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ONSOZz

Tarkiye ila¢ sektortinde ylz yuze (klasik) ziyaret ile yapilan tiriin tamitim faaliyetleri,
teknolojik ilerleme ve gelismelerle birlikte yerini dijital tamtim faaliyetlerine (ipad, e-
konferans ve toplanti, e-posta pazarlama, web sitelerine Uyelik, telefon ile iletisim kanali,
bireysel online videolar vb.) birakma yoniinde bir seyir izlemektedir. Bu c¢aligmada dijital
tamitim faaliyetlerinin iirin bilinirligi ve {riin tercihine olan etkilerinin nasil oldugu
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu ¢alismanin sonuglandirilmasinda goriisleri, Onerileri ve
rehberligi ile katkida bulunan tez damismanim Yrd. Dog¢. Dr. Yakup Durmaz’a ve tez
calismalarim siiresince yardimlarini esirgemeyen degerli hocalarim Dog. Dr. Mazlum Celik,
Dogc. Dr. Filiz Golpek, Yrd. Dog. Dr. Nurhan Halisdemir’e, goriisleriyle katkida bulunan tiim
hekimlere ve sabirli aileme ¢ok tesekkiir eder, bu galismanin basta ilag sanayi olmak iizere

tim ilgililere faydali olmasini dilerim.

Gaziantep, 2017 Ali KARAMAN



OZET

Bu ¢aligmada, Turkiye ilag sektdriintin iiriin tanittiminda kullanilmakta olan dijital tanitim
araclarinin, Urdin bilinirligi ve Urln tercihine olan etkisi konusunda hekimlerin goriislerinin
nasil oldugu nitel arastirma yontemleri kullanilarak arastirllmistir. Arastirmanin c¢aligma
grubunu, Adiyaman ve Sanlurfa illerinin resmi ve 6zel hastanelerinde gorevli olan ve dijital
tanitim araglar1 (e-konferans, e-posta, web sitelerine tyelik vb.) ile {irlin tanitimi1 alan uzman
hekimler olusturmustur. Calismada, hekimlerin goriislerini belirlemek amaciyla arastirmaci
tarafindan gelistirilen 22 maddelik yar1 yapilandirilmig goriisme formu kullanilmustir.
Gortisme formunda hekimlerin, dijital tanitim araglarmin tirtin bilinirligi ve tercihine yonelik
goriisleri ve Onerilerinin nasil ve neler oldugu agik uglu, alternatif ve sonda sorular yardimu ile
arastirtlmistir. Derinlemesine goriisme yontemi kullanilarak 19 katilimer ile 1434 dakika
stiren goriismeler yapilmis ve ilgili dokiimanlar incelenerek elde edilen veriler igerik analizi
ile analiz edilmislerdir. Sonu¢ olarak, {riin (ilag) tamitiminda kullanilan dijital tanitim
araglarinin {irlin bilinirligi ve tercihine etkileri konusunda hekimler % 75 oraninda olumlu
gortis bildirirken, % 25 oraninda ise bu araglarin iirlin bilinirligi ve tercihi iizerine olumsuz bir

etkiye sahip oldugu ifade edilmistir.

Anahtar kelimeler: Dijital tamtim araglari, ilagta dijital tanitim, tercih esigi, Grln bilinirligi,

Urdn tercihi.
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ABSTRACT

In the present study, the opinions of the physicians about the effects of the digital promotional
tools used in the product promotion of the Turkish pharmaceutical sector on product
awareness and product preference were searched using qualitative research methods. The
working group of the study has created specialist doctors who are working in official and
special hospitals of Adiyaman and Sanliurfa and who are presenting products through digital
promotion tools (e-conferences, e-mail, membership to web sites etc.). In the study, 22-item
semi-structured interview form developed by the researcher was used to determine the
opinions of the physicians. In the interview form, the opinions and suggestions of the
physicians about the product awareness and preference of the digital promotional tools were
searched with the help of open-ended, alternative and detailed questions. We interviewed 19
people using in-depth interview method. A total of 1434 minutes of negotiations were
recorded. In addition to the interviews, the documents related to the subject were examined
and the data obtained were analyzed by content analysis method. In conclusion, it has been
stated that 75% of the opinion of the physicians is positive about the product awareness and
preference effects of the digital promotional tools used in the promotion of the product (drug),

and 25% of them have a negative effect on product awareness and preference.

Keywords: Digital promotional tools, digital presentation on drug, preference threshold,

product awareness, product preference.
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BIRINCIi BOLUM

GIRIS

Gunumiz Turk ilag sanayisinde, tamitim ve pazarlama faaliyetleri ¢ogunlukla
dogrudan ziyaret ve yliz yiize iletisim ile yapilmaktadir. Saglik alaninda {iriin tanitim
faaliyetlerini yavaslatan mevcut birtakim kisitlar bulunmaktadir. Ornegin: hastanelerde
hastanin Onceligi ve hasta bitmeden ziyaretin yapilamamasi nedeniyle yiiz yiize iletisimde
yasanan engeller veya hastane yonetimleri tarafindan yonetmelikler kapsaminda uygulanan
ziyaret kisitlar1 gibi uygulamalar sonucunda, ila¢ firmalar1 tarafindan istenilen kalitede ve
konforda tanitim yapilamamaktadir. Bunlarin sonucunda dogrudan (yliz yiize) goriismeye
alternatif olarak veya ¢ogunlukla es zamanli bir uygulama seklinde bazi ilag firmalarmn Urdn
tamtiminda dijital tamitima agirhk verdigi gozlemlenebilmektedir. Hem maliyetlerin
azaltilmasi ve hem de ulasilabilirlik agisindan ilacta dijital tanitimin 6nemi, giinimiiz iletisim

ve internet ¢aginda giderek yiikselen bir ¢izgide seyir etmektedir.

[lag tamitim faaliyetleri, ilacin tedarikini, satisini, énerilmesini, recete edilmesini ve
kullanimini arttirmak i¢in yapilan tim hatirlatma ve bilgilendirme etkinliklerini ifade
etmektedir. Ilag tanitimi, ilacin terapétik alani ile ilgili yeni gelismelerin aktarilmasini,
tamitim1 yapilan ilacin endikasyon dahilinde hastalara regete edilip Onerilmesini, ilacin
eczanelerde bulundurulmasinin saglanmasini, satisin1 ve benzeri faaliyetleri iceren, hatirlatma,
bilgi verme ve ilacin kullanimi sonrasinda, 6zellikle yan etki bildirimlerinin ruhsat sahibine

iletilmesi gibi etkinlikleri de iceren genis anlamli bir kavramdir (TITCK, 2015).

Bu tezde dijital tamitim faaliyetlerinin hekimlerin nezdinde {iriin bilinirligine ve
tercihine etkisi konusunu agikliga kavusturmak icin oncelikle problemin durumu ortaya
konulmus ve alt problemlerin neler olduguna deginilmistir. Devaminda arastirmanin amaci,
onemi, varsayimlart ve sinirliliklart netlestirilerek konunun acik bir sekilde anlasilmasini

saglamak lizere aragtirmaya iliskin kavramlarin tanimlamalar1 yapilmistir.

Ikinci bolim olan kavramsal cercevede ise, pazarlama kavrami ve pazarlama
kavraminin tarihsel gelisim siireci ele alinmakta ve buna iliskin olarak pazarlama karmasi,
dijital pazarlama, {rlin, tanmitim, satis ve miisteri kavramlarinin tanimlamalart yapilmistir.
Ayni bolim igerisinde Tiirk ilag sektoriiniin tanmitim faaliyetlerinde etkili olan kuruluslar
incelenmis, konunun daha net anlagilmasi agisindan ila¢ sektoriinde tanitim ve pazarlama

faaliyetleri hakkinda bilgilendirmeler yapilarak, ila¢ firmalarinin tamittm ve pazarlama
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yapilanmasi sema halinde gosterilmis ve detaylandirilmistir. Boliimiin devaminda Tiirk ilag
sektoriinde kullanilan klasik (yliz yize) ve dijital tanitim (e-detailing, e-mail pazarlama,
online toplant1 ve konferanslar, web siteleri gibi) araglarinin detaylarina inilmis ve bu araglar

tanimlanmustir.

Ucgiincii boliim arastirmanin ydnteminin ortaya konuldugu béliimdiir. Bu béliimde,
arastirmanin modeli, evren ve Orneklemi, veri toplama araglari, gegerlilik ve guvenilirlik

caligmalari ile aragtirma verilerin detayli analizi yapilmistir.

Dordinci bolim, arastirma bulgularinin netlestirildigi  bolimdiir. Bu bdlimde,
arastirma bulgularina yer verilerek bu bulgularin daha dnce yapilmis arastirma bulgular ile

degerlendirilmesi ve yorumlamasi yapilmistir.

Son boliim olan besinci bolimde ise, bulgular 15181nda elde edilen sonuglar ortaya

konulmus ve ilgililere 6nerilerde bulunulmustur.

1.1. Problem Durumu

flag tanitim1 ve pazarlamasi, ilacin tedarikini, satisini, 6nerilmesini, recete edilmesini
ve kullanimini artirmak igin yapilan tiim hatirlatma ve bilgilendirme etkinliklerini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda, ilacin ruhsatina sahip olan firmalar tarafindan gesitli tanitim
etkinlikleri dizenlenir. S6z konusu etkinlikler ve tamitim aktiviteleri: Uriin uzmanlarinin
dogrudan yapmus oldugu tamitimlar, mesleki ve tibbi dergilere verilen ilanlar, bedelsiz
numune ve diger hatirlatici tanitim malzemelerinin dagitimi, tanitim i¢in yapilan sunumlar,
saglik meslegi mensuplarinin katildig bilimsel - egitsel tanitim toplantilarinin dogrudan veya
dolayli sekilde diizenlenmesi veya desteklenmesi gibi etkinlikler, en siklikla uygulananlar
olarak sayilabilir (TITCK, 2015). Bu uygulamalarin tiimiinde hekim ve firma arasindaki

iletisimin saglanmasi gorevi firma temsilcisi olan Grlin uzmanina aittir.

Firma temsilcisi olan {irtin uzmanlari, firma igin vazgecilmez bir iletisim kanali olarak
rol almaktadirlar. Firmanin periferdeki temsilcileri olan iiriin uzmanlari, firma merkezine
fiziksel olarak cok uzakta ancak iletisim akisinin hem kendisine ve hem de hekim ve
eczacilara saglanmasi agisindan da firma merkezine ¢ok yakin bir pozisyondadirlar. Firma
hekim ve eczacilara yapacagi tiim bildirileri ve {irtinleri ile ilgili yeni gelismeleri bu
temsilcileri araciligl ile yapmaktadir. Gegmiste bu gorevi yuz ylze goriiserek yerine getiren
iiriin uzmanlarinin yanina, giinimiizde yeni iletisim ve etkilesim kanallar1 eklenmistir.

Teknolojik ilerleme ve bilisim hizmetlerindeki gelismeler sonucunda yayginlasan dijital
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tamitim faaliyetleri (Ipad, e-konferans ve toplantilar, e-posta pazarlama, web vb.) ilac firmalar
tarafindan ila¢ tamtiminda kullanilan en gbézde tamitim araglari unvamna sahip

goriinmektedirler.

Elbette dijital tanitim araglarinin ila¢ firmalar1 tarafindan hizli bir sekilde kabul
gormesi ve ilag tanitim faaliyetlerinde kullanilmasi sadece teknolojik gelismelerin bir sonucu
olarak yorumlanamaz. Yiiz yiize iletisime alternatif sayilabilecek dijital tanitim kanallarinin
secilmesini zorunlu kilan baska nedenlerin de varligi, ila¢ tanitiminda dijital tanmitim

kanallarin1 devreye sokma zorunlulugu dogurmustur.

Ilag tamtim temsilcileri olarak da bilinen iiriin uzmanlar1 igin hekim ziyaretlerinin
kisitlanmasi, ilag tanmitimina yonelik smirlamalar, saglik sektoriindeki yapisal doniisiimler,
bilisim teknolojilerinin sundugu imkéanlarla degisen aliskanliklar gibi gelismeler, ilag
firmalarin1 tamitim ile ilgili yeni stratejiler belirlemeye zorlamis ve alternatif ¢oziimler
tiretmeye sevk etmistir. Son donemde giderek artis gosteren inovatif uygulamalar daha énce
denenmemis farkli tanitim aktivitelerinin ortaya c¢ikmasini saglamistir. E-konferans ve
toplantilar, e-posta pazarlama, tablet bilgisayar ve bunlara benzer araglar dijital tanitim

araglari olarak kullanilmaya baslanmustir.

Pathak ve Bhola (2015) tarafindan yapilan ve “Ila¢ endiistrisinde yeni trendlerin”
arastirlldigr calismada; on yil Once ilag endiistrisinde yapilan yliz ylize tanitimlarin,
ginimiizde yerini bilgisayarli, tabletli ve videolu dijital tamitim araglarina birakmaya

basladig1 sonucuna varilmistir (Pathak and Bhola, 2015: 4).

Internet'in gelismesi, cogu firmaya giic saglarken ayn1 zamanda anahtar bir faktor
olmustur (Soto-Acosta ve Merono-Cerdan, 2006: 212). Bircok insan, internetin isletmelere,
ozellikle de pazarlama alaninda, dengeleyici bir gli¢ sagladigi goriisiindedir. Internet, basarili
olsun yahut olmasin, iyi bilinsin ya da bilinmesin, tim sirketlere {riinlerini tanitma
asamasinda esit sans tammaktadir. Internet iizerinden pazarlama, bircok isletme acisindan
hem ucuz hem de yaygin bir pazarlama araci halini almistir (Klassen, 2002). Maliyet
acisindan degerlendirildiginde dijital tanitim daha ekonomik olabilmektedir. Ancak firmalarin

bekledigi sonuglar: verip vermedigi ise heniiz tam net olarak ortaya konulamamustir.

Tuarkiye’de istatistiki acidan mobil pazarlama konusuna iliskin duzenli bir sekilde
derlenmis veri bulunmamakla birlikte dijital pazardaki bazi gelismeler iilkenin mobil pazar-
lama konusuna yonelik gelecekte erisecegi potansiyeli hakkinda bilgiler vermektedir.

“Business Monitor International 2013 ilk dénem raporuna gore, Tiirkiye mobil genis bant-1



pazarinda diinyanin en hizli yiikselen iilkeleri arasinda yer almaktadir. 2011 yili sonu iti-
bariyle, Tiirkiye’de mobil telefon kullananlarin sayis1 yaklasik 65 milyon kisi civarmdadir. Bu
say1 Ulke nufusunun % 88,7’sine denk gelirken, kullanilan mobil telefonlarin yaklasik yarisi
3G (Ucgunct nesil) teknolojilerine sahip cihazlardir. 2017 yil1 sonunda ise, Tiirkiye’de yaklasik
74 milyon kisinin mobil telefon kullanacagi ve bunlarin % 90’1inin 3G ve Ustl teknolojilere
sahip cihazlar tercih edecegi tahmin edilmektedir (BMI 2013). Bu veriler dijital tanitimin

ulasabilecegi hedef kitlenin biiyiikliigli agisindan 6nemlidir.

Ilaglarin bilimsel bir sekilde tanitilmasi, yillarca devam eden ve ylksek harcamalar
gerektiren laboratuvar ve klinik ¢alismalar sonucu elde edilen veriler ve deneyimlerin, gesitli
iletisim araclar1 vasitasiyla saglik meslegi mensuplarina iletilmesini, aktarilmasini saglayacak
sekilde bir dizi asamadan ge¢mistir. Yapilan tanitim faaliyetleri, hastalarin yeni tedavilere
ulagsmasinda ve ilaglarin akilct kullannminda da o6nemli rol oynamaktadir. Tanitim
aktivitelerinde etik ve seffaflik ilkesine bagli kalinmasi ve bu zeminde hareket edilmesi, hem
saglik meslegi mensuplart hem de ilag endiistrisinin itibar1 acisindan biiylikk 6nem

tasimaktadir.

flag sektorii, dijital iletisimi yillardir bilim insanlariyla iletisiminde ve Ar-Ge alaninda
basariyla kullanmaktadir. Diinyanin gesitli {ilkelerine yayilmis arastirmacilar, givenli internet
aglart ilizerinden gercek zamanli bilgi, veri ve goriis aligverigleri yapmakta, ortak veri
depolarim1 kullanmakta ve klinik arastirma protokollerini yillardir dijital ag {izerinden takip
etmektedirler. Firmalarin damigma kurulu tyesi bilim insanlari, her konudaki goriis ve
onerilerini firma yetkilileriyle elektronik ortamlarda 6zgiirce paylasmaktadirlar (Becan, 2011:
26-29).

Zaman ic¢indeki gelisme cizgilerine bakildiginda, ila¢ firmalarinin basarilarinin altinda
hem iirlin gelistirme ve bilgi Gretmede, hem de tanitim alaninda ¢aglarinin en ileri teknik ve
araglarini kullanmis olmalarinin yattig1 gorilebilir. TUrk ilag sanayi, internet izerinden dijital
iletisim ve tanittm konusuna 6nceleri temkinli yaklasmis sonrasinda ise hem klasik (yiiz yiize)
hem de modern tanmitim (dijital tanitim) araglarimi birlikte kullanma yolunu se¢mistir. Bu
durumun nedenleri, ilag pazarina iligkin belirsizlikler, pazarin tepkisinin bilinmemesi, hangi
dijital araclarin ne sekilde ve tanitimlarda ne oranda kullanilacaginin netlik kazanmamais
olmasi, klasik (yliz yiize ) tanitimin etkilerinin dijital tanittima oranla daha uzun siirdiigiine

olan inanglardan kaynakl: olabilmektedir.

Ilag firmalar1 tarafindan bakildiginda, sosyal medya ile bloglar, portallar ve forumlar

ilgi cekici ortamlar arasinda yer almaktadir. Ilag firmalari, tamtim ve pazarlama alaninda
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sosyal medyanin sundugu firsatlar1 degerlendirmek iizere yasa ve yonetmeliklerin izin verdigi
Ol¢iide bu yeni imkanlar1 kullanmaya baslamistir. Sosyal medyada ila¢ firmalar1 tarafindan
yayimlanan igeriklerin dagilimlart incelendiginde, yiiksek oranda Ar-Ge konusuna yer
verdikleri, buna ilaveten hem hekimlerin hem de hastalarin nazarinda itibar yikseltecek

yatirrmlar ile aktivitelere de yer verdikleri gorilebilir (Kayabali, 2011: 15 -20).

Internet, akilli telefon ve tablet bilgisayar kullanimmin yayginlasmasi, saglik meslegi
mensuplarinin - (SMM) mobil dijital iletisim  kanallarindan  bilgiye ulasmalarmi
kolaylastirmistir. Bu gelismeler, ilacta dijital tanmitim araglarmin kullanimini hizlandirmistir.
Dijital tanmitim araglarinin ilag firmalar tarafindan tercih edilmeye baslanmasinin pek ¢ok
nedeni vardir. Bunlardan en Onemlileri sunlardir; hekim ziyaretlerinin aktif poliklinik
saatlerinde mevzuat (yasa ve yonetmelikler) nedeniyle zorlagsmakta olmasi, hekimlerin bir ¢cok
bilimsel veriye internet vasitasi ile ulagmasi ve literatiir takibinin web {izerinden yapiliyor
olmasi, hekimlerin bilimsel literatiir taleplerine daha kisa zamanda ve hizli yanit verme
ihtiyaci, promosyon vb. basili materyallerin maliyetli olmasi gibi nedenler ila¢ firmalarmi

hekimlerle olan iletisimde dijital kanallar1 kullanmaya daha fazla tesvik etmistir.

Tirkiye’de Arastirmaci Ilag Firmalar1 Derneginin (AIFD) 2011 Mayis aymdan
itibaren gegerli olan Dijital Iletisim Rehberi, ila¢ firmalarinin dinyadaki ve Turkiye’deki
uygulamalart ve goriisleri perspektifinde hazirlanmis ve ilag sektoriiniin dijital iletisim
tartismalarina 151k tutan bir rehberdir. AIFD Dijital Iletisim Rehberi’ne gore, ilag firmalarinin
kendi internet ag sitelerinde SMM’ ne yonelik bilgilendirme ve tanmitim amagli boliim
acmalari miimkiindiir. Ancak bu bolime giriste, hekim veya eczaci olmayanlarin erigimini
engelleyecek bir siire¢ (sifre, onay mekanizmasi) konulmasi gerekmektedir. Saglik meslegi
mensuplarina yonelik bu sayfalarda Web 2.0 temelli tartisma, bilgi paylasimi ve ilag tanitimi
yapilabilir, ancak yliz yiize tamitimlarda uygulanan tim kurallar sanal ortamda aynen
gecerliligini korumaktadir (AIFD, 2015).

Gunimiz ila¢ sanayisinde bir yanda Ar-Ge c¢alismalar1 yeni ve orijinal iriinler igin
durmadan devam ederken diger yandan da ulusal ve uluslararasi ilag¢ firmalari tarafindan
mevcuttaki ve yeni iiriinlerin tamtimlar1 yapilarak tibbin hizmetine sunulmaktadirlar. lag
firmalar1 kendilerine ait iirlinleri tanitmak igin ¢esitli araglar ve yontemler kullanmaktadirlar.
Dijitallesmenin getirdigi olanaklarin ilag sanayisinde kullanilmaya baglanmas: ile iiriinlerin
tanittminda yeni ve farkli yontemleri igeren dijital tanitim araglart kullanilmaya baslanmis ve
gelistirilmeye caligilmugtir. Alan ile ilgili titizlikle yiiriitilen arastirmalar neticesinde,

tirlinlerin tanitiminda ila¢ firmalar1 tarafindan ¢esitli dijital tanitim araglarinin kullanilmakta
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oldugu belirlenmis ve arastirma konusuna iliskin olarak da ila¢ firmalarmin kendi is akislarini
iyilestirmek icin yaptigi ancak YOK tez veri tabaninda yapilan taramalar sonucunda yiiksek
lisans ve doktora galismalarinda Turkiye’de bu isimle yapilmis bir c¢alismanin olmadig
goriilmiistiir. Bu noktada, Tirkiye ila¢ sektoriinde kullanilmakta olan dijital tanitim
araclarinin hekimlerin nezdinde {iriin bilinirligi ve tercihine olan etkisini belirlemek {izere

Adiyaman ve Sanlwurfa illerinde bir durum ¢aligmasi yapilmaistir.

1.1.1. Problem Clmlesi

Bu tez c¢alismasinda, Turk ilag sektoériinde faaliyette bulunan ilag firmalarinin
kullandiklar1 dijital tanmittim aracglar1 ve bu araclarin iiriin bilinirligi ve tercihi lizerindeki
etkinligine odaklanilmistir. Bu amacla ve yukarida agiklanan problemin durumuna iligkin

olarak;
Problem ciimlesi s0yle 6zetlenebilir:

Ha¢ firmalarmm ilaglarmin tamtimy igin kullandiklar: dijital tanmiim araglarindan
olan Ipad (e-detailing), e- konferans ve toplantilar, e-mail aracili tanitim ve videolar ile buna
benzer tanitim faaliyetlerinin, hekimlerin nezdinde iiriin bilinirligi ve iiriinlerin tercihine etkisi

nasildwr?

1.1.2. Alt Problemler

Bu tez calismasinda, problem clmlesinde belirtilen durum olan “dijital tanitim
araclarinin iriin bilinirligi ve tercihine etkisini” belirlemeye yonelik olarak asagida belirtilen

alt problemlere detayl1 olarak yanit aranmaya ¢alisilmuistir.

1. fla¢ firmalar1 tarafindan kullamilan dijital tamtim araglarinin avantaj ve

dezavantajlar1 nelerdir?

2. Ilag firmalar tarafindan kullamlan dijital tanitim araglarinin iiriinlerin bilinirligine

etkisi nasildir?
2a. Ipadin (E-detailingin) iiriin bilinirligine etkisi nasildir?
2b. E-konferans ve toplantilarin iiriin bilinirligine etkisi nasildir?

2¢. E-mail aracili tanitimlarn iiviin bilinirligine etkisi nasildir?



2¢. Web site Gyeliklerinin driin bilinirligine etkisi nasildur?

2d. Telefon ile iletisim kanalinin iiriin bilinirligine etkisi nasildir?
2e. Bireysel online videolarwn iiriin bilinirligine etkisi nasildwr?
2f. Uriin uzmanlarinmn iiriin bilinirligine etkisi nasildir?

3. llag firmalari tarafindan kullanilan dijital tanitim araclarinin hekimlerin Gr(in

tercihine etkisi nasildir?
3a. Ipadin (E-detailingin) iiriin tercihine etkisi nasildr?
3b. E-konferans ve toplantilarin iiriin tercihine etkisi nasildir?
3cC. E-mail aracili tanitimlarn iiriin tercihine etkisi nasildwr?
3¢. Web site dyeliklerinin Gr0n tercihine etkisi nasildur?
3d. Telefon ile iletisim kanalinin iiriin tercihine etkisi nasildir?
3e. Bireysel online videolarn iiriin tercihine etkisi nasildir?
3f. Uriin uzmanlarimn iiriin tercihine etkisi nasidir?

4. Uriin bilinirligi ve iiriin tercihini arttirmaya yonelik yapilmasi gerekenler (6neriler)

nelerdir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, Tirkiye ila¢ sektOrinde dijital tanitim faaliyetleri hakkinda
detayli bir bilgi edinmek ve dijital tamitim faaliyetlerinin hekimlerin ila¢ bilinirligi ve
tercihindeki etkisini degerlendirerek gelecekte ila¢ sanayinde yapilacak olan dijital tanitim ve

pazarlama faaliyetlerine 1sik tutmak ve ¢6zliim onerilerinde bulunmaktir.

Bu ¢alismada, ila¢ sektoriinde uygulanmakta olan dijital tanmitim faaliyetlerinin olumlu
ve eksik yoOnlerinin nitel bir arastirma sonucunda ortaya konularak bu tanitim faaliyetlerinin
hekimler ve firmalar acisindan etkinligi degerlendirilmektedir. Bu ¢aligma sonucunda elde
edilen verilerin rapor haline getirilmesi ve Onerilerin ortaya konulmasi ile bundan sonraki
zamanda, beseri ila¢ alaninda dijital tanitim yapacak olan firmalar icin zaman ve maliyet
tasarrufu saglamast agisindan, bu ¢alismamin Onemli bir veri kaynagi olacagi

diistiniilmektedir.



Nihai hedef, konu hakkinda 6rnek bir bakis acisi olusturmak ve deneyim kazandirma
islevini yerine getirerek dijital tanmitim faaliyetlerinin etkinligini a¢ikliga kavusturmak ve bu
alanda faaliyet gosteren ilag¢ firmalarina klasik (yiiz yiize) tanitima alternatif olabilecek ¢6zim

Onerileri sunmaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Gliniimiiz Tirk ilag sanayinde tanitim ve pazarlama faaliyetleri cogunlukla dogrudan
ziyaret ve yiiz yize iletisim ile yapilmaktadir. lagta dijital tanitim faaliyetleri, TUrk ilag
sektoriinde heniiz baslangi¢c asamasinda olan bir girisim olarak degerlendirilebilir. Yiiz ylize
iletisim ve dogrudan goériismeye alternatif olarak, hem maliyetlerin azaltilmasi ve hem de
hekimlere ulasilabilirlik ag¢isindan ilagta dijital tanitiminin dnemi gliniimiiz iletisim ve internet

caginda giderek yiikselen bir ¢izgide seyir etmektedir.

flagta dijital tanitim faaliyetlerinin artan éneminin, ila¢ sanayisinde faaliyet gésteren
firmalar acisindan beklenen ¢iktilar olan tiriin bilinirligi ve {iriin tercihini saglayip saglamadigi

durumunu arastirmaya yonelik olmasi agisindan 6nemlidir.
Aragtirma ¢iktilarinin asagidaki alanlara bilimsel katki saglamasi beklenmektedir:

Bu ¢aligsma ile beklenen teknolojik katki; ilagta dijital tamtim faaliyetlerinin olumlu
ve eksik yanlarinin ¢alisma sonucunda ortaya konularak, dijital tamtim araglarinin
kullanilmasina katkida bulunmak ve hizli, etkili ve ekonomik bir sekilde bilgi paylagiminin

hekimlere ulagtirilmasini saglamaktir.

Bu ¢aligmadan beklenen sosyo-ekonomik katki; dijital tanitim araglarinin ilag firmalari
tarafindan yaygin olarak kullanilmasi tanitim amagli yapilan yiiz yiize ziyaretleri azaltarak
hekimlerin poliklinikte mesleklerini rahat bir sekilde icra etmeleri ve hastalarla nitelikli

zaman gecirmelerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma, ila¢ firmalar1 tarafindan yapilmakta olan dijital tamitim faaliyetlerinin
hekimler nezdinde ne kadar kabul gordiigii, bu araglarin Urtin tercihine olan etkisi, dijital
tanitimin eksiklikleri ve olumlu yanlariin neler oldugu konusunda yapilan bir ¢alisma olmasi

acisindan 6zgiin bir degere sahip oldugu diisiiniilmektedir.



1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

Bu tez ¢alismasinda Adiyaman ve Sanlwurfa illerinde gorev yapan uzman hekimlerle
yar1 yapilandirilmig goriisme gerceklestirilmistir. Bu baglamda ilag firmalarmin kullandiklari
dijital tanitim araglart ile tanmitim faaliyeti almakta olan hekimlerle yapilacak olan
goriismelerde, hekimlerin goriisme formunda yazili olan agik uglu sorulara dogru, samimi ve

yansiz cevap verecekleri ongorilmiistiir.

Aragtirmada, nitel arasgtirma veri toplama yontemlerinden biri olan goriisme yontemi
secilmis ve bu cercevede hazirlanan goriisme formu ile arastirma konusu agik uglu sorularla
detayli olarak irdelenmistir. Bu goriismeler sonrasinda elde edilen bilgiler 1s18inda konunun

etkinligi yorumlanip analiz edilmistir.

Bu arastirmada, goriisiilen katilimcilardan elde edilen verilerin analiz edilmesi
soncunda yapilacak 6nerilerin, Tirk ila¢ sektoriinde, mevcuttaki ve planlanan dijital tanitim

ve pazarlama faaliyetlerine kaynak veri olusturacagi varsayimindan hareket edilmistir.

1.5. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirmanin ¢alisma alanm1 Adiyaman ve Sanlwurfa il merkezleri ve ilgeleri ile
sinirlandirilmistir. Bu illerde ¢alisan ve aktif olarak gorev yapan hekimler calismaya dahil
edilmislerdir. Arastirmanin bu iKi il ile sinirlandiriimasinda maliyet unsuru (Glesne, 1999: 19)
bir sinirlandirma nedeni olarak etkili olurken, arastirmanin iki il ile sinirlandirilmasinin diger
nedenleri olarak; hekimlere ulasilabilirligin glic olmasi, veri toplama araci olarak goriisme
yonteminin bu arastirmada kullanilmasi ile arastirmacinin bu iki ilde {irtin uzmani olarak
calismasi etkili olmustur. Hekimlere ulasilabilirligin gii¢ olmasi onemli bir sinirlandirma
nedeni olarak belirlenmistir. Cilinkii yogun bir sekilde calisan ve genellikle de hastane
ortaminda bulunan hekimlere ulasmak ve goriismeyi gergeklestirmek zor olabilmektedir.
Aragtirmact bu iki ilde (Adiyaman ve Sanliurfa) {iriin uzman olarak calisiyor oldugundan,
katilimcilarla samimiyete dayali iliskiler kurabilmis ve bu sayede katilimcilara ulasarak
goriismeyi aragtirmanin amacina uygun bir sekilde gerceklestirebilmistir. Arastirmanin
maliyet acisindan bu iki il ile smirlandirilmasinda, bu iki ilin cografi agidan birbirlerine
yakinligr etkili olurken, katilimcilara ulasmak ve goriismeleri yapmak i¢in kisithh bir zaman

araligina sahip olan hekimlerin zamanindan ve diger maddi giderlerden (konaklama vb.)



tasarruf saglanmistir. Bir diger simirlandirma nedeni veri toplama araci olarak goriisme
yonteminin kullanilmasidir. Bu arastirmada verilerin elde edilmesinde goriisme yontemi
secilmis ve derinlemesine veri toplanilmaya calisilmistir. Goriisme verilerinin kalitesi
arastirmacit ile katilimc1 arasindaki iliskiye bagli olarak sekillenmektedir. Bu agidan,
katilimcilardan arastirmanin amacina uygun bir sekilde ve kaliteli verilerin elde edilmesi
onem arz etmektedir. Bu iki ilde gorevli olarak mesleklerini icra eden katilimcilarla
gelistirilen yakin ve iyi iliskiler sayesinde arastirma konusuna iligkin istenilen kalitede veri
elde edilmesi saglanabilmistir. Aksi takdirde istenilen kalitede arastirma verisine ulasmanin

miimkiin olmayabilecegi diistiniilmiistiir.

Bu c¢alismada, goriisme yar1 yapilandirilmis goriisme formunda yazili olan sorulara
cevap aranmis ve agik uglu soru yontemi kullanilmistir. Aragtirma ayni1 konu hakkinda benzer

bilgilerin alinmasi ile sinirlandirilmagtir.

Aragtirma, ilag firmalar tarafindan aktif olarak dijital tanitm almis veya almakta olan
kisilerle yapilacak olan goériisme ile sinirlandirilmistir. Pratisyen hekimler bu aragtirmada
goriismeye dahil edilmemis ve kapsam disinda tutulmuslardir. Pratisyen hekimlerin aragtirma
disinda tutulmasinin nedeni ise, dijital tanitim faaliyetlerinin bu hekim (pratisyen) grubuna

aktif olarak yapilmiyor ya da sinirli yapiliyor olmasindandir.

1.6. Tamimlar

Bu kisimda, konunun daha iyi ve net olarak anlasiimasimi saglamak amaciyla
arastirmada kullanilan ¢esitli kavramlar ve bunlarin anlamlari hakkinda kisa tamimlamalar

yapilmstir.

Burada kullanilan kavramlar ve pazarlama kavrami hakkinda daha detayli bilgiye
ikinci bolim olan kavramsal cercevede yer verilecektir. Ikinci béliimde ayrica, s6z konusu

kavramlarin ilag sektorii acisindan 6nemi konusunda da degerlendirmeler yapilacaktir.

Dijital Pazarlama: Dijital pazarlama, televizyon, radyo, dergi gibi geleneksel
medyadan uzak araclarla, marka ve isi desteklemek ve tanitmak maksadiyla internet, mobil ve
diger interaktif dijital ortamlar1 kullanarak ticari ¢alismalar siirdiirmektir. Dijital pazarlama
ayni zamanda interaktif pazarlama, ¢evrimici pazarlama, e-pazarlama ve web pazarlama diye
de adlandirilmaktadir. Dijital pazarlamada, gelencksel pazarlama yontemlerine kiyasla,

pazarlama faaliyetlerinin performansint daha dogru bir sekilde 6lgmek mumkindir.
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Baylelikle, 6l¢iim sonuglarindan elde edilen verilerle bir sonraki pazarlama faaliyetlerine dair

daha isabetli, izl ve yerinde kararlar almak miimkiin olabilmektedir (Ozmen, 2012).

Literatiirde “dijital pazarlama” c¢ogunlukla “e-ticaret” ve *“e- pazarlama” ile ayn
anlamda kullanildigindan bu tez ¢alismasinda es anlamli kavramlar olarak kabul edilip ele

alimacaktir.

Dijital pazarlamada esas amag, dijital ortamin sagladigi imkénlar1 kullanarak
miisterilere hizli bir sekilde ulagsmak, miisterilerin istek ve gereksinimlerini dogru bir sekilde
anlamak, firmaya ait tiriinlerin tanittmlarini1 dogru ve eksiksiz yaparak satis gelistirme ve satig

sonrasi hizmetlerin takibini kolaylastirmaktir.

Internette Pazarlama: Orgiitlerin 6ngordiigii pazarlama hedeflerine ulasmak ve
modern pazarlama anlayisin1 (pazar/misteri odaklilik) desteklemek amaciyla internet ve

internete dair dijital teknolojilerin kullanilmasidir (Odabasi ve Oyman, 2014: 326).

E-Detailing: Ziyaret yasaklarimin hekimlere erisimi biyiik 06lgiide kisitladig
gunimdizde e-detailing gibi alternatifler yogun olarak kullamilmaktadir. E- detailing, ilac
tanmitim materyallerinin video formatinda veya slayt sunumu seklinde onceden yapilmig
kayitlarla (ppt, video) hekimlere iletilmesi seklinde Ozetlenebilir. Bu amacla, ila¢ firmalar
Ozel platformlar olusturmakta veya mevcut dijital uygulamalar: kullanarak hekimlere tanitim
yapmaktadirlar. E-detailing sistemleri, tanitimi yapan saha ekibinin kullandigi CRM
sistemleri ile entegre olabilmekte, planlama ve raporlama agisindan kolaylik saglamaktadirlar
(Sahin, 2011).

Elektronik Posta Reklamlari: Elektronik posta listelerine gonderilen ve c¢esitli
riinleri, hizmeti ya da isletmeyi tanitici mesajlar internet ortaminda sik¢a kullanilan reklam
yontemleri arasinda yerini almistir (Durmaz, ilhan ve ince, 2015: 6248). E-posta reklamcilig1,
pazara sunulan mal ve hizmetlerle ilgili ¢esitli ve 6zendirici bilgilerin hedef Kitleye
gonderilmesi esasina dayanmaktadir. E-posta pazarlamaciliginda, metin iginde genellikle Griin
ile ilgili cesitli, 6zendirici bilgiler bulunmaktadir. Ayrica, e-posta mesajini alanlarin soru
sorma ya da konuya dair agiklama ve bilgi talep etmeleri durumunda, bu talepleri karsilayacak

gelismis bir sistemin bulunmasi da gerekmektedir (Kircova, 2012: 218).

Inovasyon (Innovation-Yenilikgilik): Yeni bir (riinii meydana getirme, dretim
maliyetlerinin azalmasini saglama veya hastalara sunulan bir {riiniin terapotik degerini
yukselten teknolojik sirectir (Abacioglu, 2010: 52). Yenilikler; yeni bir etken maddenin

bulunmasi, mevcut iiriinlerde iki molekiiliin (etken maddenin) bir araya getirilmesi veya ayni

11



etken maddenin farkli kullanim sekillerinde gelistirilmesi (analjezik tabletin sprey formunu

Uretme), sekillerinde olabilmektedir.

Satig: Satis, alici ile satici arasinda ¢ift yonlii, dogrudan ve ¢ogu zaman yiiz yiize
iletisim saglayan, birgok Urln ve hizmetin pazarlanmasinda yararlanilan tutundurma

araclarindan biridir (Durmaz ve Karaman, 2015: 2354).

Satig¢1: Tuketicinin satin alma kararimi etkileyebilen, psikolojik, sosyal, toplumsal ve
ekonomik faktorlerin sentez ve analizini yapabilen bunlarin sonuglarini Grtin / hizmet ve
isletme lehine kullanabilen kisidir (Bahge, Uslu ve Sevim, 2013: 16). Tanimdan da anlagildig1

lizere, satis¢1 karar aldiran kisi konumundadir.

Satig gorevlileri, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olabilecek nedenlerin

birden fazla olabilecegini dikkate alarak onlari kontrol etmekten ziyade karar vermelerine

yardimct olmalidirlar (Durmaz, Celik ve Orug, 2011: 109).

Uriin Uzmam (ilag¢ Tamtim Temsilcisi, Tibbi Tamtim Temsilcisi): Regceteli
ilaglarin doktorlara, eczacilara ve hastanelere tanitimini yaparak bu ilgili kisilere, iiriinleri ile
ilgili tanitim ve egitmenlik yapan kisidir. Bir iiriin uzmaninin (ilag tanitim temsilcisinin)
gorevi, klinik calismalar neticesinde belirlenen ve kisa iiriin bilgisinde (KUB) yer alan uygun
endikasyonlarda ve ihtiyaglar dogrultusunda belirlenen hastalar igin {irilinlerinin

recetelendirilmesini saglamak ve hekimi buna ikna etmektir (Ruff, 2009: 15).

Miisteri: Arz edilen Uriinleri satin alma kararini alan, duygulari, hisleri ve istekleri
olan ve isletme agisindan gelecek saglayan en onemli kisidir (Durmaz ve Karaman, 2015:

2354). Miisteri bu baglamda satin alma kararini alan kisi konumundadir.

Ancak ilag sanayisi agisindan bakildiginda miisteri (hekim, dis hekimi, eczaci) tiiketici
(hasta) adina hareket eden ve onun neyi tiiketecegi konusunda etkili olan ve buna karar veren
kisi durumundadir (Maclennan, 2008: 23). Bu tezde miisteri kavramu ile kastedilen tiiketiciler

hasta degil, SMM (saglik meslegi mensuplari) olan hekim, dis hekimi ve eczacilardir.

Pazar: Miisterilerden olusan pazar, bir {iriiniin halihazirda var olan ve olasi tiim
miisterilerini igine alan kiimeye verilen addir. Pazara sunulan Grlintin seyrine etki edebilecek
olan tim miisteriler pazarin kendisini olusturmaktadir. Burada alicilar, aracilar, isletmenin i¢
ve dis miisterileri ve bunlara etki edebilecek tiim gevresel aktorler pazarin dinamiklerini

olusturmaktadir (Lidstone, 2008: 36).
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Uriin: Ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka gibi farkli 6zellik ve standartlarda arz edilen
ve ayni zamanda saticinin hizmet ve imajini1 da igeren somut ve soyut nitelikler buttnadir
(Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 132). Uriin esasinda, miisterinin anlik veya daimi bir
ihtiyacim kargilama potansiyelini i¢inde barindiran ve satig temsilcisinin hizmete sunmaya

hazir oldugu somut ya da soyut bir varligidir.

Bu tezde ‘“lriin” kavrami beseri miistahzarlar1 ifade eden “ila¢g” anlaminda

kullanilmustir.

Bilinirlik / Farkindalik: Herhangi bir iirliniin varligindan haberdar olma durumudur
(Lidstone, 2008: 139). ilaclarin hekimler tarafindan bilinmesi, hatirlanmasi ve bunun
sonucunda tercihlere yansimasi noktasinda bilinirlik énem arz etmektedir. Bilinirlik farkli
seviyelerde kendini gostermektedir. Burada énemli olan, iiriinlerin hatirlanmasi s6z konusu

oldugunda ilk akla gelen secenekler arasinda olabilmektedir.

Saghk: Saglik, insanin kendisini bedeni ve ruhsal agidan iyi hissetmesi, giinliik
aktivitelerini verimli sayilacak bir bicimde yerine getirebilmesine denir. Ingilizcede “health”
terimi ile ifade edilir. Bu sdzciik Diinya Saglik Orgiitii’niin (World Health Organization)
adinda da resmen yer almaktadir. Saglik sdzciigii i¢in, Fransizcada “sante” ve Almancada da
“gesundheit” terimleri tercih edilmektedir (Mesut, 2011: 61).

Hasta: Hasta saglik kurumlari igin ¢ok degerli ve ayn1 zamanda sunulan hizmetin ana
hedefidir. Saglik kurumlar1 hastalara hizmet sunmakta ve bu sayede kendi varliklarini da
strdirmektedirler (Demirel, 2016: 4). Hasta, kronik bir hastaliga uzun siire yakalanan veya

gecici bir hastaliga belirli bir zaman diliminde maruz kalan, bir birey olarak tanimlanabilir.

Ilag sanayinde tiiketiciler hastalardir. “Hasta olan veya hastalik riski tasiyan kisiler

farmasotik endiistrinin sundugu ilaglar tiiketen tiiketicilerdir” (Maclennan, 2008: 23).

Hastahk: Bir insanin fiziksel ve ruhsal yonden normal olarak kabul edilen standart
davranislarin disinda sahip oldugu, sergiledigi farkli yapr ve davranislar hastalik olarak kabul
edilmektedir (Artukoglu, 1997: 11).

Ilac: Ilag halk arasinda hastaliklara sifa olmasi amaciyla agizdan alman veya viicuda
uygulanan tim tedavi edici uygulama ve maddeleri icine alan bir kavramdir. ilacin kimyasal

ozelliklerine de vurgu yapan diger tanimlamalar ise soyledir.

Abacioglu (2010) ilacin tanimini asagidaki sekilde yapmaktadir:
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flag (t1bbi farmasétik miistahzar), hayvanlarda ve insanlarda oncelikle hastaliklardan
korunma, teshis-tani, tedavi veya bozuk bir fonksiyonun duzeltilmesi, insan veya hayvanlarin
yararina degistirilmesi amaciyla kullanilan, genellikle bir veya birden ¢ok yardimci maddeler
ile formiile edilmis etkin maddeler igeren bitmis dozaj seklindeki preparatlardir (Abacioglu,

2010: 263).

Tiirkiye ilag ve tibbi cihaz kurumu ise, daha genis bir perspektifte ila¢g kavramini ele

almakta ve su sekilde tanimlamaktadir:

flag esas itibariyle hastaliklarin teshisi, tedavisi, hastaliklardan korunma (profilaksisi)
ve cerrahi operasyonlarin kolaylastirilmasi ve bazi fizyolojik olaylarin hasta yararina
degistirilmesi amaciyla tipta kullanilan ve biyolojik etkinligi olan saf bir kimyasal madde
veya bu maddeye esdeger olabilecek bitkisel, hayvansal veya kimyasal kaynakli standart

miktarda etkin madde ve yardime1 maddeler iceren kimyasal bir preparattir (TITCK, 2016: 1).

Endikasyon (Tedavi Alam): Herhangi bir triiniin iligkili oldugu hastaliklarin
gosterildigi ve kisa {iriin bilgisinde yer alan tedavi alanlaridir (Lidstone, 2008: 139). Ornegin:
sitagliptin molekiluni ele alalim. Bu molekiiliin etkili oldugu hastalik alan1 Tip II Diyabettir.
O halde sitagliptin, tip Il diyabette kullanilan bir molekiil olarak tip 11 diyabet endikasyonuna
sahiptir diyebiliriz.

Recete: Recete (prescription), resmi ve yasal yazili bir belge olarak kabul edilmekte
ve hekimin eczactya bir buyuru gondermesi anlamimdadir. Almancada “Rezept”, Ingilizcede
“prescription”, Fransizcada “ordonnance” sozcikleri ile ifade edilmektedir. Terimin kokeni
Latince “receptum” (zorunluluk, yiikiimliilik) deyimine dayanmaktadir. Recete, hastaligi
tedavi etmek amaciyla hastaya verilen ve iizerinde diizenleyen hekimin adi, soyadi ve
imzasinin bulundugu ve herhangi bir kagida yazlabilen yasal ve resmi bir belgedir (Mesut,
2011: 116).

Ticari, Piyasa (Marka) Adu: Ilag iireticisi olan firmalarin Grettikleri ilag icin se¢mis
olduklari ve patentini aldiklar1 isimdir (Frandsen ve Pennington, 2014: 3,4). Ulkemizde ilaclar

piyasa, ticari isimleri ile tedavi amacl olarak onerilmektedirler.

Patent: Patent, sahibine fikri miilkiyet hakki taniyan yasal ve halka agik bir belgedir.
Paten alabilmek i¢in li¢ kosul gereklidir. Bunlar: bir yenilik getirmeli, sanayide uygulanabilir

olmal1 ve yeni bir bulus niteliginde olmalidir (Abacioglu, 2010: 54).

Recetesiz, Tezgah Ustii Ilaclar (OTC- Over The Counter): Satisi receteye bagl

olmayan ve regetesiz olarak elden satilabilen ve tiiketicilerin kendi tercihlerine gore
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ulagabildikleri triinlerdir. Bu {irtinler basit rahatsizliklar1 giderme 0&zelligine sahiptirler.
Tiirkiye’de simirl sayida ilag bu sinifa girmektedir. Ornek olarak, bazi analjezikler, vitamin-
mineral karisimli olanlar bunlar arasinda sayilabilir. Tiketicilerin bunlara kendi imkanlar ile
ulagmasi sayesinde hekimler ve tedavi merkezleri zaman ve islemlerinde tasarruf elde

etmektedirler (Turan, 2007: 104,105).

Receteli Tlaglar: Tasarruf edilmesi, kullanilmas: regeteye bagli olan ilaglardir. Bu
grup ilaglar lisansh saglik hizmeti veren 6zel veya resmi kurumlar tarafindan tedavi amaglh

olarak hastalara yazili bir sekilde dnerilmektedir (Frandsen ve Pennington, 2014: 3,4).

Orijinal ilaclar: Diinyada ilk ruhsatlandirilan ilagtir. flact kesfeden veya gelistiren
firma tarafindan diinyada ilk defa ruhsatlandirilan ve pazara sunulan ilaglar olarak
tanmimlanabilir. Orijinal ilaglar patenti sona erinceye kadar sadece ilac1 kesfeden firma
tarafindan tretilebilmektedir. Patent siiresi sona erince bagka firmalarca jenerik ilag {iretimi
yapilabilir. Bu noktada jenerik ilaglarin da tanimimi yapmak gerekmektedir. Jenerik ilaglar
ise, orijinal ilaglarin farmasotik esdegeri olarak kabul edilmektedirler. Orijinal ilaglarla aym
etki ve giivenirlilige sahip olduklari bilimsel deney ve mevzuata uygun olarak tespit
edilmektedir. Jenerik ilaglar, orijinal ilaglarin patent ve veri korumasi siirelerinin sona ermesi
sonucunda ruhsatlandirilip piyasaya verilebilmektedirler. Jenerik ilaglar patent disi ilaglardir.
Jenerik ilaglarda Ar-ge yatirimlarina ihtiyag¢ yoktur. Yeni bir ilacin kesfi asamasinda 250-800
milyon USD (Amerikan dolar1) AR-Ge harcamasi yapilmaktadir. Bu harcamalarin yaklagik
olarak % 73’0 klinik arastirmalar ve preklinik safhalarinda gerceklesmektedir. Bu
harcamalarin yapilmamis olmasi nedeniyle jenerik ilaglar orijinal ilaglara gore ¢ok daha ucuz
olmaktadirlar (Turan, 2007: 105; Abacioglu, 2010: 50). Diger taraftan bu harcamalarin
yapilmis olmasi nedeniyledir ki, orijinal ilaglar patent ve veri korumasi ile belli bir siire

pazarda tek {iriin olarak devam ettirilmekte ve koruma altina alinmaktadirlar.
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IKINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bolimde, pazarlama kavrami ve pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi hakkinda
detayl1 bilgi verilerek pazarlama karmasi bilesenleri incelenecektir. Daha sonra tez
calismasinda &nemli kavramlar olan “Dijital Pazarlama, Uriin, Tamtim, Satis ve Miisteri”
kavramlarinin tanimi yapilarak ilag sektorii agisindan 6nemi konusuna deginilecektir.
Sonrasinda Tiirkiye ilag¢ sektoriinde etkili olan kuruluslar hakkinda bilgilendirmeler yapilarak,
Tirk ilag sektoriiniin tanitim ve pazarlama faaliyetleri ve kullanilan dijital tanmitim araglar:

hakkinda bilgi verilecektir. Boliimiin sonunda ise ilgili aragtirmalara yer verilecektir.

2.1. Pazarlama Kavram ve Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gelisim Siireci

Bu kisimda pazarlama kavrammin tanmimlamalar1 ve pazarlamanin tarihsel gelisim

sirecine deginilecektir.

Tarihsel gelisim siireci icerisinde pazarlama Oncelikle iiretime olan ihtiyagtan dolay1
“Uretime” agirlik vermistir. Uretimin yeterli seviyeye ulasmasindan sonra iiretimin yerini riin
almis ve pazarlama daha ¢ok “iiriin odakli” bir anlayisa biiriinmiistiir. Uretim ve iiriin
odaklilik, arzin asil belirleyicisi olan hedef kitleyi yani miisteriyi hesaba almayan “iste
tirtinlerimiz alin ya da terk edin” seklinde bir anlayis hakim olmus ve bu yoniiyle de eksik
bulunmustur. Ilerleyen yillarda pazarlamada iiciincii bir asama olan ve “satisin” egemen
oldugu bir anlayis kendini gosterecektir. Bu asamada uretilen mamullerin satig1 6n plandadir.
Ancak bu anlayisin da miisteri boyutunda eksikleri zaman igerisinde kendini gosterince,
Urtinleri satm alan ve asil belirleyici olan kesimin istekleri nihayetinde kayda deger duruma
gelmigtir. Burada satin alma islevini yerine getiren hedef kitle miisteridir ve miisteri hem
isletmenin igerisinde ve hem de disarisinda varligini siirdiirmektedir. Musteri isteklerinin
onem kazanmasi sonrasinda pazarlamada yeni anlayis, “miisteri odaklilik” olmus ve miisteri
isteklerine uygun iriinlerin gelistirilmesi 6nem kazanmustir. Gelinen son noktada ise,
pazarlamanin tiim tarihsel gelisim asamalarini1 da kapsayacak sekilde yeni bir anlayis olan ve
toplumsal fayday:1 6n plana alan “toplumsal sosyal sorumluluk anlayis1” pazarlama anlayisina

hakim goriis olmustur (Thomas, 2010: 3-6).
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Asagida, pazarlamanin tanimlamasi yapildiktan sonra, pazarlamanin tarihsel gelisim

seyrinde etkili olan goriisler hakkinda daha detayli bilgiler verilecektir.

Pazarlamamin Tamimi: Pazarlama oOnceleri sadece iiretilen mallarin tiiketicilere
ulagtirilmast  olarak tanimlanirken, gelisen teknoloji ve tiiketici isteklerinin  6nem
kazanmasiyla birlikte pazarlama anlayisinda da gelismeler olmus ve tiiketici istekleri ve
egilimleri daha on plana ¢ikmistir. Bu anlamda Turk dil kurumun kaynaklarinda pazarlama;
herhangi bir Griintin, malin veya bir hizmetin satisin1 gergeklestirmek maksadiyla tanitmayzi,
paketlemeyi, satis elemanlarinin egitimini, piyasa gereksinimlerinin belirlenmesini ve
karsilanmasini igeren etkinliklerin bltinu seklinde tanimlamaktadir (TDK, 2016). Bu tanim
pazarlamanin birgoK unsurunu igermesine ragmen, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve
kargilamayi igeren etkinliklerin neler oldugu net olarak belirtilmemekte ve burada anlatilmak
istenenin bireysel miisteri istekleri mi yoksa sadece mevcut pazar mit oldugu ya da hangisinin
anlagilmasi gerektigi konusunda netlik saglanamamistir. Bu nedenledir ki bu tanimlama

giiniimiizdeki pazarlama tanimlamasi noktasinda eksik bir durum sergilemektedir.

Genis anlamda pazarlama, tiiketicilerin istek ve egilimleri dogrultusunda {iretilen
mallarin, fikirlerin ve hizmetlerin tretici isletmeler tarafindan tiiketicilere ulastirilmasi,
ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi ve satis sonrast hizmetlerden olusan faaliyetler biitiintidiir.
Pazarlama alaninda 6nemli bir kurulus olan Amerikan Pazarlama Dernegi (American
Marketing Association, AMA) bu konuda soyle bir tanimlama yapmaktadir: “pazarlama,
Orgiitiin i¢ ve dis paydaslarina ve toplumun geneline yarar saglayan sunularin olusturulmasi,
ilgililere iletilmesi, ulastirilmasi ve miibadele edilmesi faaliyetleridir” (Cabuk ve Yagci, 2013:
2,3). Bu tanimlama giliniimiiz toplumsal fayda anlayisim da iceren ve {iretilen mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin sosyal sorumluluk c¢ergevesinde sunulmasini Ongdren bir

tanimlamadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) yaptig1 bir diger tanimlamay1 ise George ve
Michael Belch (2009) soyle aktarmaktadir: “mallari, hizmetlerin ve fikirlerin, bireysel ve
organizasyonel ihtiyaglar1 tatmin etmek i¢in degisiminin yapilmasi, fiyatlandirilmasi,
tanitilmasi ve dagitimini igeren bir planlama ve yiiriitme siirecidir” ( Belch ve Belch, 2009: 8).
AMA’nin yaptig1r tanimlama pazarlamanin 4P unsurlar1 olan fiyatlama (pricing), tanitim
(promotion), dagitim (place) ve {iriin (product) 6gelerini de igeren bir tanimlamadir. Bu
tanimlama pazarlamanin bir siire¢ olduguna isaret emekte ve bu slirecte énemli olan miisteri
ve igletme ihtiyaglarinin tatmin edilmesidir. Bu tanimlamada vurgulanan diger 6nemli

noktalar ise; mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin pazarlamaya konu olabilmesi, bireysel ve
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organizasyonel ihtiyaclarin tatmini ve bunun karsilikli bir degisim (aligveris anlayisi)

icerisinde yapilmasidir.

Cetindamar, Phaal ve Probert (2013) pazarlamay1 “yeni bir {irtin veya hizmeti piyasaya
sunma surecidir” seklinde tanimlamaktadir (Cetindamar vd., 2013: 60). Pazarlamanin bir
stire¢ oldugunu ifade eden bir diger tanimlama ise, Kotler tarafindan yapilmaktadir.
Pazarlama ile satisi net bir sekilde birbirinden ayiran Kotler, satisin ancak iiriiniin varliginda
bagladigini, pazarlamanin ise ortada henlz Urin yok iken basladigini ifade etmekte ve
pazarlamanin siire¢ olduguna dikkatleri ¢ekmektedir (Kotler, 2014). Bu tanimlardan da
anlasilacag lizere pazarlama siireci, yeni bir {iriin heniiz diisiince asamasinda iken baglamakta,
pazar arastirmalar ile devam etmekte, hedef pazarlar secilmekte ve iiriin satisa sunulduktan

sona da takip ve gelistirme ile bu slire¢ devam etmektedir.

Kotler vd. (2009) gore pazarlama, miisteri ihtiyagc ve isteklerini anlamak ve buna
uygun pazarlama kanalinin segilerek bu ihtiyaglarin tatminini saglamaktir. Pazarlamanin bir
proses oldugunu da ifade eden Kotler vd. (2009) bu prosesin, gelistirilebilecegini,
degisebilecegini ancak asla tamamen durdurulmamasi gerektigini ifade etmektedirler.
Kotler’in aktarimiyla Ginli yonetim bilimci “Peter Drucker” ise bu pazarlama prosesini sdyle
tanimlamaktadir: “Pazarlamanin amaci miisteriyi ¢ok iyi tanimak ve anlamaktir. Hatta miisteri
o kadar 1yi taninmal1 ve anlagilmalidir ki, {iretilen iiriin ve hizmetler miisteriye uygun olsun ve
kendi kendilerini satabilsinler” (Kotler vd., 2009: 4-8). Tanimdan da anlasilacagi tizere
miisterileri ¢ok iyi tanmimak ve onlar1 anlamak gerekir. Bu basarildiktan sonra iiriin ve

hizmetler kendi kendilerini satacaklardir.

Pazarlama yalin anlatim ile liretim yapanlarin saticilar olarak mal ve hizmetlerini,
iletisimlerini (direk veya izinli mailleri, mesajlarini) hedef pazardaki alicilara (Sekil 1)
iletmesi ve onlardan da geri donilisim olarak kaynak, para ve enformasyon (satis verileri,
iyilestirmeler, Oneriler) elde etmeleridir. Sekil 1’in i¢ kismi mal ve hizmetlerin paraya

doniisiimiinii, dis kismu ise enformasyon degisimini gostermektedir (Kotler, 2002: 4,5).
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iletisim

Mallar / Hizmetler

Endustri, Uretim Pazar
(Saticilar (Ahcilar
Toplulugu) Toplulugu)
Para / Kaynak

Bilgi / Enformasyon

Sekil 1. Basit Pazarlama Sistemi
Kaynak: Kotler, 2002: 5

Blythe (2002) ye goére pazarlama, orgiit ile miisterileri arasinda meydana gelen
birlikteligi olusturan eylemler biitinidiir (Blythe, 2002: 1). Sparling (1994) pazarlamayi,
organizasyonu pazar ile biitiinlestiren bir proses olarak tamimlamaktadir. Bu prosesin de
karmasgik bir yapiya sahip olup bazen karmasik bir yapiya biiriindiigiinden s6z etmektedir. Bu
proses asamasinda dikkatli olunmali, teknik ve diger organizasyonel islerin planli, koordineli

ve yiiksek standartli bir sekilde yiiriitiilmesi gereklidir ( Sparling, 1994: 1).

Perreault, Cannon ve McCarthy (2013) pazarlamay1, “miisteri ihtiyaglarini 6ngorerek
iirlin ve hizmet tatmini saglayan ve iireticiden miisteriye ihtiya¢ akisini yonlendirerek
hedeflerini basarmaya calisan bir kuruluslun faaliyetler biitiinlidiir” seklinde tanimlarken,
“pazarlama {iretim siiregleri ile degil, potansiyel miisteri ihtiyaglar1 ile baslamalidir”
demektedirler. Ayni yazarlar, pazarlamanin kar amaci giiden veya bu amaci glitmeyen tim
kuruluslar i¢in gegerli oldugunu belirtmekte ve daha yalin bir anlatimla pazarlamay1 su
sekilde ifade etmektedirler “pazarlama kavrami, bir kurumun karlh bir sekilde, tiim ¢abasiyla,
miisterilerini tatmin etmeyi amaglamasi demektir”. (Perreault vd., 2013: 6,7). Bu tanimlarda
vurgulanan &geler; ihtiyaglarin gozetilmesi ve ona uygun iretimin yapilmasi, miisterinin
tatmin edilmesinin onemi, miisteri ve isletme arasinda etkin iletisim ve Orgiitsel hedeflerin

basarilmasidir.

Firmalar pazarlama kavrami uygulamalarinda tretim yonli degil, pazarlama
yonliiliigii se¢melidirler. Uretim yonliiliikte tiim miisteriler benzer olarak goriiliip kitlesel
pazarlama (mass marketin) uygulanirken, pazarlama ydonliilikte herkesin farkli oldugu hesaba
katilarak hedef pazarlama (target marketing) stratejileri uygulanir. Pazarlama yonlulik,

firmalarin miisteri ihtiyaclarina dnem vermesi, miisterilere ihtiyaci olan seyleri sunmasi ve
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miisteriyi tatmin etmesidir (Perreault vd., 2013: 16,17,34,35). Sekil 2’de net bir sekilde
goriilebildigi tizere pazar yonliiliikk kavrami, sirketin toplam cabasi, miisteri tatmini ve kar

etmenin ortak bileseni olarak goriilmektedir.

Sirketin
Toplam
Miisteri gabasl

Tatmini Pazarlama
Kavram1

(Pazar
Yonluliik)

Hedef Kar Etmek
(veya Bagska bir Uzun
Donem Basar1 Olgiitii)

Sekil 2. Pazarlama Kavramini, Pazarlama Yonli Uygulayan Firmalar
Kaynak: Perreault, Cannon ve McCarthy, 2013: 16

Pazarlama kavramina yonelik diger bir tanimlamaya gore ise pazarlama, mallarin,
hizmetleri ve fikirlerin organizasyonel ve bireysel tatmini saglayacak sekilde, planlanmasi,
yonetilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitiminin yapilmasi siirecidir. Burada isletme
ici ve disindaki bireylerin tatminini de dikkate almak gereklidir. isletme iginde iiriinii
gelistiren ve servis edenlerinde talepleri ve istekleri mevcuttur. Bu agidan pazarlama hem
alicilarin ve hem de saticilarin tatminini saglayacak nitelikte olmalidir. Pazarlama bir proses
olarak iirtin ve hizmetler tiretilmeden ¢ok Once baslar ve satis yapildiktan sonra da devam eder
(Haas, 1992: 4). Buna ilaveten Sommers vd. (1992) pazarlamayi is aktivitelerinden olusan bir
sistemler butinl olarak ele almakta ve bu sistemde olusturulan degerler biitiinii olan mallarin,
hizmet ve fikirlerin, fiyatlama, tanitim ve dagitim faaliyetlerinin hedef pazardaki mevcut ve
potansiyel tiiketicilerin tatminini saglayacak diizeyde ve organizasyonun hedeflerine

ulagtiracak sekilde planlandigini ifade etmektedirler (Sommers vd., 1992: 7).
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Bundan sonraki bélimde pazarlama anlayisinin tarihsel gelisim seyrinde hakim olan
goriislere yer verilecektir. Sekil 3’te gosterildigi iizere pazarlama asagidaki asamalardan
gegmistir: Pazarlama oncelikle iiretim odakli bir anlayis ile daha fazla iiretime agirlik vermis
ancak ¢ok fazla iiretmenin eksikleri fark edilince, sonrasinda bu anlayis yerini liriiniin 6n
plana ¢ikarildig: anlayisa birakmistir. Uriin odakli anlayista ihtiyag fazlasi iiretim olunca bu
tirtinleri satis1 6n plana ¢ikmis ve hdkim goriis satis odakli bir yaklasima dogru kaymuistir.
Satisin O6n planda olmasi miisteri isteklerinin ihmal edilmesine yol aginca da satis anlayisi
yerini miisteri odakliliga birakmistir. Miisterinin tatmininin 6n plana alindig1 bu anlayis ile
birlikte gunimuzde devam eden hakim goriis ise toplumsal ve sosyal sorumluluk odakl

pazarlama anlayis1 olmustur.

Uretim . Mamiil Satis Odakli . Toplumsal -
Odakli Odakl1 Anlayis Sosyal
Anlays Anlayis Anlayis
eUretim eKaliteli eSatis 6n *Misteri eTopluma
on planda tranler planda on planda ve
emiisteri ecogunluk Cevreye
istekleri, istekleri Saygi6n
tercihleri 6n planda planda
yok
sayiliyor

Sekil 3. Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Devam eden yazimizda, pazarlama kavraminin gecirdigi tarihsel gelisime konu olan

bu hakim goriislerin (Sekil 3) detaylarina inilecektir.

2.1.1. Uretim Odakh Pazarlama Anlayis1 (1880-1930)

Ondokuzuncu ylizyllda buharli makinelerin yardimi ile kitle iiretim ¢ok ucuza
yapilabiliyordu. El yapimu iirlinlerden ¢ok daha ucuza mal edilen triinlerin iretilmesi
insanlarin ihtiyaglarim gidermek igin bu iiriinlere yonelmesini saglamistir. Ureticiler ne olursa
olsun uretim devam etsin ve daha fazla Uretilsin anlayisina sahiptirler. Bu asamada iretilen
tiriinler kalite olarak standartlarin altinda olmakta ve ihtiyag fazlasi tiretilmekte idi. (Blythe,
2002: 2-3). Bu asamada miisteri istekleri ve beklentileri ikinci plandadir. Ne {iretirsem satarim

anlayis1 hakimdir (Erdogan, 2014: 10). Ancak insanlarin refah diizeyi arttikca daha ozel
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urdnler istemeye ve kalite konusunda segici olmaya baslamislardir Bu nedenle bu anlayis

yerini mamul odakli anlayisa terk etmistir.

2.1.2. Mamul Odakh Pazarlama Anlayis1 (1931-1950)

Bu yaklasimin temeli {iriin kavramina dayanmaktadir. Bu asamada isletmeler kaliteli,
performansi yiiksek ve yenilik¢i iirlinlere agirlik vermislerdir. Tiiketicilerin genel istekleri
g6z Oniinde bulundurularak cogunlugun ihtiyag ve isteklerine uygun {iriinler iiretilmeye
agirlik verilmistir. Bu sayede tiiketiciler tizerinde olumlu bir etki yaratilacagi varsayilmustir.
Uriin iiretilmesine agirlik verilmis ancak satis arttirici ¢abalar ihmal edilmistir. Miisterilerden
ithtiyaclar1 disinda gereksiz ozelliklere ticret 0demeleri istenir ancak fiyat artiglart ve
karmagiklasan iirtinlerin satislar1 isletmelerin istedigi yonde olmamistir. Bu yaklagimin temel

sorunu, tiiketicilerin farkli istek ve zevklere sahip olabilecegini gérmeyip bu gercegi ihmal

etmesidir ( Erdogan, 2014: 11; Blythe, 2002: 3).

2.1.3. Satis Odakh Pazarlama Anlayis1 (1951-1980)

Bu donemde iiretimden ¢ok satisa agirlik verilmekte ve rekabetin yogun oldugu bu
donemde satis arttirici cabalar 6n plandadir. Isletmeler pazarin isteklerinden ¢ok ne satarsam
onu iretirim anlayisina 6nem vermislerdir. Satis ve Ulretim ayni boliim tarafindan
yiriitilmektedir. Bu donemde tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda bilgileri yetersizdir.
Satis cabast icerisinde olan isletmeler {iriinlerinin tanmittmina yeteri kadar zaman
ayirmamuslardir. Isletmeler Grettikleri Urlinleri satist konusunda zorlayici bir tutum
icerisindedirler. Bu anlayisin hakim oldugu isletmelerde satis departmanlar1 en énemli birim
halini almistir. Bu donemde satis sonrast hizmetler ve miisteri memnuniyeti ¢ok ihmal
edilmistir (Korkmaz vd., 2009: 31,32).

Miisteri isteklerinin 6nem kazanmaya baslamasi ve bunun isletmeler tarafindan

anlasilmasi sonucu diger bir asama olan miisteri odakliliga gegilmistir.

2.1.4. Miisteri Odakh Pazarlama Anlayis1

Tiiketici isteklerinin 6nemsendigi ve on planda tutuldugu bu anlayista miisteri veli
nimet olarak kabul edilir. Bu tutum isletme disindaki miisteriler i¢in gegerlidir. Malin

iiretildikten sonra satilmas1 degil satilabilecek malin iiretilmesi anlayis1 hakimdir. Uretilen
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malin gelistirilmesinden, dagitim ve satigina kadar her asamada tiiketicinin bakis agisina 6nem

verilmektedir (Islamoglu, 2013: 18,19; Yalcin ve Sezer, 1995: 3).

2.1.5. Toplumsal Sosyal Sorumluluk Odakh Pazarlama Anlayisi

Bu anlayista isletmeler miisterilerin bireysel ihtiyaglarini gozetirken ayn1 zamanda bu
ihtiyaclar1 karsilamanin toplumsal etkilerini de dikkate almalar1 gerektigi anlayisina
dayanmaktadir. Bu asamada, ihtiyaglarin gidermesini saglayan iiriin ve hizmetlerin ¢evresel,
sosyal etkileri konusunda isletmelerin daha duyarli olmalari, mal hizmet ve fikirlerin, gevreye
ve topluma zarar vermemesine dikkat edilmesi gerektigi diisiincesi hakimdir (Blythe, 2002:
4.5; Erbaslar, 2014: 21; Ersoy, 2011: 14).

Toplumsal sosyal sorumluluk anlayisina sahip organizasyonlar, miisteri, sirket ve
sosyal- toplumsal ilgililerin istek ve arzular1 dengelenmeye c¢alismaktadirlar (Perreault,
Cannon ve McCarthy, 2013: 24). Giniimiizde bazi isletmeler miisteri tatminini saglarken
irtinlerinin ¢evreye olan olumsuz etkilerini minimize etme cabasi igerisindedirler. Ancak bu
anlayisin tiim firmalar igin gecerli oldugunu sdylemek pek miimkiin gériinmemektedir. ilag
sanayi acisindan bakildiginda ilag treticilerinin {iretimden kaynakli kimyasal, zararli atiklar

konusunda ¢ok dikkatli davranmakta olduklar1 sdylenebilir.

2.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi denildiginde ilk akla gelen pazarlamanin dort 6nemli 6gesidir. S0z
konusu pazarlama karmasi 6gelerinin hangileri oldugu ve Ogelerin tarihsel gelisim seyrine

asagida yer verilmistir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinden ilk olarak s6z eden kisinin Neil Borden oldugu
ifade edilmektedir. Neil Borden, Journal of Advertising Research dergisinde “The Concept of
The Marketing Mix” adli makalesinde pazarlama karmasi bilesenlerinden s6z etmistir. Burada
sOzii edilen pazarlama karmasi bilesenlerinin ise on iki elemandan olustugu belirtilmektedir.
Bu on iki bilesen sunlardir: iriiniin planlanmasi, ticret belirleme, markalastirma, dagitim
kanallari, kisisel satis, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicli ve
analiz etmedir (Korkmaz vd., 2009: 329; Rafiq ve Ahmed, 1995:4,5; Oztiirk, 1998: 19). Daha
sonra 1960’11 yillarin baslarinda Profesér Jerome McCarthy, pazarlama karigimi icin 4P’yi
Onerdi: Product, Price, Place and Promotion. (Kotler, 2001: 94; Russel-Walling, 2012: 89).
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McCarty’nin Onerisinden sonra bu dort bilesen “pazarlama karamsi bilesenleri” olarak
pazarlama literatiiriinde saglam bir yer edinmislerdir. S6z konusu bu dort bileseni ( {riin,
fiyat, yer, tanitim) ifade eden ingilizce sozciiklerinin ( product, price, place, promotion ) bas
harflerinden yola ¢ikilarak pazarlama karmasi “4P” seklinde sembolize edilmistir (Cemalcilar,

1987: 23).

Pazarlama karmasi olan 4P’nin her biri birden fazla faaliyeti kapsayacak sekilde
tasarlanmistir. Bu kapsayici faaliyetler Sekil 4’te belirtilmistir. Sekilden de agikga anlasilacagi
lizere pazarlama karmasi olan 4P’nin disinda birakilmig gibi zannedilebilecek birgok faaliyet,
bu dort P’den birinin i¢inde yer almaktadir (Kotler, 2012: 134,135).

Sekil 4’te goriildiigii lizere, pazarlama bilesenlerinden olan her bir P yine kendi

icerisinde bir dizi faaliyeti de beraberinde bulundurmaktadir.

Pazarlama
Bilesenleri

Urtin(Product) Hedef Pazar

Uriin Cesidi

Kalite Dagitim(Place)
Tasarim Kanallar
Ozellik Fiyat(Price) Tamitim(Promotion) Kapsam
Marka Liste Fiyat1 Satig Tanitimi Cesit
Ambalaj Iskontolar Reklam, EMM Yerler
Boyut Kotalar Satis Giicii Stoklar
Hizmet Odemeler Halkla [liskiler Nakliye
Garanti Kredi Kosullart Dogrudan Pazarlama

ladeler Izinli Pazarlama

Sekil 4. 4P ve Cevresi
Kaynak: Kotler, 2012: 136

Ancak bununla birlikte, literatiir incelendiginde pazarlamanin 4P’sine yonelik birtakim
elestirilerin oldugu goriilebilir. Bu elestiriler daha ¢ok 4P modelinin miisterileri ve i¢ pazari
ihmal ettigi yonindedir (Van Waterschoot ve Van Den Bulte, 1992). Buna ilaveten hizmet
pazarlamast s6z konusu oldugunda ise pazarlamanin 4P’si ile yetinilmeyip P’lerin sayisi
arttirilmistir. TUketicileri de dikkate alan 7P sahaya sokularak 4P ile birlikte 7P dizayn
edilmistir. Pazarlama karmas1 4P ye ilave olarak, Miisteri Maliyeti (Customer Cost), iletisim
(Communication), ve Kolaylik (Convenience) eklenmistir. Ancak, her ne kadar farkl sayida

“P” pazarlama literaturune eklense de, Borden tarafindan one siiriilen ve McCarthy tarafindan
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da formile edilmis olan 4P’nin modern pazarlama diisiincesinde miisteri odakli strateji ve
uygulamalar sekline doniistiigii ve 4P nin yeter diizeyde kabul gordiigii goriilmektedir. Mesele
P’lerin sayilarini arttirmak degil, bu 4P’yi pazarlama planlamalarinin uygulanmasinda
kullanilabilecek bir arag olarak gorebilmektir. Iktisatcilar yaptiklar1 analizlerde cerceve olarak
sadece iki kavrami; arz ve talebi nasil kullaniyorlarsa, 4P’yi de bu eksende degerlendirmek

gerekir ( Kotler, 2012: 136; Erbaslar, 2014: 22,23; Magrath, 1986: 44; Ersoy, 2011: 14,15).

Diger bir elestiri de, 4P’ nin pazara alict agisindan bakisi ihmal ettigi ve sadece satici
odakli bir bakist yansittigi yoniindedir. Yapilacak olan bir sunum karsisinda alic1 saticinin
penceresinden durumu degerlendirmeyebilir. Saticilar kendilerini iiriin satar goriirken alicilar
da kendilerini bir deger ya da sorunlarina bir ¢6ziim satin aliyor seklinde goriirler. Bu agidan
4P’nin her biri alict nazarinda 4C olarak karsilik bulmaktadir (Kotler, 2012: 136,137). S0z

konusu 4C’nin agilimlari tablo 1’°de gosterilmektedir.

Tablo 1. 4P ve 4C

Uriin (Product) Miisteriye atfedilen deger (Customer Value)
Fiyat (Price) Uriinin  miisteriye maliyeti (Cost to the
Customer)
Yer (Place) Miisteriye saglanan kolaylik, (Convenience)
Tanitim (Promotion) Miisteri ile olan iletisim (Communication)

Kaynak: Kotler, 2012: 136

Tablodan da agikg¢a goriildiigl tizere, 4C alicinin istek ve egilimlerini dikkate alan ve
isletmenin tiiketiciyi anlayip 6nemsediginin ifadesi goriinimiindedir. Pazarlamanin degismezi
olan 4P bilesenleri, 4C 6geleri dikkate alinarak ¢ok iyi yonetilirse tiiketici memnuniyeti iist
seviyelere ¢ikarilabilir.

Asagida, pazarlama karmasi bilesenleri olarak genel kabul gérmiis olan 4P’nin

ogelerine deginilecektir.
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2.2.1. Pazarlamanin 4P’si

Pazarlamanin 4P si, pazarlamanin degismez “kutsal dortlisu” (Kent, 1986: 145-154)
olan, iiriin (Product), fiyat (Price), yer (Place), tamtim (Promotion) &gelerini icermektedir.
Pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in pazarlama karmasindaki tiim degiskenleri 4
temele (4P) indirerek hepsine esit onem vermek ve pazarlamanin 4P si olan- Urln, fiyat,
tanitim ve yer’in- hedeflenen pazardaki miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine ¢ok iyi ve bunun
Otesinde yanit verecek sekilde dizayn etmek ve yonetmek gerekmektedir (Dibb vd., 2001,
Jobber, 1995: 14; Perreault vd., 2013: 35-40).

Bu baglik altinda, bir¢ok yazar tarafindan kabul géren pazarlama karmasi bilesenleri
olan 4P &gelerinin ne anlam icerdiklerine yer verilecek ve P’lerin her biri daha yakindan

incelenecektir.

2.2.1.1. Uriin (Product)

Uriin, bir ihtiyact veya istegi karsilamak ic¢in satin alinmak kullanilmak veya
tilketilmek {lizere pazara sunulan herhangi bir sey seklinde tanimlanabilir. Bu sey fiziki bir
meta olabilecegi gibi, bir fikir, bir servis veya bir hizmet vb. olabilir (Kotler ve

Armstrong’dan [2008] aktaran Iclem, 2014: 286; Marangoz, 2014: 211; Ersoy, 2011: 15).

Gunumizde, trinler tiketicilerle g¢esitli sekillerde bulusturulabilmektedirler. Dijital
ortam bunlarin basinda gelmektedir. Dijital ortamda sunulan iiriinler hakkinda dijital
tiiketiciler birbirleriyle siirekli iletisim halindedirler. Uriin veya isletmenin eksiklerini
kendilerine saklamayip iletisimde olduklari gevreleri ile devamli bir sekilde paylasirlar.
Olumsuzluklarin paylagilmasi tiim pazarlama plan ve hedeflerini yerle bir edebilir. Bu
nedenle, kaliteli ve rekabet edebilir bir {iriin piyasaya sunulmali ve iiriin ile tiim miisteri deger

zinciri en basindan itibaren birbiriyle uyumlu olmalidir (Ryan, 2016: 44).

Tiiketicilerin satin alma karalarinda iirlinden ziyade elde edecekleri fayda daha 6n
planda olmaktadir. Odabasi ve Oyman (2014) bu satin alma kararin1 séyle ifade etmektedir:
“tliketiciler tirlinii satin almazlar, satin aldiklar1 sey tirliniin saglayacag faydalardir”. Bir {iriin
fiziki bir nesne olmaktan Ote anlamlar ve Ozellikler igerir. Satin alma kararin1 veren
tilkketicinin zihin siizgecinde sadece triiniin 6zellikleri yer almiyor; bunun yaninda {iriinden
saglanacak faydalarin da degerlendirildigi coklu soyut bilesenlerden s6z etmek yerinde

olacaktir ( Odabas1 ve Oyman, 2014: 226).
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2.2.1.2. Fiyat (Price)

Pazarlama karmasi olan diger ii¢ bilesen (iiriin, yer ve tanitim) isletmeye bir maliyet
sunarken, fiyat bu maliyetleri finanse etmenin bir arci goriiniimiindedir. Bu nedenle fiyat
kararlar1 verilirken maliyetler dikkate alinmali ve bu asamada isletmeler ¢ok acgik ve seffaf
davranmalidirlar (Russell-Walling, 2012: 89; Jobber, 1995: 15). Fiyat, tiikketicinin satina alma
kararinda etkili olan 6nemli bir unsurdur. Dijital ortam olan internette herkes tarafindan agik
bir sekilde goriilebilmektedir. Boylesine seffaf bir ortamda en ucuz olmak degil ancak rekabet
edebilmek adina makul bir fiyat diizeyi belirlenmelidir (Ryan, 2016: 43). Dijitallesmenin
fiyatlandirma konusuna getirdigi en biliylik yenilik fiyatlandirmanin seffafligi  ve
karsilastirilabilir olmasidir (Bidgoli, 2002). Isletmeler dijital ortamda tlketicilerin fiyat
hassasiyetlerini Olcebilir ve rekabet halinde oldugu isletmelerin fiyatlandirmalarin1 da g6z
onunde bulundurarak makul diizeyde fiyatlandirmalar yapabilirler.

Fiyat, isletmenin iriine verdigi degerin sayisal bir ifadesidir. Fiyat satin alma
kararinda tek basina belirleyici olmamakla birlikte nihai kararin verilmesinde etkili oldugu bir
gercektir. Uriine bicilen deger, tiiketicinin algisindaki degeri karsilama potansiyeline sahipse
fiyat tiiketici tarafindan makul diizeyde algilanabilir ve satin alma karari1 verilir. Ancak
tiiketici algisinda, Grnun fiyat: faydanin gerisinde kaliyorsa ayni fayday: karsilamaya yonelik
benzer uUrunlere yonelim olmast muhtemeldir. Bu nedenle {iriiniin fiyati, {rlniin

konumlandirmasini destekleyecek tarzda belirlenmelidir (Lidstone, 2008: 107).

2.2.1.3. Dagim (Place)

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar1 anda {iriine ulasmak ve ihtiyaglarinin tatminini
saglamak isterler. Bu agidan isletmeler, tiiketici ihtiyaglarmin karsilanmasi muhtemel olan
yerlerde Urlnlerini arz etmelidirler. Pazarlama karmast dagitimin (yer) amaci, hedeflenen
pazarda satin alma deneyimini kolay ulasilabilir, eglenceli ve pratik duruma getirmek igin
gerekli diizenlemeleri yapmaktir (Kotler, 212: 45; Odabasi ve Oyman, 2014: 254).

Dijital pazarlama sonucunda fiziki yer kavrami eskiye nazaran daha az énemli hale
gelmistir. Fiziki yer kavraminda 6nemli olan ve birgok zorluklari da beraberinde getiren; en
uygun yer se¢imi, depolama, araci firmalar gibi fiziksel engeller ve zorluklar, dijitallesme
sonucunda ortadan kalkarken bunlarin getirecegi yiik ve maliyetler de minimum seviyeye
inmistir. Bu konuda Kotler (2002) net bir ayirim yapmakta ve geleneksel pazardaki “yer”

kavraminin fiziksel oldugunu ve birinin bir markete gidip aligveris yapmasini ifade eden
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anlaminda “marketplace” olarak tanimlarken, glinimiz dijital ortaminda “yer” kavramini
birinin internet iizerinden aligveris yapmasina imkan taniyan bir yer yani *“marketspace”
olarak tanimlamaktadir. Kotler’e gére marketplace fiziksel, marketspace ise dijitaldir (Kotler,
2002: 5).

2.2.1.4. Tanittm (Promotion)

Tanitim faaliyetleri tiiketiciyi tirline yaklastirmakta ve iiriin ile temasini saglamaktadir.
Tanitim, iiriin ile miisterinin bulusmasini saglamaya yonelik faaliyetler biitiiniidiir. Ryan
(2016) tanmitim1 “yeni miisteriler kazanmak ve mevcutlart elde tutmak amaciyla potansiyel
miisterilerinize Uriiniiniizii sunmak igin ¢evrimici (online) veya g¢evrimdist (offline) fark
etmeksizin yaptigmiz her seydir” seklinde tammmlamaktadir (Ryan, 2016: 45). Bu tanim ii¢
onemli unsuru biinyesinde barindirmaktadir; bunlardan birincisi “yeni miisteriler kazanmak”,
ikincisi kazanilmis olan “mevcut miisterileri” elde tutmak dGglnci ve sonuncusu da

“potansiyel miisterilere” yonelmektir.

Tanitim, iiriin ve hizmetlerin tiketiciler tarafindan satin alinmasini saglayacak bir dizi
Ozendirme ve begendirme faaliyetlerini icerir. Glinimiizde tanitim faaliyetleri ¢ogunlukla
dijital araglarla yapilmaktadir. Bunlar arasinda; internet, tv ve radyo reklamlari, kampanyalar,
halkla iligskiler ve fuar alanlar1 sayilabilir. Tamtim diger adiyla tutundurma, satici ile alic

arasinda iletisim saglayan etkin bir pazarlama aracidir (Berkowitz vd., 1997: 13).

Tanitim sayesinde hedeflenen kitle iizerinde, {iriine ait olumlu bir algi olusturulur ve
uriniin bir ya da bir kag 0zelligi 6n plana c¢ikarilarak hangi ihtiyaca yonelik oldugu
vurgulanir. Basarili sayilabilecek bir tanitim igin farkli yer ve farkli diizeyde yapilacak
tutundurma faaliyet ve araglarinin bir biitiin olarak diisiiniilmesi ve uygulamaya gegirilmesi
gerekmektedir (Shimp, 2008). Bu sayede tuketiciler, kendilerine uygun Grind veya Grunleri

benzerleriyle karsilastirabilecek ve satin alma kararlarin verebileceklerdir.
2.3. Dijital Pazarlama, Uriin, Tanitim, Satis ve Miisteri Kavramlari
Bu boliimde dijital pazarlama, iriin, tanitim, satis ve miisteri kavramlarimin ilag

sektorii agisindan daha genis tanimlamalari yapilarak, bu kavramlarin sektorel agidan anlam

ve dnemi konularina deginilecektir.
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2.3.1. Dijital Pazarlama (e- pazarlama) Kavrami ve Tarihcesi

Dijital pazarlama tarihsel agidan internetten ¢ok sonra ortaya cikmis ve gelisim
gostermistir. 1969 yilinda ¢alisir hale gelen ilk biiylik 6l¢ekli bilgisayar agi olan ARPANET,
cok gelismis teknik Ozelliklere ve kullanima sahip askeri amaglar i¢in kullanilan bir ag idi.
ARPANET ten on yil sonra, 1979 yilinda ilk elektronik ticaret denemesi Michael Aldrich
tarafindan yerel bir televizyon tizerinde yapilmistir. Bu denemeyi, 1981 yilinda dort bankanin
onciliiglinde New Y ork’ta baglatilan ¢evrimici bankacilik hizmetleri izlemistir (Cronin, 1997:
1-19). Ancak 1983 yilina gelindiginde ise ARPANET farkli amaglar dogrultusunda ilerlerken
gorevini Ulusal Bilim Vakfi Agi’na (NSF. National Science Foundation Network)
devretmistir. Bundan sonra biyik 6lgekli firmalar kendi aglarin1 kurmaya baslamiglardir. Bu
gelismeleri takiben “internet kavrami” da yerlesmeye baslamistir. 1995 yilinda da NSF’nin
varlig1 resmi olarak sona ermistir (Lynch, 1993: 27).

Bu tezde dijital pazarlama kavram, internet ve bilgisayarl iletisim teknolojileri ile
diger tiim elektronik ara¢ ve gereglerle yapilan faaliyetleri kapsayan bir kavram anlaminda

kullanilmustir.

2.3.1.1. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama genel anlamda internet ve mobil araclar araciligiyla yapilmaktadir.
Internetin gelismesi ve yerlesmesinden sonra, ozellikle 2000°li yillardan sonra sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi ve etkisiyle dongiisel iletisim (dijital iletisim) pazarlama iletisimi
icinde Onemli bir yer edinmis ve bu Onemi gunimizde de artmaya devam etmektedir
(Erdogan, 2014: 539-541).

Turkiye’deki gelisime bakacak olursak; Tirkiye’de de e-ticaret 2000’li yillarin
basindan itibaren kazanilan ivme sonucunda hizli bir bigimde biiylimeye devam etmektedir.
Ozkara,“digitalage” dergisinde yayinlanan “Tiirkiye’de e-ticaretin bugiinii ve gelecegine dair”
baslikli makalesinde, gectigimiz bes yilin e-ticaret pazar1 rakamlarina kiyasla, lilkemizde e-
ticaret pazarimin her yil ortalama %30 oranminda bilyiidiigiinii ifade etmektedir. Internet
kullanict sayisinin artmasi, kredi kartt kullantminin yayginlagmasi, e-ticaretin daha givenli
hale gelmesi bu hizl1 biiyiimenin nedenleri arasinda sayilabilir (Ozkara, 2016: 68,69). Durum
boyle iken &ncelikle internetin tanimlamasini yapmak yerinde olacaktir. Internet; yazili,

gorsel ve isitsel basinin tiim 6zelliklerini i¢inde barindiran, dongiisel iletisimi (¢ift yonli
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iletisim) kolaylastiran elektronik bir ortamdir. Bu ortamdaki islem ve iletisimler fiziki olarak
yuz ylze gercgeklestirilmediginden zaman sinirlamasi da s6z konusu degildir (Odabast ve

Oyman, 2014: 326).

Bu tez c¢alismasinda dijital pazarlama, network pazarlama, e- ticaret, e- pazarlama,
internette pazarlama ve mobil pazarlama kavramlarmi kapsayacak sekilde kullanilmistir.
Dijital pazarlamaya yakin anlamlar iceren s6z konusu diger kavramlarin farkli yazarlarca

yapilan tanimlamalarina asagida yer verilmistir.

Kotler vd. dijital pazarlamayi, firma ile miisterileri arasinda interaktif etkin iletisim
icin dijital kanallarin (internet, e-mail, mobil telefon, dijital televizyon vb. cihazlar) ve bilisim
teknolojilerinin kullanilmasi seklinde tanimlamaktadirlar (Kotler vd., 2009: 124). Reyport ve
Jaworski’ye (2004) gore e-pazarlama, “iirlin ve hizmetlerin {iretim, tanitim, satis ve dagitim
islemlerinin bilgisayar aglar1 vasitasiyla yapildig1 ve taraflarin elektronik ortamda iletisimde
olduklar1 her tiirlii ticari is faaliyetidir (Reyport ve Jaworski, 2004: 3). Downing (2006) e-
pazarlamayi, “is iletisimlerinin ve islemlerinin bilgisayar aglar1 iizerinden yiiriitiilmesidir”
seklinde tanimlamaktadir ( Downing, 2006: 96). Greenstein ve Vasarhelyi’nin (2002) yapmis
oldugu bir baska tanima gore ise e-pazarlama, “mevcut konumundan baska bir yere fiziki
veya dijital olarak nakledilmesi gereken iiriin ve hizmetlerin alim ve satiglarini igeren
degisimlerin elektronik ileti araclar1 kullanilarak gerceklestirilmesidir” (Greenstein ve

Vasarhelyi, 2002: 2).

Dijital pazarlamanin yukaridaki tanimlamalarindan hareketle sonuc olarak, dijital
pazarlama su sekilde tanimlanabilir: “Dijital pazarlama; e-ticaret, internet pazarlamasi, sosyal
medya ve mobil pazarlamanin tiim bilesenlerinden olusmaktadir. Dijital pazarlama dijital

kullanma alani olan her seyi kapsamaktadir (Clow ve Baack, 2016: 246).

2.3.1.2. Dijital Pazarlamanin Araglar

Dijital pazarlamamanin araglar1 denildiginde ilk akla gelen gorsel ve isitsel elektronik
aygitlarin timiidiir. Bu tez calismasinda dijital pazarlama araglar1 olarak tanitim ve
tutundurmay1 destekleyen, ses, goriintii ve veri transferini ger¢eklestirme yetisine sahip tim
araglar ve aygitlardan s6z edilmektedir. Bunlara 6rnek olarak; elektronik posta iletileri, e-
konferans ve toplantilar, ipad vb. tasmabilir (mobile) dijital aygitlar ve web siteleri sayilabilir.
Dijital pazarlamada iletisim amaciyla kullanilan araclar, ilag sektoriiniin genel olarak bagh

oldugu kurallarla (yasa ve yonetmelikler) uyumlu bir sekilde kullanilmalidir. S6z konusu
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dijital araclar hakkinda daha detayli bilgiye “Tiirkiye ila¢ Sektoriinde Dijital Tanitimin

Araclart” baslikli kisimda yer verildiginden burada kisaca s6z edilmistir.

2.3.1.3. Dijital Pazarlamanin Avantajlart

Gunlimuzde internet kullaniminin yayginlagmasi sonucunda, dijital pazarlamaya gecis
siireci hizlanmis ve bu durum isletmelere oldugu kadar tiiketicilere de birtakim avantajlar

saglamistir.

Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketicilerle ve tiiketicilerin de hem birbirleriyle ve hem
de isletmelerle iletisim kurmalarim1 kolaylastrmistir (Stewart ve Zhao, 2000: 288).
Miisterilerin tatmin ve tatminsizliklerini ilgililere derhal iletebilmeleri hem satict hem de
alicilar ig¢in hizli ve 6nemli bir geri doniisiim imkani saglamistir (Belch ve Belch, 2009:
500,501).

Dijital pazarlama sayesinde riin ve hizmetlerin pazarlanmasi daha basit bir hal almis
ve maiyetler azalmistir. Maliyetlerin azalmasi, miisteri ile iletisimin artmasi miisterinin

isteklerini daha hizli, ucuz ve kolay karsilamasi sonucunu dogurmustur (Sultan ve Rohm,

2004: 11-13; Klassen, 2002).

Dijitallesmenin getirdigi kolayliklardan birisi de, Internet Uzerinden tiiketicilere
ulagmak ve tiiketicilerin tercihlerini, gereksinimlerini ve diger tiiketicilerin yorumlarim da
dikkate alarak buna uygun iriinlerin gelistirilmesi, pazar analizleri ve arastirmalarinin daha
kolay bir bigimde yapilabilmesidir (Yargi, 2016: 18; Melewar, Hunt ve Bridgewater, 2001:
179).

Gegmiste Urlnlerin tiiketicilere ulastirilmasi ve tiiketicilerin tirtinlere erisimi agisindan
yer ve zaman sinir1 ¢ok onemliyken glinlimiizde internet, gelisen teknoloji ve dijital araglar
isletmeler ve tlketiciler agisindan yer ve zaman sinirini ortadan kaldirmistir (Sheth ve Eshghi,
2001: 77,78). Dijital pazarlamada fiziksel diinyaya nazaran, iiriinlere erisim ¢ok daha kolay,
hizli ve aninda olmaktadir (Ag¢ikel ve Celikol, 2014: 117).

Internetin pazarlama amaciyla kullanilmasiyla birlikte internet ortami yeni bir dagitim
kanali ve iletisim ortami haline gelmistir. Dijital pazarlama sayesinde hi¢ girilemeyen
pazarlara ulasma imkam dogmus, sirket i¢i ve sirketler arasi iletisim kolaylasmis ve
ucuzlamistir. Kolay, ucuz ve hizli iletisim sayesinde bilgi ve belgelerin paylasimi da artis

gostermistir (Kircova, 2012: 6).
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2.3.1.4. Dijital Pazarlamanin Sakincalart

Diyjital pazarlamanin avantajlart1 oldugu kadar, bazi sakincalarinin da oldugu

yadsinamaz bir gergekliktir.

Dijital pazarlamanin en onde gelen sakincalarindan biri internet kullanicisi olmayan
kesimin hedef kitle disinda birakilmasidir. Bu durum sinirli bir miisteri kitlesine ulasilabiliyor

olma sonucunu dogurmaktadir ki sonucta isletme istedigi tatmin diizeyine ulasamayabilir.

Diger bir durum ise, internet kullanicist niifusun ¢ogunlugunun ortalamanin {izerinde
sosyo ekonomik bir siniftan olmasidir. Yapilan arastirmalar internet kullanmicilarinin bityiik
cogunlugunun sosyo ekonomik agidan ortalamanin iizerinde bir simifa sahip oldugunu
gostermektedir (Horrigan, 2009). Boylelikle orta diizeyde internet kullanicisi i¢in tasarlanan
pazarlama, tanitim ve satig stratejilerinin hedef kitle lizerindeki etkisi beklenenin altinda

olacaktir.

Bir diger biiylik sorun ise giivenlik sorunudur. Dijital pazarlamanin yayginlagmasi
beraberinde cesitli giivenlik sorunlarini da getirmistir. Giivenlik sorunlar1 hem isletmeler hem

de miisteriler acisindan bir tehdit unsuru olmaktadir.

2.3.2. Uriin Kavram

Uriiniin ne olduguna iliskin detayli tanimlamalara “pazarlamanin 4P’si” baslig1 altinda
yer verildiginden burada Orinin tanmimindan ziyade daha ¢ok dijital ortamlardaki anlami

uzerinde durulacaktir.

Dijital ortamda miisteriye kaliteli bir iirlin sunmak isin anahtaridir. Tiiketiciye fayda
saglayan ve onun ger¢ek ihtiyacina cevap veren bir iiriin rahat ulasilir olur ve tiiketicilerin
irlinii satin almas1 kolaylasir. Miisteriler, kendilerine deger kattiklarini hissettigi {riinleri
almakta daha kolay ikna olular. Dijital ortamda satisa sunulan iiriin veya iriinler beklentileri
karsilama potansiyeline sahip olmalidir. Aksi durumda friiniin tepkiyle karsilanmasi

muhtemeldir (Ryan, 2016: 43,44).

Bir iirlin ait oldugu fiziksel ozelliklerinden ¢ok daha fazla bir seydir ve firmaya ait
marka imajini, kutu bigimini, rengini, kokusunu, alicinin ilk gordiigli anda algilama bigimini,
dagitimim ve benzerlerinden ayirt edici birgok 6zellik icerir. Uriinlerin ézelliklerini birincil ve

ikincil olmak tizere ikiye ayirabiliriz. Birincil 6zellikler ki bunlar iriiniin ana yararlaridir ve
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rakiplerinki ile ortak ozellik tasirlar. Ikincil 6zellik olan yardimer ozellikler ise, iiriine ait
ozgiin yararlar1 ve nitelikleri igerir (Blythe, 2002: 115,116). Ornek olarak, ayn1 endikasyona
sahip ve ayn1 etken maddeyi igeren ancak farkli firmalara ait iki {iriin (ilag) verilebilir. Bu her
iki ilacin birincil 6zellikleri ayn1 endikasyona sahip olmasidir. Ikincil 6zellik ve yararlari ise,
ambalaj1, kutu bigimi, kutunun boyutu, firma ve marka imaji, hatta ayn1 molekiilii igermesine
ragmen yardimci maddelerde (boyar madde ve diger yardimci maddeler) yapilan degisiklik

bu iki ilacin farkl: ikincil 6zelliklere sahip oldugu sonucunu dogurmaktadir.

2.3.2.1. Ila¢ Sektorii Acisindan Uriin Kavram:

[lag sektdriinde iiriin kavramu, ilag firmalarimn iiretim ¢iktist olan ve klinik kullanima
arz edilen ilacin kendisi, yani piyasa ismi ile es anlaml1 olarak kullanilmaktadir.

flag, 6zelligi ve kullanim amaci itibariyle ihtiya¢ duyulmasi durumunda alinmasi ve
kullanilmasi zorunlu ve hayati éneme sahip bir iiriindiir. Ilacin niteliklerine, iiretim ve
kullanim amaglarma bakildiginda, hem driin, hem hizmet ve hem de sosyal-toplumsal faydaya
dayali ozellikleri icerisinde barindirmakta oldugunu gorebilmekteyiz. Uriin olarak
nitelendirilebilir ¢iinkii bir ihtiyaci1 karsilamakta, kar amagli olarak Uretilmekte ve ihtiyacg
durumunda aranan bir seydir. Hizmettir ¢iinkii toplumun biiyiik kesiminin istem dis1 olusan
zorunlu ihtiyaglarim1 gidermektedir. ilaglar aym zamanda iilkelerin de bedelsiz olarak yaptigi
saglik hizmetlerinde arac olarak biiyiik bir isleve sahiptir. ila¢ toplumsal bir faydaya sahiptir

¢uinkd toplumsal bir problem olan insan sagligina hizmet etmek igin tiretilmektedir.

2.3.2.2. Bir Uriin Olarak Ilacin Ozellikleri

flacin toplum saghgini ilgilendiren (riin olarak &zellikleri asagidaki gibi siralanabilir
(Abacioglu, 2010: 24-34):

e Ilaclar dayaniksiz tiikketim mallar1 kategorisinde degerlendirilebilir.
e Tlaclar gercek mal kategorilerinden tiiketim mallar1 icerisine girer.
e {lag cins bakimindan gercek veya ekonomik bir maldir.

e Degisim ve kullanim degeri birbirinden farkli olabilen bir metadir. Degisim degeri,
girdi ve maliyetlere kar oraninin eklenmesiyle elde edilir. Kullanim degeri ise,

bireyin iiriine olan gereksinimi oraniyla belirlenmektedir. Ornegin; diyabetli bir
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hasta i¢in insulinin degisim degerinin 6nemi yoktur ancak kullanim degeri ¢ok

yuksektir.

e ilacin kullamim degeri diger mallardan farklilik gosterir. ilag yerine baska bir meta
ikame edilemedigi gibi, ilaglar da kendi aralarinda endikasyon farklarindan dolay1

ikame edilemez, esdegersiz 6zellik tasirlar.

e ilag degisim degeri agisindan her an ve her yerde bulunabilir ve ulagilabilir olmak

zorunlulugundadir.
e Ilag, tiiketicinin hakkinda en az bilgiye sahip oldugu bir metadur.

e Tiiketiminde tiiketici 6zgiir bir se¢ime sahip degildir. Se¢imini baskalar1 yapar.

Secimi belirleyen hekim ve eczaci gibi uzmanlardir.

2.3.3. Tamtim (Promosyon)

Bu bolimde tamitim (promosyon) hakkinda agiklamalar yapilarak iriin (ilag)
tamtiminda kullanilan yontemlerden biri olan SWOT analizi incelenip yaralari tanimlanacak
ve ilag sektorindeki uygulamasina deginilecektir. Yazimizin devaminda ilag sektoriinde

tanitimin 6nemi incelenecek ve dijital tanitimin 6zelliklerine yer verilecektir.

Tanmtim potansiyel miisterilerin iirlinler hakkinda bilgilendirilmesi ve satin alma
davramigina yonlendirilmesi faaliyetleridir. Wilkie (1990), promosyonu, “potansiyel
miisterilerin firmaya ait tiriinler hakkinda bilgilendirilmesi ve onlar1 cesaretlendirerek firmaya
ait trtinleri satin almasini saglamak” olarak tanmimlamaktadir. Bu nedenle promosyon, firma

ile miisterileri arasindaki iletisimde kilit bir Gneme sahiptir (Wilkie, 1990: 34).

Wilkie tanimlamasinda, promosyonda onemli olan {i¢ unsura isaret etmektedir:
Birincisi pazardaki “potansiyel miisterilerin” hedeflenmesidir. Potansiyel miisteriler
potansiyel pazardan secilir. Pazar potansiyelini belirleyen dinamikler; hastalar, toplam regete
sayisi, yeni recete sayisi, tedavi aralifi ve klinikte kullanilan tedavi segenekleri gibi
etmenlerdir (Cook, 2009: 55-60). Potansiyel miisteriler firmalar agisindan hem kisa ve hem de
uzun vadede yiksek getiri saglayacak ve firma imajina olumlu katki saglayabilecek kesimi
ifade etmektedir. Bu agidan onceligin potansiyel miisterilere verilmesi tanitimda atilacak ilk

adimlardadir.
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Ikincisi ise “dogru bilgilendirmedir’. Uriin ve hizmetler her zaman anlasilir
olmayabilirler. Hatta anlasilir olan driinler dahi farkli miisterilerin nazarinda {ireticinin
ongordiigiinden ¢ok degisik bigimlerde algilanabilirler. Uriine dair bu farkli ve yanlis algilari
engellemek ve iriinlin asil var olus sebebini potansiyel miisterilere ve digerlerine ¢ok iyi
aktarmak i¢in dogru tanitim araglarinin ve kisilerin segilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde
triin konumlandirilmas: diisiiniilenden ¢ok farkli bir yerde ve pozisyonda kendisine yer

edinebilecektir.

Uglinci ve son unsur ise, “sadik miisteri” grubunun yaratilmasidir. Miisterilerde
devamlilik ve sadakat firmalar agisindan gelecege 1sik tutan bir durumdur. Satin alma
davramiginda  siireklilik  {riiniin - iyi  ve Ongoriillen dogrultuda tamitildigi seklinde

degerlendirilebilir.

2.3.3.1. Ila¢ Tamtiminda SWOT Analizi Yontemi

Ilag sektoriinde bir iiriiniin tanitimi yapilmadan ©6nce birgok alanda kullamlan
yontemlerden biri olan SWOT analizi yontemi kullanilmaktadir. ilag firmalarimin pazarlama
ve medikal departmanlar1 tarafindan Urtne / drlnlere ait detayli SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities ve Threats) analizi hazirlanmakta ve triiniin konumlandirmasi

yapilarak rekabette 6n planda olmasi tasarlanmaktadir.

Bir SWOT analizi, bir iiriiniin kendisine ve firmaya ait i¢ 6zellikler ile disindaki ¢evre
aktorlerinden (Ortam, rakip, devletin miidahaleleri, Pazar dinamikleri) kaynaklanan dis
ozelliklerden (Tablo 2) olusmaktadir. I¢ etmenler, iiriiniin ve firmanm gii¢lii ve zay1f yanlarmni
tanimlamaktadir. Bunlar, yukaridaki tabloda gosterilenlere ek olarak, iriiniin molekiiler
yapisi, etkinligi, endikasyon (tedavi alani) yelpazesi, fiyati, Pazar payi, hekimlerin iiriinii
kabul dereceleri, kullanim kolayligi, hasta uyumu, gibi 6zelliklerden olusmaktadir. D1s ¢evre
etmenleri Uiriiniin disinda ortam ve pazardan (miisteriler ve rekabet) edinilen bilgilere dayali
firsat ve tehditlerden olusmaktadir. Bunlar da yukaridaki tabloda verilen 6rneklere ilaveten,
rakiplerin {riinlerine dair 6zellikler, pazarda mevcut olan firsatlar, devlet tarafindan ilag
sektoriinde uygulanan diizenlemeler (regiilasyonlar), ekonomik ve teknolojik sartlar olarak
siralanabilir. SWOT analizi firmanin pazarlama stratejilerinde uygulayacag stratejik

avantajlar1 kesfetmesine imkan tanimasi agisindan yararli olabilir.
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Tablo 2. SWOT Analizi

SWOT ANALIZi

Strengths (Urtintin gticlii yonleri)

Verimli, giivenilir, kullanigl bir Grlin
Kabul edilebilir bir fiyat
Hasta uyumu yiiksek ve kullanimi kolay

Tyi molekiil, iyi bir marka

Strengths (Firmanin giiclii yonleri)

Genis, etkili, egitimli satig giicii
Yiiksek motivasyonlu satis giicti
Yiksek itibar

Yeterli promosyon biitgeleri
Uretken Ar-Ge

Kusursuz dagitim ve Uriin temini

Weaknesses (Zay1f yonleri)

Yetersiz promosyon biitceleri, diisiik Ar-Ge, ylksek fiyat,
zayif dagitim ve iiriin temini, Zayif giivenlik algis1 gibi.

Firmanin/Uriiniin

(Igeriden gelen, yani
Urtintin kendisinden ya
da firmadan kaynaklanan

yonlerdir)

Opportunities (Pazardaki Firsatlar)

Artan teshis seviyesi ve biliyiime hizi

Cok sayida yeni miisteri ve hasta sayisinda artis
Miisteri ilgi seviyesinin yiiksekligi

Yiiksek oranda kabul gérme

Karsilanmanus miisteri ihtiyaclar

Opportunities (Ortamdaki Firsatlar)

Devlet miidahalelerinin az olmas1

Rekabetin az sayida olmasi

Zayf pazarlama becerileri ve satis giicii

Yeni tiriinlerin olmamasi, esdeger iiriinlerin azlig
Finansal kaynak ve promosyon faaliyetlerinin az olmasi

Rakiplerin zayif imaji

Threats (Tehditler)

Firsatlardaki durumlarin  negatif boyutlaridir.  Ornegin
yiiksek rekabetin olmasi, devlet miidahalelerinin fazla
Olmasi, rakip triinlerin fazlaligi, diisik hasta sayisi gibi.
Hastanin ila¢ kullanmadaki isteksizligi.

Pazardaki/Ortamdaki

(Bu yonler digaridan
gelen, yani pazardan ve
ortamdan kaynakli
durumlardir)

Kaynak: Lidstone, 2008: 58-68
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SWOT analizinin faydalarina gegmeden once tablo 2’deki analizde gecen gii¢, zayiflik,
firsat ve tehdit kavramlarina kisa agiklamalar getirelim (Maclennan, 2008: 114-117):

Gug, rekabet avantaji saglayan, pazarda uygulanabilirligi bulunan ve kontroliiniizde

olan, mevcut durum ile ilgili bir seydir.

Zayiflik, mevcut durum ile ilgili olan, sizi rekabette dezavantajli duruma diisiiren,
kontroliiniizde olan, iginize yarayan ancak heniiz pazarla ilgisi olmayan yukumliliklerdir.

GUg ve zayiflik sizin i¢in gegerlidir.

Firsat, pazarda var olan veya gelecekte ortaya cikabilecek, sizin ve rakiplerinizin
kullandig1 ve pazarda penetrasyonu arttiran, kontroliiniiz disinda olan ve pazar potansiyeline

ulagmanizi saglayan yoldur.

Firsatlar giiclii yanlarla birlestirilerek avantaja doniistiiriilebilirse istenilen hedefe
ulasmak daha da kolaylasir. Firsatlarin saglayacagi avantajlar elde etmek firsatlara hazirlikli
olmak ile yakindan iliskilidir. Bunun igin firsatlarin gerektirdigi donanimlari iyi tanimlamali
ve firsatlart olumlu sonuglandiracak siirecin ¢ok iyi yOnetilebilmesi i¢in lazim gelecek olan
tim gerekliliklerinin, yeteneklerin 6nceden hazir bulundurulmasi gerekmektedir (Daum,
2017: 96-98).

Tehdit, Pazar potansiyelini azaltan, kontrol diginda olan ve hem sizi hem de
rakipleriniz i¢in engel olusturan, mevcut durumda veya gelecekte ortaya cikabilecek olan bir

seydir. Firsat ve tehditler tim taraflar igcin gecerlidir.

SWOT analizinin etkili bir sekilde kullanilmasi yoneticilere pazarlama stratejilerini

olusturmasinda dort agidan fayda saglamaktadir ( Hollensen, 2010: 238-241):

e Basitlik (simplicity): SWOT analizinin basarili bir sekilde uygulanmasi igin yiiksek
diizeyde teknik becerilere ihtiya¢ duyulmamaktadir. Analistin firmay1, {irlinii ve
pazari bilmesi ve anlamasi yeterli olmaktadir. SWOT analizi kullanilmasi igin 6zel
bir egitim ve becerinin gerekli olmamasi1 uygulanacak stratejik planlarla ilintili

maliyetleri de ciddi oranda azaltmaktadir.

o Esneklik (flexibility): esneklik SWOT analizinin basitligi ile yakindan alakalidir.
Derinlemesine hazirlanmis pazarlama bilgi sistemlerine ihtiyag¢ duyulmadan
SWOT analizi sayesinde firmanin stratejik planlarinin kalitesi gelistirilebilir.
Bununla birlikte bilgi saglanmasi amaciyla olusturulan kapsamli sistemler dahi

SWOT analizinin cergevesi icerisinde direkt alinarak degerlendirilebilir. Buna
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ilaveten kapsamli pazarlama bilgi sistemleri sayesinde, hatta buna ihtiyac
duyulmadan bile SWOT analizinin diizgiin ve etkili bir sekilde tekrar edilmesi,

uygulanmasi miimkiin olabilir.

Entegre olabilme (integration): SWOT analizi bir¢ok ve genis bilgi kaynaklari ile
ilgili olabilir ve planlayiciya bilgileri kalitatif ve kantitatif ortama entegre etme ve
sentezini yapma imkanlarmi da sunar. SWOT analizi 6nceden bilinen bilgileri
organize ettigi kadar son anda olusan ve kesfedilen bilgileri de organize etmekte ve

bir araya getirmektedir.

e Ishirligi (collaboration): SWOT analizinin basitligi sonucunda yoneticiler ve diger

fonksiyonel boliimler arasinda agik iletisim ve isbirliginin tesviki saglamaktadir.
Bu sayede pazarlama yoneticisi diger departman calisanlarinin ne diisiindiigiint,
neleri bildikleri, konu hakkinda neleri hissettiklerini 6grenerek problemlere ¢6ziim
bulabilir ve pazarlama stratejilerine son seklini vermeden Once analizde mevcut
bosluklart doldurabilir. SWOT analizi gergevesi dnceden belirlenen agik iletisim
ve bilgi paylagimi sayesinde guncel pazarlama stratejilerinin gelisim siirecine
destek saglar. SWOT analizi planlama takiminin zararli potansiyel
anlagsmazliklarini ortaya cikarir ve anlagsmaya dogru iter. Tiim bu farkli tiirdeki
bilgiler stratejik planlama siireclerinin dogasinda mevcut olan ve bazen
coziimlemesi gereken tipte bilgilerdir. SWOT analizi bu bilginin degisimini
saglayarak planlama siireglerinin zayif yonlerini onun major gucli yonleri haline

doniistiiriir.

SWOT analizi akademik bir alistirma olarak goriilmemeli, pazarlama stratejilerinin

dogru uygulanmasi ve rekabet avantaji elde edilmesi amaciyla titizlikle hazirlanarak

uygulanmalidir.

Swot analizi asagidaki stratejileri elde etmek icin tasarlanan bir yontemdir (Lidstone,

2008: 60):

Uriin icin en uygun konumlandirmanin yapilmasi,

Hedef Kitle secimi ve nedenleri,

Hedef kitleye iletilecek mesaj ve nedenleri. Uriiniin farklilastiriimasi,
Uriin, hedef kitle ve iletilecek mesajlarda basar1 saglayacak olan strateji,
Taktik hedefler ve bu hedeflerin énceliklendirilmesi,
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o Taktiksel hedefleri karsilayacak ve yeni hedefler iiretebilecek taktiksel bir plan,

e Pazar, rakip ve iiriin kontroliiniin eksiksiz yapildigindan emin olmak i¢in son bir

kontrol imkan1 saglar.

SWOT analizinin yukarida sayilan fayda ve amagclarindan sonra, asagida iiriin tanitimi
ve rekabette One ge¢cmek icin kullanilan SWOT analizinin tablo 3’te 6zetlenen iki

asamasindan s0z edilecektir (Hollensen, 2010: 243):

Birinci Adim: Guglii yanlarmn firsatlarla birlestirilmesi (Tablo 3. 1. Adim) asamasidir.
Firmanin amagladigi hedeflerine ulasabilmesi, asagida tablo 3’te temsili olarak gosterilen
giiclii yonlerini yeteneklerine dontistiirerek pazarda mevcut olan firsatlarla birlestirebilmesi ve
bu firsatlar1 avantaja ¢evirebilmesine baglidir. Yetenekler sayesinde miisterilere rakiplerden
daha fazla bir deger sunularak rekabet avantaji elde edilebilir. Rekabet avantaji demek,
rakiplerden farkli olarak yapilan olumlu faaliyetlerdir. Cogu miisteriler satin alma kararlarini
firmanin yeteneklerine ve sagladigi avantajlarina gore vermektedirler. Rekabet avantaji ve
elde edilen yetenekler siirdiiriilebilir olmalidir. Firmalar miisteri ihtiyaglarini dikkate alarak
ilerlemeli ve kendilerini onlara ¢ok iyi ifade etmelidirler. Ilag sektdriinde bunu yiiksek oranda
saglayacak kisiler ise firmalarin sahadaki temsilcileri olan {irlin uzmanlaridir. Sonugta

firmalar miisteri tarafindan nasil algilaniyorlarsa oyledirler.

Firmalar miisterilerine daha iyi bir hizmet ve kaliteli {iriinler sunmak i¢in onlara
olabildigince yakin mesafede durmakta ve miisterilerinin problemlerine ¢O6ziim
uretmektedirler. Buradaki yakin mesafede durma eylemini saglayacak olanlar da ilag
firmalarinin tirtin uzmanlar1 olmaktadirlar. Bu sayede firmalar miisterileri ile uzun siireli bir

iliski gelistirebilmektedirler.

Firmalar mevcut yetenek ve donanimlarmi saha ekibinin (Urin uzmanlari)
yetenekleriyle birlestirerek ve yeterli dlizeyde uygulayarak pazarda rekabet avantaji elde
edebilir ve siirdiiriilebilir rekabet ile miikemmellige dogru yol alabilirler. Rekabet avantajinin
miisterinin spesifik bir yararina doniistiiriilmesinden once, firmanin hitap ettigi hedef pazarin

bu durumu rekabet acisindan bir avantaj olarak tanimasi gereklidir.

Ikinci Adim: Zayifliklarin ve tehditlerin doniistiiriilmesi (Tablo 3. 1. Adim)
asamasidir. Firmalar {iriin ve sirkete ait zayif yanlarmi giiglii yonlerine ¢evirebilirler. Bunu
yaparken de firmanin stratejik birimleri olan insan kaynaklari, pazarlama, medikal, ticari
operasyonlar ve innovasyon departmanlarindan yardim ve fikir alinabilir ve zayifliklarin

giderilmesi igin gerekli ihtiyaglarin tespitini yaparak firma i¢in dogru kaynaklarin tiretilmesi
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yoluna gidilebilir. Ornegin, egitimler diizenlenebilir, daha iyi motivasyon araglar1 tesis
edilebilir ya da daha iyi bir satis ekibi kurulabilir. Bunun gibi, tehditler de dogru kaynaklarin
varhig durumunda firsatlara cevrilebilmektedirler. Ornegin, firmanin iiriinleri i¢in yeni bir

pazar bulmasi veya yeni miisterilere yonelmesi uygun olabilir.

Bununla birlikte bazi durumlarda zayiflik ve tehditlerin basarili bir sekilde giigli
yonlere ve firsatlara ¢evrilmesi kisa ve uzun vadede mumkiin olmayabilir. Bu tir durumlarda
firmalar, stratejilerini bu zayifliklarin ve tehditlerin olumsuzluklarini minimize edecek sekilde
uygulamalidirlar. Bu stratejilerden birisi nig pazarlamaya yonelmek olabilir. Digeri de iirliniin
yeniden konumlandirilmasi olabilir. Yiiksek rekabet diizeyi, degisen miisteri istekleri, pazarda
esdeger triinlerin sayisinda artis gibi nedenler iirliniin yeniden konumlandirilmasim gerekli
kilabilir. Firmanin yiiksek ¢abasina ragmen bazi zayifliklar ve tehditler kolaylikla bertaraf
edilmeyebilir. Bu durum firmanin imkanlarin1 sinirlayan bir durumdur. Béylesi durumlarda
bir zayiflik ya da tehdit firmanin firsatlarim1 kisitlayan bir yapiya biiriiniir ve firmanin
pazardaki hareket alanmi daraltir. Firmalar bu durumdan kurtulmak i¢in {riinlerini
cesitlendirebilir ya da rakiplerden farklilastirabilirler. Cok sayida esdeger ilacin pazara
girmesi sonucu pazar pay1 azalan bir iiriinde farklilagtirmaya gidilerek tiriiniin esdegersiz bir

forma doniistiiriilmesi saglanabilir.

Ornegin, agr kesici (analjezik) pazarina ¢ok sayida esdeger iiriiniin girmesi sonucu
esdeger iiriin sayisi ve rekabet artmistir. Bu durumda agri kesici 6zelligi olan “flurbiprofen”
etken maddeli Griin veya Urinlerde yogun rekabet ortaminda farklilastirilmaya giderek, kas
gevsetici ozelligi olan “tiyokolsikosid” etken maddesi ile birlestirilebilir. Boylece yeni bir
pazarin olusturulmasi saglanabilir ve iriin esdegersiz durumuma yikseltilerek rekabetin

olumsuz etkisi hafifletilebilir.

Bu asamada, ilag firmasi1 yOneticileri pazarda avantaj elde edebilmek, rekabeti
yonetebilmek, zayiflik ve tehditleri giiclii yonlere ve firsatlara doniistiirebilmek (convert) icin
kullanabilecekleri bazi potansiyel pazarlama aktivitelerine sahiptirler. Firmalar i¢in kisith
kaynaklarin oldugu durumlarda yoneticilerin takip edebilecekleri ¢ok sayida taktik oldugu
halde bunlari aninda uygulamaya koymak ve basarmak kolay olmayabilir. Ydneticiler
oncelikle tim potansiyel pazarlama aktivitelerini onceliklendirerek pazarlama plani igin

spesifik amaclar ve hedefler belirleyebilirler.
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Tablo 3. SWOT Analizi Stratejilerinin Rekabet Avantaji Ii¢in Kullanilmasi

Rekabet Avantaji ve
Mikemmellik
A

Yeterlilik, Uygulama

2

{5 Yetenekler, Donanim
3
Ic Dis
Gucla Y. < » | Firsatlar
Birlestir Birlestir
I T T
Dontistiir Dontistiir
Zayif'Y. Tehditler
— Minimize et Minimize et
>
=3
3 Y
Firma Igin Dogru Kaynak

Uretimi (Or. Pazarlama ekibinin
secimi, motivasyonu, egitilmesi)

A

Anahtar Alanlarin Isbirligi (IK.
Pazarlama, Medikal, Ticari op.
Inovasyon)

Kaynak: Hollensen, 2010: 242
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Dogru bir sekilde olusturulmus ve uygulanmig bir SWOT analizi, planlama ve urln
tanitim siireglerinde katalizor rolii oynayabilir. Ancak yanlis yapilmasi durumunda ise, biiyiik

bir zaman ve kaynak israfina da yol agabilir.

2.3.3.2. Ila¢ Sektdriinde Tanitimin Onemi

Ilag sektoriinde tanitim saglik meslegi mensuplart olan hekim, dis hekimi ve eczacilara
yaptlmaktadir. Ozellikle hekimlere yapilan tanitimlar sayesinde hekimlerin bilimsel bilgi
birikimine katki saglanmakta ve sektorel bazda giincel gelismeler hakkinda bilgi alisverisi
gergeklestirilmektedir. Hekimlerden ilag ve molekil (etken madde) alaninda her an gelisen
yeniliklere, bilgilere aninda ulasmasi beklenemez. Ancak ila¢ firmalarinin medikal ve iiriin
yoneticileri kendi alanlari ile ilgili tiim bilimsel gelisme ve yenilikleri giinliik olarak evrensel
boyutta takip etmekte ve bu edindikleri bilimsel bilgileri, belgeleri, arastirma verilerini saha
ekibi olan {iriin uzmanlarma iletmekte ve {iriin uzmanlar1 da bu bilimsel arastirma verilerini
uygun bir sekilde hekimlere sunmaktadirlar. Bu agidan ilag firmasi temsilcileri olan {iriin
uzmanlarinin tanitimlarini layiki ile yerine getirmeleri ¢ok 6nemli ve gereklidir. Bu noktada
merak konusu olabilecek bir konu da ilag firmalarinin temsilcileri bu goérevlerini yerine

getirirken gunliik olarak ne gibi aktivitelerde bulunmaktadirlar?

flag sektdriinde faaliyet gosteren firmalarin iiriin tanitim uzmanlarm giinliik
aktivitelerinin neler oldugunu Tablo 4 yardimi ile agiklamaya calisalim. Turkiye ilag
sektoriinde sahada gorevli olarak ¢alisanlar (Urlin uzmanlari, Grtin temsilcileri) guinlik/haftalik
calismalarin1 Tablo 4’te gOsterilen aktivitelerin kombine edilmis sekilleriyle yerine
getirmektedirler. Ilag firmalarinin {iriin uzmanlar1 ya da temsilcileri, miisteri karsisinda her
zaman satig ve tamtim yapmamaktadirlar. Gunlik olarak yerine getirilmesi gerekli olan bir
dizi faaliyetlerde de bulunmaktadirlar. Tablo 4’ten de anlasilacagi lizere bazi aktiviteler
(planlama, tanitim, alan yonetimi, takip) digerlerinden (seyahat) daha verimli
gorinmektedirler. Ancak verimsiz zamanlar ve aktiviteler tiriin uzmani tarafindan mimkin
oldugunca minimum seviyede tutulmaya g¢alisilmaktadir. Tamitim gorevini yerine getiren
kisiden beklenen davranis, sorumlu oldugu iiriinler igin belirlenen tanitim ve satis hedeflerine
ulagmasi ve istenen seviyede performansi gerceklestirmesidir. Bu amacin gerceklestirilmesi
icin gerekli adimlardan olan potansiyel miisteri se¢imi (Segmentasyon), hangi miisteriye aylik

ne siklikla ziyaret hedefi verilecegi ve hangi miisterilere (hekim ve eczaci) ziyaret
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gerceklestirilecegi gibi konular yonetici ile konusulup degerlendirilerek belirlenmektedir
(McDonald ve Payne, 2006: 202-204).

Ancak zamanmn verimli ve etkin kullanilmasi noktasinda saha gorevlileri (Uriin
uzmanlari, temsilcileri) kendi 6z denetimlerini yapabilme yetisine sahiptirler. Onemsiz gibi
goriinmesine ragmen, bir sonraki adima gegmek ic¢in zorunlu olan aktiviteler vardir ki
(6rnegin seyahat) bu asama atlatilarak bir sonraki aktiviteye gegmek miimkiin degildir. Uriin
uzmanlarimin giinliik aktivitelerinde yapmis odluklart seyahatler, verimsiz bir aktivite gibi
gorunmekle birlikte buradaki seyahat niteligi itibariyle is seyahati amagli oldugundan ve bir
sonraki miisteri ziyaretini gergeklestirmek gayesini tasidigindan, gereklilik kazanmakta ve is

aktivitelerinden sayilmaktadir.

Tanmitim gorevinin yerine getirilmesinde iirlin ve medikal yoneticilerin belirledigi
stratejilerin dikkate alinmasina ek olarak, 6zellikle bolge yoneticisi ile saha ¢alisani koordineli
bir sekilde caligmalarda bulunmaktadirlar. Saha ¢alisan1 yoneticinin ve firmanin talimatlarina

uygun olarak tanitim aktivitelerini uygulamak durumundadir.

Diger onemli bir husus da ilag firmalarinin pazarlama ve tanitimlarini gelistiren bu
kanallar1 gii¢lendiren inovasyon ve teknolojik yeniliklerdir. ilag¢ sektoriiniin aktorleri olan
firmalar inovasyona buyuk ©onem vermekte ve teknolojik yenilikleri aninda hayata
gecirmektedirler. Innovasyon sadece fiiriinlerde degil, tanmitim ve miisteri iliskilerinden
pazarlamaya ve sirket olarak topyek@in inovasyon ve yeniliklere 6nem verilmektedir. Bununla
birlikte tiim inovatif gelismeler teknolojik ilerleme sonucunda zamanla etkilerini
kaybedebilmektedirler (Kotler, 2014: 95-104). Tiirkiye’de faaliyet gosteren ilag firmalarinin
birgogu inovasyona énem vermekte dijital tanitimi ve teknolojik imkanlar1 kullanmaktadirlar.
Mazur ve Miles (2009) basarili sirketlerin “inovasyonu hayata gegiren ve 6grenen sirketler”
oldugunu ifade etmektedirler. Ote yandan kaybeden sirketleri de su sekilde
tamimlamaktadirlar: “kaybeden sirketler yeni teknolojileri, yeni yasam tarzlarini, yeni rakipleri

izlemeyi basaramayanlardir” (Mazur ve Miles, 2009).
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Tablo 4. Bir Uriin Uzmaninin (UU) Aktiviteleri

Hazirhik (Preparation) Ziyaret Edilecek Miisteri Segimi

Ziyaret Plani, Potansiyel Misteri Analizi
Potansiyele Gore Frekans Verme
Onceki Ziyyaret Notlarina Goz Atma

Seyehat (Travelling) Ziyaretler Arasindaki Zaman Dilimi

Satis ve Tanitim (Selling, Promotiop) Y{iz-Yiize Iletisim ve Ziyaret Yapma
Onceki Ziyaretin Ozeti, UriinTanitimi,
Uriin Sunumu ve Kapanis Yapma

Takip (Follow-up) Tanitim ve Satis Sonrasi Takip
iliski Gelistirmeye Doniik Faaliyetler

Alan Yonetimi (Adminisration) Raporlama, Diger Departman iliskileri
Rakip Faaliyet Takibi, Segmentasyon
Satis ve Tanitim Raporlarinin Analizi
Pazar Analizi, Rekabet Analizi

Ziyaret Frekansi Analizleri, Total Frekans
Yoneticiye Durumu Anlatma, Oneri Alma
Mevcutlara Yeni Miisteri Ekleme-Cikarma

Diger Aktiviteler (Other Activities) Egitimler (Kisisel, Satis, Uriin, Medikal)
Kongre, Toplantilarda Stand Gorevlisi
Bolgesel Toplant1 ve Organizasyonlar

Istenen Performans icin Yeni Stratejiler

Kaynak: McDonald ve Payne, 2006: 202

2.3.3.3. Ila¢ Sektoriinde Dijital Tamitimin Ozellikleri

Tirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin devletge internet kullanimina getirilecek
kurallara, internetin kullanimina dair yargi kararlarma, internetin igerigi ve kullanimi
konusundaki uluslararast “Iyi Uygulamalara” uymalar1 gerektigini dngéren dijital iletisim
rehberi, Arastirmaci ilag Firmalar1 Dernegi (AIFD) tarafindan diizenlenmis, “ilag sektoriiniin
dijital medya kullaniminda dikkat etmesi gereken hususlari igeren bir ¢alisma belgesidir”. Bu
belgenin zaman igerisinde giincellenebilecegine de deginilmekle birlikte s6z konusu rehber
asagidaki konulara basliklar halinde agiklamalar getirmektedir (AIFD, 2015: 1-14):

e Seffaflik prensibi ve genel kurallar,

e Dijital iletisim araglariyla bilgi paylasima,
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e Bilgisayar ve sanal ag tabanli tanitim yontemleri,
e Kurumsal internet sayfalari,
e Sosyal medya kullanim uygulamalari,

e Saglik meslegi mensuplarina yonelik hazirlanan ve iirlin tanitimlarin1 da igeren

tanitim veya egitim amagcl internet sayfalari,

e Hastalara ve topluma yonelik olarak hazirlanan tanitim igermeyen ancak saglik

konusunda bilgilendirme amagcli internet sayfalari, konularina rehberlik etmektedir.

flag sektdriinde tanttimin genel anlamda 6zelligi geri bildirim ile siirekli beslenmesi ve

kendini yenilemesidir. Ila¢ sektoriinde tanitim siireklilik arz etmektedir.

Bir diger oOzellik ise, tamitim faaliyetleri igin kitlesel pazarlama degil, hedef
pazarlamanin segilmesidir. Hedef pazarlama (target marketing) ic¢in pazarlama karmasi
spesifik miisterilere uygun olmasi i¢in olusturulmakta ve her miisteri grubunun farkli oldugu
hesaba katilmaktadir. Kitlesel pazarlamada (mass marketing) ise iiretim yonli yaklasim
benimsenip herkesin benzer oldugu diisiiniilmektedir (Perreault vd., 2013: 34,35). ilac
firmalar1 hedef pazarlama igin strateji uygularken daha ileri boyutta mikro pazarlama

(marketing) planlari ile tanitimlarini sekillendirmektedirler.

Mikro pazarlama, hedef pazarda var olan potansiyeli yiiksek miisteri grubunun
icerisinde, en yuksek potansiyele sahip miisterilerin secilerek bu miisteri grubuna
odaklanilmasi anlamima gelmektedir. Bu anlamda ila¢ firmalari, Uriin tanitimlarinda hedef
olarak belirlenen hekim grubunda en yiliksek potansiyele sahip hekimleri segmente ederek bu
hekimler {iizerine yogunlagsmaktadirlar. Bu noktada elde edilmek istenen sey davranig
degisikligi yaratmak veya var olan olumlu tutumun devamimi saglayarak mevcut iiriin veya
tiriinlerin mevcut pazarlarindaki pazar paylarmni ve satislarini arttirmaktir. Ornegin A segment
(hasta sayis1 fazla olan, yiiksek potansiyele sahip) doktorlara yapilan tanitim ziyaretlerini iki
katina ¢ikararak daha fazla Pazar payr elde etmek i¢in tamitim faaliyetlerini arttirmak

(Lidstone, 2008: 72).

Kotler vd. fikirlerin, insanlarin davramiglarin1 degistirmek i¢in sosyal pazarlamada
kullanilan teknikler ve araclar oldugundan séz etmektedirler (Kotler vd., 2009: 10). Ilag
tanitim faaliyetlerinde de, fikirlerin bilgi ve belgelerle desteklenerek hedef kitleye aktarilmasi,

anlatilmast ve bunun sonucunda da istenilen yonde bir davramis degisikliginin olusmasi
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beklenmektedir. Bu davranis degisikliginin anlami, firmaya ve {iriinlerine karst olumlu bir

tutumun yaratilmasi durumudur.

Tanitim faaliyetleri i¢in, isletmenin iirlin ve hizmetleri acisindan en 1yi1 aday
durumundaki potansiyeli yiiksek misteri gruplart (hekim portfoyl) hedeflenmektedir
(Erbaslar, 2014: 271,272). Bu hedefleme ilag grubunun etkili oldugu hastalik grubu olan
endikasyon (tedavi alani) bazinda yapilmaktadir. Hangi endikasyonun hangi hekim grubu
tarafindan en ¢ok goriildiigi belirlendikten sonra, ilgili hekim grubu, uzmanlik alani secilir.
Bu segilen ilgili hekim grubuna ziyaretler rutin olarak yapilmaya devam ettirilir. Bir ilag,
sahadaki gorevli iirlin uzmam tarafindan ilgili kisiye (hekim) haftada en az bir defa
tanitilmakta ve {liriin hakkinda hekime kisa sunumlar yapilmaktadir. Merkezi yurt disinda olan
birgok ilag firmasi saha ekibi olan {iriin uzmanlar1 sayesinde, kendisine kilometrelerce uzakta
olan bir hekim ile birebir, ylz yuze, iliski kurabilmekte ve hekimin bilimsel taleplerine aninda
cevap verebilmektedirler. Uriin uzmanlar1 bu yakin iliski sayesinde, firmalarna ait ilaglar
hakkinda olumlu veya olumsuz geri bildirimleri kendi firmalarinin ilgili birimlerine hizl1 bir
sekilde aktarabilmekte ve boylelikle tibbin gelisimine katki saglamakta ve hastalarin yararina
olabilecek tiim Onlemleri almaktadirlar. Diger yandan bu bildirimlerin yapilmas: da yasal bir

zorunluluktur.

2.3.4. Satis, Satisc1 ve Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Satis ve satis¢1 kavramlarinin birbiriyle karistirildigi durumlar siklikla yasanmaktadir.
Bu nedenle her iki kavrami birbirinden ayirmak ic¢in gerekli agiklamalar asagida verilmistir.
Sozii edilen kavramlarin tanimlamasi yapildiktan sonra, satis¢cinin birebir iliskide bulundugu
ve alict konumunda olan tiiketicinin satin alma karar siirecinde etkili olan asmalara

deginilecektir.

2.34.1. Sans

Gegmiste satig, pazarda bulunan rakiplere ve miisterilere karsi kazanilmasi gereken bir
savas olarak goriilmekte iken giiniimiizde, alic1 ve satici agisindan ortak ¢ikarlarin 6n planda
oldugu bir durumu yansitmaktadir. Eskiden kisa vadeli olarak diisiiniilen anlik satis ¢cabalari,
yerlerini daha uzun vadeli tanitim ve satig arttiric1 faaliyetlere birakmistir. Bu nedenle daha

uzun vadeli diisiinebilen, miisterinin satin alma sonrasi atacagi diger adimlarinin da hesabini
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yapabilen, miisterinin ihtiyacina uygun iiriinleri sunabilen ve egitim agisindan daha donanimli

kisiler satis gorevlerinde rol almaya baglamislardir (Cabuk, 2016: 3).

Eskiden kisisel satis, alici ile saticinin dogrudan yliz-ylize iletisim kurmasi sonucu
yapilmakta iken, gliniimiiz kisisel satisinda gelismis teknolojik araglar olan telefon, video
konferanslari ve bilgisayar networklari gibi dijital araglar daha fazla 6nem kazanmaya
baglamistir (Berkowitz, 2006: 345).

Sonu¢ olarak satis1 soyle tamimlayabiliriz: satig, isletmeye ait ve miisteri isteklerine
uygun olarak dretilen trinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin nihai tiikketiciye sunulmasi ve satin
almip kullanmilmasimin  saglanmasina, son olarak takibinin yapilarak hizmetlerin
gelistirilmesine yonelik faaliyetler dizisidir. Satis kavramina dair bu aciklamalardan sonra

simdi de satisin ilag sektorii agisindan 6nemine deginelim.

Satisin sektorel ve ticari anlamda 6nemi elbetteki firmaya getirisinin olmasidir. Ancak
diger bir 6nemi de, firmalarin sahadaki temsilcileri olan iiriin uzmanlarinin performanslarinin

degerlendirilmesinde kendini gostermektedir. Bu durum asagida agiklanmaktadir.

Ilag sektédriinde ilag firmalarinin iiriin bazinda yapmis olduklar1 birim satis rakamlari
(kutusal/cirosal), pazar bilgileri, firma siralamalar1, pazarda mevcut eczane ve doktor datalari,
recete bazinda firtinlerin tercihleri, brans bazinda triinlerin tercih verileri vb. bilgiler IMS
(International Medical Statistik) firmasindan tedarik edinilebilmektedirler (Lidstone, 2008:
119). IMS firmasindan yillik, aylik, haftalik hatta giinlik satis raporlarmin, verilerinin
alinmast miimkiindiir. Uriin uzmanlarinin performansi degerlendirilirken is ve Kkisisel
yetkinliklerin yaninda satis verileri de performansin degerlendirilmesinde etkili olmaktadir.
Hatta satis verileri performans dl¢limiinde yiizde ylize yakin bir etkiye sahip olmaktadir. Satig
verileri iyi olmayan bir {irlin uzmam diger yetkinliklerde de yetersiz olarak kabul
edilmektedir. Bunun nedeni ise sOyle agiklanmaktadir: istenilen satig verilerini
yakalayamayan bir iiriin uzmaninin diger yetkinliklerde iyi olmasi miimkiin degildir, ¢unki
diger is yetkinliklerinde iyi olmak demek istenilen satis hedeflerinin gerceklestirilmesi, yerine
getirilmesi anlamina gelmektedir. Sonug¢ olarak satig hedefleri tutmuyorsa performans

degerlendirmesi ortalamanin altinda bir puan ile sonuglanmaktadir.

2.3.4.2. Satisci

Satisc1 en yalin hali ile satis eylemini gergeklestiren kisi anlamindadir. Satis¢1 gergek

kisi olarak alic1 (miisteri-tiiketici) ile iletisime gegen ve onun satin alma kararinda etkili olan
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kisi veya Kkisilerdir. Alicinin satin alma karar1 ise bir tiiketiciden digerine farklilik
gostermektedir.

Tiiketicilerin satin alma konusundaki 6grenme ve bilgi diizeyleri, bebeklik ve
cocukluk caglarindan baglamakta ve erigkinlige dogru ilerledik¢e gelisim gostermektedir
(Wilkie, 1990: 283-305). Satisc1 bu durumu dikkate alarak, miisterilerin farkli diisiince ve
algilara sahip oldugunu hesaba katmali, satis isleminin basariya ulagsmasinda miisteri odakl
ve bireysel diisiinmelidir. Her insan kendine 6zgii bir yapr gdstermekte ve ¢ocuklugundan
itibaren farkli deneyim ve aligkanliklar edinmektedir. Bu nedenle satin alma karar1 esnasinda
tizerinde etkili olamadigimiz ve satin alma kararma etki eden ¢ok sayida degisken devreye
girmektedir. Bu degiskenlerin sayisi ve satin almaya etkisi her insanda farkli diizeylerde
olabilmektedir. S6z konusu degiskenler bireysel (ihtiyag, algi, diirtii, tutum, deneyim, benlik,
saygi, deger yargilarl) ve bireysel olmayan (aile, kiiltiir, meslek, arkadas gruplar1) faktorler
olarak siralanabilir (Durmaz, 2011: 35,36). Satis islemini gerceklestirecek kisi olan satig¢inin
tim bu degiskenleri dikkate almasi ve miisteriyi olabildigince bireysel degerlendirerek satis
sonlandirmalidir. Misterilerin bireysel olarak degerlendirilmesi ve satisin olumlu kapanis ile
sonlandirilmasi ¢ok Snemlidir. Ruff (2009) yaptig1 bir arastirma neticesinde kaleme aldigi
“How To Break Into Pharmaceutical Sales-ila¢ Sektoriinde Kariyer Yapma Kilavuzu” adh
kitabinda bu durumun 6nemine deginerek en iyi ve en kotl satis temsilcilerinin 6zelliklerini

sOyle siralamistir (Ruff, 2009: 164):

En iyi sanug temsilcilerinin 6zellikleri,

e Miisterilerini detayli olarak tanirlar. Onlar1 bireysel olarak degerlendirirler.

Yardimseverdirler.

e Inisiyatif alirlar. Proaktiftirler. Giincel gelismeleri takip ederler. Ziyaretleri

sonucunda gittikleri yerlere deger katarlar.

e Islerini tutku ile yaparlar. Tamstig1 kisilerin degerli oldugunu bilir ve bilgi

aligverisi icin firsatlar1 ka¢irmaz.
e Uzun vadeli hesaplar yapar. Bilgisayar, rtn bilgisi ¢ok iyidir. Cok yonludurler.
e (icli satis becerileri ve yetenekleri vardir.
e Cok calisirlar. Planlama ve organizasyon becerileri yuksektir.

En kotl satus temsilcilerinin ozellikleri,
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e Sorumluluk alanlarina odaklanmazlar. Biitiin miisterileri esit olarak goriirtiler.

Tepkiseldirler.

e Inisiyatif almazlar. Planlama yapmazlar. Giinde sekiz ziyaret yapip eve giderler.
Tutkusuz ¢alisirlar. Performanslarini arttirmak ig¢in ¢aba gostermezler. Degisimden

kaginirlar. Basarisizlikta dis unsurlari suglarlar.

e Her ziyaretleri sonrasinda kapanis yapmama hatasim1 yaparlar. Yeteri kadar

girisken degildirler. Kisa vadeli hesaplar yaparlar.

e Cok iyi Urln bilgisine sahip olmadiklarindan, miisterilerle konusmaktan ¢ekinirler.

Daha da koétusu drtin bilgisi vermeden ziyaretlerini yaparlar.

e Kotii planlama ve organizasyon yaparlar. Ortalama {iriin, satis ve bilgisayar

becerilerine sahiptirler.
e Dogru doktorlar1 bulup, dogru siklikta ve dogru mesajlarla ziyaret etmezler.
e Miisterilerin isteklerine cevap vermezler. Ge¢ raporlama yaparlar.

Miisteriler bireysel olarak degerlendirilirken ve satin alma karar1 vermelerine yardimet
olunurken, miisteri cephesinde satin alma karar siirecinin nasil olustugunu bilmek ve
tiketicilerin nasil bir yol izleyerek satin alma ya da almama karar1 verdiklerine bakmakta

fayda vardir (Durmaz ve Diyarbakirlioglu, 2011).

2.3.4.3. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tlketiciler hangi mal ve hizmetin nereden, kimden ve nasil satin alacagina veya
alinmayacagina iliskin kararlarini verirlerken bir dizi siireci takip ederler (Durmaz, Bahar ve
Kurtlar, 2011: 116). Tlketicinin satin alma davranigindaki karar stireci Tablo 5’te sematik
olarak gosterilmistir. Tiiketicinin satin alama karar siireci bes asamada ger¢eklesmektedir. Bu
asamalar asagida Tablo 5 tizerinde gosterilmis ve 6zet halinde de sunulmustur (Hollensen,
2010: 112-116):

Satin alinacak {riin veya hizmetin Onemine ve ihtiyaci giderme diizeyine gore
tiiketicinin ilgi diizeyi farklilik gostermektedir. Satin alinacak iiriin veya hizmete iliskin diisiik
ilgi diizeyi olmasi durumunda ya da ihtiyacin karsilanmasi fizyolojik ve zaruri oldugunda (su
ihtiyaci) bazen bu satin alma karar siirecindeki (Tablo 5) asamalar sirasiyla takip edilmemekte

ve bazi adimlar atlanmaktadir. Diisiik ilgi diizeyi oldugunda ilk {i¢ asama atlanabilmekte iken
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yuksek ilgi duzeyi durumunda ise tiim agsamalar 6nem kazanmakta ve daha yiiksek bir bilgi ve

ogrenme ihtiyaci dogmaktadir.

Bir diger durum ise satin alinacak {iriin ya da hizmete iliskin bilgi duzeyi ve
deneyimlerdir. Yiksek seviyede ve teknik bilgi gerektiren, deneyimlenmemis ve karmasik
olan konularda satin alma/almama kararma giden yolda tiim asamalar titizlikle takip edilirken,
diisiik seviyede, karmasik olmayan ve dnceden deneyimlenmis konularda satin alma/almama

davranis1 bazi asamalar: atlamay1 gerekli kilmaktadir.

Tiiketicinin satin alma Kkarar siirecinde etkili olan asamalara bakacak olursak, ilk
asama tiiketicinin tatmin edilmeyen bir ihtiyacinin veya isteginin meydana geldigi asamadir.
Tiiketici ihtiyaglar1 farklilik arz eder ve tiim ihtiyaclarin istendigi anda karsilanmasi her
zaman mimkiin olmamaktadir. Bununla birlikte susamak gibi hayati dneme sahip olan
fizyolojik ihtiyaglar aninda karsilanma istegi dogurur ve satin alma gergeklesir. Fakat bir ev
satin alinacagi zaman ise maliyet, konum, cevresel etmenler vb. gibi ¢esitli nedenlerden

dolay1 satin alma karari yillarca ertelenebilmektedir.

Ikinci asma bilgi edinme asamasidir. Bu asmada ise satin alinacak mal veya hizmete
iliskin olarak kisinin kendi deneyimleriyle birlikte, ¢evreden aileden, arkadas gruplarindan,
saticilardan, eski kullanicilardan ve referans gruplardan miimkiin oldugunca bilgi edinilmeye
calisilir. Ancak bu asamada toplanacak olan bilgi y1gininin fazla olmasi karmasa ve bikkinlik

yaratabilir. Bu agmada hizli karar verme ve bilgi edinmenin kisa tutulmasi yararl olabilir.

Ucgiincii asama alternatiflerin degerlendirilmesidir. Bu asamada mevcut alternatif triin
ve hizmetler fiyat, kullanim kolayligi, giivenlik, prestij, kapasite, ihtiyact giderme ve tatmin
dereceleri gibi kriterlere gore degerlendirilir. Bu degerlendirme esnasinda cesitli iirlin ve
hizmet karsilastirmalari, belirlenen kriterlere gore tek tek yapilarak alternatifler arasindan

ihtiyact karsilama ve tatmin derecesi en yiiksek olaninin segilmesi amaglanir.
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Tablo 5. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Problemin
Tanimlanmasi

\ 4
Bilgi Edinme
Aragtirma

v

Alternatifleri
Degerlendirme

\ 4

Karar Verme ve
Satin Alma

Diisiik Ihtiyac Diizeyi
(Baz1 Mental Asamalar Atlanir)

Yiiksek Ihtiya¢ Diizeyi
(Tiim Mental Asamalar Takip Edilir)

\ 4
Satin Alma
v Sonrasi
Degerlendirme

Kaynak: Hollensen, 2010: 114

Bir sonraki asama “satin alma karar1 asamasidir”. Bu asamada tliketici yaptigi
degerlendirme sonucunda ya satin alir, ya satin alma kararimn erteler ya da baska bir alanda
parasini degerlendirme karari alir. Bu asamada en uygun ve en saglikli satin alma, ya da
yatirim karar1 verilmeye caligilir.

Satin alma karar siirecinin son asamasi “satin alma sonrasi degerlendirmedir”. Bu
degerlendirme sonucunda tiiketici ya tatmin olur ya da tatminsizligi devam eder. Bu asamada
tilketicilerin imkan dahilinde olan segenekler arasinda en dogru karari verip vermedikleri ile
ilgili stiphe duymalar1 (Cognitive Dissonance) olasiligi yiiksektir. Bu durumda tiiketiciler
satin almaya yonelik en iyi karar1 verdikleri konusunda ikna olmak i¢in kanit ve destek arama
ithtiyact hissetmektedirler. Tiiketicilerin buna benzer endiselerini giderme noktasinda en
bliylik gorev satiscilara ve firma sahiplerine diismektedir. Satis ve tanitim uzmanlar

tilkketicileri yeniden bilgilendirerek, onlarin saglikli ve akilci bir karar sonucu alim yaptiklarini
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onlara hatirlatarak bu endiselerini gidermeye calismalidirlar. Bununla birlikte ilgili firma
yetkilileri, iriin ile ilgili sikdyet olmasi durumunda {riinlerinin arkasinda olduklarini
tilketicilere bildirmeleri de, bu satin alma sonrast endiseleri (Cognitive Dissonance)

hafifletecektir.

2.3.5. Miisteri Kavramm

Bu tezde “miisteri” kavramu hekim, dis hekimi ve eczacilar1 kapsar nitelikte
kullamlmustir. Ilag sektériinde ¢ok énemli ve kilit rolii oynayan miisteri kavrami firmalarin
var olus nedenidir. Kotler’in ifadesiyle “miisteri sirketin en 6nemli varligidir”. “Miisteri artik
patron’dur”. Kotler firmalar1 “Uriin imal etme odagindan miisteri elde etme odagina
gecmeleri” gerektigini ifade etmekte ve sirketleri, yeni bir patrona sahip olduklar1 konusunda

uyarmaktadir. Kotler’in deyimiyle bu “yeni patron, miisterilerdir” (Kotler, 2014: 95).

2.3.5.1. flac Sektorii Acisindan Miisteri

flag firmalar1 agisindan hedef kitle olan miisteri grubu hastalar degil, saglik calisanlar:
olan hekim, dis hekimi ve eczacilardir. Firmalar tarafindan ilaglarin tanitimi sadece saglik
calisanlarina (hekim, dis hekimi ve eczaci) yapilabilmekte, bilimsel veri ve promosyonlar da
sadece saglik calisanlar ile paylasilabilmektedirler.

Miisteri, sirketlerin var olma nedenidir. Dolayisiyla miisteriler hakkinda ne kadar ¢ok
sey bilinirse onlara o kadar kaliteli hizmet sunulabilir. Miisteri isteklerinin karsilanmasi ve
memnun edilmesi, onlar1 uzun siireli, sadik miisteri haline doniistiiriir. Miisteriler hakkinda
edinilen bilgiler bir data havuzunda toplanmali ve tibbi tanitim temsilcileri (lirlin uzmanlar)
ile diger ilgililerin buna ulasmasina imkan taninmalidir (Mazur ve Miles, 2009: 16; Comert ve
Durmaz, 2006: 352). Ila¢ firmalarinin temsilcileri ve ydneticileri, hedef kitlesi olan
musterilerine kaliteli hizmet sunmak i¢in onlarla birebir iliski gelistirmekte, onlar1 tanimak
icin surekli bir caba icerisinde olmakta ve bu edindikleri tecribeleri sahadaki ilgili Grin

uzmanlarina aktarmaktadirlar.
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2.3.5.2. Ila¢ Sektoriinde Miisterinin Onemi

Saglik sektoriinde siireklilik arz eden yenilik ve gelismeler mevcuttur. Bu yenilik ve
gelismeleri Oncli firma olarak yakalamak ve bilimsel verileri hekimlere sunmak ilag

firmalarinin rekabette oldugu ve 6nem verdigi bir konudur.

flag sektériinde yapilan tanmitim faaliyetleri pazarlamanin ii¢ O6nemli unsurunu
karsilamaya yoOneliktir. Birincisi yeni miisterileri kazanmak, ikincisi de mevcutta kazanilmis
olan miisteriler ile iliskileri korumak ve gelistirmektir (Cetindamar vd., 2013: 63). Tum bu
cabalarin sonucu ise, sadik miisteri portfOyli yaratarak miisteri sadakatini gelistirmektir.
“Miisteri sadakatinde hedef doktorlarin markamizi digerlerinden Once regeteye yazmalarini
saglamaktir” (MacLennan, 2008: 159). Yeni miisterileri kazanilmis miisteri grubuna stirekli
olarak dahil etmek ve sadik miisterileri gogaltmak gereklidir. Clnkl hedef kitle olan hekim
grubunda strekli bir dinamizm ve hareketlilik mevcuttur. Bu dinamizm; hekimlerin tayinleri,
yer degisiklikleri, izin durumlari, gegici gorevlendirmeler, rakip firma faaliyetleri vb.

durumlardan dolayi siireklilik arz etmektedir.

Sonu¢ olarak, ila¢ sektoriinde sadece mevcut miisterileri korumak yeterli
olmamaktadir. Bu nedenle ila¢ firmalari, yeni misterilerin kazanilmasi igin stirekli olarak

inovatif tanitim destekli bir ¢aba icerisindedirler.

2.4. Ila¢ Sektoriinde Tanitim ve Pazarlama Faaliyetleri

Teknolojideki gelisme ve yenilikler, yiiksek yasam standartlari, bilgiye kolay ve hizli
erisim ve rekabet yogunlugu gibi faktorler pazarlamada tanitim faaliyetlerinin gelismesini ve
yenilenmesini hizlandirmaktadir. Pazarlama ve tanitimda meydana gelen degismelerde amag,
rekabette avantaj elde etmek ve sirdirtlebilir bir basariya ulagmaktir (Yiikselen, Kogak ve
Oflazoglu, 2008: 10-20). Rekabetin yogun olarak yasandig1 ve ¢cogu ilaglarin birebir esdegere
sahip oldugu bir ortam olan ila¢ sektoriinde rekabette avantaj elde etmek nerdeyse en énemli
oncelik haline gelmistir. Arastirma ve gelistirme 6zelligi olan inovator ilag firmalarinin yeni
kesif ve buluslarla (yeni molekiil) rekabet avantajini elde etmeye ¢alismasi bu duruma 6rnek
olarak verilebilir. Elbette yapilan yeni buluslar tibbin ilerlemesine katki saglayacak ve
hastalarin sagliklarina kavusmalarma yardimci olacaktir ancak firmalar i¢in de diger

kazanimlarin s6z konusu olmasi yadsinamaz bir gercekliktir.
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Diinyadaki gelismelerin temel c¢ikis nedenleri incelendiginde ¢ogunun temelinde
kazang elde etmek oldugu goriilebilir. Kazang elde etme arzusu dinamik bir unsur olarak
gelisme ve yenilikleri giidiileyici bir fonksiyon tasir. Yenilik ve gelismelerin temelinde maddi
kazancin yaninda toplumsal bir fayda saglamamak da elbette vardir (Sargutan, 2005: 114-
144).

flag firmalar1 tarafindan iiriinlerin tanitim ve pazarlamasinda yapilan yeni gelisme ve
uygulanan teknolojiler kar elde etmek oldugu kadar, toplumsal bir fayda saglamak ve hizmet

etmek amacina da yoneliktir.

Yogun rekabetin yasandigi bir ortam olan ila¢ sanayisinde, iyi ve kaliteli hizmet
sunmak, etik ilkelere uygun hareket etmek, kaliteli ve yliksek teknolojili Grtinler Gretmek, yeni
triinler gelistirmek, Ar-Ge yatirnmlar1 yapmak, yeni terapOtik alanlara hizmet edebilecek
ilaglar1 kullanima sunmak 6nemli ve gereklidir. Bununla birlikte saglik c¢alisanlarina (hekim,
dis hekimi ve eczaci) yoOnelik iyi, kaliteli, etkili ve kalici tanitimlarin yapilmasi1 daha da
onemli olmaktadir. Zira aym terapotik alanda kullanilmasi uygun olan ve iyl yanit
almabilecek pek ¢ok molekiil (ilag) mevcutta ve kullanima hazirdir. Bu nedenle pazarlama

kanalinda tanitim faaliyetlerinin miimkiin olan en iyi sekilde icra edilmesi gerekmektedir.

Tiirkiye’de receteli ilaclarin halka tanitilmasi yasalarimiz tarafindan yasaklanmistir.
[lag firmalar1 ylrirlilkte olan yasalara ve yasalara aykiri olmamak kosuluyla kendi i
kurallarina bagh kalarak halka ila¢ tanitimi olarak algilanabilecek egilimlerden kaginmak
suretiyle, dijital iletisim ve pazarlama olanaklarin1 kullanabilmektedirler. Ila¢ firmalari {iriin

(ilag) tanitimlarini sadece saglik meslegi mensuplarina yapmaktadirlar.

flag firmalar1 tarafindan yapilan tanitim faaliyetleri biiyiik cogunlukla bire bir ziyaret
ve yliz yiize tanitim ile yapilmaktadir. Bire bir ziyaretler esnasinda kullanilan tanitim araglari
ise bir firmadan digerine ¢esitlilik arz etmektedir. Birinde agirlikli olarak kullanilan brosiir
iken, digerinde dijital tanitim araglarindan biri olan ipad ile tamtim daha 6n planda
olmaktadir. Kullanilan araglar ayni olsa dahi firmalarin tanitim yapmaktaki yontemleri,
tarzlari ve bilgi aktarimi farklihik arz etmektedir. Farkli ve cesitli tanmitim araglarinin
kullanilmast durumu, firmalarin beklenti diizeylerine, gelismisliklerine, kiiltiirel-teknolojik

bilgi birikimleri ve entelektiel sermayelerine bagli olarak degismektedir.

Rekabetin yogun oldugu pazarlama alaninda bilgiye sahip olmak kaynaklara sahip
olmaktan daha Onemli hale gelmistir. Cunki rekabet halindeki firmalar birbirlerinin

urunlerini, Gretimde kullanilan ekipmanlarmi ve prosediirlerini kopyalayabilirler ancak bir
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baska firmanin sahip oldugu bilgi birikimini ve entelektiiel sermayesini kopyalayamazlar
(Kotler, 2001: 73). Bu nedenledir ki, ila¢c sanayinde faaliyet gdsteren firmalar pazarlama ve
tanitim aktivitelerini farklilastirirken kopyalanmasi ve taklit edilmesi zor olan enformasyon ve

entelektiiel sermayelerini kullanmaktadirlar.

2.4.1. Tiirk ila¢ Firmalarimn Tamtim ve Pazarlama Y apilanmasi

Bu boliimde, ilag iireticisi olan firmalarin irlinlerini hangi kanallardan hastalara
ulastirdiklarina sekil yardimi ile agiklik getirilerek firmalarin pazarlama yapilanmasina

deginilecektir.

Oncelikle ilaglarin hangi yollardan gegerek hastalara ulastigini sekil yardimi ile
aciklamaya calisalim. Sekil 5°’te (dagitim kanallari) aciklandigi iizere ilaglar, firmalar
tarafindan iretilen {irtinler olarak ecza depolarina satilmaktadirlar. Bu noktada ecza depolari,
tim firmalara ait Grunleri bulundurmaktan sorumludurlar ve ilaglari, talep olmasi durumunda
eczanelere sevkiyatini (satisini) gergeklestirirler. Sonraki asamada, ilaglar ecza depolari kanali
ile hastane ve eczanelere satilmaktadirlar. Son olarak eczanelere satisi yapilan ilaglar,
hastalara iletilmek (zere ihtiyag duyan hastalara tedavi amagh olarak regeteye karsilik
verilmektedirler. Hekimler tarafindan hastalara tavsiye edilen ilaclar recete’de belirtilmekte

ve bu regetelerin karsiliginda eczanelerden ilaglar alinabilmektedir.

flag firmalarnin tamtim agma bakildiginda ise (Sekil 5), riin uzmanlart (UU)
firmalarin sahadaki temsilcileri olarak hekim, dis hekimi ve eczacilara sorumlu olduklari
artinlerle ile ilgili bilimsel, medikal bilgileri paylasmaktadirlar. Uriin uzmanlarimin tanitimlar:
ile ilgili  faaliyetlerinde herhangi bir Grlnin recetelendirilmesinin  artis1  ile
iliskilendirilebilecek tarzda bir tanitimda bulunamayacaklari ilgili tanittm yonetmeliginde (3
Temmuz 2015 tarih ve 29405 sayili, Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda
Yonetmelik) belirtilmekte ve yasaklanmaktadir. Buna gore, iiriin uzmanlari saglik meslegi

mensuplart disindaki kisilere herhangi bir tanitim faaliyetinde bulunamazlar.
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Ila¢ Uretimi Yapan Firmalar
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—
(Medikasyon, Rx.) (Nihai Ttiketici)

Sikayet, Talep
Sekil 5. [la¢ Dagitim ve Tanitim Kanallar

Bundan sonraki asamada, Tablo 6’da agiklanan ve yoOnetim kademelerini temsili

olarak ifade eden ila¢ firmalarinin pazarlama yapilanmasindan s6z edilecektir.

[lag firmalarimn pazarlama yapilanmasinda mevcut olan yoénetim kademeleri
firmalarin ulusal / uluslararasi ya da biyiikliigiine gore farklilik arz etmektedir. Bazi biliyiik
sirketlerde asagida gosterilen kademelere ek olarak farkli ilave yonetim kademeleri olacaktir

ancak tiim kademeler arasinda bir igbirligi ve iligki oldugunu unutmamak gereklidir (Lidstone,

2008: 26).

Tablo 6°da belirtilen ve ilag sektoriinde pazarlama yapilanmasini gdsteren asamalarin

aciklamalari asagida verilmistir (Lidstone, 2008: 26,27):

flag sektodriiniin pazarlama yapilanmasina bakildiginda (Tablo 6) yonetim kademesinin
en Ust seviyesinde sirketin genel politikalarina yon veren pozisyonda Genel Miidiir’iin oldugu
gorulmektedir. Genel midire baglh olan ve ona raporlayanlar ise iist diizey yonetici

pozisyonunda olan bolim direktorleri ile ticari direktordir. Bu seviyede, bolimler arasi
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koordinasyon saglanir, sirketin genel stratejileri ve hedefleri belirlenir ve buna iliskin kararlar

alinur, kaynaklar tahsis edilir.

Bir alt yonetim kademesinde ise Boliim Direktorlerine bagli olarak ¢alisan Pazarlama,
Grup Medikal ve Grup Uriin yoneticileri yer almaktadir. Bu yonetim kademesinde,
pazarlama, iiriin ve medikal portfoy bilgisi toplanir analiz edilir ve raporlanarak bagli bulunan
Boliim Direktoriine sunulur. Ancak bazi firmalarda medikal bolim (Grup Medikal Y 6neticisi
ve bagli medikal boliim calisanlari) kendi gorev alanlart ile ilgili konularda diger birimlere
destek saglarken yonetim kademesi agisindan ayr1 ve bagimsiz bir departman olarak islev

gormektedir.

Yonetim kademesinin firma merkezinde gorevli dier alt basamaginda Uriin
Yoneticileri ile Medikal Yoneticiler yer almaktadirlar. Uriin yéneticileri, iiriinler ile ilgili.
Miinferit irilin stratejilerinin, taktiksel planlarin belirlenmesi ve uygulamasinin takibi
konusunda gerekli tedbirleri alir ve {iriinlerin pazarda konumlandirilmasini yaparlar. Uriinlin
pazarlama, satis ve rekabet takibini yaparak Pazarlama Yoneticisine raporlarlar. Uriin
yoneticilerine bagl olarak c¢alisan bir diger kademe ise jiinior iiriin yoneticiligi pozisyonudur.

“Jiinior” seviyesi bir iist kademe yoneticiligine gegis pozisyonu diizeyindedir.

Medikal yoneticiler ise, medikal egitimlerin planlanmasi, eksiklerin giderilmesi, iiriin
yoOneticilerine, bolge yoneticilerine ve iiriin uzmanlarina medikal yonden gerekli bilgi ve
belgelerin saglanmasi. Hekimlerin talebi olmasi durumunda gerekli literatiir bilgilerinin
hekimlere iletilmesini saglarlar. Firmanin hekimlere yonelik olarak diizenleyecegi bilimsel
icerikli toplantilarda konusmaci olarak gorev alirlar. Medikal ve {iriin yoneticileri firmanin
tim Urtinlerinden / medikal taleplerinden degil sadece kendi gruplarinda bulunan {irtinlerden
ve buna iliskin medikal alanlardan sorumludurlar. Ornegin, firmanin diyabet tedavisine iliskin
ilaglar1 var ise pazarlama yapilanmasinda diyabet grubu kurulur ve bu grupta gorev alan riin
ve medikal yoneticiler sadece bu alan ile ilgili yukarida agiklanan gorevlerini yerine getirerek

gruptaki ilaglarin pazarlama ve medikal desteginden sorumlu olurlar.
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Tablo 6. Ilag Sektdriinde Pazarlama Yapilanmasi

GOREV

YONETIM KADEMESI

SORUMLULUKLAR

Tiim isletme faaliyetlerinin amacini ve
yonind tayin eder.

GENEL MUDUR

V

Organizasyonun Kontroli ve genel
onaylar. Tepe Yonetimine raporlar.

Genel stratejilerin ve hedeflerin TiCARIi DIREKTOR Béliim performansmimn kontrolii ve
belirlenmesi, kaynak tahsisi - .. . . onaylanmast.
kararlarmin almr¥1351, birimler aras1 BOLUM YONETICILERI . g T,
esgiidiim saglama, (Tlcar.! d |r§kt0rler |Ig boll{m
v direktorleri kademesi esdiizey
pozisyonlardir)
Pazarlama, (iriin ve medikal portfoyii PAZARLAMA YONETICIiSi | Onceliklerin degerlendirilmesi ve
bilgisinin toplanmasi analiz edilip belirlenmesi.
bolim direktdrlerine (yoneticilerine) N
sunulmas.. L. . o Urlin tanitim ve pazarlama planlarmimn
GRUP URUN YONETICISI onaylanmasi ve performansmnm

GRUP MEDIiKAL YONETICSI

V

degerlendirilmesi.

Medikal planlarin onaylanmasi ve
performansinin degerlendirilmesi.

(Her ticii de esdiizey pozisyonlardir).

Pazarlama, iriin ve medikal portfoyii
bilgisinin toplanmasi. Analiz edilmesi,
sunulmasi. Miinferit {irin stratejilerinin,
taktiksel planlarin belirlenmesi ve
uygulamasinin takibi.

Medikal egitimlerin planlanmasi,
eksiklerin giderilmesi, Uriin, bdlge
yoneticilerine ve Uriin uzmanlarina
medikal yonden gerekli bilgi ve
belgelerin saglanmasi.

URUN YONETICILERI

MEDIKAL YONETICIiLER

V

Miinferit iiriin planlarmm
hazirlanmasi. Grup Uriin yoneticisine
raporlar.

Medikal planlarin ve egitimlerin
hazirlanmasi. Grup medikal
yoneticisine raporlar.

(Uriin ve Medikal yoneticiler esdiizey
pozisyonlardir).

Sirket rlinlerinin satis hedeflerine
ulagmasini saglamak.

Uriin uzmanlarmm firma kurallarma ve
yonetmeliklere uygun tanitim
yapmasini saglamak ve gézetmek,
gerektiginde rehber olmak. Performans
takiplerini yaparak, terfi etmelerine
referans olmak.

Uriin stratejilerini uygulamak,
yonetmek ve yonlendirmek.

BOLGE YONETIiCiLERI

SATIS YONETICILERI

V

Pazarlama yoneticilerinin hazirladig1
plana uygun hareket etmek. Satis ve
tanitim biit¢elerinin hazirlanmasi,
kaynaklarm egglidiimii. Bolgesel
hedeflere ulagilmasi. Pazarlama
yoneticisine raporlar.

Satig yoneticileri, lirlinlerin depolarda
bulundurulmasmnin saglanmasi ve
takibi. Ecza depolar ile firma
arasmndaki sdzlesme ve diger satig
destek islemlerin yiiriitiilmesi. Ticari
direktore raporlar.

Sirketin iiriin tanitim ve satig
hedeflerine ulasmak. Miinferit tanitim
faaliyetleri.

URUN UZMANLARI
(TANITIM TEMSILCILERI)

Tanitim ve satig hedeflerine ulagilmasi.
Miisteri anlasmalarinn yapilmas.
Alanu ile ilgili bolge yoneticisine
raporlama.

Kaynak: Lidstone, 2008: 26
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Bir diger yonetim kademesi ise medikal ve {iriin yoneticiligi pozisyonuna esdeger
diizeyde olan Bolge Yoneticiligi ve Satis Yoneticiligi kademesidir. Bu kademedeki iKi
yonetim diizeyi olan Bolge ve Satis Yoneticiligi firma merkezinin disindaki pazarlama
yapilanmasini gostermektedir. Bolge Yoneticiligi (miidiirliigii) saha kadrosunu teskil eden
Uriin Uzmanlarina (T1bbi Tanitim Temsilcileri) en yakin yonetim kademesidir. Bu yakinlk
fiziki oldugu kadar aym1 zamanda fonksiyoneldir de. Bolge yoneticileri, kendilerine baglh
bulunan bodlgede calisan Uriin Uzmanlarim (UU) yonetmek, sevk ve idaresini yapmak ve
calisanlarin sahada firma kurallarina uyumlu hareket etmelerini saglamakla sorumludurlar.
Ayrica Bolge yoneticileri, sorumlu olduklar: iiriinlerin belirlenen hedeflere (kutu satis ve
pazar paylari) ulasmasini saglamak icin bolge hedeflerini bagh calisanlarina pay etmek,
hedeflere ulasilmasi i¢in ¢alisan1 motive etmek, performanslarini ve gelisimlerini saglayarak
terfilerine referans olmak gibi gorevlerde bulunurlar. Bolge Satis Yoneticileri ise, ecza
depolar1 ile firma arasindaki isleyise iliskin gorevleri (iirlinlerin ecza depolarinda
bulundurulmasi, yeterli stok seviyeleri vb.) yerine getirirler. Ayrica gerektiginde, 6zellikle
kampanya donemlerinde, tu’ya gerekli satis destegini saglarlar. Ornegin, (u’nin kampanya
donemlerinde satmayir hedefledigi miktarlarda {riiniin (ilacin) ecza depolarinda hazir
bulundurulmasinin saglanmasi, {iriinlerin ecza depolarindan eczanelere sevkiyatinin
hizlandirilmasi, stock out (depolarda iiriinlerin olmamasi) durumlarinin yaganmamasi ig¢in
gerekli onlemlerin alimmasi gibi. Bolge Satis ile Bolge Yoneticiligi pozisyonlar: es diizey
pozisyonlardir. Ancak bolge yoneticiligi fonksiyonel agidan (kendilerine bagli saha
kadrosunun olmasi) daha kritik bir éneme sahiptir. Pazarlama yapilanmasinin son basamagi
saha kadrosu ¢alisanlar1 olan ve hekimlerle ylz yuze goriiserek firmalart adina tanitim yapan

urdn uzmanhg diizeyidir.

Uriin uzmanlar1 (UU) hiyerarsik acidan bélge yoneticilerine bagli olarak calisirlar.
UU’nin ilk kademe yoneticileri Bolge yoneticisi, ikinci ve tigiincii kademe yoneticileri ise
satis (Tanitim Miidiirii) yoneticisi ve pazarlama yoneticisi (Direktoril) dir. Uriin uzmanlar
bolge yoneticilerinin verdigi hedefleri realize etmek (gergeklestirmek) ve firmalarini sahada
en iyi sekilde temsil etmekle miikelleftirler. Uriin uzmanlar1 yaptiklari tiim tanitim
faaliyetlerinde firma kurallarina, kanun ve yonetmeliklere uygun hareket etmek zorundadirlar.
Buna ilave olarak, Urlin uzmanlar1 firma ve kendileri agisindan miisteri konumunda olan
SMM’nin (Saglik Meslegi Mensuplari) tiriinlere, firmaya ve rakip {riinlere iliskin tiim goris,

oneri ve sikayet ve bilimsel taleplerini bolge yoneticilerine bildirmek ve gerekli tedbirleri

almakla sorumludurlar.
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2.4.2. Tiirkiye Ila¢ Sektoriinde Klasik (Yiiz yiize) Tamitim ve Araclar

Ulkemizde yapilan iiriin tanitimlar1 gogunlukla y(iz ylize tanitim ve birebir ziyaret ile
yapilmaktadir. Klasik tanitimda hekim birebir ziyaret edilerek yiz ylize konusulmakta ve
ziyaret sonrasinda ise tanitimi destekleyici somut materyaller (promosyonlar) sunulmaktadir.
Bu ziyaretler esnasinda kullanilan tanitim araglari ise farklhilik gostermektedir. Asagida bu

tanitim araclar1 hakkinda detayl bilgiler verilmektedir.

2.4.2.1. YUz Ylze Ziyaret

Pazarlamanin vazgecilemez tanitim ve satis araci olan yiiz ylize ziyaret, ila¢ firmalari
icin de en temel ve en Snemli tanitim araci olma ozelligine sahiptir. Ister dijital tanitim
araclar1 kullanilsin ister klasik tanitim araglar1 kullanilsin, ylz ylze ziyaret etkin iletisim ve
tamtimin etkinligi agisindan hayati bir éneme sahiptir. Ilag firmalar1 hangi tanitim araglarim
kullanirlarsa kullansinlar, yiiz ylize ziyaretten vazgeg¢meleri olasi goriinmemektedir. Bunun
bircok nedeni olsa da en 6nemli neden, insan faktoridir. Firmalar {iriin uzmanlarinin birebir
ziyaretleri sayesinde kurumsal kiiltiirlerini, kimliklerini ve is yapis tarzlarimt hekim ve
eczacilara aktarmaktadirlar.

Birebir ve yiiz yuze yapilan ziyaretler neticesinde firmalarin hekimler nezdinde kabul
edilebilirligi ve drlnlerin tercih edilmesine katkisi ¢ok biiyliktiir. Bu ziyaretler sayesinde
hekim o kadar iyi taninir ve anlasilir ki, Kotler’in aktarimiyla, Peter Drucker’in belirttigi gibi
“Urtin ve hizmet kendi kendini satabilmektedir” (Kotler vd., 2009: 4-8).

2.4.2.2. Hatirlatici Materyaller (Promosyonlar)

Hatirlatic1 materyaller tiim 6zendirme faaliyetlerini icerir. Ilag firmalarinin hatirlatica
tanittm materyalleri arasinda iriiniin adinin gectigi veya gegmedigi cesitli kirtasiye aracg ve
gerecleri, bilimsel ve kurumsal dergiler ile diger basili kartlar, brosiirler vb. sayilabilir.
Promosyon amaciyla dagitilan materyaller “3 Temmuz 2015 tarih ve 29405 sayili, Beseri
Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Y&netmelik” kapsaminda ve buna uygun
olarak belli simirlar dahilinde tamitim amaciyla kullanilabilmektedirler (TITCK, 2015).

Promosyonlarin amaci, hedef kitlede tutum degisikligi yaratmaktir. Tutumlardaki
degisikligin davranislarda da degisiklik yaratacagina inanildigindan, istenilen davranigin elde

edilmesi icin oncelikli hedef, tutumlarin degistirilmesi yoniinde hareket etmek olmalidir
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(Lidstone, 2008: 100). ilag sektdriinde ilag firmalarinin hedefledigi kitle hekim, dis hekimi ve
eczacilardir. Hekimlerden istenen tutum degisikligi, endikasyon déhilinde tanitilan {iriiniin
tedavi protokoliinde yer bulmasidir. Eczacilardan istenen tutum degisikligi ise, esdegeri
mevcut olan Urlnlerde muadil iiriin verilmemesi ve tanitimi yapilan iirtinlerin yeterli

miktarlarda eczanede bulundurulmasidir.

2.4.2.3. Bilimsel ve Mesleki Gelisim Amach Destekler

flag sektoriinde bilimsel ve mesleki gelisim amacli destekler denildiginde ilk akla
gelen bilimsel kongre ve toplantilardir. Ilag firmalarimn yasal olarak hekimlerin katilimim
saglayabilecekleri ¢esitli ulusal ve uluslararast kongreler mevcuttur. Bu kongre ve bilimsel
toplantilara katilim belli kosullara baglanmistir ve sayisiz katilima son verilerek smirlama
getirilmistir. Bir hekim bir takvim yili igerisinde belirli sayida ulusal ve uluslararasi
toplantilara katilma hakkina sahiptir.

Ayrica  duzenlenen kongre ve toplantilara sadece saglik  calisanlar
katilabilmektedirler. Ilag firmalar1 sadece hekimlerin kongrelere ve toplantilara katilimina
destekleyici olabilmektedirler. Es ve c¢ocuklarin kongre ve toplantilara katilmalari

yasaklanmistir.

2.4.2.4. Bilimsel Toplanti ve Slayt Sunumlart

Bilimsel toplant1 ve slayt sunumlari ila¢ firmalarinin ¢ok 6nem verdigi ve lriinler,
hakkinda yeni gelismelerin, bilimsel verilerin konusulup aktarildigi planli aktivitelerdir.
Amag, firmanin kendi irlinlerinin molekiilii (etken madde) hakkinda bilimsel verileri
paylasmasi, klinik kullanimda karsilasilan zorluklarin ¢éziimlenmesi, molekile dair bilimsel
calisma verilerinin aktarilmasi, rakip molekiiller hakkinda da literatiirde var olan bilimsel veri

ve gercekliklerin ortaya koyulmasidir.

Bilimsel toplantilar ve sladyt sunumlari, iiriin uzmanlan tarafindan firmanin merkez
kadrosu ile koordineli bir sekilde organize edilmektedirler. Slayt sunumlar1 genellikle iiriin
uzmanlar1 tarafindan daha dar bir hekim grubuna (6rnegin 2-8 kisi) yonelik olarak
diizenlenirken, bilimsel toplantilar daha genis bir hekim grubuna (6rnegin 8 ve Uzeri) hitap
etmekte ve konusmacinin firma medikal yoneticileri ya da konusmaci bir/birkac¢ kisinin

oldugu oturumlar seklinde diizenlenmektedirler. Burada amag, “6nem verilen ve deneyimli
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uzman kisilerle doktorlarin bulusacag toplantilar organize ederek yeni bir {iriiniin marka
bilinirligini arttirmak”™ ya da mevcut Uriiniin bilinirlik diizeyini daha iist seviyelere tagimaktir

(Lidstone, 2008: 72).

Bu toplantilarin iinite i¢inde veya disinda diizenlenmesi konusunda tercihi sahadaki
firma temsilcisi olan iirlin uzmani yapmaktadir. Genis c¢apli ve bir konugmacinin davet
edildigi toplant1 organizasyonlar1 igin genellikle aksam saatleri tercih edilmekte ve tnite (
hastane) diginda planlanmaktadirlar. Daha dar kapsamli olan slayt sunumlarinin planlandigi

toplantilar ise genellikle 6gle arasinda ve Unite icerisinde diizenlenmektedirler.

Bilimsel toplant1 ve slayt sunumlar1 sayesinde, hekimlere yeni ¢ikan gelismeler
hakkinda bilgi verilmekte, bilimsel veriler paylasilmakta ve yeni c¢ikan ilaglarla ilgili
makaleler {iriin uzmanlan tarafindan hekimlerle paylasiimaktadir. Kisacasi ilaglarin tedavi
edici Ozellikleri hakkindaki bilimsel veriler paylasilmaktadir. (Ruff, 2009: 186-188). Bu

acidan bakildiginda iirlin uzmanlari sagliga hizmet eden paydaslar arasinda sayilabilirler.

2.4.3. Tiirkiye Ila¢ Sektoriinde Dijital Tamitimin Araclari

Bu tezde dijital tanitimin araglari olarak, internet agi kullanilsin ya da kullanilmasin
tim dijital ve elektronik aygitlarla yapilan tanitimlardan s6z edilmektedir. Asagida bu

araclarin hangileri oldugu ele alinip incelenecektir.

2.4.3.1. Ipad, E-Detailing (Electronic Detailing)

Detailing, ila¢ sektorliinde, ila¢ firmalari tarafindan saglik meslegi mensuplarina
(SMM) bilgi ve mesaj iletimi i¢in kullanilan, firma ile SMM arasindaki iletisim siirecini ifade
eden bir kavramdir (Banerjee, 2011: 204). E-detailinig ise, elektronik mobil cihazlar (ipad,
tablet bilgisayar vb.) kullanilarak SMM’na (hekim, dis hekimi ve eczaci) yapilan bilgi
aktarma ve Urin tamtimlarini kapsamaktadir. E-detailing, genellikle geleneksel brosiiriin
yerine kullanilan dijital araclar1 ifade etmektedir. Firma kendi sahipligindeki mobil cihazlara
(ipad vb.) gerekli/ilgili programlari yiikleyerek saha ekibinin (liriin uzmanlar1) internet
baglantis1 sayesinde ilgili tanittm materyallerini mobil cihazlara indirmelerine (download) ve
bu bilgileri miisteri kitlesi olan hekim ve eczacilarla paylagsmalarina imkan saglamaktadir. Bu
tanitim materyalleri slayt sunumu (ppt) seklinde veya video formatinda mobil cihazlara

indirilebilmektedirler. Tamtim materyallerinin igeriginde Urlne ait tum bilimsel c¢alisma
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verilerine (rakip triinler ile kiyaslamalar1 dahil), {iriine ait kisa iirlin bilgisine ve liriiniin diger
gorsellerine (kutu, form bilgisi, firma logosu) yer verilmektedir (Heutschi vd., 2003: 263-273;
Martin, 2012: 9).

Bu tanitim araglar1 sayesinde {iriin uzmanlar: rutin miisteri ziyaretleri esnasinda saglk
meslegi mensuplarina (hekim, dis hekimi, eczaci) driinleri ile ilgili slayt sunumlari

gergeklestirebilmekte ve iirlinlerinin tanitimlarini yapabilmektedirler.

E-detailing amaciyla kullanilan mobil araglar beraberinde bir¢ok fayday1r da
getirmistir. Bu araglar ile yapilan ila¢ tanitim faaliyetlerinin planlanmasi, etkinligi ve
verimliligi firmalarin ilgili IT departmanlar: tarafindan 6lgiimlenebilmektedir. Hekim bazinda
gerceklestirilen ziyaret sayilari, ziyaretlerin hangi zaman araliginda yapildigi, yapilan
sunumlarda kullanilan tanittm materyalleri ve bunlarin anlatiminda (slayt) harcanan zaman
miktar1 (saniye, dakika, saat) olcllebilmekte ve analiz edilebilmektedir. Bunun sonucunda
elde edilen veriler sayesinde firma temsilcisi olarak ¢alisan iiriin uzmanlarinin performansi da

analiz edilebilmektedir.

2.4.3.2. E-Posta Pazarlama (E-mail Marketing)

Giinliik hayatimizda e-postalar 6nemli bir yer tutmaktadir. E-postalar ayn1 zamanda
isletmelerin dijital pazarlama stratejileri i¢in de 6nemli bir yere sahiptirler (Clow ve Baack,
2016: 240). internet kullanicisi olan toplum kesiminin neredeyse tamamina yakim ayni
zamanda e-posta adresine de sahiptir. E-postalar internetin en ¢ok kullanilan servislerinin
basidadir (Baloglu ve Karadag, 2008: 78,79). Ila¢ sektdrii agisindan degerlendirildiginde;
firma calisanlarinin tamaminin e-posta adresleri bulunmakta ve giinde birka¢ defadan fazla bu
e-postalar kontrol edilmektedirler. Hekimler agisindan degerlendirildiginde ise, hekimlerin
tamamina yakini e-posta adresine sahiptir ve giinde bir defa e-postalarini kontrol edenlerin

sayist da epeyice fazladir.

E-mail ile pazarlamanin ¢esitli avantajlart mevcuttur. Bunlardan birisi, hedef
miisterileri beklemektense, e-mail araciligiyla yapilacak tanitimlarin hedef kitlelere aracisiz
bir sekilde hizlica ulastirilmasidir (Durmaz, ilhan ve Ince, 2015: 6248). Ote yandan, e-mail
yolu ile reklam ve tanitimlarin yapilmasi, insanlar tarafindan bulunduklar1 pozisyona gore
farkl1 tepkiler gostermelerine neden olmaktadir. Bir firma ile miisteri pozisyonunda olan bir
kisi, € mail araciligi ile aldigi reklam ve tanitimlardan rahatsiz olmaz iken, bdyle bir iligkinin

disinda kalan birisinin herhangi bir firmadan e-mail reklamini ve tanitimini almasi rahatsiz
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edici olabilmektedir. E-mail yolu ile yapilan reklamlar ve tamitimlar azimsanmayacak
boyutlardadir. Avrupa’nin en bilylik e-mail servis saglayicist IPT E-mail Broadcasting, yilda 4
milyar: askin e-maili alicisina ulastirmaktadir (Kotler vd., 2009: 129). Ulkemizde de e-mail
yolu ile tanittm yapan firmalar oldukca fazla ancak, ilag sektoériinde bu pazarlama kanalini
segen firmalarin sayist ¢ok fazla degildir. Bunun en Onemli nedenleri arasinda, ilag
tamitimlarinin dijital ortamlarda halka agik bir sekilde yapilamamasi ve e-mail ile tanitim igin

hekimlerin bireysel muvafakatnameleri alinmadan yapilamiyor olmasindandir.

E-mail ile pazarlama, mevcut miisterileri bilgilendirmek ve bilgilendirilmeyi kabul
eden potansiyel miisterilerle sicak iligkiler saglamak ve gelistirmek amaciyla uygulanmaktadir
(Ryan, 2016: 46). E-mail pazarlamada paylasilan konular1 su sekilde siralayabiliriz; sik
olmamakla birlikte firmalarin kendi iiriinleri ile ilgili gelismeleri, kisa iiriin bilgisi (KUB) ve
endikasyonlari, saglik uygulama tebligince (SUT) f{iriin 6deme kosullarinda yapilan
degismeler ve gelismeler, iirlinler ile ilgili glincel, bilimsel makale ve ¢alisma verileri, saglikta
onemli gortlen giinlerde (6rnegin Diinya diyabet giinii) hastaliga iliskin farkindalig
arttirmaya yonelik kisa bilgilendirmeler, ilgili kisinin istegi tizerine paylasilan literatiirler vs.

gibi igeriklerden olugsmaktadir.

Ilag sektdriinde e-mail pazarlama icin Sekil 6’da aciklandig {izere, 6ncelikle bireysel
izinler alinmaktadir. Bireysel izinleri alinan kisilerden o anda {iiyelik kosullarinin kabuli
istenip imza ile Uyelik tamamlanabilmekte ya da tek seferlik bilgilendirme maili tanimlanarak
hekimin bu mailde bulunan ilgili yere tiklayip kayit olmasi ve iiyelik kosullarin1 kabul

etmesiyle islem sonlandirilabilmektedir.

Bu asamalardan sonra tanitim mailleri sistemde kayith bulunan kisilere ilgi alanlar1 ve
uzmanliklar1 gozetilerek gonderilmeye baslanmaktadir. Bununla birlikte, tanitim mailini alan
kisilerden (hekim, dis hekimi ve eczaci) istedigi anda bu iletisim ve tamitim kanalindan
vazgecebilecegi uyarist da her tanitim mailinde vurgulanmaktadir. Bu sayede e-mail
tanitimlarmi almaya devam edip etmeme noktasinda tercih aliciya (hekim, dis hekimi ve
eczactya) birakilmaktadir. E-mail ile pazarlamada ilacin kisa iiriin bilgisine yer verilmekle
birlikte iiriiniin kutu ve formlar1 da gorsel olarak alictya sunulmaktadir. Ilag sektoriinde ilacin
tanitim1 amaciyla yapilan E-mail ile tanitim (pazarlama) sadece saglik profesyonellerine

(hekim, dis hekimi ve eczaci) yonelik olarak yapilabilmektedir.

Turkiye ilag sektoriinde e-posta pazarlamasi izine dayali pazarlama seklinde
gergeklestirilmektedir. “izine dayali pazarlama” Sekil 6’da aciklandigi tizere, hedef

miisterilerden e-posta kanali ile iletisim ve tanitim yapmak icin izinlerinin alinmasidir. Izine
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dayali pazarlamada basar1 icin Oncelikle alicinin istegi ve kabulii sarttir. Uyelik sonrasi
gonderilecek maillerin igerigi miisterilerin ilgi alani ile alakali olmalidir. Yapilan arastirma
sonuclarina gore, tiiketicilerin biiylik c¢ogunlugu ilgi alanlar ile alakasiz oldugu igin
firmalardan gelen izinli e-postalar1 okumay1 kestiklerini ortaya koymustur (Clow ve Baack,
2016: 315-323). Bu nedenledir ki ila¢ firmalar1 tarafindan muvafakatnamesi alinmadan saglik
meslegi mensuplarina e-mail pazarlama yapilmamakta ve ilgi alani haricinde bilgi iceren

mailler gonderilmemektedir.

Firma tiriin uzmamn tarafindan

EMM sistemi hakkinda SMM'ye
bilgi verilmesi ve 6n onay

|

SMM'un 6n onayini (iznini)
takiben iletisim bilgilerinin

alinmasi
Sistem tarafindan SMM'in iiyelik kosullarini
bilglendirme ve onay kabul etmesi, imza islemi
mailinin SMM'ye ve liyelik isleminin
gonderilmesi tamamlanmasi

E-mail pazarlama sistemi
iiyelik kosullarinin

onaylanmasi ve liyelik
isleminin tamamlanmasi v

4

Firma tarafindan e-mail pazarlama
(EMM) isleminin baslatilmasi, tanitim
maillerinin SMM'ye iletilmesi

Sekil 6. E-Mail Pazarlama (EMM- E-mail Marketing) Asamalari
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2.4.3.3. Online Toplanti ve Konferanslar (E-KT)

Ilag firmalar1 tarafindan direkt olarak cevrimigi (online) toplantilar, forumlar
diizenlenebilmekte ya da drlniln terap6tik (tedavi) alani ile ilgili belli bir dernegin Sitesine
entegre toplantilara ya da videolara sponsor olabilmektedirler.

Firmalarin sponsorlugunda diizenlenen online toplanti ve forumlarda katilimecilar
kendi aralarinda mesaj aligverisleri yapabilmekte ve goriis aligverisinde bulunabilmektedirler.
Bu tarz toplantilarda katilimcilar firmanin tirtinleri ile alakali belli (spesifik) bir konu tzerinde
konusabilmekte ve fikirlerini beyan edip tartismaya sunabilmektedirler. Bu online toplant1 ve
forumlar firmalar agisindan degerli bir kaynak teskil etmenin yaninda firmalara anahtar
bilgiler elde etme ve devam ettirmede ¢oklu bir fonksiyona sahip olmaktadirlar (Kotler ve
Keller, 2012: 546).

2.4.3.4. Ipad ve Tablet Bilgisayarlar

Gunlmizdeki telefon ve tablet bilgisayarlar dokunmatik ekran 6zelliginin yaninda
gelismis bircok ozellige daha sahiptirler. Bu 0Ozellikler sayesinde (6rnegin GPS) mevcut
konumunuz bilinebiliyor ve isletmeler gerekli denetimleri saglayabiliyorlar. Geleneksel
Pc’lerle bir e- ticaret sitesini ziyaret edip Uriin alan kisilerin oranmi yiizde 3 civarinda iken,
tablet kullanan miisterilerde bu oran yizde 4 veya 5’e ¢ikmaktadir (Hopkins ve Turner, 2013:
231-233).

Tasmabilir (mobile) cihazlar olan ipad ve dizisti (laptop) bilgisayarlar, glinimizde
insanlarm iletisim kurma stillerini de degistiriyor. Bu nedenle pazarlama birimleri mobil
iletisimi, pazarlama yontem ve stratejilerinin bir {iyesi olarak degerlendirmelidirler. Firmalar
tarafindan tasinabilir cihazlara (ipad, tablet bilgisayar vb.) ylklenen sistemler (uygulamalar)
sayesinde firma temsilcileri veya iirlin tanitim uzmanlari miisterilerine iyi sunumlar
yapabilmekte ve miisterileri ile ilgili bilgilere ulasarak kendilerine daha 1yi hizmetler

sunabilmektedirler (Matras, 2016: 66,67; Kotler ve Keller, 2012: 558).

Mobil telefon ve cihazlar ginimuizde birden ¢ok amaca hizmet igin
kullanilmaktadirlar. Mobil (mobile) cihazlar, kisa mesajin (SMS) yani sira, video, ses ve
resim iletilerine izin veren multi medya mesaj servisleri (MMS), e-mail, internette gezinme ve
video seyretme ve e-detailing gibi birgok amaca yonelik olarak da kullanilmaktadirlar. Bu

nedenle ilag sektdriinden bir cok firma (Bristol-Myers Squibb, Merck, Pharmacia, Novartis)
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mobil cihazlar sayesinde miisterileri ile iletisimlerini strdirtrken, ila¢ sektoriiniin disindan da
bazi sirketler (Nike, BMW, Virgin ve McDonalds) mobil cihazlar Gzerinden hedef
misterilerine mobil reklam ve kampanyalarint duyurmaktadirlar ( Kotler vd., 2009: 132;
Bernewitz, 2001: 2,3).

Tirkiye’de, tasinabilir (mobile) cihazlardan olan ipad ve tablet bilgisayarlar, cogu ilag
firmasinin saha ekibi tarafindan tamitim ve sunum amagli olarak kullanilmaktadirlar. Bu
taginabilir dijital aygitlarin tanmitim amaciyla kullanilmasi beraberinde bazi avantajlar da
getirmigtir. Bunlardan en Onemlisi, tanitim materyallerinde maliyetlerin  minimuma
indirgenmesidir. Digerleri ise; hizli veri transferi, misteri isteklerinin (literatlr talebi gibi) e-
mail araciligiyla aninda ilgili birime (medikal-pazarlama) aktarilmasi ve hizli yanit verme
imkani, kagit ve brosiir israfinin azaltilmasi, ¢alisma materyallerinin zaman kaybi olmadan bu
cihazlara internet aracilifiyla yiiklenebilmesi ve sahada tanitim materyali olarak
caligilabilmesi gibi avantajlar sayilabilir. Bunlarin yani sira tabletlere yiiklenen uygulamalar
sayesinde bu aygitlar egitim amacli olarak da kullanilmaktadirlar. Egitim materyallerinin
tanitim materyallerinde oldugu gibi tabletlere yliklenmesi sonucunda, firma istedigi egitim
materyallerini saha ekibine ulastirabilmektedir. Bu da egitim giderlerinin diigmesini

saglamistir.

2.4.3.5. Web Siteleri ve Uyelik

Gundmdizin modern dinyasinda ¢ogu insan gerekli duydugu bilgileri elektronik
ortamlardan, internetten elde etmektedir. Bu anlamda web siteleri icerik olarak cok iyi
hazirlanmalidir ki ilgilenen kisilerde firmanin iriin ve hizmetleri lehine yuksek bir merak ve
ilgi uyandirabilsin. Clinkii firmaya ve triinlerine ihtiya¢ duyanlar oncelikle web sitelerine
bakmaktadirlar (Waugh, 2004: 26). Web siteleri firmalart tanitan bir ayna niteligi

tasimaktadir.

flag firmalarinin web siteleri, firmalarin kiiresel ve yerel tiim faaliyetleri hakkinda
genel ve 6z bilgilendirmeler icermektedir. Bunun gibi genel web sitelerinin haricinde,
konumuz ile asil ilintili olan ise {iriin tanitimlarinin belli sinirlar igerisinde yapildig1 ve sadece
saglik calisanlarina yonelik olarak hazirlanan web siteleri ve portallardir. Bu web sitelerine
giris izne tabidir ve bunun igin doktor ya da eczaci olmak gerekmektedir. Saglik
profesyonelleri igin hazirlanan bu portallar, hekimlerin uzmanlik alanlarma gore dizayn

edilmis ve farkli kategorilerde mesleki bilgi ve literatiir igerigine sahiptirler. Bu sitelerin
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sundugu tiim imkanlardan yararlanmak elbette iiyelik kosuluna baglanmistir. Buraya iiye olan
bir hekim istedigi literatiir bilgisine ilgili arama yerinden rahatlikla ulasabilmekte ve
kendisine mail olarak iletebilmektedir. Bunun yan sira firmalarin iirlin tamtimlarimi yaptigi

kisa tanitim videolar1 da bu site icerisinde izlenmeye sunulmaktadir.

flag firmalarinin bu web sitelerini diizenlemekteki asil amaci insan saghigina katkida
bulunmak olmalidir. Firmalar evrensel etik ilkeler cercevesinde bilimsel ve gergek olan
verileri insan sagligini odaga alarak, ilgili saglik profesyonelleri ile insan sagligina hizmet
etmek amacina yonelik olarak paylagsmalidirlar. Web ortaminda yapilan tamtim ve
reklamlarda hastalarin yarari diger kazanimlardan- firma ekonomik getirisi, firma prestiji,
imaj1 gliclendirme vb. gibi sayilabilecek yaralardan- énce gelmeli ve hastanin iyiligi tim diger
ekonomik getirilerin Uzerinde tutulmahidir (Berkowitz, 2006: 338-341). Bu web sitelerinde
olusturulan kisa tamitim videolar1 firmaya ait 0rinler hakkinda 6z bilgilendirmeler
yapabilmekte ve marka imajinin giiclenmesine katki saglayabilmektedirler. Ancak asil amag

dogru ve yansiz ve bilimsel enformasyon ile insan sagligina hizmet etmek olmaktadir.

Web siteleri sunucuya bircok yararlari da beraberinde getirmektedir. Ornegin bir
sitenin genel anlamda ne kadar tiklandigini (ziyaret edildigini) gorebilir ve hatta bir kullanici
tarafindan siteye ne kadar bir zaman ayrildiginin 6l¢limii dahi yapilabilir. Daha da ileri
boyutta kullanicinin 6n sayfada duzenlenen medikal gruba mi daha fazla baktigi, yoksa
ziyaretcinin ilgisini ortopedi bolimii ve ilgili kisim olan omurga merkezi servisi mi g¢ekti?
T0m bu ve buna benzer birgok veri internet web sitelerinden elde edilebilir (Berkowitz, 2006:
337).

Diger yandan bireyin site i¢i arama motorunda yazdig1 kelimelerden bireyin ilgi alani
cok kisa bir zamanda, saniyeler icerisinde kesfedilebilmektedir (Clow ve Baack, 2016: 237,
Belch ve Belch, 2009: 492). Peki, bunu ne gibi bir avantaji var? Firmaya ne getirisi olabilir?
Bu ve buna benzer sorulara sdyle bir yanit verilebilir: firma olarak kisinin ilgi alanini bilmek,
ziyaret¢inin 1ilgi alanini kesfetmemizi ve bu ilgi alaninda ziyaretginin ihtiyaci olan seyi
(6rnegin, makale) bulup kisa siirede ziyaret¢iye sunmamizi ve memnuniyetini kazanmamizi
saglar. Bu makalelerin okunmasi veya bilgisayara indirilmesi (download) durumunda firma
kisinin ilgi alanin1 da dikkate alarak, iirtinleri ile ilgili kisa tanitim videolar1 yerlestirebilir ve
kisinin bunu izlemesi saglanabilir. Boylelikle ziyaretginin zamandan tasarruf etmesini ve
irtinlerimize sicak bakmasini saglamis oluruz. Simdi sdyle bir diisiinelim; ihtiyacimiz olan
seyler, bizi anlayan bir web sitesi tarafindan anlasilmis ve bu ihtiyacimiz olan bilgi tarafimiza

en kisa siirede ulastirilmis olsun. Bu seklide bizi anlayan ve bize ihtiyacimiz olan hizmeti
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sunan sadece bir makine, bir bilgisayar midir? Elbette degil. Bunu yapan insan unsurudur. Bu
sekilde bir hizmet sonucunda miisterilerin-ziyaretcilerin ilgili firmaya ait trtnlere, reklamlara,

videolara soguk bakmasi pek miimkiin gériinmemektedir.

Web siteleri nasil tasarlanmali? Web sitelerinin icerigi, dikkati ¢ekebilen, karmagsik
olmayan, yaratici, paylasilabilir, etkilesime izinli gorsel bir iletisim dili ile destekli bir tarzda
tasarlanmalidir (Matras, 2016: 66,67). Buna ilaveten, miisteri ihtiyacini karsilamaya ydnelik
olmalidir. Cilnki glinimiiz miisterileri Uriin ve hizmetler hakkinda istedikleri bilgiye
cevrimici ulagsmayi, direk olarak telefon etmeye yahut bizzat bir marketi ziyaret etmeye tercih
etmektedirler (Hopkins ve Turner, 2013: 77).

2.4.3.6. Telefon Ile iletisim Kanali (TIK)

Uzakta (periferde) olan ve rutin ziyaret gotiiriilmeyen hekimlerle iletisime gegmek i¢in
eski iletisim araglarindan biri olan telefon ile iletisim saglanarak tanitim yapilmaktadir. Bu
tanitim aracinda ilk adim, firma c¢alisaninin gidip hekimi yiiz ylize ziyaret etmesi ve hekime
calistig1 ilaclart tanitarak, hekimle iletisim halinde olunmak istendigi ancak uzaklik ve diger
olast nedenlerden dolay1 rutin ziyaretin getirilemediginden s6z etmesidir. Sonrasinda ise,
hekimden tanitim i¢in telefon ile iletisimin miimkiin olup olmadiginin sorulmasidir. Telefon
ile iletisimi kabul eden hekimden hazirlanan matbu evrak vasitasiyla (iletisim formu) yazili
onay1 alinarak proje kapsamina dahil edilmektedir. Telefon ile iletisimi kabul eden hekime
haftada ya da iki haftada bir defa olmak (izere 6nceden belirlenen saatte telefon vasitasiyla 5-
10 dakika siiren {irtin tanitimlart yapilmaktadir. Hangi hekimlerin bu projeye dahil olacagi
ilgili bolgede gorevli firma ¢alisani olan {iriin uzmanlarn tarafindan belirlenmektedir. Bu proje
kapsaminda olan hekimlere firma stratejileri dogrultusunda belirli periyotlarla (ayda bir gibi)

yliz yiize ziyaret planlamalar1 da yapilarak gerekli iirlin tanitimlar1 desteklenmektedir.

2.4.3.7. Bireysel Online Videolar (BOV)

Bireysel online videolar ile yapilan tanmitimlar kisisel maile gonderilen bir link
araciligiyla yapilmaktadir. Bu tamitim araci firma merkezindeki c¢alisanlar tarafindan
desteklenmektedir. Hekime firma merkezinden telefon agiliyor, randevu aliniyor ve belirlenen
saatte hekimin mailine link gonderiliyor. Hekim belirlenen saatte mailine gelen linke

tiklayinca sunum baglamis oluyor. Video yayim belirlenen saatte canli veya banttan
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yapilabiliyor. Bu sekilde tanittim hizmeti verilen hekimler genelde rutin ziyaret yapilamayan
hekimlerden segiliyor. Hangi hekimlere bu tanitim araciyla erisimin yapilacagi firma
calisanlart olan {irlin uzmanlarn tarafindan belirlenmektedir. Ancak diger adimlarin
gerceklestirilmesini firma merkezindeki ilgililer yapmaktadirlar. Bireysel online videolar ile

tanitimda firma c¢alisani ile temas pek saglanmamaktadir.

2.4.3.8. E-Mailing

Bu iletisim kanalinda firma g¢alisan1 olan iirlin uzman hekim ile iletisime gegerek
uygun bir zamanda hekimi bilgisayar ekranina davet etmekte ve buradan interaktif bir sekilde
canli olarak uzaktan erisim ile hekime {irlin tanitimlar1 yapilmaktadir. Bu uygulama hekimin
mail adresine gonderilen bir link araciligiyla gerceklestirilmektedir (Banerjee ve Dash, 2011;
Sahin, 2014: 104). Bu tanitim aracinin e-posta pazarlamadan (E-PP) farkli yani, burada firma
calisani tarafindan iiriin tanittiminin uzaktan canli baglanti ile yapilmasidir. Hekim ile trin
uzmani video araciligiyla karsilikli olarak iletisim halinde olmaktadirlar. E-PP’ da 0riin
tanitim1 mailin iceriginde verilmektedir. Ancak bu uygulama iilkemizde heniiz pek yaygin

goriinmemektedir.

2.5. Tiirk Ila¢ Sektériiniin Tamitim Faaliyetlerinde Etkili Olan Kuruluslar

Bu bolimde ilac sektoriinde etkili olan, aldigi kararlarla ilag sektoriine yon veren
ulusal ve uluslararasi kuruluslara, organizasyonlara yer verilerek bu orgiitlerin amaglar1 ve

ilag sektdriine olan etkileri hakkinda bilgilendirmeler yapilacaktir.

2.5.1. Diinya Saghk Orgiitii (DSO)

Diinya Saglik Orgiitii (DSO) World Health Organization (WHO), 1946 da 61 lkenin
katilimi ile kurulmus bir saglik orgiitiidiir. Saglik alaninda diinyadaki en iist kurulus olarak
yapan ve iilkelerin ilag politikalarina yon veren bir orgiittiir (Kiran, 2015: 231). DSO’ niin
amacl, diinya iizerindeki tiim insanlarin miimkiin olan en iy1 seviyede saglik kosullarina sahip
olmalarim saglamaktir. Kurulusun merkezi Cenevre-isvigre’dedir. Turkiye 1949 tarih ve 5062

say1li kanunla DSO Anayasasini onaylayarak &rgiite {iye olmustur (Unalan, 2011: 1478).

DSO’ niin temel gorevleri sunlardir (Unalan, 2011: 1478,1479):
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e Ulkelerin saglik organlarim gii¢lendirmek,

e Bulasic1 hastaliklarla miicadele etmek, asi, serum ve ilaglarla ilgili yenilikleri

duyurmak,
e Ana-¢ocuk sagligi1 ve aile planlamasi konularinda gerekli 6nlemleri almak,
e Ruh sagligina 6nem vermek,
e Halk saghg egitimi planlarini olusturmak ve gelistirmek,

e Saglikla ilgili bilimsel aragtirmalari planlamak, gelistirmek ve arastirmacilar

desteklemek,

e Epidemiyolojik ve istatistiksel hizmetleri gelistirmektir.

2.5.2. Amerikan Gida ve Ila¢ Dairesi (FDA-U.S. Food and Drug Administration)

Diinya genelinde etkisi olan bu kurum, Amerika Birlesik Devletlerinin Saglik
Bakanligi’na baglidir. FDA (U.S. Food and Drug Administration), insan sagligini korumak
icin, gida, ilag, biyolojik-medikal Urlnler ve araglar, kan {iriinleri, radyasyon cihazlari,
veteriner Uriinleri ve kozmetik iiriinlerin giivenliligi, etkililigi ve giivenirliginden sorumlu bir
biirodur. FDA ayrica insan sagliginin korunmasi, gelistirilmesi ve devam ettirilmesi amaciyla
medikal alanda yapilan inovasyonlari hizlandirmaya yardim etmekte ve ilgililerin ihtiyag
duydugu medikal {irtinleri kullanmak icin gerekli olan dogru, bilimsel ve gergek verilere

ulagmasini saglamaktadir. (Kiran, 2015: 232).

FDA, tasarlanan yeni ilaglarla ilgili bilimsel caligmalari, ilaglarin etkililigi ve
giivenliligi acisindan inceler. Incelemeler sonucunda insan saghg bakimindan yeterli
derecede guvenli ve tedavi edici diizeyde etkili bulunan ilaclar onay slrecinden gecer ve
klinik kullanima sunulur. FDA, ilaglar1 test etmez. Yeni gelistirilen ilaglar1 onaylar ve

piyasaya girmesine izin verir (Frandsen ve Pennington, 2014: 7,8).

FDA, aldig1 kararlarla ilgili olarak ila¢ endiistrisine yon vermekte ve etkisini
gostermektedir (FDA, 2016: 1). Bir ila¢ piyasaya sunulmadan 6nce FDA tarafindan ruhsat
onay1 almaktadir. FDA’ dan onay alinmadan, diger bir kurulus olan Avrupa ila¢ Dairesinden

(EMA) ruhsat alinmasi ve ilacin klinik kullanima sunulmasi1 da mimkuandur.
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2.5.3. Avrupa llac Dairesi (The European Medicines Agency-EMA)

Avrupa lla¢ Dairesi (The European Medicines Agency-EMA), Avrupa birligi
iilkelerinden olusan bir organizasyon olarak 1995 yilinda faaliyetlerine baslamis ve
Londra’dan faaliyetlerini siirdiirmektedir. EMA’nin amaci; ilag firmalar tarafindan Avrupa
birligi iilkelerinde kullanilmak tizere gelistirilen yeni ilaglarin bilimsel ve giivenlik verilerini
degerlendirmek ve ruhsatlandirma islemlerini yiiriitmektir. EMA, tiye 28 Avrupa iilkesinin
insan sagligim1 korudugunu ifade ederken, Avrupa pazarinda mevcut olan tiim ilaglarin

guvenilir, etkili ve yiiksek kaliteli oldugunu da garanti etmektedir (EMA, 2017).

FDA ve EMA arasinda Ilaglar1 ruhsatlamada ve ilacin giivenliligi ile ilgili konularinda
birbirlerine {stiinliikkler1 goriinmemektedir. Tiirkiye’de {riinlerin ruhsat onayr Saglik
Bakamlig1’na bagli bir kurulus olan TITCK tarafindan verilmektedir. Tiirkiye, FDA ve EMA

otoritelerince ruhsatlanmus tiriinlere ikinci ruhsat onay1 vererek klinik kullanima sunmaktadir.

2.5.4. Tiirkiye Ila¢ ve Tibbi Cihaz Kurumu (TITCK)

Devlet gunimizde birgok sektore miidahalede bulunmaktadir ancak devlet
miidahalesinin en yogun olarak yasandig1 sektor saglik sektorii olmakta ve sonug olarak bu
mudahalelerden tiim saglik pazari ve dolaysist ile saglik alaninda faaliyet gosteren ilag
firmalar1 etkilenmektedir. Devlet, saglik sektoriinde piyasa aksakliginin giderilmesi ve sosyal
faydanin arttirllmasi amaciyla diizenleyici miidahalelerde bulunmaktadir (Cetinkaya, 2011:
379). Tiirkiye’de bu diizenleyici miidahaleler Saglik Bakanligi’na bagli Tiirkiye ila¢ ve T1ibbi

Cihaz Kurumu ve baglh kuruluslar araciligi ile yapilmaktadirlar.

Resmi gazetede 02.11.2011 tarihinde yayimlanan 663 sayili, kanun hiikmiinde
kararname ile Saglik Bakanligi’nin teskilat yapisi yeniden diizenlenerek saglik bakanligina
bagli, 6zel biitgeli ve kamu tiizel kisiligine sahip Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu
(TITCK) kurulmustur. Kurum ilaglar, tibbi cihaz ve kozmetik iiriinlere yonelik sagliga odakli
ve bilimselligi esas alan diizenleyici, denetleyici ve yon ve yol gosteren politikalar gelistirmek
ve uygulayarak insan sagligina hizmet etmekle ylikiimliidiir. Bu kurumun gorev alanina giren

konular ise sdyledir (TITCK, 2016):

e (Gorev alanmna giren irlinlerin ruhsatlandirilmasi, iiretimi, depolanmasi, satisi,
ithalati, ihracati, piyasa arzi, dagitimi, hizmete sunulmasi, toplatilmast ve

kullanimu ile ilgili kural ve standartlar1 belirlemek,
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e Saglik beyam ile satisa sunulacak iriinler ile ilgili beyanlar1 incelemek ve izin
vermek, satiglarin1 denetlemek, gerektiginde toplatilmasi ile ilgili onlemleri almak
ve uygulamak, her tirli reklam ve tanitimlari denetlemek ve aykiri olanlari

durdurmak, Grlinlerin piyasa gdzetimi ve denetimini yapmak.

e Piyasaya arz edilen ilag, tibbi cihaz ve {irlinlerin reklam, tanitimimin usul ve

esaslarini belirlemek ve uygulamasini denetlemek,

e (Gorev alanina giren ilag, tibbi cihaz ve iirlinlere iligkin klinik arastirmalarla ilgili

duzenlemeleri yapmak, izin vermek ve denetlemek,

e llag fiyatlarinin belirlenmesi i¢in farmako-ekonomik degerlendirme ve caligmalar

yapmak,

e Hayati dneme haizi ilag, tibbi cihaz ve tirtinlerin piyasada surekli bulunabilmesi

icin gerekli 6nlemleri almak,

e (QGorev alam ile ilgili faaliyetleri izlemek, degerlendirmek, iyi uygulama 6rneklerini
yayginlastirmak, politika tiretilmesi ve gerekli goriilen diizenlemelerin yapilmasi

icin saglik bakanligina teklifte bulunmaktir.

2.5.5. Arastirmaci ila¢ Firmalar1 Dernegi (AIFD)

AIFD, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren yabanci sermayeli arastirmaci ilag firmalar
tarafindan 2003 yilinda kurulmustur. Istanbul merkezli kurulan bu dernegin Ankara’da da
temsilciligi bulunmaktadir. Amaci: Tirk insanimin yeni ve orijinal ilaglara erisimin
saglanmasini kolaylastirmak, Tiirkiye’de saglik sorunlarina etkin ¢oziimler bulunmasina
katkida bulunmaktir (Kiran, 2015: 225; Turan, 2007: 168). Bir diger gorevi de ilag tanitim

faaliyetlerinin, liyeler arasinda, yasa ve yonetmeliklere uygun olarak yapilmasini saglamaktir.

Diinya genelinde siki kurallara bagli olan ilag sektorii, Tiirkiye’de de sik1 bir denetim
altindadir. Arastirmaci ilag firmalar1 derneginin (AIFD) iyi tanitim ilkeleri ve rekabet
kurallarina uyum kilavuzu (rekabet agisindan), regeteli ilaclarin saglik meslegi mensuplarina
(hekim, dis hekimi, eczaci) tanmitimini ve sagliga iliskin halka sunulacak bilgilerin ilag
firmalar1 tarafindan nasil diizenlenecegini, saglik meslegi mensuplari, Orgiitleri, hasta
dernekleri ile iletisimi, karsilikli etkilesim ve rekabet kurallarini igeren, diizenleyen bir 6z

denetim, tanitim ve iletisim belgesi niteligindedir (AIFD, 2015: 1-70).
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2.5.6. Tiirkiye Ila¢ Sanayi Dernegi (TiSD)

Tiirkiye ilag ve Sanayi Dernegi, 1951 yilinda Istanbul’da kurulmustur. Uyelerin
tamamu yerli firmalardan olusan 24 tiyesi bulunmaktadir. Kurulusun amaglari: Turkiye’de ilag
imalatinin gelismesine ve ilerlemesine katki saglamak, Uyeleri arasinda isbirligini saglamak,
haksiz rekabeti onlemek ve sorunlara ¢oziim gelistirmek. Resmi daireler ile ilgili islemlerde
tiyelerini temsilen gerekli iletisimi saglamak, gerekli ruhsatlarin ve izinlerin alinmasi igin
iiyelerine yardimec1 olmak. Ilag fiyatlarini ilag sanayisinin gelismesine katki saglayacak

seviyede ve ililkenin ekonomik sartlarina gore diizenlemek ve sistemli kilmaktir (Kiran, 2015:

225).

2.5.7. Ilac Endiistrisi Isverenler Sendikasi (IEiS)

1964 yilinda iiyelerinin ¢alisma kosullarini iyilestirmek ve saglik politikalarinin
gelisimine katkida bulunmak tizere kurulan sendika, ¢ogunlukla ulusal sermayeli firmalarin
iiyelerinden olusmaktadir. Ankara’da bir biirosu bulunan IEiS’in merkezi Istanbul’dadur.
IEiS’in amaci: ilag sanayinde faaliyet gosteren isverenlerin dayanisma ve yardimlasmalarimi
saglamak. Tirkiye ilag endiistrisini uluslararasi platformlarda temsil etmek, sosyal-iktisadi ve
kiltirel yonden ortak menfaatlerini korumak ve uyelerini temsil etmek. Ulke icinde ilag
sanayinin gelisimine katkida bulunarak uluslararasi rekabet giiciinii arttirmak ve tiiyeler

arasinda uyumlu ve verimli bir ¢alisma ortami tesis etmektir (Turan, 2007: 165,166).

IEIS ve TiSD, yerli ilag sanayi sermayeli, yani jenerik ilag iireticilerinin drgiitlendigi
kuruluslar iken AIFD ise, arastirmact ve uluslar arasi firmalardan olusmaktadir (Abacioglu,

2010: 347).

2.6. llgili Arastirmalar

Arastirma Oncesinde ve sirasinda ilgili alanyazin titizlikle incelenmis ve ilgili
olabilecek tlrden bilgi, belge ve makaleler okunarak arastirma kapsaminda olan ilgili veriler
bir araya getirilmistir (Glesne, 2014: 43). Alanyazin incelemesi ve arastirmasi sonucunda,
Ulkemizin ilag sektoriinde kullamilan dijital tanmitim teknolojilerinin etkilerini  Glgen
aragtirmalarin yoksunlugu fark edilmis olmakla birlikte yapilan ¢alismalarin ise, genellikle

ilag firmalarinin kendi tirtinlerinin tanitimlarmni iyilestirmek ve kullanilacak tanitim kanallarin
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segmek amacma yonelik ve kurum iginde kullamlmak tizere tasarlandigindan, bilimsel

makaleye doniistiiriiliip yaymlanmadig1 gériilmiistiir.

Bununla birlikte Glkemizde faaliyet gosteren uluslararasi ilag¢ firmalarindan biri olan
Boehringer Ingelheim’in 604 hekim ve 1204 hastay:1 kapsayan arastirmasinda, doktorlarin %
47 sinin interneti bilimsel amach olarak kullandigi, klinik ¢aligmalar hakkinda bilgi edinmek
icin interneti kullanmaya en fazla ilgi duyanlarin ise endokrinologlar ve kardiyologlar oldugu
ifade edilmektedir. Aile hekimlerinin ise interneti kullanma amagclar1 arasinda saglik
bakanhiginin faaliyetlerini takip etmek ve ilaglarin yan etkisi hakkinda bilgi edinmek amacina

yonelik oldugu yine bu arastirma sonucunda tespit edilmistir (Arikan ve Benker, 2011).

Ayni aragtirmaya gore, doktorlarin bilgi kaynaklari arasinda en fazla katkiy1
saglayanlar “bilimsel toplantilar” ve “medikal yaymlar / makaleler gelmektedir. internetteki
“medikal igerikli siteler” ise ilaclar hakkinda bilgi edinme kaynaklari agisindan iigiincii
siradadirlar. Yine bu arastirmada dikkati ¢eken bir diger bilgi kaynagi ise ila¢ firmalarinin
tibbi miimessillerinin 6nemli bilgi kaynaklar: arasinda yer almasidir. Arastirmada, doktorlarin

en az takip ettikleri bilgi kaynagi ise “ilag sirketlerinin web siteleri” oldugu ortaya ¢ikmistir.

Yukarida sozii edilen bu arastirmaya gore, ilk siradaki bilgi kaynaginin bilimsel
toplantilar oldugu gergeginden hareketle ila¢ firmalarinin hekimlerin bilimsel bilgi birikimine
onemli katki sagladiklar1 diisiiniilebilir. Zira bu bilimsel toplantilar1 diizenleyenlerin blytk
cogunlugu ilag firmalar1 oldugu bir diger ©6nemli husustur. Ilag firmalar1 bizzat
diizenlemedikleri toplantilara ise hekimlerin ilgili toplantiya katilimlarin1 saglayarak dolayli

bir sekilde bilimsel destek vermektedirler.

Publicis Touchpoint Solutions tarafindan (Publicis Touchpoint Solutions, Sermo
Survey, 2012), 120.000’den fazla hekimin bulusup ilaglar, klinik ¢alismalar ve kullanilan
araglar hakkinda tartistig1 ve fikir, goriis aligverisinde bulundugu blyuk bir ¢evrimici hekim
toplulugu olan “Sermo”da 250’den fazla hekim ile yapilan ve “hekimler ne ister?” Sorusuna

yanit arandig1 arastirma sonuglarina gore:

e Hekimlerin % 81’1 egitimli, deneyimli, klinik arastirma verilerine hdkim olan ve
bu sayede kendilerine ve hastalarma deger katabilen {irlin uzmanlarina saygi

duymaktadirlar.

e Hekimlerin % 89’u (rin uzmanlarinin tanitimlarini klinik arastirmalarla ve
egitimlerle destekleyerek aktarmalarin1 ve konusmalarinda bunlara yer vermelerini

istemektedir.
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e Hekimlerin % 82’si ipad gibi tamitim araglarimin daha ¢ok kullanilmasim

istemektedirler.

e Hekimlerin % 85’i Urin uzmanlarinin satis Oncelikli degil, kendilerine ve
hastalarina deger katan, literatiirlerle bu degeri destekleyen ve klinik tecriibesine

katki saglayabilen bir yapida olmasini istemektedirler.

e Bir diger sonug ise, hekimlerin % 72’si farkli iletisim kanallarini (6rnegin; face to
face, telefon, video, e-detailing) kullanabilen ve farkli zamanlarda (6rnegin;
calisma saatlerinde, ¢alisma disindaki zamanlarda, hafta sonlarinda) kendilerine

ulasip iletisim kurabilen “Hybrid” {iriin uzmanlarin tercih etmektedirler.

e Web siteleri konusunda ise hekimlerin % 86’s1 web sitelerinin igeriginin hastalik
ve saglik profesyonellerine gore dizayn edilmesini istemektedirler. Web sitelerinin

daha cok Uriinleri 6n plana ¢ikaran sekilde diizenlenmesini talep edenlerin orani

ise, % 77 dir.

e Internet, mail, telefon ve benzeri tanitimlar1 tercih edenlerin orani ise % 85

civarindadir.

Martin (2012) “Dijital Pharma Seminar” da yaptigi konusmasinda, ipad ve benzeri
cihazlarin ilag firmalar tarafindan tanitim amagli olarak sik¢a kullamildigini hekimlerin de
cogunlukla bu ve benzeri cihazlarla yapilan tanitimlara olumlu baktigin1 ifade etmistir
(Martin, 2012: 9). Fransa ila¢ sektoriinde dijital pazarlamanin etkilerinin arastirildigi ve 28
hekim ile goriisme yapilarak gergeklestirilen baska bir ¢calismada ise, hekimlerin yeni iletisim
araglarini (ipad ile tanitim, e-detailing gibi) yararli bulduklar1 ve bu yeni gelismelere hizli
adapte olduklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte uzman hekimler tarafindan en ¢ok etkiye sahip

tanitim aracinin web konferanslar oldugu ifade edilmistir (Andreani vd., 2014).

flag firmalarmn calisanlar1 olan {iriin uzmanlarinin ¢alisma stratejilerinin, hekimlerin
urtn (ilag) tercihi Uzerine etkisinin arastirildigt ve Vietnam ilag¢ sektoriinde dokuz drln
uzmani ile telefonla goriisme yontemi kullamilarak yapilan bir arastirma sonuglarina gore;
uluslar arasi firmalarin doktorlari ilaglarini yazmaya ikna etmede ilaglarinin ytiksek kaliteli ve
giivenilir oluslarin1 6n plana ¢ikardiklari, 6te yandan diger esdeger tiriinleri ¢alisan firmalarin
ise hekimleri ikna etmek igin, ilaglarinin daha ucuz oldugunu bunun nedeninin ise Ar-Ge
caligmalarina daha az yatirim yapilmasindan kaynaklandigini belirtmekte oldugu goriilmiistiir
(Le Thu, 2012).
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Banerjee ve Dash (2011) tarafindan Hindistan ila¢ sektdriinde e-detailingin etkisinin
arastirildig bir calismada; e-detailing gibi tanitim faaliyetlerinin hekimler tarafindan olumlu
karsilandigim ve e-detailingin kabul diizeyinin gittikge artan bir egilim izledigi, buna ilaveten
urlin uzmanlarinin hekimleri bizzat ziyaret etmesi ve hekimleri e-detailinge davet ediyor
olmalarinin da e-detailingin bu kabul dizeyinin daha da fazla artmasina katki sagladigi
seklindeki sonuglara varilmistir. Ayrica, dijital tanitim faaliyetlerinden olan, e-detailing,
video detailing ve online forum sayilarinin gittik¢e artmakta oldugu da belirtilmistir (Banerjee
ve Dash, 2011).

Tlrkiye’de ipad, e-konferans, e-posta pazarlama ve benzeri dijital aygitlar ilag
firmalarinin ¢aligsanlar1 olan {iriin uzmanlar1 tarafindan tamitim faaliyetlerinde sikc¢a
kullanilmaktadirlar. Ancak bu dijital araglarin iiriin bilinirligi ve tercihindeki etkinligine dair
yayinlanmig bir arastirma Tirkiye’de gerceklestirilmemistir. Klasik ziyaret seklinde
gergeklestirilen ve fiziki olarak doktorlarla yluz yilze yapilan tamtimlarin zorluklar1 yine
Tlrkiye sinirlar1 disinda yapilan bazi aragtirmalarla ortaya konulmus ve bu nedenle dijital

tanitima gecisin faydali oldugu belirtilmistir.

Bu alanda iilkemiz disinda yapilan bazi arastirmalarin sonuglari, dijital tanitim
araglarinin Kklasik tanitima gore yararlarini ortaya koymaktadirlar. Ornegin, Amerika’da
yapilan bir aragtirmaya gore; doktorlar1 ofisinde ziyaret eden 100 tanitim temsilcisinden ancak
20 kisi ziyaret planladig1 doktor ile gergek bir goriisme saglayabilmektedir. Doktoru ziyarete
gelen bu kisilerin sadece % 43’ doktorlarin sekreterinden goriisme i¢in randevu
alabilmektedir. Yine bu kisilerin sadece % 7’si 2 dakikadan fazla bir siire tanitim
yapabilmektedir. Diger ilging bir sonug¢ ise yapilan ziyaretlerin sadece % 8’i doktorlar
tarafindan hatirlanabilmektedir (Mack, 2005: 1).

Amerika’da yapilan bu arastirma sonuglari, klasik tanitim ziyaretinin zorluklarmi net
bir bicimde ortaya koymakta ve hekimlere yonelik ilag tanitim ziyaretinin basar1 sansinin ne
kadar diisiik oldugunu ifade etmektedir. Ulkemizde ise durum bundan farkli degildir. Hasta
yogunlugu ve ilag firmasi ¢alisanlar1 olan Uriin Uzmanlarinin sayisal acidan ¢oklugu vb. gibi
birgok nedenden dolay1r hekimler yapilan ziyaretlerin bir¢ogunu hatirlayamamakta veya

onemsememektedirler.

Amerika’da yapilan bir diger arastirmaya gore ise doktorlarin % 60’1 ila¢ firmalarinin
calisanlarim1 géormemek icin cesitli bahaneler 6ne siirmekte ve bu oranin 2-3 yil igerisinde %
80 civarina ylikselecegi belirtilmektedir. Hekimlere yapilan ziyaretlerin ¢ogunlugu 30 saniye

ve altinda bir zaman diliminde gerceklestirilmektedir. Arastirmada doktorlarin ¢ogunlugu,
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tanitim temsilcilerinin yerini e-detailing ve diger dijital tanitim araglarimin (e-konferans ve
toplanti, e-video vs) almasini timit ettikleri ve bu gelismelerin doktor ofislerine bizzat yapilan
ziyaretleri azaltacagini umduklar ifade edilmektedir (Schmukler ve Mack, 2005). Amerika’da
130 hekim {izerinde yapilan bir diger arastirmada belirtilen bir diger husus ise, hekimlerin

genel anlamda bu yeni teknolojilere sicak baktigi ve kabullendikleri yoniindedir (Boehm,
2003).

John Mack ve Mark Schmukler (2005) tarafindan Amerika’da, hekimlerin ilag
tercihlerini etkileyen durumlar konusunda yapilan arastirmanmin sonuglarina bakildiginda,
irlinlin piyasaya verildigi ilk yillarda hekim ile tanitim temsilcisinin ikili iligkileri tercihte
belirleyici olmaktadir. Uriiniin satislarinin arttig1 ve jeneriklerinin piyasaya verildigi yillarda
ise bilimsel bilgi ve diger hususlarin (toplanti, konferans, ¢ mail ile tanitim) tercihte 6nem
kazandigma vurgu yapilmaktadir. Bu agidan e-detailing gibi dijital tanitim araglarinin iirtiniin
hangi asamasinda aktif olarak kullanilmasi gerektigi hususu ¢ok iyi belirlenmelidir.
Aragtirmada ortaya konan goriis daha ¢ok {iriiniin biiylime asamasina geldigi ve jeneriklerinin
ciktigr noktadan sonra diger dijital araglarin daha ¢ok kullanilmasimin faydali olacag:
yonuindedir. Zira bu noktadan sonra hekimin Griin tercihi ¢cok fazla degisime ugramayacaktir.
Ciinkii hekim uzun yillar boyunca iiriinii deneyimlemis ve benimsemistir. Bu bir anlamda
firmaya, c¢alisanina ve iirline giiven duyma ve iyi bir iliski i¢cinde olma ile de alakalidir.
Burada yapilmasi gereken mevcut iliskiyle birlikte bilimsel gergek ve bilgilerle hekimlerin

desteklenmesidir (Schmukler ve Mack, 2005).

Ingiltere ilag sektoriinde Sharif (2008) tarafindan, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
satis tanitimlarina olan etkilerinin arastirildigi bir ¢calismada; bilgi ve iletisim teknolojilerinin
miisteri merkezli olmaktan ¢ok satis merkezli (odakli)) oldugu sonucuna varilmistir.
Aragtirmada bu duruma en agik kanitin ise, bu teknolojilerin satis odakli ¢evrelerde daha ¢ok
kullanilmasidir, denilmektedir (Sharif, 2008). E-detailing kanali ile yapilan tanitim
faaliyetlerinin  bilgi-bilisim ve iletisim teknolojilerinin i{iriinii oldugu g6z Oniinde
bulundurulursa, bu ¢alisma sonuglarinin anlamlilig1 daha da artmaktadir. Zira ila¢ sektoriinde
tanitim amaciyla yapilan faaliyetlerin ve kullanilan tanitim araglarinin nihai hedefi satislarin

artiginin saglanmasidir.

Ilag firmalarinin kullandiklar1 web siteleri, bloglar ve tanitim amagh gdnderdikleri
mailleri ve igeriklerinin analiz edildigi ve “The Journel of The American Academy of
Psychiatry and The Law’ dergisinde 2014 yilinda yayinlanan bir ¢alisma ilgi ¢ekici sonuglar

ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirma sonuglarina gore; ilag firmalarmin, web siteleri, bloglar ve
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mail kanali ile yaptiklar1 {iriin tanitimlarinda yanhis pazarlama tekniklerini kullandiklari
belirlenmistir. Bunlar: iirlinler hakkindaki olumsuz bilgilerin silinmesi, ilaglarin risklerinin
sakli tutulmasi ve bunlara acik bir sekilde ulasimin engellenmesi, yararli durumlarinin 6n
plana ¢ikarilmasi1 gibi tekniklerdir. Bu konular ¢ok 6nemlidir ¢tinki hekimler tedavilerini
sekillendirirken bu siteleri ve bloglar1 kullanarak saglik konusunda gerekli bilgileri edinmekte
ve hastalarini tedavi etmektedirler. Bu durum gostermektedir ki, ila¢ sektortintin aktorleri olan
ilag firmalar1 tarafindan yanlis pazarlama stratejileri olusturulmakta ve bazi gergekler
gizlenmektedir. Arastirmada ifade edilen diger bir durum ise, FDA gibi kuruluslarin bu
gercekleri pek goérememesi ve bu sekilde yayin yapan siteleri engellememesidir. Diger yandan
Isve¢ menseli resmi olmayan bir web site degerlendirme sirketi (HON- HONcode) bunun gibi
pazarlama hileleri yapan web sitelerini objektif ve seffaf olmakla nitelemektedir (Freitas vd.,
2014).
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

Aragtirma yOontemine karar vermeden once ilgili alan yazin taranmis ve arastirilmasi
diistiniilen konuya dair yapilan calismalarin olup olmadig1 var ise yapilacak c¢alismaya
katkilarinin neler olacag: lizerinde titizlikle durulmustur. Alan yazin incelemesinde, arastirma
konusuna dair yapilmis derli toplu her hangi bir arastirmanin olmadigi fark edilmistir. Bu
farkindalik aragtirmacinin arastirdigi konuya daha fazla odaklanmasini saglamistir. Alaninda
yapilmis calisma verilerinin olmamasi ve arastirma konusunun ila¢ sektdriinde yapilmakta
olan dijital tanitim aktivitelerine katkida bulunacag: diisiiniilerek tasarlanan bu arastirmada,
arastiritlan durum ve arastirmacinin amacit kapsaminda nitel arastirma yontemlerinin

kullanilmasi tercih edilmistir.

Bir arastirmanin amaci, sistematik bir siire¢ takip edilerek sorularin cevaplanmasini
saglamaktir. Nitel siiregler, arastirmacilarin inceledigi dokimanlar ile gozlemledigi veya
konustuklar1 gercek insanlarla ilgili 6l¢iilemez bilgiye erisim araci saglarlar. Sonucta nitel
arastirmada  aragtirmacilar, insanlarin kendilerini, olaylar1 ve Dbagkalarin1 nasil
anlamlandirdiklarini, nasil bir etkilesimde olduklarini incelemeye calisirlar (Berg ve Lune,
2017: 25).

Nitel arastirmalarda veriler oldukga titiz ve empatik bir anlayisla toplanmaya caligilir.
Yapilan bu arastirmada az standartlastirilmis veri toplama yontemlerinden “yari
yapilandirilmis goriisme yontemi” tercih edilerek, calisma yapilan ortamin ozellikleri
biitiinciil bir bakis acisiyla ele alinmis ve degerlendirilmistir. Gorlisme yontemine ilave
olarak, aragtirmanin amaci ve problemine iliskin olan dokiimanlar incelenmis ve bdylelikle
gorisme verilerine ek olarak cesitli verilerin elde edilmesi saglanmistir. Dolayisiyla
aragtrmanin  veri toplama araglari, “goriisme yontemi” ile “dokiiman incelemesi”

yontemleridir (Miles ve Huberman, 2015: 6,7).

Aragtirmanin yapilmasina esas teskil eden temel dayanaklar ve bunlarin neler oldugu
konusuna asagida detaylica yer verildiginden burada s6z edilmemistir. Arastirmanin
yonteminin incelendigi bu boélimde, arastirmanin deseni, evren ve Orneklemi, gecerlilik ve

giivenirlik ¢alismalari, veri toplama araglari ile verilerin analizi tizerinde durulacaktir.
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3.1. Arastirmanin Deseni ve Dayanaklari

Aragtirmada yontem olarak, nitel arastirma durum caligmasi (case study)
desenlerinden biri olan “i¢ ice gegmis tekli durum” deseni uygulanmistir. Bu yontemin
secilmesinde amag, tek bir problem durumundan hareketle incelenecek problemin detayli
incelemesine imkan tanimasidir. Durum calismasi, bir olayin derinlemesine ve yogun bir
bi¢imde calisilmasiyla ilgilidir. Bu baglamda, ila¢ firmalar1 tarafindan ilaglarin tanitiminda
kullanilan dijital tamitim araglarinin, hekimlerin ilaglar hakkindaki bilinirligi ve ilag
tercihlerine olan etkileri derinlemesine incelenmistir. Yapilan bu arastirmada kullanilan veri
toplama ve analiz tekniklerine dayanak olusturabilecek ti¢ neden bulunmaktadir. Birinci
neden, arastirma sorusunun dogasindan kaynaklanmaktadir. Ilag sanayisinde ilaglarin
tanitimina yonelik dijital tanitim araglarinin kullamimi giderek yayginlasmaktadir. Ancak bu
araclarin etkinligini ve tanitimdaki etkilerini arastirmak ve konuya dair en ufak ayrintilara
ulagsmak ancak tanmitimin yapildigi hekimlerin goriislerini almak seklinde miimkiin
olabilmektedir. Bu durum, ila¢ firmalar1 tarafindan ilaglarin tanitimma yonelik olarak
kullanilmakta olan dijital tanitim araglarinin, uzman hekimlerin Griin bilinirligine ve Grtnleri
(ilaglar1) tercih etme davranigina nasil bir etki yaptiginin nitel bir yontemle ve derinlemesine
arastirilmasi ihtiyacini dogurmaktadir. Arastirma konusuna dair detayl fikir edinebilmek ve
konuya iliskin en ufak ayrintiya ulasabilmek icin derinlemesine goriisme yontemi tercih

13 29 (13

edilmis ve astirma konusu “ne” “neden

2 (13

nasil” gibi sorular yardimiyla incelenerek

ayrmtilandirilmistir (Glesne, 2014: 30; Yildirim ve Simsek, 2013: 327).

Arastirmada nitel arastirma yonteminin kullanilmasi konusundaki ikinci neden, ilag
firmalar1 tarafindan kullanilan dijital tanitim araglarinin etkilerini bu tezde belirtilen isimde
arastiran ¢alismalarin yapilmamig olmasidir. Arastirama alaninda burada belirtildigi sekilde
aragtiran c¢alismalarin yapilmamis olmasi ve nitelikli veri yoksunlugu nedeniyle goriisme
yontemi tercih edilerek derinlemesine veriye ulagilmasi amaglanmistir (Bechhofer ve
Paterson, 2000: 56,57). Ila¢ firmalari tarafindan kullamilan dijital tanitim araclarindan
beklenen ¢iktilar, “bilinirlik” ve “tercihin arttirilmasidir”. Ilag firmalari bu ¢iktilart maksimum
seviyede tutmak i¢in farkli ve ¢esitli dijital tanitim araglarini tercih etmektedirler. Bu araglarin
beklenen ¢iktilara olasi etkilerinin “nasil” ve *“neler” oldugu konusunda bas aktor olan
hekimlerin goriisleri, deneyimleri ve yorumlar: ¢cok 6nem arz etmektedir. Ciinkii dijital tanitim
araclarina maruz kalan ve beklenen ciktilar1 (iirlin bilinirligi, {iriin tercihi) yansitan taraf

hekimler olmaktadir. Boylelikle, galisilmak istenen kesimin “kKimler” oldugu, bu kisilerle

81



“neden” ve “nerede” galisilacagi netlik kazanmistir. Bu noktada arastirmaya konu teskil eden
durum, eylem ve olaylar digsal bir gergeklik ve olgu gibi algilanmayip, bunlar bizzat
deneyimleyen aktorlerin kendi yasamlari iginde incelenmis ve miilakat yapilmak suretiyle
gomulli olarak ele alinmistir. Bu kapsamda tasarlanan arastirma, Adiyaman ve Sanlwurfa
illerinin resmi ve 6zel hastanelerinde gorev yapan ve dijital tamtim faaliyeti alan uzman

hekimlere goriisme (miilakat) yontemiyle uygulanmistir (Miles ve Huberman, 2015: 34).

Nitel arastirma kararimin alinmasi ve derinlemesine goriisme ydnteminin tercih
edilmesine esas teskil eden {i¢lincii neden ise, ilaclarin tanitimi amaciyla dijital tanitim
araclarim1 kullanan firmalara, iirlin bilinirligini ve irlnlerin tercih edilme davranislarim
arttiracak Onerilerin hekimlerden derlenip sistematik bir sekilde sektoriin paydaslarina

sunulmasidir.

Arastirma problemine, konusuna dayanak teskil eden nedenlere ve arastirmanin
amacina YyOnelik olarak hazirlanan goriisme formunda Oncelikle, arastirma konusunun
kavramsal agidan anlasilabilirligini saglamak i¢in goriismeye katilan kisilere kavramsal
boyuta iligkin sorular sorularak séz konusu kavramlarin anlam diizeyleri belirlenmeye ve
farkl1 bakis agilarinin yakalanmasina ¢aligilmistir. Bunun i¢in hekimlerin dijital tanitimi, {iriin
bilinirligini ve {riin tercihini nasil algilayip yorumladiklar: tizerinde durularak bu kavramlari
nasil tanimladiklar1 incelenmeye calisilmis ve bu yonde miilakat sorulari hazirlanmistir. Bu
sayede aragtirma konusuna esas teskil eden kavramlarin, katilimcilar tarafindan “nasil” ve “ne
sekilde” algilandig1 acik bir sekilde sergilenmeye, aktarilmaya ¢alisitimistir. Oz bir ifadeyle bu
asamada kavramlarin “islemsel tanimlamas1” yapilmistir (Berg ve Lune, 2017: 58,274). Ikinci
asamada, dijital tanitim aracglarinin iiriinlerin bilinirligi ve tercihine etkileri konusunda detayli
ve derinlemesine veriye ulagsmak icin ana ve alternatif sorular ile sonda sorular hazirlanmustir.
Bu noktada miimkiin oldugunca daha fazla, derin ve farkli veri elde edilmesi agisindan
hazirlanan sorular detaylandirilmis ve arastirma konusu olasi tim boyutlariyla birlikte
etraflica arastirilmistir. Elde edilen bilginin tatmin diizeyine ulasmak i¢in katilimcilardan daha
detayl1 aciklamalarda bulunmalar1 istenmis ve bu amagla katiimcilara “ne sekilde

% ¢¢

yorumlarsiniz”, “diisiinceleriniz nelerdir” “soyle bir diisiiniin ve hayal edin” seklinde eklenti
sorular sorularak daha fazla veri sunmalar1 yoniinde tesvik edilmislerdir. Goriisme formunun
son asamasinda ise katilimcilara, dijital tamitim araglarin1 kullanan ilag firmalarina iiriin
bilinirligini ve tercihini artirmak i¢in Onerilerinin neler oldugu sorularak kullanilan dijital
tanitim araglarinin ve yontemlerinin etkinligi ve etkilerinin gelistirilmesine katki saglanmasi

amaglanmustir (Berg ve Lune, 2017: 146).
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Bu ¢alismada, nitel aragtirma veri toplama yontemlerinden, en ¢ok kullanilan yontem
olan, goOriisme yontemi tercih edilmistir. Goriisme yontemi olarak da yari yapilandirilmig
gorisme teknigi secilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginde goriisme sorularinin
onceden belirlenmesi ve goriisme esnasinda da yeni sorularin sorulabilmesi miimkiindiir. Bu
cercevede goriismede kullanilacak sorularin arastirmanin amacina, modeline uygun olmasina
ve arastirilan konuyu kapsamasina 6zen gosterilerek onceden belirlenmis sorulardan olusan
gortisme formu hazirlanmistir (Silverman, 2010: 222). Bu gériisme formunda agik uglu,
alternatif, sonda ve varsayima dayali sorulara yer verilerek arastirma konusunun
derinlemesine incelenmesi planlanmistir (Guler vd., 2015: 115; Yildirim ve Simsek, 2013:
147).

Gorlisme yonteminin secilmesi konu hakkinda detayli bilgi edinilmesi ve
katilimcilardan daha dogru ve samimi veriler alinmasina yoneliktir. Goriisme formu yontemi,
benzer konulara yonelerek farkli insanlardan aymi verilerin elde edilmesi amaciyla
hazirlanmaktadir (Patton, 1987: 111).

Gorlisme formu, arastirma konusu olan problem ile ilgili boyutlarin ve sorularin
biitiinsel olarak kapsamasin1 saglamak amaciyla gelistirilmis bir yontemdir. Goriisme
sirasinda goriismeci gerekli gordiigiinde sorularin ciimle yapisinda ve sorularin sirasinda
degisiklige gidebilmis ve/veya bazi konularin ayrintilarina yer vererek daha nitelikli veri elde
etme cabasi gostermistir (Y1ldirnm ve Simsek, 2013: 150).

3.2. Arastirmanin Asamalari

Bu durum calismasinda Sekil 7’de aciklanan asamalar izlenmistir. Bu asamalar
hakkinda daha detayli bilgi alt basliklar halinde sirasiyla sunulmustur. Bu sayede,
aragtirmacilarin nitel arastirmanin dogasmin kavranmasina yardimer olmak ve calismanin
zamansal ve mekénsal anlamda hissedilmesinin saglanmasi amaglanmigtir (Creswell, 2016:
236).
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Durum: ilag sektoriinde
uygulanmakta olan
dijital tanitim
faaliyetlerinin hekimler
nezdinde {iriin bilinirligi
ve tercih edilme
davranigina etkisi.

Orneklem: On anket
sonucunda, drnekleme
dahil olma kriterlerini
tastyan katilimeilardan
goriisme igin randevu
alinmasi. Randevular
i¢in telefon araci
kullanilmustir.

Veri toplama
aracinin ugulanmasi:
Gortisme formu
yardimi ile
goriismelerin
yapilmasi ve verilerin
kaydedilmesi.

_ Aragtirma sorusu:
Ilag sektoriinde, dijital
tanitim faaliyetlerinin
uzman hekimlerin driin
bilinirligi ve tiriin
tercihine etkisi
nasildir?

Evren ve Orneklem
Segimi

Dokiimantasyon:
Kaydedilen
gorlismelerin metin
haline doniistiiriilmesi
ve ayiklanmasi.

Alt problemler.
Dijital tanitim
araglarinin dan, ipad,
e-posta pazarlama, e-
konferans ve
toplantilar vb.
araclarin, Uriin
bilinirligi ve tercihine
etkileridir.

Gorlisme formunun
kapsam ve gecerlik
oranini hesaplama ve
giivenilirliginin
saglanmasi.

Analiz: igerik
analizlerinin
yapilmasi.

Goriismeye dahil
olma dlgutlerinin
belirlenmesi .
Goriigme yapilacak
bireylerin se¢imi icin
anketin tasarlanmasi
ve uygulanmasi.

Veritoplama
aracinin
gelistirilmesi:
Aragtirma sorusu ve
alt problemlere yamit
aramak i¢in gorisme
yontemi kullanilmigtir.
Buamagla goriisme
formu hazirlanmistir.

Raporlastirma:
Bulgular, Sonug ve
Oneriler.

Sekil 7. Arastirmanin agsamalar1 (Model)
Kaynak: Yildirim ve Simsek, 2013: 92

3.2.1. Arastirilan Durum

Bu aragtirmada calisilan durum, ilag sektoriinde yapilmakta olan dijital tanitim
faaliyetlerinin uzman hekimlerin nezdinde {iriin bilinirligine, triiniin tercih edilmesine olan
etkisini degerlendirmektir. Arastirmada ila¢ firmalar tarafindan kullanilan dijital tanitim
araclarinin hekimlerin {iriin tercihine ve triinlerin bilinirligine olas: etkileri incelenmektedir.
Bu calismada dijital tanitim faaliyetleri (araglari) olarak s6z konusu edilen araclar hakkinda
detayl1 bilgiye “ila¢ Sektdriinde Kullamlan Dijital Tamtim Araglari” bashg altinda yer
verilmistir. Bu nedenle bu béliimde etkileri incelenen bu araglarin neler olduguna kisaca
deginilecektir. Uriin bilinirligi ve iirin tercihi iizerindeki etkileri incelenen dijital tanitim
aracglarim asagidaki sekilde ozetleyebiliriz. Bunlar: a) Ipad, (dijital araclarla slayt sunumu

seklinde yapilan tamtimlar), b) E-posta pazarlama (tanittm amacgli olarak hekimlerin
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izinlerine istinaden e-posta adreslerine gonderilen iletiler), c¢) E-toplant1 ve konferanslar
(internet araciligtyla ve genellikle bilgisayar gibi bir cihaz yardimiyla uzaktan erisim ile canli
olarak sunulan videolar ve yayinlar), d) Saglik ¢alisanlarina yonelik olarak tasarlanan web
siteleri ve bu sitelere yapilan tiyelikler €) Telefon ile iletisim kanali f) Bireysel online videolar
olusturmaktadir.

Yapilan arastirma neticesinde, bu dijital tanitim araglarinin her birinin hem drunlerin
bilinirligine hem de driinlerin tercih edilmesine olan etkileri ilgili sorular sorularak
derinlemesine incelenmeye calisilmis, etkileri incelenen araglarin sonuglart ve edinilen
bulgular arastirmacilarin bilgisine sunulmustur. Arastirma sorusu ve alt problemlere birinci

boliimde yer verildiginden tekrar olmamasi adina burada s6z edilmemistir.

3.2.2. Goriismeye Dahil Edilecek Bireylerin Secilmesi

Arastirmanin sorununa ve sonucuna katki saglayacak kriterleri belirlemek ve goriisme
yapilacak bireylerin se¢imi i¢in bir 6n anket tasarlanmigtir. Bu 6n anket, arastirmaya dabhil
olma oOlcutlerini igerecek tarzda diizenlenmistir. Hazirlanan 6n anket, aktif olarak poliklinik
gorevi yapmakta olan hekimler arasindan, uzman ve izeri pozisyona sahip 133 hekime bizzat
arastirmac tarafindan uygulanmistir. Anketin uygulanmasi esnasinda, 6nceden belirlenen ve
arastirmaci tarafindan agikga bilinen Olgiitleri tasiyan katilimcilar fark edildiginde anket
durdurularak bu kisilere arastirmanin sonraki asamasi ve amacinin kisa bir 6zeti yapilarak
goriismeye aday katilimci olmalar igin bilgilendirmeler yapilmistir. Bu asamada goriisme
yaptlmasi planlanan bireylere yapilacak olan goriismenin amaci, ne kadar silirecegi ve
goriismenin sekli hakkinda detayli bilgiler verilmis, resmi makamlardan arastirma icin alinan
izin belgeleri gosterilerek katilimin goniilliiliik esasina dayandigi vurgulanmistir. Bu
bilgilendirmenin yapilmasindaki amag, katilimcilardan goniilliilik esasina dayali olarak
goriisme i¢in kesin ve net bir sekilde onaylarini almaktir. Arastirmanin gizliligi hem yazili
hem de sozlii olarak katilimcilara bildirilmis ve onaylar1 alinmistir. Goriismeye goniillii olarak
katilmak isteyen bireylerden kisisel bilgileri ve telefon numaralar1 alinarak not edilmis ve
ilerleyen tarihlerde goriisme igin telefon ile aranarak randevu talep edilecegi bildirilmistir
(Maxfield ve Babbie, 2005: 26).

Uygulanan 6n anket sonucunda analiz birimi olarak belirlenen Olgiitleri tasiyan 15
uzman hekim ile 4 {riin uzmani 6rnekleme dahil edilmis ve katilimci olarak secilmistir.
Goriismeye dahil olma olgiitlerine “Evren ve Orneklem” baslig1 altinda yer verildiginden

burada detaylara yer verilmemistir.
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3.2.3. Veri Toplama Aracinin (Goriisme Formunun) Gelistirilmesi

Incelenen durumun derinlemesine arastirilmasinda kullanilan yéntem gériisme formu
yaklagimidir. Goriisme formu olarak yar1 yapilandirilmig goériisme formu hazirlanmustir.
Goriisme sorular1 olusturulurken, ila¢ firmalarinin mevcutta kullandiklar1 dijital tanitim
araglari ve dokiimanlar incelenmis ve Tlrkiye’de faaliyet gosteren farkli ilag firmalarinin

pazarlama yoneticilerinden konuya iliskin fikirleri alinmistir.

Taslak olarak olusturulan gériisme sorulari 7 uzman hekim Gzerinde pilot uygulama
yapilarak denenmis ve bunun sonucunda rahatsiz edici Ozellik tasiyan ifadelerin Uzerinde
gerekli degisiklikler yapilmistir. Bu asamada, sorulmasi gerekli olmayan ya da rahatsiz edici
ifadeler bulunan bazi sorular goriisme formundan cikarilmistir. Ayrica, alaninda uzman
kisilerin goriisme sorulari hakkindaki fikirleri sorulmus ve Onerileri degerlendirilmistir.
Gorlisme sorularinin gegerliligini arttirmak igin dijital tanitim faaliyeti alan ve farkli uzmanlik
alanlarina sahip 10 uzman hekim ve bir sosyolog ile goriismeler yapilarak sorularin kapsam
ve gegerliligi degerlendirilmistir. Bunlara ilaveten, ilgili sorular dijital tanitimda taraf olan
firmalarin yonetici ve galisanlar1 ile de miitalaa edilmis ve goriisme sorularinin kapsam
acisindan gereklilikleri tartistlmistir. Bu amagla, ila¢ sektoriiniin dijital tanitim alaninda
deneyimli olan ve yonetici olarak ¢alisan 2 kisi ile hem telefon hem de mail yoluyla iletisime
gegilerek fikirleri alinmis ve Onerileri sorulara yansitilmustir. Ayni sekilde dijital tanitim
alaninda tecriibeye sahip olan ve dijital tanitim araglar1 ile hekimlere bizzat taniim yapan 3
Urdn uzmani (Tibbi Tanmittim Temsilcisi) ile yiz ylize 6n goriismeler yapilmis ve goriisme
sorulart1 kapsam acisindan degerlendirilmeye sunulmus ve gereklilikleri tartisilmustir.
Goriisiilen tim bu kisilerin Onerileri ve degerlendirmeleri sonucunda arastirma sonucuna
katkist olmayacagi diisiiniilen bazi sorular goriisme formundan ¢ikarilmis veya yenileri
eklenmistir. Gorlisme sorular1 olusturulurken sorularin, spesifik (odakli), kolay anlasilabilir ve
yonlendirmesiz olmasina dikkat edilmis, alternatif ve sonda sorularla (ayrintiya, agiklamaya
ve aydinlatmaya yonelik) desteklenmesine 6zen gdsterilmistir. Buna ilaveten, goriisme
sorularmin farkli tiirden sorulart icermesine (agik uglu, somut veriyi ortaya ¢ikarma, dolayli
ve varsayima dayall) dikkat edilerek ve gerekli goriilen degisiklikler yapilarak goriisme
formuna son sekli verilmistir (Yildirrm ve Simsek, 2013: 150-168). Daha sonrasinda ise

gecerlilik caligsmalar1 yapilmagtir.

Gegerlilik, ol¢iim aracinin hangi 6zelligi 6lgmek igin gelistirilmis ise ona uygun

olmasi veya 6l¢iim aracinin s6z konusu 6zelligi 6l¢ebilme yeterliligidir. Gegerlilik kavraminin
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kapsami tartismali bir konu olmakla birlikte gegerlilik 6l¢iimleri aragtirmacinin amacina gore
cesitli  sekillerde yapilabilmektedir. Silverman (2010) nicel arastirmacilarin gecerlilik
konusunda ‘altin bir anahtara’ sahip olmadiklarinin altin1 ¢izerek, nitel arastirma yapmaya
hazirlanan arastirmacilarin ise gegerlilik konusunda asir1 savunmaci bir tavir takinmamalari
gerektigini Onermektedir (Silverman, 2010: 275). Dolayisiyla nitel arastirma siirecinde
gecerlilik caligmalart her asamada yiiriitiilir. En 6nemli asamalar ise, Ol¢iim aracinin
gelistirilmesi, uygulanmasi ve verinin analizi asamalaridir. S0z konusu asamalar ve
arastirmacinin konuya bakis acisina gore farkli gegerlilik tiirleri bulunmaktadir. Onemli olan
mevcut duruma uygun gegerlilik tiirliniin tespit edilmesidir. Bu aragtirmada, sosyal bilim
arastirmalarinda en ¢ok kullanilan gegerlik tlirlerinden “goriiniis gegerliligi” ile “igerik
gecerliligi” yontemleri kullanilmistir. Goriiniis gegerliligi, kimi bilim adamlar tarafindan
belirsiz ve 0znel oldugu yoniinde ¢okga elestirilere maruz kalmistir ancak diger gegerlilik
tiirleri yaninda tamamlayici bir 6zellige sahip oldugundan bu arastirmada da ikinci bir yontem

olarak tercih edilmis bulunmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 158,159).

3.2.3.1. Goriiniig Gegerliligi (Face Validity)

Veri toplama aracinin 6l¢iilmesi diisiiniilen 6zelligi 6l¢ebildigi agikga goriinebiliyorsa,
kullanilan Olglim aracinin  gorliniis  gecerliligine sahip oldugu soylenebilir. Goriiniis
gecerliliginde esas olan, 6l¢liim aracinin neyi dlgtiigii degil, neyi Olger goriindiigiidiir. Goriiniis
yani yiizey gegerliligini tespit etmek i¢in, arastirmacinin bizzat kendisinin, ¢alisma
arkadaslarinin, konu hakkinda uzman olmayan diger kisilerin ve pilot uygulamaya katilan

kisilerin degerlendirmeleri goz oniine alinir (Gravetter ve Forzano, 2012: 78).

Bilimsel arastirma siirecinde goriiniis gegerliligini ilk yapan kisi arastirmacinin kendisi
olmaktadir. Bu noktada 6l¢lim aracinin amaca uygun olmasi ve bu 6l¢iim aracinin belirlenen
ornekleme kolayca uygulanabilmesi onemlidir. Gorliniis gecerliliginin ilk asamasinda
arastirmaci, Ol¢iim aracindaki ifadelerin Slgiilmek istenen 6zellik veya kavramlarla iliskili
olmasina ve kullanilan ifadelerin katilimecilar tarafindan net ve agik bir sekilde anlasilabilecek
tarzda olmasina dikkat etmektedir. Ilk asama arastirmaci tarafindan tamamlandiktan sonra,
Ol¢iim aracimin goriinlis gegerliligi arastirmacinin ¢alisma arkadaslar1 tarafindan da benzer
kapsamda kontrol edilerek degerlendirilir. Caligma arkadaslarindan gelen geri bildirimlere
uygun olarak sorularda gerekli diizeltmeler ve degisiklikler yapilir. Bir sonraki asamada ise,

arastirmaci yakin ¢evresinin disinda daha nesnel degerlendirme yapabilecek olan {igiincii
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kisilerin de degerlendirmelerini alarak yapilan oneriler dogrultusunda gerekli diizeltme ve
degisiklikleri 6l¢lim aracina yansitir. Son asamada ise, imkanlar dahilinde arastirmaci bir pilot
uygulama yapma yoluna gidebilir. Yapilan pilot uygulama sonucunda arastirmaci,
katilimcilarin 6lglim aracindaki ifadeleri kolay anlayip anlamadiklarini, ifadelerin uzunluk ve
sirasini, Olglim aracinin cevaplanma durumunu ve katilimcilarin 6lglim aracina dair diger
degerlendirmelerini dikkate alarak gerekli diizeltme ve degisiklikleri bir kez daha yapar ve

Ol¢lim aracina son seklini verir ( Glirbiiz ve Sahin, 2016: 165).

Bu arastirmada kullanilan goriigme sorulari, goriiniis gecerliligi kapsaminda
yukaridaki asamalar titizlikle takip edilerek yenilenmis ve gecerliligi 6lgiimlenmistir. Olgiim
aracinin goriinlis gegerliligi ilk Once arastirmaci tarafindan degerlendirilmis ve gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra, arastirmacinin ¢alisma arkadaslarinin 6l¢im aracma yonelik
degerlendirmelerine bagvurulmustur. Daha sonrasinda ise, arastirmacinin yakin g¢evresinin
disinda, bagimsiz ve objektif degerlendirme yapilmasi igin Olgiim araci {igiincii kisilerin
degerlendirilmesine sunulmustur. Uygulanan tiim asamalardan elde edilen bilgi, oneri ve
degerlendirmelere gore gerekli degisiklikler ve diizeltmeler yapildiktan sonra sira goriiniis
gegerliliginin son asamasina gelmistir. Son asamada yapilan pilot uygulama ile elde edilen
tim bilgi ve degerlendirmeler 15181nda gerekli diizeltme ve degisiklikler yapilmis ve 6l¢iim

araci revize edilerek yenilenmistir.

Pilot galisma, aragtirma yontemini denemek i¢in 6nemli bir olanak, arastirma konusu
hakkinda bilgi edinmek igin iyi bir firsattir. Yapilan pilot ¢alismasinda asil amacg veri
toplamak olmayip, arastirmanin siireci, gorlisme sorulari, gézlem ve kayit teknikleri ile
arastirma slirecinde karsilasilmasi muhtemel zorluklari tanimlamaya ve belirlemeye
caligmaktir. Kisacasi amag¢ veri toplamaya hazirlanmaktir. Bu amagla yapilan pilot
uygulamada, katilimcilara pilot c¢alismanin bir paydasi olduklar1 anlatilmis ve yapilan
goriismeyi bu rolleri ¢ergevesinde degerlendirmeleri istenmistir. Pilot uygulamaya katilanlara;
sorularin yeterince agik olup olmadigi, sorulmasi diisiiniilen sorularin etik acidan uygun olup
olmadigi, sorularin igeriginin arastirilan konuyu tam olarak kapsayip kapsamadigi, sorularin
uzunlugu ve cevaplanabilirligi sorulmus ve baska sorulmasi gerekenlerin neler oldugu
konusularak yapilan oneriler not alinmistir. Yapilan pilot ¢alismada kullanilan dil, sorularin
igerigi, goriismenin uzunlugu, katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlar, katilimcilarin sorular
cevaplamada takindiklar1 tavir ve beden dilleri dikkatlice incelenmis ve goriisme yapilan
ortamin goriismeye olast etkileri degerlendirilmistir. Pilot ¢alisma ile arastirmaci kendisini

veri toplamaya hazirlamistir. Pilot calismada elde edilen tiim bu gézlem, yorum ve Oneriler
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arastirmanin diger asamalarina yansitilmak suretiyle arastirma verilerinin toplanmasina 1s1k

tutmus ve arastirmanin seyrine olumlu katkilar saglamistir (Glesne, 2014: 74-76).

Arastirmada kullanilan gériisme formunun degerlendirilmesine iligskin olarak, Haziran-
Temmuz 2016 ile Ocak 2017 tarihlerinde yapilan pilot uygulama kapsaminda, 6 uzman
hekim, bir Ust diizey yonetici ve bir sosyolog olmak (zere toplam 8 uzman ile goriismeler
yapilmis ve sorulara iliskin onerileri alinmistir. Degerlendirmeye katilan alan uzmanlarinin
goriisme formuna iliskin Onerileri tablo halinde (Tablo 7) sunulmustur. Yapilan bu pilot
uygulama sonucunda, goriisme formunda bulunan bazi sorularda degisiklige gidilerek, etik
acidan uygun olmayan kisimlar ayiklanmis ve arastirma kapsaminin disinda tutulmustur.
Ayrica, alan uzmani katilimcilarin 6nerileri dogrultusunda goriisme, formuna yeni sorular
ilave edilmis ve baz1 sorularin yerleri degistirilerek konu biitlinliigli saglanmaya calisilmistir.
Aragtirma konusuna etkisi olmayacagi diisiiniilen kimi sorular da yapilan bu pilot uygulama
sayesinde tespit edilerek kapsam disina itilmistir. Bu uygulama sayesinde fark edilen diger bir
onemli nokta ise, sorularin daha fazla sonda sorular ile desteklenmesi gerektigidir. Ciinkii
sorulan sorularin boyutlar1 birden fazla olabiliyor ancak katilimer bu boyutlarin bir ya da bir
kagina deginip gegebiliyordu. Bu agidan gbézden kagirilan veri olmamasi adina daha fazla
sonda soru ekleme ihtiyaci hissedilmis ve bu yonde eklemeler yapilmistir (Glesne, 2014:
146).

Tablo 7. Pilot Uygulamada Degerlendirmeye Katilan Alan Uzmanlar

ALAN UZMANLARI
UZMANLIK KiSi DEGERLENDIRMELER
DALI KARIYER KURUM SAYISI
Sosyolog Prof. Dr. Universite 1 Odakli Sorularin Sorulmasi
Yrd. Dog. Etik agidan uygun olmayan
Dahiliye Dr. Universite Hst. 1 sorularin ¢ikartilmast.
Dahiliye Uzman Dr. Universite Hst. 1
Dahiliye Uzman Dr. | Egit. Ve Arst. Hst. 1 Arastirma konusuna etkisi
Ust Diizey Pazarlama olmayan sorularin kapsam
Yonetici Direktori fla¢ Firmast 1 diginda tutulmas.
Kardiyoloji Dog. Dr. Egit. ve Arst. Hst. 1
Kardiyoloji Uzman Dr. Ozel Hst. 1 Aragtirma konusuna dair yeni
Kardiyoloji Uzman Dr. Ozel Hst. 1 sorularin ilave edilmesi.
Toplam 8 Konu biitiinliigii agisindan
baz1 sorularin yerlerinin
degistirilmesinin gerekliligi.
Daha fazla sonda sorularin
eklenmesi ihtiyaci ve
Genel Toplam 8 gerekliligi.
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3.2.3.2. Goriisme Sorularimin I¢erik (Kapsam) Gecgerlilik Oranlarinin Belirlenmesi

ve Icerik Gegerlilik Indeksinin Hesaplanmasi

Sosyal bilimlerde en ¢ok tercih edilen gegerlilik tiirlerinden olan igerik gegerliligi, bazi
kaynaklarda kapsam gecerliligi olarak da ifade edilmektedir. igerik gegerliligi, dl¢iim
aracindaki maddelerin Ol¢lilmesi amaclanan kavrami ne Olglide temsil ettiginin bir
gostergesidir. Icerik gegerliliginin hesaplanmasinda rasyonel ydntem kullamilir ve &lgiim
aracinda bulunan maddelerin uygun olup olmadigi, dl¢lilmesi diisliniilen 6zelligi temsil edip
etmedigi hususunda konunun uzmanlarinin goriisii alinarak Olglilmesi istenen Olgegin
kapsaminin yeterliligi, belirli olaylar1 yordama yetenegi sorgulanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin,
2016: 165,166; DeVellis, 2003: 49,50). Diger bir ifadeyle icerik gegerliligi, incelenen yapinin
tanimiyla yakindan iligkilidir. Yani olusturulan bir 6lgegin kapsami, bu 6lgege uygulanabilir
kavramsal tanmimi icermeli ve yansitmalidir. Olgme araci, arastirmacimin amacinin disindaki

diger konular1 igermemesi gerekmektedir (DeVellis, 2014: 59-61).

Baz1 arastirmacilar, dlgegin yapisal gegerlilik ve gilivenilirlik analizlerinin anlamli
olmasi i¢in, Ol¢lim aracinin igerik gecerliliginin yapilmis olmasini 6n kosul olarak
belirtmektedirler. Dolayisiyla, olglim aracinin yapisal gegerliliginin (construct validity)
saglanmasi, icerik gegerliliginin kuramsal olarak saglanmasina baglidir. Ciinkii 6ncelikle
igeriginin belli bir kavramsal yapiya uygun oldugunun kanitlanmasi gerekmektedir. icerik
gegerliliginin asamalari; kavramsal yapmin tanimlanmasi, kavramsal yapiya ait boyutlarin
ortaya c¢ikarilmasi, 6l¢ek maddelerinin olusturulmasi, 6lgegin uzmanlara degerletilmesi ve
istatistiksel analizlerinin yapilmasidir. Bu gegerlilikte 6nemli olan nokta, 6l¢iim aracinin
uzmanlar tarafindan degerlendirilmesi ve matematiksel analizlerinin yapilmasidir. Uzman
degerlendirmesi, kavramsal yapiyla ilintili 6zellikleri ortaya cikarmaya ya da gelistirilen
maddelerin belirli bir kavramsal yapiya uygunlugunu belirlemeye yoneliktir. Uzman
degerlendirmesinde farkli yontemlerden yararlanilabilir (Glirbliz ve Sahin, 2014: 159,160).
Bu arastirmada, Lawshe’nin asagidaki “Icerik Gegerliligi Oram (content validity ratio)”

kullanilmustir (Lawshe, 1975: 567):
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IGO = Olgege ait icerik gegerliligi oram
ne. = Maddenin “uygun” oldugunu belirten uzman sayisi
N = Toplam uzman sayisi

Lawshe’nin “IGO” yoénteminde, uzmanlar 6l¢iim aracindaki ifadelerin dlgiilmek
istenen s6z konusu yapiy1 ne Ol¢iide yansittigina iliskin “uygun” “kalabilir” “uygun degil”
seklinde degerlendirme yaparlar. Uzmanlarin her bir ifadeye verdikleri “uygun” yanitinin
say1st Lawshe katsayisinin yiiksekligi veya diisiikliiglinii belirler. Bu katsay1 -1 ile +1 arasinda
degismektedir. Uzmanlarin yarisindan fazlast bir madde hakkinda “uygun degil”
isaretlemesinde bulunmus ise, sonug eksi ¢ikar ve o madde 6lgekten c¢ikarilmalidir. Farkli bir
ifadeyle, uzmanlardan yarisindan fazlasinin bir madde i¢in “uygun” oldugunu isaretlemeleri
halinde bu madde bir Slgiide icerik/kapsam gegerliligine sahip olmus olur. Boylece 6l¢iim
aracinin SO0z konusu kavramsal yapiyr Olgebilme derecesi uzmanlar tarafindan On
degerlendirmeye tabi tutulmus olmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 166). Bunun sonucunda,
dijital tanitim araglarinin tirin bilinirligi ve {iriin tercihi iizerine olan etkilerinin belirlenmesine
dair Slcek gelistirme calismasi icin uzman gériislerine iliskin icerik gecerlilik oran1 (IGO) ve

icerik gecerlilik indeksi (IGI) hesaplamas1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8’e gore, binom dagilimi1 yaklasimi kullanilarak hesaplanan igerik gecerlilik
oranlarmin (IGO) +1°e yakin olmasindan dolay, dijital tanitim araglarinin {iriin bilinirligi ve
tiriin tercihi iizerine olan etkilerini 6lgen sorularin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit
edilmistir. Arastirma sorularmmn icerik gegerlilik indeksinin (IGI) ise, 0,967 oldugu

gorilmiistiir.

Sorularin gegerliligi yukarida gosterildigi sekilde istatistiksel acidan analiz edildikten
sonra, verilerin analizi asamasinda olusturulan kodlarin glivenirligi i¢in kodlarin Cronbach’s
alpha degerine bakilmustir. Yapilan analiz sonucunda olusturulan 271 kodun Cronbach’s

alpha degeri 0,96 olarak bulunmustur.

Yukaridaki veriler arastirma sorularimin gecerliligi ile kodlarin gilivenirligi arasinda
paralellik arz etmektedir. Her iki analize ait istatistiksel verilerin birbirine yakmnlig

arastirmanin gegerlilik ve glivenilirlik seviyesinin ¢ok yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 8. Uzman Gériislerine iliskin IGO™ ve IGI™ Hesaplanmas:

ICERIK
GORUSME GECERLILIK
SORULARI NO UYGUN |KALABILIR |UYGUN DEGIL ORANI (P)
1 18 0 0 1
2 13 5 0 0,660
3 18 0 0 1
4 18 0 0 1
5 13 3 2 0,695
6 16 1 1 0,622
7 17 1 0 0,756
7.1 18 0 0 1
7.2. 18 0 0 1
7.3. 18 0 0 1
74, 18 0 0 1
7.5. 18 0 0 1
7.6. 18 0 0 1
7.7, 18 0 0 1
8 18 0 0 1
9 17 1 0 0,756
9.1. 15 3 0 0,755
9.2. 18 0 0 1
10 18 0 0 1
10.1. 18 0 0 1
10.1.1. | 18 0 0 1
10.2. 18 0 0 1
10.2.1. | 18 0 0 1
10.3. 18 0 0 1
10.3.1. | 18 0 0 1
10.4. 18 0 0 1
10.4.1. | 18 0 0 1
10.5. 18 0 0 1
11 18 0 0 1
11.1. 18 0 0 1
11.2. 16 2 0 0,713
11.3. 18 0 0 1
11.4. 18 0 0 1
11.5. 18 0 0 1
11.6. 18 0 0 1
11.7. 18 0 0 1
11.8. 15 3 0 0,755
11.9. 18 0 0 1
11.10. 18 0 0 1
12 18 0 0 1
13 18 0 0 1
14 18 0 0 1
14.1. 18 0 0 1
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14.2. 18 0 0 1
14 3. 18 0 0 1
14.4. 18 0 0 1
14 5. 18 0 0 1
14.6. 18 0 0 1
14.7. 18 0 0 1
14 8. 18 0 0 1
14.9. 18 0 0 1
15 18 0 0 1
15.1. 18 0 0 1
15.2. 18 0 0 1
158 18 0 0 1
15.4. 18 0 0 1
155, 18 0 0 1
15.6. 18 0 0 1
16 18 0 0 1
16.1. 18 0 0 1
16.2. 18 0 0 1
16.3. 18 0 0 1
16.4. 18 0 0 1
16.5. 18 0 0 1
16.6. 18 0 0 1
17 18 0 0 1
17.1. 18 0 0 1
17.2. 17 1 0 0,756
18 18 0 0 1
18.1. 18 0 0 1
18.2. 18 0 0 1
18.3. 18 0 0 1
18.4. 18 0 0 1
18.5. 18 0 0 1
18.6. 18 0 0 1
18.7. 18 0 0 1
18.8. 18 0 0 1
19 16 2 0 0,713
19.1. 18 0 0 1
19.2. 18 0 0 1
19.3. 18 0 0 1
19.4. 18 0 0 1
20 18 0 0 1
20.1. 18 0 0 1
21 18 0 0 1
22 18 0 0 1

ICERIK GECERLILIK INDEKSI

0,967

“ Icerik Gegerlilik Oran
“ Icerik Gegerlilik indeksi
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3.2.3.3. Goriigme Sorularimn Icerik (Kapsam) Gegerliliginin Stnanmasi Icin Uzman

GOriisiine Basvurulmasi

Toplamda 22 ana maddeyi iceren goriisme formu, kapsam gegerliliginin sinanmasi
amaciyla Subat - Nisan 2017 déneminde 10 uzman hekim ve 8 uzman olmak (zere toplam 18
alan uzmanina birebir goriisme veya diger iletisim araglari (mail, telefon) araciliiyla
ulastirilarak  degerlendirmeleri,  goriisleri  alinmistir.  Gorlisme  formuna  iliskin

degerlendirmelerde bulunan alan uzmanlarinin dagilimi Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Degerlendirmede Bulunan Alan Uzmanlarinin Dagilimi

AKADEMSIYENLER
Dogent 1
Yrd. Dogent 2
Toplam 3
ALAN UZMANLARI
Uzman Hekimler 10
[lag Firmas1 Ust Diizey Y 6neticileri 2
Ilag Firmas1 Saha Calisanlar1 (UU) 3
Toplam 15
Genel Toplam 18

3.2.4. Uygulama Asamasinda Gegerlilik Calismalar1 (inandiricilik ve
Aktarilabilirlik)

Nitel arastirmalarda gegerlik, arastirmacinin arastirdigi olgu, olay veya durum ne ise
miimkiin olabildigince yansiz ve oldugu bi¢imde aktarmasi anlamina gelmektedir (Kirk ve
Miller’den [1986] aktaran Yildirim ve Simsek, 2013: 289). Baz1 yazarlar, nicel arastirmalarda
kullanilan gegerlik ve gilivenirlik kavramlarinin yerine, nitel arastirmanin dogasina ve
yontemlerine daha uygun olan farkli kavramlar1 kullanilmislardir. Bu anlamda, “i¢ gegerlik”
yerine “inandiricilik”, “dis gecerlik” (genelleme) yerine ‘“aktarilabilirlik”, “i¢ glivenirlik”
yerine ‘“tutarlik”, “dis giivenirlik” (tekrar edilebilirlik) yerine ise “teyit edilebilirlik”
kavramlarini kullanmuglardir. Bu arastirmada, arastirmamin gecerliligini (inandiricilik ve
aktarilabilirlik) saglamak amaciyla kullanilan stratejileri soyle siralayabiliriz; farkindalik ve
etkilesim, derinlemesine veri toplama, c¢esitleme, uzman goriisii ve amag¢lh Ornekleme
yontemidir. Bu stratejilerin nasil uygulandigina yonelik agiklamalara asagida yer verilmistir
(Erlandson vd., den [1993] aktaran Yildirim ve Simsek, 2013: 298-305):

94



o Farkindalik ve etkilesim

Aragtirmaci arastirma yapti§i alanda uzun yilardan beri is nedeniyle c¢alismakta
oldugundan elde ettigi deneyimleri sorularin olusturulmasi agamasinda test edebilmis ve
katilimcilarla 1yi bir etkilesim ve iletisim i¢inde bulunmustur. Arastirmaci, katilimcilar ve
probleme konu olan alan ile uzun siireli bir etkilesim i¢inde oldugundan kendi 6znel
algilarindan kaynaklanabilecek etkileri iyi tanimlayabilmis ve farkindaligini saglayabilmistir.
Aragtirmaci ile veri kaynaklar1 (katilimcilar) arasinda uzun siireli bir tanisiklik oldugundan
samimiyete dayali bir gliven ortami var olmus ve bu durum arastirmaya olumlu katkilar
saglamistir. Samimiyete dayali gliven ortamimin nitelikli veri elde edilmesinde pay1
yadsinamaz derecede biiyiiktiir. Bu durum aynmi zamanda arastirmada toplanan verilerin

gecerliligini de yiikselten bir neden olusturmaktadir.
e Derinlemesine veri toplama

Arastirmaci, alan ile ilgili derinlemesine veri toplamak amaciyla goriisme sorularini
daha goriismeye baslamadan oOnce titizlikle belirlemis ve belirlenen sorularin incelenen
konuyu tam olarak kapsayip kapsamadigini belirlemek i¢in konu ile ilgili uzman kisilerden
goriis ve fikir ve elestiriler1 alinmistir.  Elde edilen Oneriler dogrultusunda goriisme
sorularinda gerekli diizeltme ve diizenlemeler yapilarak son sekli verilmistir ancak goriisme
esnasinda da meydana gelen yeni konulara yonelik olarak da katilimcilara yeni sorular

sorulmus ve derinlemesine bilgiler elde edilmistir.
o C(Cesitleme (Triangulation)

Cesitleme, arastirmaya iligkin farkli bakis agilari, farkli verileri, farkli algilamalari,
farkli anlamlari, farkli gosterge ve yorumlari ortaya ¢ikarmak igin yapilan se¢imlerdir. Bu
aragtirmada ¢esitleme yontemi olarak veri kaynaklarinda ¢esitleme kullanilmustir.
Arastirmada Oncelikle, veri kaynaklarinin cesitlendirilmesi yontemi segilmis ve gesitleme
olcitleri olarak; goriisme yontemi ile dokiiman incelemesi kullanilmistir. Dokiiman
incelemesi nitel arastirmalarda kullanilan diger veri toplama yontemleriyle (goriisme) birlikte
kullanildiginda verinin gesitlendirilmesi (data triangulation) amacina hizmet ederek
arastirmanin gegerliligine 6nemli dlciide katk: saglayacaktir (Yildirim ve Simsek, 2013: 218;

Silverman, 2010: 277).

Goriisme formu kullanilarak elde edilen verilere ek olarak dokiiman incelemesi yoluna
gidilmis ve ila¢ firmalarimin dijital tamitimda kullandiklar1 dokimanlar incelenerek

aragtirmaya dahil edilmesi uygun goriilen 13 belge igerik analizi icin veri tabanina
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eklenmistir. Bu arastirmada c¢oklu veri toplama tekniklerinin Kullanilmasi sayesinde,
goriismelerde elde edilen verilerin ¢esitliligi ve birbirlerini teyit etmesi amacglanmis ve
boylece ulasilan sonuglarin gegerlilik ve glvenilirliginin arttirilmasi saglanmaya calisilmistir
(Berg ve Lune, 2017: 23). Arastirmada farkli veri kaynaklarma dayali olarak bilgi
toplamaktaki bir diger amag, “sistematik hata” yapma olasiligini ortadan kaldirmaktir
(Maxwell, 1996).

e Uzman goriigii

Aragtirma konusu hakkinda genel fikir sahibi olan ve nitel arastirma yontemleri
konusunda uzman olan kisilerden, yapilan arastirmaya iliskin olarak; arastirmanin deseni,
toplanan veriler, verilerin kodlanmasi ve analizi, sonuglarin yazilmasi gibi arastirmanin tim
stireglerinde fikirleri alinmis elestirileri ve onerileri ve geri bildirimleri dogrultusunda gerekli
dizeltme ve/veya diizenlemeler yapilmistir. Aragtirmanin niteligini arttirmak i¢in kullanilan
bir diger uzman incelemesi yontemi ise, uzman ile arastirmaci arasinda yapilan degerlendirme
toplantisidir. Yapilan toplantida arastirmaci izledigi tiim siiregleri uzmana anlatarak topladig:
verileri ve elde ettigi sonucglari uzmana gostermistir. Bu sayede arastirmaci, kendi yaklasim ve
diisiince bi¢iminin gegerligini uzmanin degerlendirmesine sunmus ve uzmandan uygulanan

tiim siire¢ ve analizlere iligkin geri bildirimlerde bulunmasi saglanmustir.

o Ornekleme yontemi olarak amach érnekleme

Aragtirmada amaglh 6rnekleme yontemi kullanilmis ve veri kaynaklarinin se¢iminde
ise Olgiitler belirlenerek kaliteli ve odakli verilere ulagilmasi saglanmistir. Belirlenen olgiitlere
uygun kisilerin katilime1 olarak segilmesi veri kalitesinin arttirilmasini saglamistir. Bu konu
“evren ve Orneklem” baslig1 altinda detayli olarak incelendiginden, veri tekrari olmamasi

adina burada kisaca s6z edilmistir.

Aragtirmanin inandiricilik ve aktarilabilirliginin saglanmasi amaciyla her goériismenin
sonunda goriismenin kisa bir 6zeti yapilarak katilimciya aktarilmis ve katilimcidan 6zetin
dogruluguna iliskin diisiincelerini belirtmesi istenerek katilimcinin teyidi alinmistir. Katilimer
teyidi, aragtirmanin inandiriciligini saglamak igin kullamlan bir yontemdir. Farkli bir
anlatimla; goriismecinin goriismeye iliskin kendi algisimin katilimei tarafindan aktarilan

verilerin dogru anlasilip anlasilmadiginin test edilmesine yoneliktir (Erlandson vd., 1993).

Uygulanan diger gecerlik stratejileri ise; katilimci teyidi ve arastirmacinin kendi
rolindn net bir bicimde ifade edilmesidir. Bu stratejilere iliskin agiklamalara asagida yer
verilmistir (Creswell, 2015: 251):
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o  Katilimci teyidi

Arastirmanin inandiricili@inin saglanmasi igin, toplanan tum veriler analiz edilip
yorumlandiktan sonra arastirmanin sonuglar1 katilimcilara gonderilerek, katilimcilarin

elestirel gozlem ve yorumlari ile eklemek istedikleri varsa istenmistir.

Katilimcilarin  arastirma  sonuglarin1  incelemeleri  sonucunda, arastirmanin
sonuglarinda eksik goriilen birkag¢ yargi ifadesi diizeltilmis ve arastirmada ulasilan sonuglarin

arastirmadaki verilerle ortiistiigli sonucuna ulasilmstir.
o  Arastirmacinin rolii

Iyi bir nitel arastirmanin dzelliklerinden biri arastirmacinin durusunu net bir sekilde
ifade etmesidir. Arastirmaci, arastirma yaptigi alanda uzun yilardan beri is nedeniyle
caligmakta oldugundan elde ettigi deneyimleri sorularin olusturulmasi asamasinda test
edebilmis ve katilimcilarla iyi bir etkilesim ve iletisim i¢inde bulunmustur. Arastirmaci,
katilimcilar ve probleme konu olan alan ile uzun siireli bir etkilesim i¢inde oldugundan kendi
oznel algilarindan kaynaklanabilecek etkileri 1y1 tammlayabilmis ve farkindaligim
saglayabilmistir. Arastirmaci ile veri kaynaklar1 (katilimcilar) arasinda uzun siireli bir
tanigiklik oldugundan samimiyete dayali bir gliven ortami var olmus ve bu durum aragtirmaya

olumlu katkilar saglamistir (Creswell, 2016: 216).

Arastirmaci katilimceilara sordugu sorularda yonlendirici, yargilayici, amaci saptiracak
herhangi bir davranista bulunmayarak tamamen yansiz kalmaya oOzen gostermistir.
Aragtirmaci kodlama ve kategorilerin belirlenmesi agsamasinda ise kendi 6nyargilarin1 konuya
yansitmamis ve veri setinde var olan bilgilere sadik kalmistir. Arastirmact miimkiin olan en
kapsamli veriye ulasmak adina katilimcilar ile siirekli irtibat halinde kalarak samimiyet
gelistirmis ve sonrasinda ise goriisme icin randevu talep etmistir. Arastirmact goriisme
esnasinda samimi ve sempatik davranislar sergilemis ve dogal bir durus sergilemeye 6zen
gostermistir. Ayrica arastirmaci, katilimcilara saygili davranmis, arastirmanin amacini asla
unutmayarak katilimcilarin konu ile ilgili konusmasimi saglamis ve sdylenenlerin farkinda
oldugunu gostermek icin giilmesi gereken yerlerde giilmiis hayret edilmesi gereken yerlerde
ise bu merakim1 gizlememis ve karsi tarafa olup bitenin farkinda oldugunu hissettirmistir

(Berg ve Lune, 2017: 174,175).

Arastirmanin miilakat asamasinda bazi katilimcilarin arastirmaciya “sen de sektorden
birisin bu konuda senin fikrin nedir’ ya da “soylediklerim dogru degil mi sen ne

diistiniiyorsun” gibi sorular sorarak arastirmaciy1 taraf ve yansizliga itecek sdylemlerde

97



bulunduklar1 ve bu yonde yonelimler sergiledikleri gézlemlenmistir. Ancak arastirmaci
konuya nesnel bir agidan bakmasi gerektigini ve objektif bir degerlendirme icin sadece
katilimcilarin diistincelerinin 6nemli olduguna isret ederek yansiz bir davranis sergilemis ve
katilimcilart yonlendirici her hangi bir davranis ve arastirma konusuna dair her hangi bir
yorumda bulunmayacagi hususunu vurgulayarak katilimcilara tekrardan bir bilgilendirme
yapmistir. Bu sayede arastirmaci, sorularin olusturulmasi asamasinda oldugu gibi verilerin
toplanmasi esnasinda da arastirma konusuna dair en ufak bir yorum ve miidahalede
bulunmamistir. Arastirmaci miilakatlarda her hangi bir yonlendirme yapmayarak tamamen

objektif bir bakis agisiyla verileri toplamaya azami derecede dikkat ve Ozen gostermistir

(Denzin ve Lincoln, 2000: 650).

Arastirmact kendi roliinii agik ve net bir bigimde ortaya koyarak konuya dair
Onyargilart ve arastirmayi etkileyen varsayimlari var ise bunlari acik ve net bir sekilde

arastirmacilara sunmak suretiyle arastirmanin gegerliligine katk1 saglamstir.

3.2.5. GUvenilirlik Cahsmasi

Aragtirmanin  glivenirligini  arttirmak i¢in asagidaki giivenirlik  stratejileri

uygulanmistir (Creswell, 2007: 209-211):

Verilerin kaydedilmesinde kullanilan ses kayit cihazinin kaliteli olmasina 6zen
gosterilerek veri kaybi yasanmasinin Oniine gecilmesi saglanmistir. Diger yandan ses kayit
cihazina izin vermeyen katilimcilarla yapilan goriismelerden elde edilen veriler, goriisme
formunda bulunan sorularin altinda birakilan bos alanlara manuel olarak not edilmis ve
tutulan notlar aym giin igerisinde zaman kaybetmeden bilgisayar ortaminda yazili hale

doniistliriilmistiir. Boylelikle veri kaybinin 6niine gegilmesi saglanmuistir.

Verilerin analiz edilmesinde bilgisayar programlarindan da yararlanilarak arastirmanin
givenirliginin arttirilmasina katkida bulunulmustur. Bilgisayar programlarinin kullanilmasi
arastirmaciya arastirma verilerinin analizinde bir¢ok kolaylik saglamaktadir. Bu arastirmada
MAXQDA nitel veri analiz programi kullanilarak verilerin analizi yapilmistir (Silverman,
2010:251-266; Creswell, 2015: 253).

Arastirmact yapmis oldugu kodlamanin giivenirligini ve dogrulugunu Olglimlemek
amaciyla nitel arastirma alaminda uzman i¢ ayri akademisyenin gorislerini almis ve
kodlamalarin dogrulugu hakkinda fikirlerini degerlendirmistir. Ayrica yapilan kodlamalarin

tutarlilik oranlarinin hesaplanmasi amaciyla hem arastirmaci hem de nitel arastirma alaninda
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uzman olan bagimsiz bir kisi tarafindan 3 farkli gériismeye dair veriler ayr1 ayr1 kodlanmis ve
habersiz (blind) bir sckilde yapilan kodlamalar karsilastirilarak tutarliik oranlar
hesaplanmistir. Kodlar arasi tutarlilik oraninin yani kodlar aras1 uyusum yiizdesinin %80’ nin
tizerinde olmasi durumunda yapilan kodlamanin yiiksek bir giivenirlige sahip oldugu
diisiinilmektedir. Bu arastirmada kodlar arasi tutarlilik (kod uyusum orani) oraninin
hesaplanmasinda asagidaki formiil kullanilmistir. Asagidaki formiil kullamilarak yapilan
givenirlik analizinde kod uyusum orani % 91 olarak bulunmustur (Miles ve Huberman,
2015: 64):

Guvenirlik = Goriis Birligi Sayist / Toplam Goriis Birligi + Goriig Ayriligt Sayist

Yapilan bu arastirmada elde edilen kod uyusum yiizdesi, givenirlik icin gerekli oran
olan % 80°nin tzerinde ( % 91) oldugundan arastirmada yapilan kodlamanin yiiksek bir

givenirlige sahip oldugu diistiniilmektedir.

3.2.6. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Adiyaman ve Sanliurfa’da gérev yapmakta olan ve beseri ilaclar
hakkinda ila¢ firmalar1 tarafindan dijital tanitim faaliyetlerini aktif olarak alan uzman
hekimler olusturmaktadir. Arastirmanin iki il ile smirlandirilmasinin nedenleri; hekimlere
ulagilabilirligin gii¢ olmasi, arastirmacinin bu iki ilde iiriin uzmani olarak calisiyor olmasi,
aragtirmamin maliyeti ve veri toplama araci olarak goriisme yonteminin bu arastirmada
kullanilmasidir. Hekimlere ulasilabilirlik 6nemli bir simirlandirma nedeni  olarak
belirlenmistir. Cilinkii yogun bir sekilde ¢alisan ve genellikle de hastane ortaminda bulunan
hekimlere ulagsmak ve goriismeyi gerceklestirmek zor olabilmektedir. Arastirmaci bu iki ilde
(Adiyaman ve Sanlwrfa) iirtin uzmani olarak c¢alistyor oldugundan, katilimcilarla samimiyete
dayali iligkiler kurabilmis ve bu sayede katilimcilara ulasarak goriismeyi arastirmanin
amacina uygun bir sekilde gergeklestirebilmistir. Arastirmanin maliyet agisindan bu iki il ile
sinirlandirilmasinda, bu iki ilin cografi acidan birbirlerine yakinligi etkili olurken,
katilimcilara ulagsmak ve goriismeleri yapmak icin kisitli bir zaman araligina sahip olan
hekimlerin zamanindan ve diger maddi giderlerden (konaklama vb.) tasarruf saglanmistir. Bir
diger sinirlandirma nedeni, veri toplama araci olarak goériisme yonteminin kullanilmasidir. Bu
arastirmada verilerin elde edilmesinde goriisme yontemi secilmis ve derinlemesine veri
toplanilmaya calisilmistir. Goriismelerde katilimcilardan elde edilecek verilerin kalitesi,

arastirmaci ile katilimer arasindaki iliskiye bagli olarak degisebilmektedir. Bu agidan,
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katilimcilardan arastirmanin amacina uygun bir sekilde ve kaliteli verilerin elde edilmesi
onem arz etmektedir. Bu iki ilde gorevli olarak calisan katilimcilarla gelistirilen yakin ve iyi
iliskiler sayesinde, arastirma konusuna iligkin istenilen derecede kaliteli veri elde edilmesi

saglanabilmistir.

Aragtirmanin 6rneklemi; bu arastirmada, nitel arastirma geleneginde dogup sekillenen
amagh ornekleme yontemleri Kullanilmistir. Nitel arastirmalarda orneklemin secilmesinde
amag genelleme yapmak degil, duruma iligskin spesifik agiklamalarin yapilmasidir (Creswell,
2015: 157). Nitel arastirmalarda onemli olan, 6rneklemin arastirma evrenini temsil etmesi
degil, aragtirma yapilacak olaya uygun olmasidir. Farkli bir ifadeyle, 0rneklem amagli bir
sekilde aragtirma sorularina ve incelenecek olaya uygun olarak secilir. Amaclh 6rneklemde
esas amag, arastirma konusunu teskil eden durum, olay ya da kisi hakkinda belirli bir amaca

yonelik olarak derinlemesine veri toplamaktir (Maxwell, 1992; 1996).

Bu aragtirmada Ornekleme dahil edilerek goriisme yapilacak bireylerin segiminde,
evreni temsil etme gii¢lerinden ¢ok arastirmanin konusuyla dogrudan ilgili olup olmadiklarina
bakilmistir (Neuman, 2012: 320). Bu amagla, Oncelikle goriismeye katilacak olan
katilimcilarin belirlenmesi amacina yonelik olarak amagli 6rnekleme yontemlerinden “Olcit
ornekleme” yontemi tercih edilmistir. Boylelikle, goriismeye dahil edilecek olan katilimeilarin
seciminde Onceden belirlenmis olan Olgiitler kullanilmistir. Belirlenen olgiitler arastirma

konusuna iligkin derinlemesine bilgiye ulasiimasi agisindan 6nem arz etmektedir (Yildirim ve

Simsek, 2013: 135-140).

Ornekleme dahil olacak katilimcilar1 belirlemek amaciyla, arastirma konusuna iliskin
olarak ilag sektoriinde dijital tanitim faaliyetlerinde bulunan firma ¢alisanlar1 ve yoOneticileri
ile goriismeler yapilarak, ilag sektorundeki dijital tanitim faaliyetleri hakkinda bilgiler
toplanmis ve sistemsel isleyise iliskin detayli veriler bir araya getirilmistir. Alan ile ilgili
literatiir taramasi yapilarak arastirma problemine dair mevcut bilgi ve belgelerden olusan
yazili dokimanlar incelenmistir. Dokiiman incelemesi ve on goriismeler sonucunda elde
edilen bilgiler 1s181nda, 6rnekleme dahil edilecek uzman hekimleri belirlemek amaciyla bes

maddeden olusan asagidaki ol¢iitler belirlenmis ve kullanilmustir.
Ornekleme dahil olma olgutleri:
1. Interneti giinliik olarak en az bir saat kullantyor olmas,

2. Ilag firmasi calisanlar1 olan Uriin Uzmanlan tarafindan tamtim amagh ziyaret

altyor olmasi,
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3. E-posta kullaniyor olmasi,
4. Ginde en az bir defa e-postasini agiyor olmasi,

5. Dijital tanitim faaliyetlerinden (E-posta araciligiyla tanitim aliyor olmasi, Web site
tiyeliginin olmasi, e-konferans veya e-toplantilara katilmis olmasi) en az biri ile

tanitim almis ya da aliyor olmasi, seklindedir.

Gortisme yapilacak katilimeilar yukaridaki oOlgiitlere gore belirlendikten sonra,
miimkiin oldugunca daha fazla veriye ulagmak ve gesitlilik gosteren durumlar arasinda ne gibi
ortak ve farkli yanlarinin bulundugunu belirlemek agisindan, amagli 6rnekleme yontemlerinin
bir diger ¢esidi olan “maksimum cesitlilik 6rneklemesi” yontemi tercih edilmistir. Maksimum
cesitlilik 6rneklemesinin kullanilmasinda amag, evren hakkinda genelleme yapmak degil, tam
tersine gesitlilik arz eden durumlar arasindaki olas: ortak ya da paylasilan olgularin varligini
bulmaya calisarak problemin farkli yanlarin1 ortaya koymaktir (Yildirnm ve Simsek, 2013:
136,137). Bu dogrultuda, ilacta dijital tamitim faaliyeti almakta olan, farkli iinitelerde
(Hastane, Egitim ve Arastirma hastaneleri, Ozel Hastaneler) gérev yapan uzman hekimlerden
ve farkli uzmanlik dallarindan en az bir kisi ile gorlisme yapilmas: planlanmistir. Farkl
uzmanlik dallarinda ve farkli tinitelerde calisan hekimlerin alanlari, Klinik tecrlibeleri ve
beklentilerinin farklilik gdsterecegi ongoriilerek, imkanlar dahilinde ulagilmasi miimkiin olan
farkli uzmanlik alanlarindan ve farkli tecriibe yillarina sahip kisilerden, belirlenen olgiitlere
sahip en az bir hekime ulasarak goériisme yapilmasi hedeflenmistir. Toplamda onbes uzman
hekim ve ila¢ sektoriinde gesitli diizeylerde tirin uzmani olarak ¢alisan dort kigi olmak tizere
19 katilimei ile goriisme yapilmstir. Uriin uzmanlar ile de gériisme yapilmasinin nedeni, bu
kisilerin dijital tanitim araglarini aktif olarak kullanan paydaslar olmalari ve hekimlere bu
araglarla tamtim yapiyor olmalarindandir. Urlin uzmanlarina ulasmada hekimlerden bilgi
alinmak suretiyle (Hangi firmanin en fazla ve c¢esitli dijital tamittim araglarimi kullandigi
sorularak) ve sonrasinda goriisiilen kisiden alinan yeni bilgiler vasitasiyla bagka kisilere
ulagilmistir. Bu durumda kullanilan 6rnekleme yontemi ise “kartopu drneklemesi” yontemidir
(Creswell, 2016: 154-158).

Maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi yonteminin secgilmesinde bir diger amag, ilag
tanitim1 alaninda kismen yeni bir uygulama olan “dijital tanmitim faaliyetleri” hakkinda
mUmkin oldugunca daha fazla, daha derin ve daha farkli verilere ulagsmaktir. Bu amagla
goriismeye dahil edilecek uzman hekimlerin dijital tanitim faaliyetlerini alan ve aktif olarak
poliklinik gorevi yapan hekimler olmasina, ayni zamanda farkli bransta ve farkli {initelerde

gorevli olmalarina 6zen gosterilmistir.
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Gortismeler sonucunda elde edilen bulgular ve sonuglar raporlanarak yeterli diizeyde
bilgi sahibi olmayan firmalara sektdor odakli bilgilendirilmeyi saglamak amaglanmaktadir.
Boylelikle, ilag sektoriinde uygulanmakta olan dijital tamitim faaliyetlerinin, iriin bilinirligi ve
tiriinlerin tercih edilmesine olan etkisi hakkinda olasi farkli fikirler edinmek mudmkin

olabilecek ve uygulama sonugclari tartismaya sunulabilecektir.

Pratisyen hekimler bu ¢alismada kapsam disinda tutulmuslardir. Pratisyen hekimlerin
alanlan fazla gesitlilik gosterdiginden bu hekim grubuna yonelik dijital tanitim faaliyetleri
heniiz yapilmamakta veya ¢ok az yapilmaktadir. Bundan hareketle, arastirma sorununa ve

sonucuna etkisinin olmayacagi varsayilarak bu hekim grubu calismaya dahil edilmemistir.

3.2.7. Goriisme Oncesi Hazirhk ve Goriisme Yapilmasi

Goriisme, istenilen bilgilere ulagsmak igin yapilan bir sohbet seklinde tanimlanabilir.
Goriismede gortismeci sorularini sorarken, katilimer da sorulan sorulari cevaplamaktadir.
Ancak goriismenin yiiriitiilmesi basit bir is degildir. Arastirilacak konuya dair nelerin
sorulmas1 gerektigi ve kimlerden bu verilerin toplanacagi ¢ok 1iyi belirlenmelidir.
Katilimcilarla ne zaman, nasil ve nerede goriisme yapilacagi ¢ok iyi belirlenmeli,

katilimcilarin bedenen ve zihnen uygun oldugu bir an planlanmalidir (Berg ve Lune, 2017:

129).

Aragtirmada goriisme Oncesinde hazirlanmis olan yar1 Yyapilandirilmig goriisme
formunda bulunan sorular yardimi ile miilakat yapilmasi planlanmistir. Gériisme formunun
uygulanmasina ge¢ilmeden Once onaylari alinan ve belirlenen kriterleri tasiyan kisilerle
telefon ile gorlisme yapilarak randevu alinmis ve uygun olduklar1 zamanlarda goriismelerin
yapilmasi i¢in mutabakata varilmistir (Guler vd., 2013: 13). Ancak uygulamada alinan
randevularin ¢ogunlukla belirlenen giinde yapilmasi pek de miimkiin olmamistir. Randevu
alinmasina ragmen goriismelerin ileri bir tarihe ertelenmesi sik karsilasilan ve mukerrer
(tekrar eden) zorluklardan biri olmustur. Goriismelerin yapilmasi ve sonlandirilmasi igin ¢ogu
zaman ikinci, tiglincii hatta dordiincii bir defa yer ve tarih belirlenmek zorunda kalinmustir.
Ornegin; bir katilmcidan ilk randevu tarihi alindiktan sonra gériisme yapilmasi planlanmis
ancak yapilmasi planlanan goriisme c¢esitli nedenlerden dolay1r 4 defa ileri bir tarihe
ertelenmek durumunda kalinmistir. Bu ve benzeri zorluklar, iginde bulunulan ortam kaynakl
algilanarak olagan bir gelisme olarak degerlendirilmis ve ¢ok iyi yonetilerek (arastirmacinin

sabirli davramis sergilemesi) verimli gériismelerin yapilmasi ile sonlandirilmistir. Diger bir
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goriismede katilimc1 olarak secilen bir hekim ile belirli bir tarihte goriisme yapilmasi
planlanmis fakat randevu giiniinde yapilan ikinci telefon goriismesinde, hasta yogunlugundan
dolayr ileri bir tarihte goriisme yapilmasi kararlastirilmis ancak o tarih geldiginde ise
tekrardan yapilan telefon goriismesinde hekimin emekliye ayrildigi 6grenilmistir. Bu goriisme

karsilasilan zorluk nedeniyle yapilamamis ve sonlandirilmaistir.

Randevularin tekrarlanmasinda veya yinelenmesinde karsilasilan zorluklar ve slreg
uzunlugunun, hekimlik mesleginin dogas1 geregi oldugu diisiiniilmektedir. Hekimlerin ¢ogu
hasta odakli ¢alismakta ve neredeyse mesai methumunu gézetmemektedirler. Hafta ici veya
sonu fark etmeksizin giiniin herhangi bir saatinde hastaneye gitmek ve mesleklerini icra etmek
durumunda kaldiklarindan, uygun zamani nerdeyse kovalamak zorunda kalmaktadirlar. Bu
durum verilerin toplanmasi ve analiz siirecini uzatmig ve arastirmay1 genis bir zaman araligina

yayma sonucunu dogurmustur.

[k etapta, katilimcilarla yapilacak gériisme dncesinde goriisme igin sessiz bir ortam
secilmesi diisiiniilmiistiir. Ancak goriismelerin yapilacagi yer konusunda her ne kadar sessiz
bir yer/ortam secilmesi diisiiniilse de, katilimcilarin halka agik ve kalabalik yerleri (kaffe,
restoran, ¢ay ocagi) tercih ettigi gozlemlenmistir. Goriismeye katilim goniilliiliik esasina
dayandigindan katilimcilarin yer tercihleri konusundaki istekleri dikkate alinmis ve onlarin
onerdikleri yerlerde goriismeler yapilmistir. Kaliteli veri elde edilmesi agisindan sessiz bir
ortamin daha iyi olacagi bilinmesine ragmen, katilimcilarin kendilerini rahat hissedecekleri
bir ortam secimi derinlemesine ve istenilen kalitede veri elde edilmesi agisindan daha 6nemli
oldugu distiniilerek katilimcilarin yer tercihleri dikkate alinmistir. Gorlisme yapilan
ortamlarda televizyon ve radyo seslerinin olmas1 durumunda, arastirmaci nazik bir sekilde
mekan/yer sahibinden ricada bulunarak bu seslerin kapatilmasini istemis, bunun mimkin
olmadigi durumlarda ise ortam seslerinin kisilmasini talep etmistir (Glesne, 2014: 154). Bu
noktada veri kaybinin 6nlenmesi agisindan arastirmaci, Katilimcilarin bu yer tercihlerini ve
ortamin Ozelliklerini dikkate alarak, kullanilacak ses kayit cihazinin kaliteli ve ortam seslerini
slizme - hedef sesi ayirt etme 6zelligine sahip olan, yiiksek kalitede ses kayit cihazi olmasin
tercih etmistir. Bu sayede gquriltuli ortamlarda bile goriismenin kaliteli bir sekilde
kaydedilmesi saglanmaya calisilmis ve veri kaybinin Oniine gecilmesi diistinilmiistiir

(Silverman, 2005).

Goriismeye baslamadan Once arastirmaci kendini tekrardan tamitmis ve arastirmaya
dair on bilgilendirmeler yapmistir. On bilgilendirmede, arastirmaya katilimin goniilliiliik

esasina dayandigi, aragtirmanin amaci, arastirilan konular, goriismenin gizliligi ve alinan
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bilgilerin ne amacla kullanilacagi, verilerin nasil analiz edilecegi ve korunacagi gibi
konularda agiklamalar yapilmistir. Bu asamada yapilan goriismede elde edilen verilerin gizli
kalacag1 hatirlatilarak katiimecilarin onayr alinmistir. Ekte yer alan gorlisme formundan da
anlagilacag1 lizere, goriisme formunun giris kisminda Katilimcilara sistematik bir sekilde
goriismenin isleyisi ve aragtirmanin etik boyutu hakkinda genel bilgiler verilmistir.
Gortismeye gegmeden Once seslerinin kaydedilmesine onay veren katilimcilar igin ses kayit
cithazinin saglam bir sekilde calisip calismadigi kontrol edilmis, olas1 aksakliklar i¢in yedek
pil ve batarya bulundurulmustur. Arastirmaci, katilimeilarin gériismenin kaydedilmesine onay
vermeme ihtimalini diisiinerek, goriisme formunda her sorunun altina manuel olarak not
almaya yeterli derecede imkan saglayacak bosluklar birakmis ve bu formun birer ¢iktisini
yaninda hazir bulundurmustur (Demir, 2014: 297; Yildirim ve Simsek, 2013: 175).

3.2.8. Arastirma Verileri

Bu arastirmada elde edilen verilerin ana kaynagini 6nceden tasarlanarak yapilmis olan
ve derinlemesine goriismelerden (miilakatlardan) elde edilen ham veriler ile aragtirmanin

amacina ve problemine iliskin belgelerin incelenmesinden elde edilen veriler olusturmaktadir.

Gorlisme verileri, resmi ve 0Ozel kurumlarda calisan uzman hekimler ile ilag
firmalarinda aktif olarak ¢alisan (riin uzmanlari ile yapilan miilakatlar1 igermektedir.
Aragtirmada, 8 farkli branstan 15 hekim ve farkli firmalarda gorevli 4 iiriin uzmani olmak
tzere toplamda 19 katilimer ile milakat gergeklestirilmistir. Katilimeilarin yas ortalamasi 39
iken, mesleki tecriibe yili ortalamasi ise 9 yil olarak bulunmustur. Arastirma verilerinin
givenirligi acgisindan degerlendirildiginde katilimcilarin yeterli tecriibe ve yas ortalamasina
sahip oldugu soylenebilir. Katilimcilar arasinda en diisiik yas 31 iken, en yiiksek yas 55 olarak
bulunmustur. Katilimceilarin en diisiikk mesleki tecriibe yili 2 ve en yiiksek mesleki tecriibe yili
ise 24 olarak tespit edilmistir. Yapilan miilakatlarin 7’si manuel sekilde arastirmaci tarafindan
not tutularak gergeklestirilirken, 12°si ses kayit cihazi ile kaydedilmistir. Daha sonra, yapilan
miilakatlarin  tamam1  bilgisayar ortaminda word dokiimani haline getirilmistir.
Gergeklestirilen mlakatlar sonucunda analiz edilmek (zere 132 sayfalik ham veri elde
edilmis ve bu verilerin elde edilmesinde aktif olarak harcanan zaman ise, 1434 dakika olarak
tespit edilmistir. Sonu¢ olarak mulakatlarin zamansal maliyet ortalamasina bakildiginda her

bir miilakatin ortalama olarak 75 dakikada ger¢eklestigi goriilmektedir.
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Dokiiman incelemesine esas teskil eden belgeler ise, e-pazarlama ve diger tanitim
kanallarinda kullanilan ve arastirma problemine veri kaynagi olma 06zelligi tasiyan basili-
gorsel dokimanlardir. Bu dokumanlar; hekimlere yonelik web sitelerinin ara yizleri,
hekimlerin e-posta adreslerine tanitim amacgh gonderilen iletiler, e-konferans ve toplantilar
oncesinde gonderilen bilgilendirme mailleri ile dijital tamitim araglarinda kullanilan gorsel
materyallerden olusmaktadirlar (Patton, 1987; Giirbiiz ve Sahin, 2016; Yildirim ve Simsek,
2013). Arastirmanin amact dogrultusunda toplamda 100°e yakin belge incelenmis ancak
belgelerin ¢ogunun benzer bilgileri icermesinden dolayr miimkiin olan en fazla ve cesitli
bilgiyi iceren 13 belge degerlendirilmeye uygun goriilerek arastirmaya analiz birimi olarak

dahil edilmistir.

Tablo 10. Uriin (Ilag) Tamtimimda Kullamlan Dijital Tanitim Araglarinin Katilime1 Bazli
Dagilinm

Dijital Tanitim Araclari

O RN WA VO

=]
=]
=]
()
=

D

o
o

D D D

ﬁ
=
=
=]
=
=]
=
_:
=
=
=

bov
tik
web 1

e-pp 1 1

e-kt 1 1
Ipad 1 1

-
mlelele e e T

‘-
SN &

A
B e R R e
A

1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1

A

1 1
1 1
1 1 1 1
1 1 1

Eipad Me-kt Me-pp Wweb Etik Ebov

Calismaya dahil edilen katilimcilarin hangi dijital tanitim araglart ile tanitim
aldiklarini gosteren dagilim tablo ve grafik yardimiyla yukarida gosterildigi gibidir. Toplam
katilimer sayisiin 19 oldugu bu aragtirmada, katilimcilarin tamami (%2100) ipad ile tanitim
almakta iken, e-kt ile tanitim alanlari oranm1 % 94,73’tur. E-posta pazarlama (e-pp) ile tanitim
alanlarin oran1 % 84,21 iken, web sitelerine iiyeligi olanlarin oran1 % 73,68°dir. Telefonla
iletisim kanal1 (tik) ile tanitim alanlarin oran1 % 15,78 ve bireysel online videolar (bov) ile

tanitim alanlarin orani ise % 10,52 olarak tespit edilmistir.
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3.2.9. Veri Toplama Ydntemleri ve Araglari

Bu arastirmada veri toplama ydntemleri olarak iki ydntem segilmistir. Oncelikle,
derinlemesine “goriisme yontemi” secilmis ve yart yapilandirilmig goriisme teknigi
kullanilarak veriler ses kayit cihazi ile kaydedilmis ya da not alinmislardir. Arastirma
verilerinin toplanmasinda kullanilan ikinci yontem ise, “dokiman incelemesidir”. Bu amagla,
e-pazarlama ve diger tanitim kanallarinda kullanilan ve arastirma problemine veri kaynagi
olma 6zelligi tasiyan basili-gorsel dokiimanlarin incelemesi yapilmis ve goriisme verilerine ek
olarak farkli diizeyde veriye ulasilmasi hedeflenmistir (Lidstone, 2008: 120; Yildirim ve
Simsek, 2013: 218; Giiler vd., 2015: 114-117).

Arastirma konusuna iliskin olarak ilag sektoriinde dijital tamitim faaliyetlerinde
bulunan firma ¢alisanlar1 ve yOneticileri ile goriismeler yapilarak ila¢ sektoriindeki dijital
tanitim faaliyetleri hakkinda bilgiler toplanmis ve sistemsel isleyis hakkinda detayli veriler bir
araya getirilmistir. Alan ile ilgili literatiir taramasi yapilarak arastirma problemine iliskin
mevcut bilgi ve belgelerden olusan yazili dokiimanlar incelenmistir. Dokiiman incelemesi ve
on gorismeler sonucunda elde edilen bilgiler 1s1g8inda, uzman hekimlerle yapilacak
goriismede kullanilmak iizere yar1 yapilandirilmig gériisme formu hazirlanmistir. Hazirlanan
yar1 yapilandirilmis goériisme formunda acik uclu sorular ile alternatif sorular belirlenmis,
sonda sorular ve varsayimsal sorular yardimi ile konuya iliskin daha detayli bilgilerin elde
edilmesi amaglanmistir (Y1ildirim ve Simsek, 2013; Patton, 2002: 369).

3.2.9.1. Derinlemesine Goriisme Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak derinlemesine goriisme yontemi tercih
edilmistir. Goriisme (Interview) yontemi nitel arastirmalarda en ¢ok kullanilan veri toplama
araci olarak yorumlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 147). Goriisme yontemi sayesinde
kisilerin ilgili konuya dair tutum ve davranislarinin altinda yatan temel sebeplere
ulagilabilmesi mimkindir (Bas vd., 2008: 111). Bu nedenle, goriisme yontemi ile verilerin
toplanmasinda onceden kesin ve kati kurallar konulmamistir. Gorlisme esnasinda meydana
gelmesi olasi yeni ve farkli konulara gore yeni diizenlemeler yapmak ve yeni sorular sormak
gerektiginden, her konuda tek ve ideal bir standart durumun s6z konusu olmayacagi
ilkesinden hareket edilmistir (Patton, 1987: 8,9; 1990: 12).

Bu tez calismasinda veri toplama araci olarak derinlemesine goriisme yonteminin

se¢ilmesi, konu hakkinda detayl bilgi edinilmesi ve katilimcilardan daha dogru ve samimi
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veriler alinmasina yoneliktir. Gorlisme formu yontemi, benzer konulara iligskin olarak farkl
insanlardan ayni tiir verilerin alinmasi amaciyla tasarlanmaktadir (Patton, 1987: 111). Yapilan

goriismelerde yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmustir.

3.2.9.2. Veri Toplama Aract Olarak Yar1 Yapuandiridmis Goriisme Teknigi

Bilimsel arastirmalar alaninda {i¢ farkli goriisme yoOnteminden s6z edilmektedir.
Bunlar:  Yapilandirilmamis gériisme, yart yapilandirilmis  goriisme ve yapilandirilmig
goriismedir. Yapilandirilmamis gériismede, arastirmaci konu hakkinda bilgi sahibidir ancak
onceden herhangi bir soru hazirlamadan goriisiilen kisilere spontan sorular sorarak arastirilan
durumu anlamaya calisir. Yar: yapilandwrilmis gériisme formunda, baslica soru alanlar1 ana
hatlar1 ile belirlenmis ve gidilecek yol ¢izilmistir. Ancak yar1 yapilandirilmis goériismede,
miilakat yapildigi esnada gerekli goriildiigiinde mevcut sorularda degisiklik yapilabilir, yeni
sorular eklenebilir veya sozciiklerin yerleri degistirilebilir. Yar1 yapilandirilmis gériismede
yeni gelisen konulara gére yeni sorularin eklenebilmesi gibi esnek imkanlarin olmasi, belirli
bir konunun derinlemesine incelenmesinde yararl sonuglar dogurmaktadir. Diger bir goriisme
teknigi olan yapiulandirilmis goriisme yonteminde ise, arastirmaci yapacagl goriismeye iliskin
olarak, soracagi tim sorulari onceden belirler ve goriismenin seyrinde kontrolii tamamen
elinde tutarak amagladigi sonuglar ¢ergevesinde goriismeyi bastan tasarladigi arastirma
planina gore gergeklestirir ( Lidstone, 2008: 120; Giler vd., 2015: 114-117).

Bu arastirmada verilerin toplanmasinda {i¢ farkli goriisme yonteminden nitel
arastirmalarda en c¢ok kullamilan yontem olan yar: yapilandwilmis goriisme teknigi
kullanilmistir. Bu teknigin kullanilmasimin baslica nedenleri yukarida agiklandigi iizere;
goriisme Oncesinde arastirma konusuna iligskin sorularin 6nceden belirlenebilmesi, gériisme
esnasinda yeni gelisen konulara dair gortisiilen kisiye farkli sorularin sorulabilmesine olanak
saglamasi ve sorularin yerlerinin degistirilebilmesi gibi esnek imkanlar sayesinde arastirma
konusu hakkinda detayli verilere ulasilabilmesidir. Bu bilgiler 1s1ginda, ila¢ sektdriinde
kullanilan dijital tanitim faaliyetlerinin {iriin bilinirligi ve iiriin tercihine olasi etkilerine iliskin
uzman hekimlerin goriislerini belirlemek amaciyla 22 temel soru ve bunlara ait alt sorular
(alternatif ve sonda) seklinde hazirlanarak olusturulan yari yapilandirilmig goriisme formu
kullamlmistir (Yildirrm ve Simsek, 2013: 147). Olusturulan goriisme formu etik kurula

sunularak etik kurul onay1 alinmis ve uygulamaya konulmustur.
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3.2.9.3. Dokiiman Incelemesi

Belge incelemesi, arastirma konusu ile ilgili dokiimanlarin incelenmesidir (Hodder,
2002: 266-279). Dokimanlar, nitel arastirmalarda 6nemli bilgi kaynaklari arasinda yer
almaktadirlar. Bu agidan arastirmaci, arastirma problemine veri kaynagi olabilecek belgeleri
etkili bir sekilde incelemis ve ilgili dokiimanlar1 veri toplama araci olarak kullanma yolunu
secmistir (Yildirim ve Simsek, 2013: 218).

Nitel arastirmalarda dokiiman incelemesi, arastirma konusunu igeren ¢esitli belgelerin,
kayitlarin ve arsivlerin incelenmesi ve ¢oziimlenmesi islemidir. Bu kapsamda hangi belgelerin
incelenmesi gerektigine arastirmanin konusu yon vermektedir. Bu arastirmada arastirilan
konu kapsaminda, dijital tanitim araglarinda kullanilan gorsel materyaller ile ilag tanitim
amaciyla hekimlerin e-postalarina gonderilen tanitim materyallerin igerigi incelenmis ve

arastirmanin amacina uygun goriilen 13 belge kodlanarak ¢oziimlenmistir (Giirbiiz ve Sahin,

2016: 422,423).

3.2.10. Veri Toplama Araglarinin Uygulanmasi

Aragtirmada veri toplama araci olarak dijital tamtim faaliyeti alan uzman hekimlere
yonelik olarak olusturulan acgik uclu, alternatif, sonda ve varsayima dayali sorulardan olusan
gorisme formu kullanilmistir. Gorlismeye katilan hekimlerden, ilag firmalarmin ilag
tanitiminda uyguladiklari dijital tanitim faaliyetlerinin, {iriin bilinirligi ve Uriin tercihine etkisi
hakkinda hekimlerin goriisleri sorularak kisisel degerlendirmeleri ve fikirleri alinmis ve alinan
verilerin bir kismi kaydedilmis diger bir kismi1 da not edilmistir. Arastirmaci tarafindan

goriismeye dair, goriismelerin kaydedilmesiyle es zamanli olarak kisa notlar da alinmistir.

Goriisme formunun uygulanmasina gegilmeden Once belirlenen kriterleri tasiyan
kisilerle telefon ile goriisme yapilarak randevu alinmis ve uygun olduklari zamanlarda
goriismelerin  yapilmasi i¢in mutabakata varilmistir. Goriisme i¢in  katilimcilarin  yer
konusundaki tercihleri de dikkate alinarak miimkiin oldugunca sessiz bir ortam segilmeye
calisilmis ve yuz ylze goriismeler yapilarak, yapilan goriismeler kaydedilmis veya goriisme
formunda bos birakilan alanlara not edilmislerdir. Goriismenin hemen Sonrasinda ise
kaydedilen veya not alinan goriisme verileri bilgisayar ortaminda yazili metin haline
doniistiiriilerek ayiklama islemine tabi tutulmus, arastirmanin seyrine etkisi olmayan kisimlar

ayiklanmuis ve diger kisimlar ise ig¢erik analizine tabi tutulmuslardir (Giler vd., 2013: 13).
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Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen kayitli veriler ve tutulan notlar yazili
dokiiman haline doniistiiriilerek analiz edilmesi kolaylastirilmistir. Dokiimantasyon isleminde
arastirmaci tarafindan sorulan sorularin altinda katilimcilarin verdikleri cevaplar siralanmistir.
Bu sekilde sistematik bir yol izlenerek veriler dokiimante edilmislerdir (Yildirim ve Simsek,
2013: 175).

3.2.10.1. Verilerin Toplanmasinda Ses Kayit Cihazinin Kullanilmasi

Goriisme yerine gitmeden Once ses kayit cihazinin ¢alisir durumda olup olmadigi ve
pil (batarya) durumu tekrar kontrol edilerek, olasi ihtiya¢ i¢in yedek piller hazir
bulundurulmustur. Gorlisme esnasinda arastirmaci  tarafindan yapilan  gorlismeler,
katilimcilarin rizasi alinarak kaydedilmis veya manuel bir sekilde not tutularak kayit altina
almmustir. Katilimcilarin kayit yapilmasina onay vermeleri durumunda goriismeler ses kayit
cihaz1 ile kaydedilmis ve ayrica goriismeci tarafindan goriisme formunda bos birakilan
alanlara kisa notlar da alinmistir. Ses kayit cihazi kullanilarak veri kaybi1 minimize edilmeye
calistlmistir. Gortismelerinin kaydedilmesini istemeyen katilimcilar ile yapilan miilakatlar
notlar halinde tutulmus ve goriisme formunda bos birakilan alanlara el yazisi ile yazilmistir.
Ses kayit cithazina kaydedilen tim veriler ve alinan notlarin tamami goriismeden sonra
bilgisayar ortaminda yazili hale doniistiiriilmiistiir. Ozellikle not tutma isleminin manuel
olarak yapildig1 goriismelerin verileri ayni giin veya en ge¢ ertesi giin bilgisayar ortaminda
word dokiimani haline getirilerek goriisme esnasinda alinan kisa notlarin ne anlama geldiginin
ve not alinmayan verilerin unutulmasinin oniine gecilmistir (Fontana ve Frey, 2000: 645-672;

Creswell, 2007: 133).

3.2.11. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Veri analizinde “neden” ve “nasil” sorularina yanit aranarak veri setinde dogrudan fark
edilemeyen ancak, kavramsal kodlama ve siniflama sayesinde olusturulan temalar ve bu
temalar arasindaki anlamli iliskiler ortaya cikarilir (Yildirrm ve Simsek, 2013: 254). Veri
analizi, yasanilan deneyimleri ve bu deneyimden &grenilenleri anlayabilmek i¢in goriilenin,
duyulanin ve okunulan verilerin diizenlenmesini igerir. Wolcot’a gore analiz yapmak,
arastirmanin  onemli etmenlerinin ve bu etmenler arasindaki iliskilerin belirlenmesidir
(Glesne, 2014: 256,289). Diger bir tammmlamaya gore veri analizi, arastirmanin uygulandigi

alandan toplanan verilerin detayli bir sekilde incelenmesi, ana kategoriler ve konseptler
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gergevesinde smiflandirilmasi ve kodlanmasi islemidir (Giiler vd., 2013: 133). Baska bir
tammlamaya gore nitel arastirmalarda veri analizi, verilerin analiz igin transkripte edilmesini,
hazirlanmasini, organize edilmesini, sonrasinda verilerin kodlanmasini ve kodlarin bir araya
getirilmesiyle temalarin ortaya cikarilmasini ve son olarak verileri tablolar, sekiller veya

tartisma seklinde ilgililere sunmay1 igermektedir (Creswell, 2015: 180).

Bu arastirmada, goriisme yontemi ve dokiman incelemesinden elde edilen veriler,
Strauss ve Corbin (1990) tarafindan &nerilen “Icerik Analizi” teknigi kullanilarak
¢ozlimlenmislerdir. Bu teknigin kullanilmasinda amag, toplanan verileri agiklayabilecek
kavramlara ve bu kavramlar arasindaki iliskilere ulasmaktir (Yildirim ve Simsek, 2013: 259).
Icerik analizi, elde edilen verilerin derinlemesine analiz edilmesine imkan taniyarak dnceden
belirgin olmayan tema ve boyutlarin meydana c¢ikarilmasini saglar. igerik analizi, metinde var
olan ve tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve objektif sonuglar elde etmek amaciyla
kullanilan bilimsel bir arastirma teknigidir (Stone vd., 1966: 213). Diger bir tanima gore
icerik analizi, temalari, kaliplari, 6nyargilar1 ve anlamlar tespit etmek maksadiyla belirli bir
veri setinin ayrintili bir sekilde sistematik olarak incelenmesi ve yorumlanmasidir. Igerik
analizi genel anlamda, ¢esitli yazili belgeler, fotograf, video ve ses kayitlarini da igeren veriler
ile insanlar arasindaki cesitli iletisim sekillerine (6rnegin goriisme) uygulanabilmektedir.
Icerik analizi bircok alanda, farkli disiplinlerde, kullamlmaktadir ancak kullamldig1 alandan
bagimsiz olarak icerik analizi esas itibariyle bir kodlama ve verileri yorumlama islemidir
(Berg ve Lune, 2017: 380,381). Icerik analizi, metinlerden tekrarlanabilir ve gecerli
¢ikarimlar yapmak i¢in kullanilan bir arastirma teknigidir (Krippendorff, 2004: 18).

Bu arastirmada, igerik analizi asamalarina gegmeden Once miilakatlardan elde edilen
ham veriler bastan sona kadar defalarca okunmustur. Bu asamada herhangi bir kodlama
yapilmadan yapilan okumalarda arastirmaci eldeki veriler ile arastirma konusu hakkinda
zihinsel baglantilar kurar ve kuram gelistirir (Glesne, 2014: 256). Bundan hareketle
aragtirmada elde edilen verilerin analizinde kullanilan igerik analizinde (tematik analiz)

asagidaki adimlar takip edilmistir.

3.2.11.1. Verilerin Kodlanmas: (Indexing)

Kodlama analiz etmektir. Kodlar, bir arastirmada toplanan tanimlayici ve yorumlayict
bilgileri anlamlandirmak i¢in kullanilan kiinye ve etiketlerdir. Kodlar genelde farkl

boyutlardaki s6z Obeklerine eklenir. Bu s6z obekleri, kelimeler, climle pargalari, ctimleler
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veya bir paragrafin tamamidir. Arastirmanin amact agisindan 6nemli olan kelimeler degil

icerdikleri anlamlaridir (Miles ve Huberman, 2015: 56).

Bu arastirmada elde edilen verilerinin c¢oziimlenmesinde tematik analiz teknigi
kullanilarak, tematik analizin asamalar1 takip edilmistir. Tematik analizin en 6nemli
yonlerinden biri verilerin kodlanmasidir. Verilerin kodlanmasindaki asil amag, metin i¢indeki
mevcut ya da desteklenen anlami bulmaktir. Verilerin kodlanmasina gegmeden 6nce tim
veriler dikkatlice ve defalarca okunmustur. Verilerin okunmasi islemi kodlamada zihinsel
olgunluga erisim i¢in farkli giinlerde defalarca tekrarlanmistir. Okumalar sonrasinda tim
veriler analitik dosyalara ayrilarak baslangi¢ kodlama semasi gelistirilmistir. Igerik analizinde
ilk asama verilerin kodlanmasi (indekslenmesi) dir. Bu asmada, Oncelikle icerik analizi
cercevesinde wverilerin anlamli boliimlere ayrilmasi ve isimlendirilmesi islemi olarak
tammlanan kodlamalar yapilarak, goriisme verilerinin kavramsallastirilmasi yapilmistir.
Verilerin kodlanmasiyla aym1 bi¢imde kodlanmis tiim veriler tekrardan okunarak oncelikli
olarak o kodun 6ziinde ne oldugu bulunmaya c¢alisilmistir (Glesne, 2014: 259-265; Berg ve
Lune, 2017: 396). Arastirmaci bir anlamda elde ettigi verileri anlamli bolimlere ayirarak her
boliimiin kavramsal agidan ne anlam i¢erdigini bulmaya ¢alismistir. Kodlama ve siniflandirma
stirecinde yapilan kodlamalarin birer listesi tutulmus ve arastirmaya dair kisa notlar alinmistir.
Bu sayede okuma esnasinda arastirmacinin aklia gelebilecek kodlar, kavramlar, kategoriler
ile bunlar arasindaki kuramsal iliskilendirmeler sonradan kullanilmak iizere
dosyalanmislardir. Kodlama yapilirken bir ciimleyi, bir bolimii ya da bir paragrafi en iyi

aciklayacak sekilde isimlendirmeler (kodlamalar) yapilmistir (Creswell, 2016: 185).

Bu arastirmada Vverilerin kodlanmasinda kullanilan yontem, Strauss ve Corbin (1990)
tarafindan Onerilen bir teknik olan “genel bir ¢erceve i¢inde yapilan kodlamadir”. Bu
kodlama yontemine gore, verilerin analizinden 6nce genel bir kavramsal yapi olusturmak
mumkindir. Bu yontemde 6nceden olusturulan taslak kod listesi igerik analizine rehberlik
ederken, tiimevarimci bir analizle verilerin incelenmesinden elde edilen yeni kodlarin ve
kategorilerin listeye dahil edilmesi ya da eskilerinin degistirilmesi de mimkindir. Bu tir
kodlama yodnteminde genel kategori veya temalar dnceden belirlenir ancak bu temalarin
altinda yer alabilecek olan daha ayrmtili kodlar verilerin incelenmesi sonucunda ortaya
cikarilir. (Strauss ve Corbin’den [1990] aktaran Yildinm ve Simsek, 2013: 261,272).
Arastirma Oncesinde, arastirmacinin kavramsal g¢erceveden ve arastirma sorularindan yola
cikarak gelistirdigi kategoriler, arastirmanin amacinit yansitmaktadirlar. Bu baglamda

arastirmaci, saha calismasi Oncesinde, goriismelere baslamadan Once, gecici bir baslangi¢
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kategori listesi olusturmustur. Bu listenin kaynagim ise, problem, alt problemler, arastirma

sorular1 ve sorun alanlar1 olusturmaktadir (Miles ve Huberman, 2015: 58).

Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen kayitli veriler ve tutulan notlar yazili word
dokiiman: haline doniistiiriilerek igerik analizi yontemiyle ¢oziimlenmeye calisilmistir. Bu
noktada igerik analizinin ilk basamagi olan kodlama islemi yapilmaktadir. Kodlama sirecinin
ilk asamasinda, katilimcilarin climleleri ve paragraflar kodlamaya temel olusturmustur.
Boylelikle, hangi cimle ve sozciigiin anlamli bir biitiin olusturdugu (Tablo 11) ve hangi
paragraf ve bolimiin anlamli bir koda temel olusturacagi (Tablo 13) titiz bir sekilde
arastirmaci tarafindan belirlenmistir. Kodlar kimi zaman bir ciimle, kimi zaman da bir sézclk
temel alinarak olusturulmustur (Yildirim ve Simsek, 2016: 265). Kodlamanin ilk asamasinda
acik kodlama islemi yapilarak ham verilerin igerisinde sakli olan diisiince, fikir ve ifadeler
daha anlasilir hale getirilmistir. Olusturulan bu acik kodlar veri analizinin sistematik kodlama
stireclerinde belirlenmis olan alt kategorilerin ve ana kategorilerin kesfine rehberlik edecektir.
Agik kodlama tamamlandiktan sonra aksiyal kodlama asamasina gecilmektedir. Aksiyal
kodlama, tek bir kategori etrafindaki yogun kodlamadan meydana gelir. Aksiyal kodlama, tek
bir kategorinin yogun kodlamalar tarafindan desteklenmesidir (Berg ve Lune, 2017: 397-399;
Straus, 1987: 32).

Sonraki agamada, kendi igerisinde anlamli bir biitlin olusturan kodlar bir araya gelerek
kategorilerin ve temalarin olusmasini saglamaktadirlar. Bu noktada veriler tekrar, tekrar
okunarak birbirleriyle iliskili kodlar bir araya getirilerek siniflandirilmis ve boylelikle kodlar
daha ileri bir seviyeye tasinmislardir. Kendi igerisinde anlamli bir biitiin olusturan ve
birbirleriyle iliskili olan kodlarin bir araya getirilmesiyle arastirmada kullanilacak ana
kategoriler belirmeye baslamistir. Ana kategoriler ile alt kategorilerin belirlenmesi islemi igin
veri setleri tekrardan defalarca okunmustur. Kategoriler kodlara gore daha Ust seviyede ve
daha soyut anlam igermekte olduklarindan birden fazla kodu kapsayacak nitelikte kendilerini
gostermislerdir. Kodlamanin bu ikinci asamasinda kodlar kategorilere isaret ederek daha
anlagilir bir hale gelmis olmaktadirlar. Boylelikle, veri analiz siirecinde tiimevarimci bir
yaklagim sergilenerek veri setlerinden olaylara, olaylardan kavramlara, kavramlardan da
kategorilere dogru olacak sekilde arastirma konusu ele alinmis ve agiklanmaya calisilmistir
(Miles ve Huberman, 2015: 58; Strauss ve Corbin, 1990). Arastirma verilerinin analizinde
timevarimcr bir yaklasim sergilenerek verilerin kodlanmasi yapilmis ve yapilan iki

goriismenin kodlamasi ornek olarak asagida, Tablo 11 ve 13’de gosterilmistir. Ayrica tim
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goriisme verileri titizlikle ve defalarca incelenerek kodlamaya dahil edilmis ve Tablo 12

yardimi ile bu konuya agiklik getirilmistir.

Tablo 11°de goriildiigii lizere, kodlama islemi climleler bazinda yapilarak her bir kod
farkli bir renk ile temsil edilmistir. Katilimcilarin ifadeleri ciimle bazinda anlamli bir biitiin
olusturdugu ve tek bir koda isret ettigi i¢in bu goriisme metni iizerinde ciimle temelli kodlama

islemi gerceklestirilmistir.

Tablo 11’in en sol kisminda “kod”lar yer almaktadir. Bunlar: Orijinal iiriin, Innovatér,
Giivenilen firma, Avantaji yok, seklinde. Kod’larin sag o6niindeki ilk isaret, metin igerisindeki
kodlamanin baglangi¢ ve bitisine isaret etmektedir. Diger bir ifade ile ilgili kod’a temel
olusturan ciimle ve sozciikler belirtilmektedir. Yukaridaki kodlama orneginde goriilecegi
tizere her paragrafa bir numara verilerek yapilan kodlamanin hangi paragrafta oldugu
gosterilmistir. Paragraf numaralar1 her paragrafin sol bas kisminda gosterilmistir.
Ornegimizde paragraf numaralarinin -84, 85, 86, 87, 88- oldugu goriilmektedir. Ornegin,
“Avantaji yok” isimli kod goriismenin 86. paragrafinin ilk climlesindeki veri ile “E-
detailingin avantaji yok. Kagit brosiir kadar bile yok...” seklinde kodlanmistir. Yukaridaki
tablodan anlasilacagl iizere her bir paragrafta birden fazla kodlama islemi yapilmistir. Bu
durum ciimle ve sozcilik bazinda yogun ve titiz bir kodlama isleminin yapildigin1 ve her bir

climlenin tek tek incelenip ne anlam igerdiginin tespit edilmeye ¢alisildigini gostermektedir.
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Tablo 11. Dijital Tanitim Araglarinin Uriin Bilinirligi ve Tercihi Uzerine Olan Etkisine Iliskin

Yapilan Bir Goriismenin Sozciik ve Ciimle Bazli Kodlamasi
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Yapilan arastirmada tiim goriisme verileri titizlikle incelenmis ve degerlendirilmistir.
Kodlama islemi tamamlanan iki belgenin yan yana gosterildigi Tablo 12’de goriisme

metinlerinin ne oranda kodlandig1 gosterilmistir.
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Tablo 12. Belge Portresi, iki Farkli Gériismeye Ait Kodlu Metin
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Tablo 12’de farkli goriismelere ait iki belge goriilmektedir. Bu belgelerdeki renkli

yerler kodlanmis alanlart gostermektedir. Her renk farkli bir koda isaret etmektedir. Beyaz

goriinen alanlar arastirma sorularinin oldugu alanlardir. Sorular kodlanmadigr i¢in bu alanlar

bos goriinmektedir. Tablo 12’de goriildiigl tizere iki farkli belgedeki kodlanmis alanlarin

sikligi ve renk c¢esitliligi goriisme verilerinin titizlikle kodlanarak analize konu edildigini

gOstermektedir. Bu tablo, analiz asamasinda yapilan kodlamalarin niteligini gostermek adina

onemli gorilmiistiir.
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Tablo 13. Dijital Tanmitim Araglarinin Uriin Bilinirligi ve Tercihi Uzerine Olan Etkisine liskin

Yapilan Bir Goriismenin Paragraf ve Boliim Bazli Kodlamasi

U nandncidz arts yok

1" Arashrmact: Bu katkderm firin biinrg ve tercihine yansmast catkost) var tchr? Var ise bum agtdayebilr mosiz? Nast?

10 Katthmer Biartie kesincle katkost var. Coinc her bir dacw Groegi amoksisdinin 20-30 tane nadi var. Bi frona bum tercth etmemiz
isfiyorsa nce bu dact bimemsz lazmn, Biriige kesinle etisi var,

=i afrel demevim
N SLIEI OENEY

JGivenil kalte

19 Kathtst daha fazla olan tanstn aracidan zivad mimessiin bir etkist, katkost var. Mimessi senin om dinleyebecagin bir am secip 0 an
surmm yaparsa o zaman etk obayor. Ama yogun poliik ortaminda kargasan icindz yapdan sumemun bir yarart vok. Bu s yillarc
vapan iy enimessiler bilrer ki helim ne zaman misase o zaman fact anlatmak ok daba et ohur. Heleimin misatt zamanus bufup summ
vapmak ok daha eticli ohur. Bu uyqun zamanda gelenleri daha gok dinliyoruz. Ama yogun zamanda yaplan zivaretierin pek bir etkisi vok.
Ben de cok yogunken disanida 20 hasta varken arada bii gefiyor summ yapyor ama bende omn iine sayg duyup dinliyorum ama om bir
an nce ondetip isime dz devam etmem gerekiyor. Bu arada efindekd argfman pad mi brogiir i baska bir sey mi bunun pek bir nemi
kealmryor. Burada mfimessil uyaun bir zamam vakalarsa bu durumda etkinfsi cok fazla oyor.

Yukarida belirtildigi tizere bir kod’a temel olusturan veriler bazen bir paragraf veya
bolim seklinde de belirebilmektedirler. Yukaridaki Tablo 13 paragraf veya bolim temelli
kodlamaya Ornek teskil etmek iizere sergilenmistir. Burada da climle temelli kodlama
isleminde oldugu gibi her kod farkli bir renk ile temsil edilmistir. Yukaridaki tabloda sar1 ve
mavi renklerle isaretli paragraflarin her biri farkli bir koda isaret etmektedir. Ornegin,
goriismenin 19. paragrafi olan sar1 renkli paragraf “Uygun zamanda ziyaret” isimli kod’a veri
kaynagi olacak sekilde kodlanmistir. Bu paragraf kendi igerisinde anlamli bir biitiin
olusturdugu ve tek bir anlamli koda -Uygun zamanda ziyaret- isaret ettigi i¢in sadece bir kod

tarafindan kodlamasi yapilmaistir.
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Miilakatlardan elde edilen veriler ve dokiimanlarin kodlamasi yukaridaki sekilde
yapildiktan sonra, tiim miilakat verileri yapilan kodlamalar ¢ercevesinde tekrardan okunarak,
aralarinda benzerlik bulunan ve bir biitiinliik olusturan kodlar belirlenmeye c¢alisiimistir.
Kodlamanin bu ikinci asamasinda kendi igerisinde anlamli bir biitiin olusturan ve birbirleriyle
iligkili olan kodlarin bir araya getirilmesiyle daha st dlizeyde somut anlam igeren kategoriler

belirmeye baslamigtir (Miles ve Huberman, 2015: 58).

3.2.11.2. Temalarin Bulunmasi

Nitel arastirmada temalar (kategoriler), ortak bir fikir olusturmak amaciyla bir araya
getirilerek siniflandirilmis birka¢ koddan olusan genis bilgi birimleridir (Creswell, 2016:
186).

Icerik analizinin yapilabilmesi igin toplanan verilerin kodlanmas1 ve siniflandiriimasi
gerekli ancak yeterli degildir. Bunun i¢in, ilk asamada belirlenen kodlar1 daha genel ve soyut
bir diizeyde acgiklayabilen ve bulunan kodlar1 belirli kategoriler altinda toplayabilen temalarin
bulunmasi gerekmektedir. Temalarin bulunmasi islemi i¢in, dncelikle kendi icerisinde anlamli
bir biitiin olusturan ve benzerlikleri bulunan kodlar bir araya getirilerek incelenmis ve
siniflandirilmistir.  Daha sonra, belirlenmis kodlar (kavramlar) mantikli bir bigimde
dizenlenerek aralarindaki benzerlik ve farkliliklar saptanmis ve birbirleriyle iliskili olan
kodlar bir araya getirilerek veriyi agiklayan alt kategori ve ana kategoriler belirlenmistir. Yani
birbirleriyle iligkili olan kodlar (kavramlar) gruplandirilarak tliimevarimci bir yaklagimla daha
soyut anlam igeren gesitli kategorilere ulasilmistir. Bu noktada olusturulan kategorilerin bir
digerini kapsamayacak sekilde, birbirinden bagimsiz olmalarina dikkat edilmistir. Bu asamada
ortaya ¢ikarilan temalar daha genel ve daha soyut bir olguya isaret etmektedirler. Boylece bu
olguya (temalara) isaret eden kodlarin bir araya getirilmesi ve aralarinda anlamli iligkiler
kurulmast miimkiin olmaktadir. Tiim yapilan bu islemlere “tematik analiz” denilmektedir.
Tematik analizde arastirmaci verilerin icindeki tema ve oruntuleri aramak ve ortaya ¢ikarmak
icin analitik teknikler kullanir. Tematik analiz, yukarida agiklandig iizere verileri agiklayan
kodlarin saptanmasi ve bu kodlarin siniflandirilmasi, birbirleriyle iliskili olan kodlarin bir
araya getirilmesi ve bunlar1 agiklayan daha genel kategorilerin olusturularak en iist diizeyde
soyut anlam ifade eden temalarla iliskilendirilmesi seklinde yapilmaktadir. Diger bir anlatimla

oncelikle veriler kavramsallastirilir daha sonra ortaya ¢ikan kavramlara gore veriler mantikl
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bir bicimde dizenlenir ve buna gore veriyi agiklayan temalar saptanir (Yildirim ve Simsek,
2013: 259,268; Strauss ve Corbin, 1990).

Toplanan verilerin derinligine ve kapsamina gore, tematik kodlamay1 birkag diizeyde
yapmak gerekebilir. Yani kodlar1 bir araya getiren temalarin sayisi ¢ok fazla ise, bu durumda
temalarin ortak iliskilerinden yola ¢ikarak siniflandirilabilecegi iist diizey bir kodlama daha
yapmak gerekli olabilir. Boylece en genel diizeydeki temalarin ortaya ¢ikarilmasi ve bu
temalar altinda alt temalari, bu alt temalar altinda da kodlarin diizenlenmesi miimkiin
olabilmektedir. Bu arastirmada tematik kodlama yapilirken bazi ilkeler g6z Onunde
bulundurulmustur. Birinci ilke “i¢ turaliliga” iliskindir. Bu agidan, belirlenmis olan temalarin
altinda yer alan verilerin, anlamli bir biitiin olusturup olusturmadigma dikkat edilmistir. Ikinci
ilke ise “dis tutarliliga” iliskindir. Bu noktada, ortaya ¢ikan temalarin tamaminin arastirmada
elde edilen verileri anlamli bir bi¢imde acgiklayabilmesine dikkat ve 6zen gOsterilmistir.
Boylece ortaya c¢ikarilan temalarin veri setini yeterli diizeyde yansitip yansitmadigi ve bu
temalara gore verilerin etkili bir bicimde diizenlenip diizenlenmedigi arastirmaci tarafindan
dikkatli bir sekilde incelenmistir (Yildirim ve Simsek, 2013: 268,269).

Arastirmaci nitel veri analizi asamasinda dikkatli ve tekrarli okumlar sonucunda hangi
kavramlarin hangi kategoriler altinda toplanabilecegini fark edebilmektedir. Veri setleri
icindeki sakli Oriintiiler1 fark edip ifade edebilme ve temalara ayirma islemi, kuramla
iliskilendirmeyi saglayabilmek agisindan 6nem arz etmektedir. Toplanan veriler kodlandiktan
sonra yani kodlama islemi sonucunda; “dijital tanittim”, “Uriin bilinirligi”, “lriin tercihi”,
“bilinirlik ve tercih iligkisi”, “dijital tanitim araglarinin avantajlar1”, “dijital tanitim araglarinin
dezavantajlar” gibi kavramlar belirmistir. Gelinen noktada, bu kavramlar: daha {ist diizeyde
temsil edebilecek daha genel ve soyut bir temaya ihtiya¢ duyulmustur. Bu asamada yukarida
belirtilen kavramlari i¢ine alacak tarzda daha soyut ve genel bir tema arayisi sonucunda bu
kavramlar1 “kavramsal alg1” temas: altinda toplamak ve bulunan bu tema ile belirlenen
kavramlar iligkilendirmek miimkiin olabilmistir (Creswell, 2016: 183). Kodlardan kavramlara
ve oradan da alt tema ve ana temalara nasil ulasildigina 6rnek olmasi agisindan yukarida
aciklanan ve izlenen tiimevarimsal siire¢, tematik asamalar takip edilerek yapilmistir.
Yukarida agiklandigr tizere tiim veriler tematik analizin asamalari takip edilerek kodlarin
temalarla iligkilendirilmesi yapilmistir. Bu asamada yapilan tematik kodlama Tablo 14’te
gortlmektedir. Tablo 14’te goriildiigi Uzere, arastirma verilerini agiklamak tizere dort ana
tema belirlenmistir. Bunlar: “Kavramsal Alg1”, “Dijital Tanitimuin Uriin Bilinirligine Etkisi”,

“Dijital Tanitimimn Uriin Tercihine Etkisi” ile “Oneriler” temalar1 olmaktadir. Bu temalarin
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altinda da alt kategori ve kavramlara yer verilmistir. Kodlar ¢ok fazla yer kaplayacagindan

tabloda yer verilmemistir.

Tablo 14. Tematik Kod Listesi

KAVRAMSAL ALGI

Dijital Tanitim

Uriin Bilinirligi

Urln Tercihi

Bilinirlik ve Tercih iliskisi

Dijital Tamtimda Uriinlerin Vurgulanan Y énleri

Dijital Tanitim Araglarinin Avantajlari ve Dezavantajlari
DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE ETKISI

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine Etkisi

E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi

Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi

UU Uriin Bilinirligine Etkisi

TiK Uriin Bilinirligine Etkisi

BOV Uriin Bilinirligine Etkisi

Dijital Tamtimda Uriin Bilinirligini Belirleyen Faktorler
DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE ETKISI

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine Etkisi

E-PP Urin Tercihine Etkisi

Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi

UU Uriin Tercihine Etkisi

TIK Uriin Tercihine Etkisi

BOV Uriin Tercihine Etkisi

Dijital Tamtimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler
KATILIMCI ONERILERI

Uriin Bilinirligini Arttirmak i¢in Oneriler

Uriin Tercihini Arttirmak I¢in Oneriler
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3.2.11.3. Verilerin Kod ve Temalara Gére Diizenlenerek Tanimlanmasi

Bu asamada tiim veriler ortaya ¢ikarilan kodlara ve temalara gore diizenlenir. Tematik
kodlama c¢er¢evesinde yapilan analizin ilk asamasinda ayrintili kodlama yapilmis ve ikinci
asamadaki tematik kodlama sonucunda arastirmaci, toplamis oldugu verileri
diizenleyebilecegi bir sistem olusturmus ve veriler yeniden tanimlanmistir. Gelinen nokta olan
Uclincii agsmada ise, arastirma verilerinin anlagilabilirligi acisindan, elde edilen veriler yeniden
gbzden gegirilerek diizenlenmis ve belirli olgular ¢ergevesinde arastirmacilarin anlayabilecegi
bir dilde tanimlamalar yapilmistir. Veri analizinin bu (clincii asamasinda arastirmaci,
miimkiin oldugu olgiide tanimlayict davranmak suretiyle kendi goriis ve yorumlarma yer
vermeden topladig: bilgileri islenmis bir bicimde arastirmacilara sunmustur (Yildirrm ve

Simsek, 2013: 269,270).

Bu bilgiler 1s181inda, yukarida agiklanan bilimsel - sistematik asamalar takip edilerek
olusturulan ve yeniden diizenlenen tematik kod listesi tablo 15°te gosterilmistir. Tablo 15°te
goriilldigl tizere, arastirmada incelenen konuyla ilgili olan ve kendi aralarinda bir biitiinliik
arz ederek tek bir kategori (tema) etrafinda toplanan kavramlar ilgili temalarin altinda
siralanmustir. Belirlenen ana temalara bakildiginda bu dort ana temanin (kavramsal boyut,
dijital tanitimin triin bilinirligine etkisi, dijital tanitimin iiriin tercihine etkisi, dijital tanitimda
iriin bilinirligi ve tercihine yonelik Oneriler) kendileriyle ilgili ve iliskili olan kavramlari
kapsayici nitelikte oldugu fark edilmektedir. Bu durum kategori veya temalarin kod ve

kavramlara gore daha soyut ve daha genel anlam igermelerinden kaynaklanmaktadir.

Kategoriler gelistirilirken birinin digerini kapsamamasina ve birbirlerinden bagimsiz

olmalarina dikkat edilmistir.

Kod, alt kod; kategori ve alt kategoriler belirlendikten sonra kodlamanin yapilmasi ve
bulgulara rehberlik edecek diger analiz islemlerinin tamamlanmasi i¢in, olusturulmus olan
tim kod listeleri, miilakat verileri ve dokiimanlar bilgisayar ortaminda bir nitel veri analiz
programi olan “MAXQDA12” paket programina aktarilarak; frekans, sdzciik sayimi, yiizdesel
dagilimlar, gorsel haritalama, kod-teori modellemeleri vb. analizler yapilarak

¢oziimlenmislerdir (Creswell, 2016: 203).
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Tablo 15. Diizenlenmis Tematik Kod Listesi

KAVRAMSAL BOYUT
Kavramsal Cagrisim
[lagta Dijital Tanitim
Uriin Bilinirligi
Urln Tercihi
Bilinirlik ve Tercih Iliskisi
Dijital Tanitimda Urlinlerin Vurgulanan Y énleri
Dijital Tanitim Aracglarinin Avantajlar
Dijital Tanmitim Araglarinin Dezavantajlari
DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE ETKIiSI
Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi
E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine Etkisi
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi
Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi
UU Uriin Bilinirligine Etkisi
TiK Uriin Bilinirligine Etkisi
BOV Uriin Bilinirligine Etkisi
Dijital Tamtimda Uriin Bilinirligini Belirleyen Faktorler
DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE ETKISI
Ipadin Uriin Tercihine Etkisi
E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine Etkisi
E-PP Uriin Tercihine Etkisi
Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi
UU Urln Tercihine Etkisi
TiK Uriin Tercihine Etkisi
BOV Uriin Tercihine Etkisi
Dijital Tamtimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler

DIJITAL TANITIMDA URUN BILINIRLIGI VE TERCIHINE YONELIK ONERILER
(ONERILER)
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler

Endikasyon™ Bazli Uriin Tercihini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler

* Tedavi alani
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUM

flag sektdriinde kullanilan dijital tanitim araglarmin iiriin bilinirligi ve iiriin tercihi
tizerindeki etkilerinin nasil oldugunu arastirmak amaciyla yapilan goériigme ve dokiiman
analizlerinin irdelenmesi sonucunda elde edilen bulgular 4 ana tema altinda toplanarak
incelenmislerdir. Bunlar; (1) Kavramsal Boyut, (2) Dijital Tanitimin Uriin Bilinirligine Etkisi,
(3) Dijital Tanitimin Uriin Tercihine Etkisi, (4) Dijital Tamtimda Uriin Bilinirligi ve Uriin

Tercihine Yo6nelik Onerilerdir.

Bu bolimde, her tema ve onu olusturan alt temalara ait veriler sekil ve tablolar
yardimi ile agiklanarak sistematik bir yol izlenmistir. Bulgularin aktariminda 6ncelikli olarak,
her temanin ne anlam ifade ettigine aciklik getirilerek kapsadigi alt temalar hakkinda
bilgilendirme yapilmistir. Daha sonra, ilgili alt temalarin ayrintilarina ayr1 bir baglik altinda
yer verilerek sekil ve tablolar yardimi ile ulasilan bulgularin yorumlamasi yapilmistir. Ayrica

ulagilan bulgular literatiirde yer alan diger aragtirmalarin sonuglari ile de tartigilmstir.

Asagida, bu arastirmada ulasilan dort ana temadan biri olan “kavramsal boyut” temasi

ulasilan bulgular agisindan detaylandirilmisgtir.

4.1. Kavramsal Boyut

Kavramsal boyut temasi, katilimcilarin bu arastirmada kullanilan bazi kavramlar
(lirtin bilinirligi, iriin tercihi gibi) nasil algiladiklarinmi kesfetmeye yoOneliktir. Farkli bir
anlatimla bu tema, katilimcilarin arastirmada etkisi incelenen kavramlara (bilinirlik, tercih,
ilacta dijital tanitim gibi) yonelik olarak kavramsal algilama ve anlamlandirma diizeylerini

yansitmaktadir.

Yukarida tanimlanan “Kavramsal Boyut” temas: sekiz alt kategori altinda
gruplandirilarak incelenmistir. Bunlar; kavramsal cagrisim, ilagta dijital tanmitim, iirlin
bilinirligi, iirlin tercihi, bilinirlik ve tercih iligkisi, dijital tanitimda iirtinlerin vurgulanan
yonleri, dijital tanmitim araclarinin avantajlar ile dijital tanitim araglarinin dezavantajlaridir.
Bu alt kategorilere ait bulgular asagida bagliklar halinde ve yukaridaki sira izlenerek detayli
bir sekilde agiklanmustir. Kavramsal boyut temasindaki 8 alt kategori icin toplamda 72 koda

ulagilarak 483 ifadenin kodlamas1 yapilmstir.
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Sekil 8’de “Kavramsal Boyut” temas1 model halinde gosterilmistir. Sekilde goriildigi
uzere, modelin merkezinde kavramsal boyut temasi yer almakta ve bu temay1 olusturan alt
temalar ise ana tema ile bir butiinluk halinde merkezin etrafina yayilmislardir. Seklin en ug
kisminda ise kodlar yer almaktadir. Kodlarin u¢ kismindaki rakamlar ise ilgili koda ait
frekans1 gostermektedir. Ornegin, kavramsal cagrisimi destekleyen “olumluluk” kodunun
frekansi (f=22)’dir.

Tablo 16°da kavramsal boyutun alt temalarina ait frekans ve yiizdesel dagilimlar
gosterilmistir. Tabloda kavramsal boyutun 8 alt kategori altinda toplandig1 ve toplamda 483
ifadeyle vurgu yapildig1 gorilmektedir. Tabloya gore dijital tanitim araglarinin avantajlarina
yonelik ifadelerin en yliksek frekansa (f=131) ve oran bakimindan da (% 27,12)’lik bir orana
sahip oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada ise dijital tanitim araglarinin dezavantajlarina
yonelik katilimer ifadelerinin verileri gelmektedir. Dijital tanitim araglarinin dezavantajlarina
doniik ifadelerin frekansi (f=107) iken, oran bakimindan (% 22,15) oldugu goriilmektedir. Bu
iki veri arasinda kiyaslama yapildiginda, dijital tanitim araglarinin avantajlarma 24 ifadeyle
daha fazla vurgu yapildigi anlasilmaktadir. Ote yandan, dijital tanitim araglarmin
dezavantajlarina ait katilimci ifadelerinin yiiksek bir orana (% 22,15) sahip olmasi da dikkate
alinmasi gereken onemli bir veri oldugunu diisiindiirmektedir. Zira katilimeilar dijital tanitim
araclarinin  avantajlarina yiiksek oranda yer verirken, azimsanmayacak oranda da

dezavantajlarina yonelik ifadeler kullanmislardir.

Diger alt temalara ait frekans verileri sirasiyla su sekildedir; dijital tanitimda {iriinlerin
vurgulanan yonleri (£=96), bilinirlik ve tercih iliskisi (f=40), {iriin tercihi (f=34), kavramsal
cagrisim (£=29), ilagta dijital tanmitim (f=27) ve {riin bilinirligi (=19)’dur. Bu verilere ait
yiizdesel dagilimlar ise asagidaki Tablo 16’da goriildiigii gibidir.
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Tablo 16. Kavramsal Boyutun Alt Temalarina iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde |Yuzde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)
Dijital Tanitim Araglarinin Avantajlar 131 27,12 27,12
Dijital Tanitim Araglarinin Dezavantajlari 107 22,15 22,15
Dijital Tanitimda tiriinlerin Vurgulanan Yonleri |96 19,88 19,88
Bilinirlik ve Tercih Iliskisi 40 8,28 8,28
Uriin Tercihi 34 7,04 7,04
Kavramsal ¢agrisim 29 6,00 6,00
Ilagta dijital Tanitim 27 5,59 5,59
Uriin Bilinirligi 19 3,93 3,93
Toplam (Gegerli) 483 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 483 100,00 -

Kavramsal boyutun alt kategorilerine iliskin kodlamalarin frekans ve oransal

agirliklart Sekil 8 ve Tablo 16’da agiklandiktan sonra, asagida bu alt kategorilere ait

bulgularin detaylarina yer verilmistir.

4.1.1. Kavramsal Cagrisim

Kavramsal ¢agrisim, ila¢ tanmitiminda kullanilan ve bu arastirmada etkileri incelenen
dijital tanitim araglar1 arasinda ayirim ve derecelendirme yapilmadan, bu araglarin iriin

bilinirligi ve tercihi {izerine olan etkisine dair katilimcilarin genel degerlendirmelerini ve

ifadelerini icermektedir.

Sekil 9’da kavramsal c¢agrisim alt kategorisine ait modelleme gorilmektedir.
Kavramsal ¢agrisim alt kategori seklinde merkezde yer alirken kendisini tanimlayan iki kod

yoninden (olumluluk ve olumsuzluk) irdelenmistir. Seklin igeriginde her iki kodun igerdigi

katilimci ifadelerine, anlattmin desteklenmesi amaciyla, birkag 6rnek ile yer verilmistir.
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M

Dijital tanitimin bilinirlii ve tercihine olan etkilerine
yanelik spesifik olmayan degerlendirmeler

9

¢ Dijital ortamlar direkt olarak gorsellige katk

saghyor. Dijital araclar akilda kalicilik agisindan
daha avantajl. Dijital araclar platformlar, tirlin,
firma ve markalasma acisindan profesyonellikie
esdeder gdrldigunden avantajliir,

Kavramsal ¢agrisim (0)

Baskidan, kullanilan kagittan qok fazla bir etkinligi
yok diye distindyorum. Dijital tanitim ilag
sektoriinde etki olarak daha az etkili. Hekimler
izerindeki etkisi olarak. Bu yiizden daha geri
planda olmali bence. ¢

¢ Olumluluk

Bence buna ¢ok Gnem veriyorlar ama bence al ¢
a—
Olumluluk

gereksiz bir onem veriyorlar. Bu dijital tanitim
araglarinin qok fazla bir katkisi olmaz bence. Katkist — Qlumsuzluk (7) Olurnluluk

2
sinirl. Mindr olur majér olmaz. Ahim sahim bir ( }\ ¢
katki olacagini disinmiyorum.

¢ Daha avantajlidir kullananlar. Ozellikle firma prestiji
acisindan,

Verimsiz bir aktivite. Insanlar zaten bu sekilde

verileri izlemekten bikmislar. Videoyu izleyerek ila ¢

tercihim degismez. Bu sekilde yapilan tanitimlarin o

ilag tercihimde etkisi olmaz bende ve ilag tercihimi ¢ ¢ 53::'; ;:QLT;;: d'?;’?:f:i‘;?‘;;ﬂ';;e;l'ji';)ligg'

degistirmez.

9% 0|umsuz|uk0|”m5”2|”k doktora ulastirdig icin {iriin tercihi konusunda

daha olumlu etki saglayabilirler.

Sekil 9. Kavramsal Cagrisim Modeli

Tablo 17°de “kavramsal g¢agrisim” alt temasini destekleyen “olumluluk” kodunun
frekans1 (f=22), yilizdesel orami ise (% 75,86) olmustur. Yani yapilan milakatlarda
katilimeilar, ilag tanitiminda kullanilan dijital tanmitim araglarinin {irtin bilinirligi ve tercihi
Uzerine olan etkisine yonelik olarak ozellikli (spesifik) ayirim gozetmeden 22 defa olumlu
ifadelerde bulunmuslardir. Sekil 9’da bu ifadelerin bazilarina, hi¢bir degisiklik yapilmadan,
yer verilmistir (INT-D\IP3, Paragraf: 63-63; INT-D\IP2, Paragraf: 55-55).

Ote yandan konuya dair “olumsuzluk” kodunun frekans: ise (f=7) ve oram da (%
24,14) seklindedir. Burada da yapilan miilakatlarda katilimecilar, ilagta dijital tanitim
araclarinin iirlin bilinirligi ve tercihi {izerine olan etkisine yonelik spesifik ayirim gdzetmeden
7 defa olumsuz ifadelerde bulunmuslardir. Yukaridaki sekil 9°da bu ifadelerin bazilarina,
hicbir degisiklik yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\ID1, Paragraf. 4-4; INT-DUKR2,
Paragraf: 20-20; INT-D\IKR1, Paragraf: 8-8).
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Bu iki kavram arasinda (olumluluk ve olumsuzluk) karsilastirma yapildiginda, dijital
tanitim araglarmin iiriin bilinirligi ve tercihine olan etkilerine dair katilimer ifadelerin 3/4'
Unin olumlu bir algiyr yansittigi gorilmektedir. Buna benzer bir veri de, Martin’in 2012
yilinda “Dijital Pharma Seminar” da yaptigi konusmasinda, ipad ve benzeri dijital araclarla
yapilan tanitimlara hekimlerin ¢ogunlukla olumlu baktigini ifade etmesi olmustur (Martin,
2012: 9). Fransa ila¢ sektoriinde dijital pazarlamanin etkilerinin aragtirildigi ve 28 hekim ile
gorlisme yapilarak gergeklestirilen baska bir ¢alisma ile Amerika’da 130 hekim Uzerinde
yapilan bir diger aragtirmada, hekimlerin genel anlamda dijital tanitim araglarini (e-konferans
ve toplanti, e-detailing, ipad ile tanitim gibi) sicak karsilayarak yararl bulduklar1 ve bu yeni
gelismelere hizli adapte olarak kabullendikleri goriilmiistiir (Andreani vd., 2014; Boehm,
2003). Yukarida ifade edilen aragtirma bulgulari ile bu arastirmada ulasilan bulgu olan dijital
tanitim araglarinin iriin bilinirligi ve tercihine etkisine yonelik olumlu algilama arasinda

benzerlik gériinmektedir.

Yapilan anlatimin desteklenmesi ve arastirmanin giivenilirligine katki saglanmasi

amaciyla, olusturulan her iki koda ait katilimci ifadelerine Sekil 9’da yer verilmistir.

Tablo 17. Kavramsal Cagrisima Iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)
Kavramsal ¢agristm\Olumluluk 22 75,86 75,86
Kavramsal ¢agrisim\Olumsuzluk 7 24,14 24,14
KAVRAMSAL BOYUT\Kavramsal ¢agrisim |0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 29 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 29 100,00 -

Bu baglik altinda yukarida yapilan analizle yetinilmeyip asagida gosterildigi Uzere
sozciiklerin sayimi analizlerine de yer verilerek, katilimcilarin dijital tanitim araglarinin

etkilerine yonelik genel algilar farkli agilardan degerlendirilmeye calisilmistir.

4.1.1.1. Sézciik ve So7 Obeklerinin Sayimi

Tiim verilerin analizinde oldugu gibi, sdzciik ve s6z obeklerinin sayimi ve analizinde
de bir nitel veri analiz programi olan MAXQDAI12 programindan faydalanilmustir.

Katilimcilarin  kullanmis oldugu ifadelerin sozciiksel taramasi yapilarak, dijital tanitim
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araclarinin Uriin bilinirligi ve tercihine olan etkileri farkli agilardan analiz edilmeye
calisilmistir. Bu analizde arastirma bulgularina katki saglayacagi diistiniilen iki farkli sozciik
ve s0zcik grubu (6begi) taranmis ve analize dahil edilmislerdir. Bir yandan olumlu ifade ve
anlamlara sahip olan -var, etkisi var, katkisi var- sozciik ve sozciik obekleri arastirilirken,
diger yandan olumsuz ifade ve anlamlara sahip olan -yok, etkisi yok, katkisi yok- s6zcik ve

sozclik obekleri tekrar agisindan arastirilarak karsilastirilmislardir.

Sozciik sayiminda yapilan ilk taramada “var” sozctgii (Tablo 18) ile “yok” (Tablo 19)
sOzcuklerinin tekrarlanma sayilarina bakilmistir. Tablo 18’de goriildiigii tizere “var” sozciigii
tim mulakat verilerinde 264 defa tekrar edilirken, tablo 19’da gosterilen “yok” sozciigii ise 99
defa tekrar edilmistir. Bu analizde gorullyor ki “yok” sozciigiiniin tekrar edilme orani “var”
sozciigiiniin ancak % 37,5°ine denk gelmektedir. Farkli bir ifadeyle, olumlulugu ifade eden
“var” sozciigii, olumsuzlugu ifade eden “yok” sozclgiine oranla 2,6 kat daha fazla tekrar

edilmistir.

Tablo 18. “Var” Sozciigiiniin Tekrari

ho ] war 43 (2649) Branches

ilacin bilinir olmasinda elemarnn (O
de firma daha kurumsalsa bunlara

rayorsun.
Su acidan

Bilinirlige ciddi

or digerleri. Firma imajina bir adam anlatiyor iste, grafik geliyor, ©
ikilda kalmaksa bu agidan R tek huz, bir cahizan bir literatard bar
dijital araclarimin kisisel gelisimime de Bir- yerle anlasir ve barkovizyon gzerind
hiptir. Ama az da olsa bu araclann da is, is olsun diye yapilmaz ki. E- topls
=tisim kanallan onemli bize inaniimaz firma bunu tercih etmemizi istiyorsa
stayl tabi. bu toplantilann daha fazla sGylem var reklamin iyisi kétdsa ol
Kisyabilir mizini=” Nezi” kstime: var - katkasi d57a gerskaizyers ksgw lsran olmus
7 Masil? Katihmao: Bilinirlige kesinlikle acidan zihin olarak kongreye hazirs
Bilinirlige kesinlik i . Bu kadar fazla brosar olmasi cok kar
racindan ziyade mamessilin bir etkisi, alternatifler arasinda hasta icin en i
z nelerdir? Katiimer Bilinirlige bayad sunum birebir canh bir toplant! sek
ocalann deneyimlerini paylagmasinin wve hasta bir canhdir. Hekimle
nirlige ciddi katkisi var. Bilinirlige cok Heki bir sey sordu, bunu kartla iza
etki saglamaktadir? Katimer: Olumiu eKIm istedidi saatte secmis oldudu
Sunun tercine de elinin altinda olan bir aletle ¢
mnci E-detailingin webex'i kendi Grianlerimizie w
nslann kesinlikle _ .- . ister istemez Gran ile ilgili ba
arum. Kullamilirsa olumlu (;U Nk her bir ilacn Grnedin amoksis
himer e-postanin daha oneceki tecrabe ettigim s
e-konferanslann var - : firma we politikas:, calisan mc
nligi var ama kisith, Tantima, bilinirlige Bunlar avantajlari. Dezavantajl sar cc
‘da Grong neden tercih etsin? Calisanin - etkisi da &nemli biliyorsun, Arastirm
or. Ama g&rsel anlamda ipadin hafizaya e 151 X web sitesinde Gron tantimiyla i
. bilinirlige etkisi daha fazla. Tercihe de Firma biraz comert olacak. Hem kidck
cihe bir tik Gstte katkisi olabilir. Tercihe yapabilivorsa kongre ile destekl
Conkd yan omra uzun olanlann birikici Tlac taritimi amacyla i
lac bilmemiz lazim. Bilinirlige kesinlikle Ara§t| rmaci: Bu araan ilac tanrtimi
inirligine ve tercihine yansimas: kismen Sizce ilaglann dijital a

ann etkisini Olumiu degerlendiriyoram. Tercih multifaktariyeldir. Bilmek tercih i
bakmadan silivorlar. O yazden kisith bir o tamamen hekimin tamamen ke
kisi Grano an plana okanyor., C
Cahgan arkadasin mamessilin yaptid st
hafizada daha az kalicl. E-konferar

Arma

genelde hocalar Grand kullarn de
toad garsel olarak kullanilirken calisanir
pPa de daha kisa bilgi oluyor. Yogun pe
araclann etkisi kesinlikle var ama
ortamin bir deder katip katmadid
Sksirdk kesici bir ilac yazracaks
atiyorum aripiprazolde 10 tans

ransimasi (katkisi) var madir?
Dijital
Mesela
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Tablo 19. “Yok” Sozciigiiniin Tekrar1

= = = Y yok 43 (29) Branches
Dijital tarmtim araclarim kullanan firmalara, arin b
aranterin
Bu katkilarnn Grdm bilinirligi ve tercihine yvansimas: (katkisi)
Ara§t| rrmaci:- falisan kisinin llag tanitimina alas: etkisini O° notr olacak sekilde, olumsuz |
E_-detailin eklinde Aijital bir aygit ile YOz yoze yapilan gonlok Tiyarstierd
a g yapilan tantimlan dasandadandazde bu aracin ilac ta
Simdi soyle bir dosONONO=! Elinde dijital bir aygit (Grn:ipad) oldudunu gordogonoz bir
Sizce ilaclann dijital araclaria tanitiminda temel kriterler neler olmahdir? Katilimer: Tanrtir
Bilinirlikten tercihe gecisi sadlayan ne? Katihmer: X etken maddesine karar verdikten sor
1 tek basina etkili dedil. MOmessille stkilidir. Arastirmac: Bu calisan kisinin ilag tantimr
Diiji I araciar sayesinde kisa zamanda hizh kilgi veriliver ama beni fazla stkilemiyor. Benim kriterle
jita bilinirlige etkisi calisandan daha fazladir. ama birini tercin edin denildiginde kon

araglarin kullaniimasiun ilag tercihi vs. Ozerine bir etkisi yolk. Arastirmace Dijital tanm aras
buradayim sen [stanbul'dan bana bir seyler soyluyorsun. Bu yontem birebir iletisimin yerini tutamaz. Ilac

Ben sikilyorum coduna yapma diyorum. Ben yapma diyorum. O da arkasini bana donuyor ve bir sexler yapip i
de cok yogunken disarnda 20 hasta varken arada biri geliyor sunum yapiyor ama bende onun isine saygi +
tanitim postasini gordadgamde okumadan silivorum. Direk silivorum. Urdanleri genelde énceden duymo

Gankd bilimsel bir bilgiyi merak ediyorsak bunu Orand calisan firmanin kaynaklanndan elde etmeyiz. Onlan o

" firmasindan geldigine emin oldU§uUnuz bir mail aldini= ne yaparsiniz, tutumunuz nasil olur? Silerim. Fazla
i1 a a a yap =, v
') k ac firmalan stratejiye Snem weriyar, O yazden dijital araclan her firma artik kullaniyor artik. Demek ki faydalant
\% . . DI Sateys Snem reer, O Yomeen e S sler RS TS, Sk kotisnyer Sitik Demek ki faysiar:
owle vapil acivor. Zaman tasarrufu Snemiidir. Dikkati cakme derac
B wvideolarnn tercihe de pek bir katkisi yok. Arastirmacet: Sizce ilaclanin dijital araclarla tantiminda temel kriterler

o isi yillardir yapan iyi mamessiller bilirler ki hekim ne zaman mosaitse o Zaman ilac anlatmak cok daha etkili
Belki de weri . nitimlarnn kallanmiyer o yasden ayda iki d=fa yapakbil
|| =ik bilinirlikle iliskisi belki war. Tercihle cok boydk bir iliskisi yok. Yani canl cerrahi izledik dive oraya sponsor
O lacin yani yeni o o uymus oluyorsun. Bilinen bir o

Ikimizin karsihikh bir iletisimi olmuyor. SGre de kisith, Bu tar seylerde sdre Snemli. Etken maddez de onemli ve stken

Kisinin bizzat sunmas: bilinirlik acisindan bir fark yaratmiyor. Tercin agisindan da kisinin sunmasi fark yaratmivor. E-kon-
Mieta analizierle, bilimsel verilerle sunmas: daha iyi olur. Arastirmac: Sizce ilaclann dijital araclarla tanmiminda temel krit
Bence cok ihtivac duyulan ve kullanilan bir sey de dedil. Bir hekim olsam ben oraya, o siteye niyve gireyim

Amaca yonelik dedil. Sikic olabilivor. Dozunu asarsa irrite edebiliyor. E- posta tarmitimlannin soyle bir avantajr var: hekir
Tercihta etkili olan baska seyler de var. Tercih multifaktsriyeldir. Bilmek tercikh icin yeterli degil. Tercihin cok yoma war. k
Sadlhik calisanlanna yénelik web sitelerine ise bakmiyorum. Zamarim olmuyor. Bu araclar akilda kahahk acisindan azicik
Oran tercinine katki saglamiyvor. Arastirmack: Bu aracin ilac tantiminda kullaniimasina "0~ Notr olacak sekilde, olumsuz |
Cok efektif oldugjunu dusOanmoOyorum, en azindan Tarkiye icin. Hekimlarden s-postanin tamtimda kullanimina dair olu
Biliworsun bir promosyon yvapilmas: yabana firmalarda s6z konusu dedil. Ancak literatir destedi gibi yasal sevler olabili
Firma ismi biliniyor. Kongrelerde birgok kez mail adresi alimip gancel bilgi gonderilecegi soyleniyor ama hig de gancel &
Site bir stre sonra kapaniyor. ¥a da siteve gancel bilgi aktanimiyer. Site donduraluyer. Arastirmact Mailleri okumak igir
Belirleyici olan su an icin. tabletteki bilginin, iceridin ve sunumun kalitesidir. Bilgi yoduniudu dedil. az slaytla gerekli m
Elimizde ipadimiz var wve her sey onda yukia zaten. Hem boylece gevre de kirlemnmemis oluyor. Hem de bilgi kirliligi

Ancak sozciik sayiminda yapilan ilk arama sonuclarina gesitli nedenlerle (her iki
sozciikten onceki ve sonraki sozciiklerin farkli anlamlara yol agabilecegi gibi) yetinilmeyip,
tatmin ediciligi daha yliksek sayilabilecek sekilde sozciik Gbekleriyle (gruplariyla) sayim
analizine devam edilmistir. Bu defaki analizde ise, “etkisi var”, “katkis1 var” sozciik 6bekleri
ile “etkisi yok”, “katkist yok” sozciik obeklerinin sayimi yapilarak tekrarlanma agisindan

kargilastirmalar1 yapilmistir.

Sozclik sayimin bu ikinci asamasinda yapilan taramada, “etkisi var”, “katkist var”
sozciik oObekleri ile “etkisi yok”, “katkist yok” sozciik obeklerinin tekrarlanma sayilarina
bakilmustir. Tablo 20 ve 21’°de goriildiigii iizere, “etkisi var” ile “katkisi var” s6zciik 6bekleri
sirasiyla 16 ve 17 defa tekrar edilirlerken, yine tablo 22 ve 23’te de goriildiigii tizere, “etkisi
yok” ile “katkis1 yok™ sozciik dbekleri ise, sirasiyla 5 ve 7 defa tekrar edilmislerdir. Toplam
olarak bakildiginda ise, birinci gruptaki sozciik 6bekleri (etkisi var, katkisi var) 33 defa tekrar
edilirlerken, ikinci gruptaki sozciik 6beklerinin (etkisi yok, katkisi yok) ise, sadece 12 defa
tekrar edildigi goriilmektedir. Yapilan bu ikinci analizde de goriildii ki, ikinci gruptaki sézciik
obeklerinin (etkisi yok, katkis1 yok) tekrarlanma orani birinci gruptaki s6z 6beklerine oranla
% 36,36 civarindadir. Diger bir ifadeyle, birinci gruptaki s6z dbekleri (etkisi var, katkist var)

ikinci gruptakilere oranla 2,7 kat daha fazla tekrar edilmislerdir.

Sozclk ve soz 6beklerinin sayimi analizleri neticesinde elde edilen bu iki sonug, dijital
tanitim araclarinin Griin bilinirligi ve tercihi tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu

konusunda bize fikir vermektedir.
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Tablo 20. “Etkisi var” Sozciik Obeginin Tekrar1

“ etlgsi var
mlidir. Bunun tercihe de
7 Katiimci: E-detailingin
konferanslann kesinlikle

“olumlu
I etriyorum. Kullaniirsa
hr? Katiimer: e-postanin
fisinda e-konferanslarn
: Etkinligi wvar ama kisith. Tanitima, bilinirlige
sullarda drinid neden tercih etsin? Galzanin
agiyor. Ama gérsel anlamda ipadin hafizaya
aa iy, bilinirlige etkisi daha fazla. Tercihe de
. Tercihe bir tik GUstte katkisi olabilir. Tercihe
tirir. QUnkid yar &mrd uzun olanlann birikici
: bu ilac bilmemiz lazim. Bilinirlige kesinlikle
in kilinirligine ve tercihine yansimas: kismen
ranslann etkisini Olumlu dederlendiriyorum.

“lar bakmadan siliyorlar. © yizden kisith bir

16 Branches

retkisi

var

Canki daha onceki tecribe ettigim seylerden. Oz

Bu aracin ilag tanmiminda kullanim

Arastirmac
sizce ilaglarin dijital araglarla taniti

ipad gorsel olarak kullaniirken cahsanin da ses il
Hekimin gormek istedigi saygy, ilaglara kars: duyarh ol
Grnegin digoxin zehirlenmesi diye bir sey var. llacn me
Tercihe katkisi var mi? Bu tercih konusunda genelde el :
Daha agiklayic oluyor. Daha gok tecribe ediniyorsun. B

Ekstra bir bilgi saglayacadim dasunmiyoruz bu yazden

tercihe etkisi kisith. Aragtirmace: Firmalar tarafind
mutlak da degil. Bir Grun gok iyi de olabilir ama |
s&zel sunumlardan brosirlerden cok daha etkili
kullanilmiyer. Bu nedenle gercek potansiyelini or

cok kisith. odu zaman e-postalara bakmiyoruz.

Oradan edindigim izlenimleri, tecribeleri ken

ciinkii bilgileniyoruz wve drine daha fazla hakim oluyoruz. Arast

Tablo 21. “Katkis1 var” Sozciik Obeginin Tekrari

| kaths var

Tini gériyorsun.

arsun. Bu agidan

andyor digerleri. Firma imaiina

bir

mag akilda kalmaksa bu agidan
im dijital araglarinin kisisel gelisimime de
sahiptir. Ama az da olsa bu araclarin da
-al iletisim kanallari Snemli bize inanilmaz
1a cletayh tabi. bu toplantilanin daha fazla
agiklayabilir misiniz? MNasil? Katihmcr: War
dayabilir misiniz? MNasil? Katiimer: Tabii ki
siniz? Masil? Katihmen: Bilinirlige kesinlikle
zim. Bilinirlige kesinlikle etkisi var. Tercihe
m araandan ziyade mamessilin bir etkisi,
:riniz nelerdir? Katiimer: Bilinirlige bayad
jil. Hocalarin deneyimlerini paylasmasinin
1 bilinirlige ciddi katkisi var. Bilinirlige gok

1 ve etki saglamaktachr? Katihmcr: Olumlu

17 Branches

rkatkisi

c

var

Bir defa gereksiz yere kagit israfi olmuyor. Gorse
canka her bir ilacin arnedin amoksisilinin 20-30 t
Tercih o tamamen hekimin tamamen kendi inisiyz
Galisan Kigi Orind &n plana gikaryor. Galigan Gror
Ama genelde hocalar arana kullanin demezler. H
Ipad de daha kisa bilgi oluyor. Yogun poliklinik o

Merak ettigim konuya hemen ipad den ulasabiliyorum.
Bana bir bilginin hizli ulasmasi benim o ilac kullanma h
Hern hatirlatma maksath Granleri bilinir kilyor hem de ¢
ramessil senin onu dinleyebilece §in bir ani secip o an
Mormalde umursamayacadin bir seyi orda bir konferar
Sifreyi genelde ilacin adi yapryorlar. Dolayisi ile ilacin is
Bilinirlige gok katkisi var tercihe etkisi o kadar da sey d

Firmay gigld gdsterebilir. Aragtirmacn: Dijital tanrtirr

Bu tercih konusunda genelde el aliskanh& daha &ne

calisana faydal ama insan unsuru olmadig strece bu dijital ka

tercihe etkisi o kadar da sey dedil. Ona da arti iki Gg diyebiliriz

Tablo 22. “Etkisi yok” S6zciik Obeginin Tekrari

] etkisi yok

‘amanda yapilan ziyaretlerin pek

vize etkisi nasildir? Katihmen: Cok bir

nilmasinin ilag tercihi vs. Gzerine

srum. Telefonla calismanin Grin bilinirligine

ilchr. Telefonla galismanin iriin tercihine de

5 Branches

etkisi

c

yok
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Arastirmacs:

Bu calisan kisinin ilag tanitir

Ben de gok yogunken disarida 20 hasta varken =

tanmtim postasini gérdugumde okumadan

Uygulayan firma [N cidugu firma. Ama ar



Tablo 23. “Katkis1 yok” Sozciik Obeginin Tekrar1

= = = 9 | katks yok 7eranches C*
ilacin bilinirligine

pek E-detailing seklinde
eolarin tercihe de Arastirmac:
;aglamaktachr? Katihme: Gok bir . sSizce ilaglarin dijital araclarla t
Gran bilinirligine we tercihine katkisi YO k Een sikiliyorum ¢oguna yapma diyorum. Ben yag

wor olabilir bunun temsilciye Bu videolarin tercihe de pek bir katkisi yok. Aras

bir Grinse katkisi oluyor. Eski bir Griinde . katki sagladigin dastnmiyorum. Eksik neler var? Onlin

ri neler olabilir? Katilmer: web sitelerinin ama firma agisindan bilinirlik Snemli ginki o galisan bir

4.1.2. Ilacta Dijital Tanmitim Kavram

Burada, katilimcilarin “ilagta dijital tanitimi™ nasil algiladiklart ve tamimladiklarini

belirlemeye y0Onelik sorular sorularak elde edilen verilerin kodlamasi yapilmustir.

Sekil 10°da ilagta dijital tanitim kavramina ait modelleme goriilmektedir. ilacta dijital
tanitim alt kategori seklinde solda yer alirken kendisini tanimlayan ve saga dogru agilan kod
yonunden (e-ortamda ilag tanitimi) irdelenmistir. Seklin igeriginde bu kodun icerdigi katilimci

ifadelerine birkag drnek ile yer verilmistir.

Sekil 10°da ilgili koda ait katilimci ifadelerinin bazilarina, hicbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IKR2, Paragraf: 4-4; INT-D\IKB2, Paragraf: 2-2; INT-
D\ID3, Paragraf: 2-2; INT-D\IB1, Paragraf: 2-2).

Tablo 24°te gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, “ilacta dijital
tanitim” alt temasini destekleyen “e-ortamda ilag tanittmi1” kodunun frekansi (f=27), yilizdesel
orani ise tek koda ulasildigi icin (% 100) oldugu goriilmiistiir. Yani yapilan miilakatlarda
katilimcilarin -~ tamami, ilagta dijital tamitimi  “e-ortamda ila¢ tamitimi”  seklinde
tanimlamislardir. Bu sonug, yapilan arastirmada kullanilan ve etkisi arastirilan bu kavramin
hekimler tarafindan arastirmanin amacina uygun olarak anlagildigi konusunda fikir

edinmemizi saglarken, ayn1 zamanda arastirmanin giivenilirligine de katki saglamaktadir.
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0

llacta dijital deyince beni anladigim daha cok e-postayla
webcast seklinde yapilan tanitimlar. ¢

Online olarak gonderilen materyaller.

0

-ortamda lag tanitimi ¢

e-ortamda il$tan|tm|

llagta dijtal Tanitim (0) a e ———tlektronik bir ortamda trin tanitimlan, intemnet geliyor.

Mail yoluyla taniim,
e-ortamda ilac tan|t|m|{27) youy

e-ortamdailag tanitimi
e ortamdailag tanitimi

e ortamda ila tanitimi

- ortamda ilac tanitimi

ipad le tanitim, intemnet uzennden yapilan tanitimlar.

Sekil 10. ilacta Dijital Tanitim Kavrami Modeli

Tablo 24. ilacta Dijital Tanitima Iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde | Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)
[lagta dijital Tanitim\e-ortamda ilag tanitimi 27 100,00 100,00
KAVRAMSAL BOY UT\ilagta dijital Tanitim 0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 27 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 27 100,00 -
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4.1.3. Uran Bilinirligi

Burada, katilimcilarin driin = bilinirligini nasil algiladiklar1 ve tamimladiklarini

belirlemeye yonelik sorular sorularak elde edilen verilerin kodlamasi yapilmistir.

Sekil 11°de iiriin bilinirligine ait modelleme goriilmektedir. Uriin bilinirligi alt
kategori seklinde merkezde yer alirken kendisini tanimlayan 4 kod yoniinden (farmakokinetik
ve farmakodinamigini bilmek, iirlinlin hatirlanmasidir, tecriibe fazlaligidir, sayisal oran)
irdelenmistir. Anlatimin desteklenmesi amaciyla ulasilan 4 kodun igerdigi katilimei

ifadelerine birkag 6rnek ile yer verilmistir.

Tablo 25’te gosterilen frekans ve yilizdesel dagilimlar incelendiginde, “iiriin bilinirligi”
alt temasini destekleyen “farmakokinetik ve farmakodinamigini bilmek” ile “iriiniin
hatirlanmasidir” seklindeki her iki kodun frekanslari (f=6), yiizdesel oranlari ise (% 31,38)
iken, “tecriibe fazlaligidir” kodunun frekansi (f=5) oram (% 26,32), “sayisal oran” kodunun

frekansi (f=2) orani ise (% 10,53) oldugu goriilmiistiir.

Farmakokinetik ve farmakodinamigini bilmek ile iirliniin hatirlanmasidir seklindeki
tanimlamalarin esit derecede paya sahip oldugu goriiliirken, ikinci sirada tecriibe fazlaligidir
seklindeki tanimlama gelmektedir. Bunu daha diisiik bir pay ile sayisal orana ait ifadeler takip

etmektedir. Uriin bilinirligi toplamda 19 ifade ile tanmimlanmistir.

Yukaridaki veriler katilimcilarin tirlin bilinirligini ¢ogunlukla; tirtintin farmakokinetik
ve farmakodinamigini bilmek, iirliniin hatirlanmasi ve tecriibe fazlalig1 olarak tanimladiklar

seklinde yorumlanabilir.

Sekil 11°de ilgili kodlara ait katilimcr ifadelerinin bazilarina, hicbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IP3, Paragraf: 6-6; INT-D\ID3, Paragraf: 4-4; INT-D\ID2,
Paragraf: 6-6; INT-D\IP2, Paragraf: 6-6).
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Uriiniin hatirlanmasidir

Hani bir Griin s6z konusu oldugunda ila o trline ait
seylerin aklima gelmesi. Daha cok Uriiniin ismen
bilinmesidir.

9

Farmakokinetik ve farmakodinamigini bilmek

Urlindin hatirlanmasidir
Uriinin hatirlanmasidir
Urlinin hatiranmasidir /
Tecgbe ey Urlindin hatiranmasidi (6)

Tecriibe fazlaligidir

\\

Tecriibe fazlaligidir

llaca dair tecriibeler, Klinik deneyimler, Gnceki hekim
denemeleri ve kisisel klinik deneyimler sonucu ilaca dair
olusan genel kani. Hastalar acisindan bakilisa hastalann
ilact kullanma siklir ve ilacr bilerek, memnuniyet
duyarak tekrar yazdirmak istemesi.

Sayisal oran (2)

Daha qok insana ulagip ulasamamasi le alakalidr, ~ Saytsal oran

0

Farmakokinetik ve farmakodinamigini bilmek

a

Urin Bliniigi () Farmakokinetik ve farmakodinamigini bilmek (6~
okinetik ve farmakodinamigini bilmek

Farmakokinetik ve farmakodinamigini bilmek

Bir faci bilinilgi, trtinin farmakokinetik dzellkleri,
etki, yan etki potansiyeli ve klinik deneyimler sonucu
elde ettigim kullanim sikhigim Grine dair bilinirlik
diizeyimr, Urcin hakkinda detayh bilgiye sahip

olmaktir,

Sekil 11. Uriin Bilinirligi Modeli

Tablo 25. Uriin Bilinirligine Iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Y lizde Y lizde

) (Frequency) | (Percent) | (gegerli)
Uriin Bilinirligi\Farmakokinetik ve farmakodinamigini bilmek 6 31,58 31,58
Uriin Bilinirligi\Uriintin hatirlanmasidir 6 31,58 31,58
Uriin Bilinirligi\Tecriibe fazlahigidir 5 26,32 26,32
Uriin Bilinirligi\Sayisal oran 2 10,53 10,53
KAVRAMSAL BOY UT\Uriin Bilinirligi 0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 19 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 =
Toplam (Total) 19 100,00 -
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4.1.4. Urin Tercihi

Burada, katilimcilarin “iriin  tercihini” nasil algiladiklar1 ve tamimladiklarini

belirlemeye yonelik sorular sorularak elde edilen verilerin kodlamasi yapilmistir.

Sekil 12’de buna ait modelleme gérilmektedir. Uriin tercihi alt tema seklinde
merkezde yer alirken kendisini tanimlayan 5 kod yoniinden (Multifaktoriyeldir, receteleme,
tirlintin ilk akla gelmesidir, etraflica degerlendirme, uzun sireli klinik deneyim) irdelenmistir.

Seklin igeriginde bu 5 kodun igerdigi katilimci ifadelerine birkag 6rnek ile yer verilmistir.

Tablo 26°da gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, “iiriin tercihi”
alt temasmi destekleyen “multifaktoriyeldir” ile “receteleme” seklindeki her iki kodun
frekanslar1 (f=10), ylizdesel oranlari ise (% 29,41) iken, “lriiniin ilk akla gelmesidir” kodunun
frekans1 (f=6) orani (% 17,65), “etraflica degerlendirme” ile “uzun siireli klinik deneyim”
kodlarinin frekanslar1 (f=4) oranlar1 ise (% 11,76) oldugu gériilmiistiir. Uriin tercihini
tamimlamada toplamda 34 ifadenin kodlamasi yapilirken, multifaktoriyeldir ile receteleme
seklindeki kodlarin esit derecede agirliga sahip oldugu gériilmiistiir. ikinci sirada ise “Urdiniin
ilk akla gelmesidir” seklindeki tanimlama gelmektedir. Bunu daha diisiik ve esit agirliga sahip

diger iki kod (etraflica degerlendirme, uzun siireli klinik deneyim) izlemektedir.

Yukaridaki verilerden katilimcilarin iiriin tercihini tantmlamada; {iriin tercihinin tek bir
nedene dayandirilamayacagini belirten “multifaktoriyeldir” koduna ¢okga vurgu yaptiklar1 ve
yuksek oranda “receteleme” seklinde tamimladiklar1 anlagilabilir. Ancak “etraflica
degerlendirme” ile “uzun streli klinik deneyimin” de tanimlamada yer edindigi seklinde

yorumlanabilir.
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Recetelenmesi Hastaya onerimesi,

¢ Receteleme

Bir Grinin akla l gelmesidir Agina olunan Grindur. ~ Regeteleme Reetene

¢ Uriiniin akla ik gelmesidir \ %esinlikekullamlmashyazmam,énerilme&
/A

Urintn 2kl fk gelmesic

¢ \ u Receteleme (10) ¢
Urtinin akla lk gelmesidirﬂr# Tercihin ¢ok yon var. Maliyetten tut, etkinfigine
Urinin ala k gelmesidir 6 givenirlgine, tecribeye, yan etkiye, calicanin ziaretine
/ gilertiitne samimiyet ve dostuguna i bircok
¢ sebep etklidi tercihte, ¢

(rinin akla lk gelmesidi

a G/ Mult‘fagiriyeldir

¢ Urin Tercihi (0 Mulifaktdriyeldir (10)

Han hasta ba olatek diiindugim zaman ki genelde Mt
yle yapryorum. I firmaya at i tane fag var.
Arlannda etkinc agsndan bi fark yoka o fga, — u ¢

hastanin ulagim kolaylg, hastanin adaptasyonudur aci

ulanp ullanamamasina gre degerendifyorum,  Etflca deferendime (4 ¢ Ml
¢ a Mulfakcei
‘ Uzun sirel Kinik deneyim (4
Etraflca degerlendirme ¢ ¢ \ ¢
Fiaflcs deg(fﬂitﬂr;{lf;aﬁdegerlendwmﬁ Uzun siredir calillan ve hastalarda uzun siredir

(i ke Kullanilan Grdinler diyebilirz

Uzun sirel linik deneyim
Uzun slrel Klinik deneyim

Sekil 12. Uriin Tercihi Modeli

Sekil 12°de ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\ID1, Paragraf: 63-63; INT-D\ID2, Paragraf: 8-8; INT-
D\IB1, Paragraf: 6-6; INT-D\IKB1, Paragraf: 8-8; INT-D\ID4, Paragraf. 4-4; INT-D\IG1,
Paragraf: 6-6).
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Tablo 26. Uriin Tercihine iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) |(Percent) |(gecerli)
Uriin Tercihi\Multifaktoriyeldir 10 29,41 29,41
Uriin Tercihi\Regeteleme 10 29,41 29,41
Uriin Tercihi\Uriiniin akla ilk gelmesidir 6 17,65 17,65
Uriin Tercihi\Etraflica degerlendirme 4 11,76 11,76
Uriin Tercihi\Uzun sireli klinik deneyim 4 11,76 11,76
KAVRAMSAL BOYUT\Uriin Tercihi 0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 34 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 34 100,00 -

4.1.5. Bilinirlik ve Tercih liskisi

Uriin bilinirligi ve iiriin tercihi kavramlar1 arasindaki iliskiyi tanmimlamak icin

olusturulan bu alt temay1 tanimlamada 6 kod kullanilarak verilerin kodlamas1 yapilmistir.

Sekil 13’te bilinirlik ve tercih iliskisine ait modelleme gortlmektedir. Bilinirlik ve
tercih iligkisi alt tema seklinde merkezde yer alirken, kendisini tanimlayan 6 kod yoniinden
irdelenmistir. Seklin iceriginde (u¢ kisimlarda) bu 6 kodun igerdigi katilimci ifadelerine
birkag ornek ile yer verilmistir. Katilimcr ifadelerine, anlatimin desteklenmesi amaciyla yer

verilmistir.

Tablo 27°de gosterilen frekans ve yilizdesel dagilimlar incelendiginde, bildigimi
yazarim ile bilmek tercihi arttirmaz seklinde kodlanan katilimer ifadelerinin esit frekansa
(f=11) ve orana (% 27,50) sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durum, katilimcilarin % 27’sinin
bilinirlik ile tercihi bagdastirdigini, yine aymi oranda katilimcilarin bilinirligin tercihi
arttirmadig1 yoniinde goriis belirttigini géstermektedir. Diger kodlarin agirligi sirasi ile tercihi
belirleyen hastadir (f=7), farkli kavramlar (f=4), tercih esigi (f=4) ve bilinirlikte belirleyici
bilgi diizeyidir (f=3) seklindedir. Bu kodlara ait yiizdesel oranlar ise tablo 25°te gosterildigi
gibidir. Bu alt tema igin 6 koda ulasilarak toplamda 40 ifadenin kodlamas1 yapilmustir.
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9 9

¢ercihi belirleyen hastadir Blrurunu cokiyi bilrsin ama tercih etmezsin, ¢

¢ Bilmek tercihi arttirmaz

¢ Terchi beliteyen hastadir 0 endikasyonda bagka daha ekl olan ilaclar var, onu

‘ - . Tercihi belieyen hastadr fercih ederim, Endikasyonda birilacin andan daha etki
I“:b: :'i::k iasrtai;hsy;qlaq?\ ¢ yjlrr' ehichnmung ¢ ve guvenilir olmas! durumunda bile onu bildigim halde
ARTVEE. TR B2 Gore Yol B|Imektﬂuh|artt|rmaz diderini tercih ederim, Her bilinen sey ilaki kullanilacak

¢ u /Ve tercih ediecek diye bir sey yok.
Tercihi belireyen hastadir - Tercihi befirleyen hastadir (7) Bilmek tercihi arttir maz (11)

Bildigimi yazanm
Bildigimi yazarim

9

Bilmek temm artimaz
¢ Biliniik ile tercih farki geyler.

B|Id|g|m| yazanm

Farkl kavramlar~__ u
-_-_‘_-_‘_-_'_‘—'—-.
¢ _Aakl kavramlar Bilnirk ve Tercin fikis (0) Bildigimi yazanm (11) Caligan olmasa dahi bilinen bir la ilk akla geliyor ve

yazlyor
Farkh kavramlar
Tercih etmek ok fark i ey, Bir iriiniin ggk iy b|\|n|y0ro[masw tercih edilegetji
anlamina gelir. Ciinki komplikasyonlanni gBriyorsun,

yan etkilerin gordyorsun, o agiden givenirligini
arttinyor dolayisiyla tercihini de arttinyor.

0 zaman g6yle ki es molekil ve qok yibiliniyoriar o Teruhe 50114 Blniike behrleym blgidizeyci (3}
zaman firma devreye girer. Mesela atorvastatin ¢

molekilinii ele alalim bu durumda hangi trlindi tercih

edeceqim fima e olan fliskilerime baglidir. Biiitebelteyc g ey

Tercih esid
Bilinen birilaclailgil, etkinik, glvenirlk, yan etkideki ¢
avantajar, cahisanin hekimle olan olumlu ligkisi, Olumlu ¢ Biiiikte elevic bii izeviic
briginzyoca ninizbiiivamatechedimer  Techesgi X 9
Olumlu sk bence igererinden daha 6n plandadir, Ama bilinirlk bilgi dizey ile alakaldir

Ukl piyasada sexiz-on tane estiejer lac var doktor
zaten olacs bir sekilde yazyor sizinkini niye yazmiyor,
bildigihalde? O zaman burada ilactan cok sey devreye
giriyor, hekimle firma ve firma temsilcilerinin olumlu

likisi.

Sekil 13. Bilinirlik ve Tercih Iliskisi Modeli

Sekil 13’te ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IG1, Paragraf: 61-61; INT-D\IB1, Paragraf: 50-50; INT-
D\IF1, Paragraf: 80-80; INT-D\ID1, Paragraf: 63-63; INT-D\IP1, Paragraf: 6-6; INT-D\IKR1,
Paragraf: 60-60; INT-D\IF1, Paragraf: 80-80; INT-D\IKR2, Paragraf: 65-65; INT-D\IP2,
Paragraf: 70-70; INT-D\IKR1, Paragraf: 60-60).
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Bu alt temaya ait tiim kodlar bir biitiin halinde degerlendirilip resmin tamamina
bakildiginda, katilimcilarin iiriin bilinirligi ile iirlin tercihi arasinda kesin bir ayirim yaptiklari

seklinde bir yoruma ulagilabilmektedir.

Bu arastirmada, ilag tanitiminda sikg¢a kullanilan kavramlardan olan “iiriin bilinirligi”
ile “Uriin tercihi” kavramlarinin tanimlamalarina netlik kazandirmak amaciyla, katilimcilarin
fikirleri derinlemesine sorgulanarak bu kavramlarin algi ve anlamlarina yonelik tanimlama
caligmalar1 yapilmistir. Boylelikle, ilag sektoriinde sik¢a kullanilan bu kavramlarin ne anlama
geldigi ve nasil algilandigr netlestirilerek ¢alismada kullanilan bilinirlik ve tercih

kavramlarinin seviyeleri belirlenmis olmaktadir.

Tablo 27. Bilinirlik ve Tercih Iliskisine Iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)
Bilinirlik ve Tercih Hiskisi\Bildigimi yazarim 11 27,50 27,50
Bilinirlik ve Tercih Iliskisi\Bilmek tercihi arttirmaz |11 27,50 27,50
Bilinirlik ve Tercih Iliskisi\Tercihi belirleyen 7 17,50 17,50
hastadir
Bilinirlik ve Tercih iliskisi\Farkli kavramlar 4 10,00 10,00
Bilinirlik ve Tercih Iliskisi\Tercih esigi 4 10,00 10,00
Bilinirlik ve Tercih iliskisi\Bilinirlikte belirleyici 3 7,50 7,50
bilgi dizeyidir
KAVRAMSAL BOYUT\BIlinirlik ve Tercih 0 0,00 0,00
Mliskisi
Toplam (Gegerli) 40 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 40 100,00 -

4.15.1. Tercih Esigi Kavrami

Bu kavramin ayr1 bir baglik altinda verilmesinin nedeni, tiriin bilinirligi ile tiriin tercihi

arasinda gegise neden olan sebepleri ifade eden bir 6zellige sahip olmasindandir.

Tercih esigi kavrami, verilerin kodlanmasi siirecinde bir kod olarak belirlendi ve
katilimcilarin bilinirlikten Uriin tercihine gecgerkenki nedenlerini ve ifadelerini barindiracak
sekilde tanimlandi. Tercih esigi kavramu, iiriin (ilag) tercihini baslatan bir neden, iiriiniin tercih
edilmesine katki saglayan bir hareket, bir davranis veya bir eylem seklinde tanimlanabilir.
Farkli bir ifade ile tercih esigi, mevcut durumdan farkli bir duruma gegisi saglayan bir

baglangic noktasi olarak tanimlanabilir. Burada tercih esigi, iiriin bilinirliginden iiriin tercihine
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gecisi saglayan etkenler (nedenler) olarak tanimlandi. BOylelikle, bilinirlikten tercihe gecisi
saglayan bir¢ok etken bu kavram altinda barindirilmis oldu. Sanal ortamda yapilan literatiir
taramasinda “tercih esigi” kavramina iliskin olarak, bu ¢alismada kullanildig1 sekilde herhangi
bir tanimlamaya rastlanilmamistir. Bu acidan, bu arastirmada kullanilan “tercih esigi”
kavraminin ve buna yonelik kavramsal tanmimlamalarin 06zgiin bir deger tasidigi

diistiniilmektedir.

Sekil 14°te goriildiigi izere, “Bilinirlikten tercihe gegisi saglayan sey nedir?” seklinde
katilimcilara soru sorularak elde edilen verilerin analizinden ulasilan bulgulara gore,
bilinirlikten tercihe gecisi saglayan etkenler; iirliniin bilinen ve giivenilen iirliin olmasi,
calisanin ve firmanin hekimle olan olumlu iliskisi, {iriinlin etkinligi, lirliniin giivenirligi, yan
etki diistikliigii, ¢alisanin emegi, bilimsel destekler, iirlinin tanitim ve tekrarlanma siklig

olarak belirlenmistir.

Bilinirlikten tercihe gegisi saglayan tiim bu etkenler arasinda siniflandirilmaya
gidildiginde, “Urin kaynakli” ve “calisan kaynakli” etkenler olarak iki bashik altinda
toplanarak simiflandirilmast uygun goriilmiistiir. Boylelikle, bilinirlikten tercihe gegisi
saglayan etkenlerden iiriin kaynakli etkenler; iiriiniin bilinen ve gilivenilen iiriin olmasi, Urindn
etkinligi, triiniin glivenirligi ve yan etki diisiikliigii olarak belirlenirken, c¢alisan kaynakli
etkenler ise; c¢alisanin ve firmanin hekimle olan olumlu iliskisi, ¢alisamin emegi, bilimsel

destekler, lirlinlin tanitim ve tekrarlanma siklig1 olarak belirlenmistir.

Sonug olarak, bilinirlikten tercihe gegisi saglayan bu etkenlerden her birisi tek basina
iirlin tercihinde birer esik olarak belirlenmis olmaktadir. Tercih esigi kavrami ise, iiriiniin
tercihinde etkili olan tiim bu etkenleri kapsar seklide daha kapsamli olarak tanimlanmuistir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus, her hekimin tercih esiginin farkli ve g¢esitli
olabilecegidir. Herkes icin gecerli ve genel kabul goren tek bir tercih esigi s6z konusu
olmayabilecegi gibi, bazi etkenlerin digerlerine oranla daha yiiksek bir agirliga sahip olmasi

da olas1 bir durumdur.

Sekil 14’te bu kavrama ait modelleme gorulirken, katilimcilarin ifadelerine yer
verilerek kavramin anlagilirligi pekistirilmistir (INT-D\IP2, Paragraf: 70-70; INT-D\IKR2,
Paragraf: 65-65; INT-D\IP1, Paragraf: 68-68, INT-D\ID3; Paragraf: 54-54).
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Bilinen bir ilacla ilgili, etkinlik, giivenirlik, yan etkideki
avantajlar, ¢alisanin hekimle olan olumlu iliskisi. Olumlu
bir iliskiniz yoksa drinuntz bilinir ama tercih edilmez.
Olumlu iliski bence digerlerinden daha én plandadir.
GUnki piyasada sekiz-on tane egdeger ilag var doktor
zaten o ilaci bir sekilde yaziyor sizinkini niye yazmiyor,
bildigi halde? O zaman burada ilagtan ¢ok sey devreye
giriyor, hekimle firma ve firma temsilcilerinin olumlu
iliskisi.

?
0O zaman soyle iki es molekiil ve cok iyi biliniyorlar o
zaman firma devreye girer. Mesela atorvastatin

molekdilind ele alalim bu durumda hangi drlind tercih
/edecegim firma ile olan iliskilerime baghdir.
Tercih e;i_

X etken maddesine karar verdikten sonra on tane varsa
birini tercih ediyorsun. Burada bildidin ilag glivendigin
ilag &n plana ¢ikiyor. Genelde en sik yazdidin birkag tane
ilag oluyor. Onun disina bir doktor ¢ok zor ikar.

Bilinirlikten tercihe gegisi saglayan sey nedir sizce?

=

Bilinirlikten tercihe gegisi saglayan seylerden, kiginin
emegi onemlidir. Destegi énemli. Tanitim sikligi
IKR2 ID3 P1 IP2 onemlidir. Tekrarlanma sikhg.

Sekil 14. Tercih Esigi Modeli

4.1.6. Dijital Tamtimda Urlnlerin Vurgulanan Yonleri

Diyjital tamitim araglari arasinda ayirim yapilmadan, tiim dijital tanmitim araglariyla
yapilan iirlin tamtimlarinda {riinlerin hangi yonlerine daha c¢ok vurgu yapildiginin
belirlenmesine yonelik olusturulan bir alt temadir. Bu alt tema icin toplamda 10 koda

ulasilarak 96 ifadenin kodlamasi yapilmistir.

Sekil 15°te bu konuya ait modelleme gortlmektedir. Modelin merkezinde alt temaya
yer verilirken perifere dogru yelpaze seklinde agilan kodlar ve en u¢ kisimda da yapilan
kodlamalar yer almaktadir. Her kod farkli bir renk ile sembolize edilirken, kodlarin hemen
onunde parantez igerisinde gosterilen sayilar ile ilgili kodun frekansina isret edilmistir.
Ornegin, rakiple kiyas kodunun frekans1 (f=18) oldugu, “Rakiple kiyas (18)” seklinde
belirtilmistir.
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Guncel yayinlar
tncel yaymat. gt i

Glincel yayinlar\  |Giincel yaymnlar Etkililik

/ Etkililik ¢ ¢
Hasta uyumu / Rakiple k|

Haa uumu  Heta pyumonce! YVINAN Raklple kyas
\ Giincel yayinlar (1)~ Etkillik (14) Raklple kiyas

Hasta uyumu\
“--._______\“‘-\“

Hasta uyumu Rak|p|e kiyas
¢ Hasta uyumu (10) Raklple kiyas (18)
. / N
Tﬁw semas|

\ Rakiple klyas¢
Tedavi 5emaS|\ u a /Endikasyoﬁrl
Tedaw semas (8

Tedaw §emi‘5/ Dljlta| Tanitimda (riinlerin Vurgulanan Yénleri (0)Endikasyonlari (20)\Endik30nla“
Tedavi / \\n$asyenlarl

Guedline ™~
Tedaw semasi Endlkasyonlan
/Guedlme Endikasyonlar
Guedhne Yan etkiler (1)

cuedine Abartih anlat|m Fiyat (2
Guedline m/ Yan etkiler
Guedline Abamh anlat ¢

Abartili anlatim ¢ Fiyat

Abartill anlatim ,
Abartili anlatim Fiyat

Sekil 15. Dijital Tanitimda Urtinlerin Vurgulanan Y 6nleri Modeli

Tablo 28’de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, % 20,83 liik bir
oran ile en fazla vurgunun irinlerin endikasyonlarina yapildigi (£=20), ikinci sirada ise %
18,75’lik bir oran ile rakiplerle kiyas konusunun geldigi (f=18), iiglincii sirada 6nemli bir
frekansa sahip olan ise drunin etkililigi (f=14) olmustur. Vurgu yapilan diger konularin
frekans verileri sirasiyla, giincel yayinlar (f=11), hasta uyumu (f=10), tedavi semas1 (f=8),
guedline (f=8), abartili anlatim (f=4), fiyat (=2), yan etkiler (f=1) seklindedir. Bu kodlara ait
yuzdesel oranlar tablo 28°de gosterildigi gibidir.
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Burada *“yan etkiler” koduna ait frekans degerinin diisiikliigii (f=1) dikkat ¢ekicidir. Bu
veri bize, Urlnlerin tanmitimi yapilirken UGrlinlere ait yan etkilerin pek anlatilmadigin
gOstermektedir. Diger yandan, ilaglara ait yan etkilerin paylasiimast hekimlerin 6zellikle
onem verdigi bir konu olmaktadir. Uriin bilinirligini arttirmaya yonelik oneriler kisminda
aciklanacagi iizere katilimcilar yan etki paylasiminin gerekliligini 6zellikle onermektedirler.
Ancak yukaridaki veri, yapilan tanitimlarda ilaglarla ilgili dnemli bir bilgi olan yan etkilere
digerlerine oranla ¢ok daha diisiik bir seklide vurgu yapildigini1 gostermektedir. Boehringer
Ingelheim’in 604 hekim ve 1204 hastay1 kapsayan arastirmasinda, hekimlerin 6nemli bir
kisminin ilaglarin yan etkileri hakkinda bilgi edinmek amaciyla interneti kullandigi sonucuna
ulasilmis oldugu verisi géz Oniine alindiginda (Arikan ve Benker, 2011), arastirmamizda

ulagilan bulgulardan yan etki paylasiminin ne denli 6nemli oldugu anlasilmis olacaktir.

Tablo 28. Dijital Tanitimda Urtinlerin Vurgulanan Y énlerine iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde |Yuzde
(Frequency) |(Percent) | (gecerli)

Dijital Tanitimda {iriinlerin Vurgulanan 20 20,83 20,83
Yonleri\Endikasyonlari
Dijital Tanitimda {iriinlerin Vurgulanan 18 18,75 18,75
Yonleri\Rakiple kiyas
Dijital Tanitimda {iriinlerin Vurgulanan 14 14,58 14,58
Yonleri\Etkililik
Dijital Tanitimda {iriinlerin Vurgulanan 11 11,46 11,46
Yonleri\Giincel yayinlar
Dijital Tanitimda {iriinlerin Vurgulanan 10 10,42 10,42
Yonleri\Hasta uyumu
Dijital Tanitimda {iriinlerin Vurgulanan 8 8,33 8,33
Yonleri\Tedavi semasi
Dijital Tanitimda {iriinlerin Vurgulanan 8 8,33 8,33
Yonleri\Guedline
Djjital Tanitimda tiriinlerin Vurgulanan 4 4,17 4,17
Yonleri\Abartil1 anlatim
Dijital Tanitimda tirtinlerin Vurgulanan 2 2,08 2,08
Yonleri\Fiyat
Dijital Tanitimda iirtinlerin Vurgulanan 1 1,04 1,04
Yonleri\Yan etkiler
KAVRAMSAL BOY UT\Dijjital Tanitimda 0 0,00 0,00
drdinlerin Vurgulanan Y onleri
Toplam (Gegerli) 96 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 96 100,00 -
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4.1.7. Dijital Tanitim Araclarmmin Avantajlar

Bu boliimde ilag tanitiminda kullanilan dijital tanitim araglarinin avantajlarina yer
verilmistir. Bu bolimdeki 6 alt kategori i¢in 22 koda ulagilarak toplamda 131 ifadenin
kodlamasi yapilmistir. Bu bolimde her bir dijital tanitim aracinin avantajlar1 ayri bir sekilde
detaylica degerlendirilmistir. Devam eden kisimlarda dijital tanitim araglarinin avantajlarina

iliskin bulgulara yer verilmistir.

4.1.7.1. Ipadin ( e-detailing) Avantajlar:

Ipad ile yapilan tanitimlarin avantajlarina iliskin gorsel modelleme Sekil 16°da
gosterilmistir. Modelde ipad merkezde yer alirken kendisini tamimlayacak olan kodlarin
cevreye dogru yayildigi goriilmektedir. Kodlara isaret eden ¢izgilerin kalinlig: ilgili kodun
frekansi ile alakalidir. En ug¢ kisimlarda ise bazi kodlamalarin ifadeleri agilarak metin halinde

belirtilmislerdir.

Sekil 16°da ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IG1, Paragraf: 44-44; INT-D\ID3, Paragraf: 63-63; INT-
DAIKR1, Paragraf: 64-64; INT-D\IP1, Paragraf: 70-70; INT-D\IP2, Paragraf: 49-49; INT-
D\IKB1, Paragraf: 86-86).

Tablo 29’da gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, ipadin
avantajlarina yonelik en yiiksek frekansin tasarruf (f=22) sagladi1 yoniinde ifade edilirken
ilgili koda ait oranin (% 37,93) oldugu goriilmektedir. ikinci sirada ise (f=17) frekans ve (%
29,31) yiizdesel oran degeri ile “tamtimda kolaylik” avantajina vurgu yapilmaktadir. imaj
(=9) frekans ve (% 15,52) orani ile iiglincii sirada gelmistir. Diger kodlara ait frekans verileri
sirastyla; dolgun igerik ile diisiik maliyet (f=4), avantaj1 yok (f=2) seklindedir. Bu kodlara ait
yuzdesel oranlar Tablo 29°da gdsterildigi gibidir. Ipadin avantajlar i¢in 6 koda ulagilarak

toplamda 58 ifadenin kodlamas1 yapilmuistir.
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¢Tanmmda kolaylik ¢

Tantmdakolylk Tanitimda kolayk  E-detalingin avantajkisa sirede neticeye
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Boylelikle sanirm maliyette ce kazang sagliyor. Benim ety yo\
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Kullanmayan bir firma, gelisime ayak uyduramayan, gen, ' Ima
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N\
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Diigik maliyet
Diigitk maliyet E-detailingin avantajl yok. Kadit brogiir kadar bile yok.
Diigik maliyet

Sekil 16. ipadin (e-detailing) Avantajlar1 Modeli

Tablo 29 ve Sekil 16’daki verilerden yola ¢ikilarak ipadin avantajlarinin biiyiik
cogunlukla (% 67,24) tasarruf ve tamitimda kolaylik oldugu seklinde yorumlamada
bulunulabilir. Bunun gibi nedenlerle tamitimlarda ipadin kullanilmasinin daha ¢ok arzu
edildigi sonucuna varilabilir. Bu arastirmada ulasilan sonug ile Publicis Touchpoint Solutions,
Sermo Survey (2012) arastirmasinin sonucu ortiismektedir. Sermo Survey arastirma sonucuna
gore de, hekimlerin biiylik ¢cogunlugunun ipad gibi tanitim aracglarinin daha ¢ok kullanilmasini
istedigi vurgulanmistir. Her iki ¢alisma verisinde de vurgulanan 6genin, ipadin bir tanitim

araci olarak iirlin tanitimlarinda daha fazla yer edinmesi olmustur.
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Tablo 29. ipadin (e-detailing) Avantajlarina liskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde |Yuzde
(Frequency) (Percent) | (gecerli)
Ipad\Tasarruf 22 37,93 37,93
ipad\Tanltlmda kolaylik 17 29,31 29,31
ipad\imaj 9 15,52 15,52
Ipad\Dolgun igerik 4 6,90 6,90
Ipad\Diisiik maliyet 4 6,90 6,90
Ipad\Avantaj1 yok 2 3,45 3,45
Dijital Tanitim Araglarinin 0 0,00 0,00
Avantajlari\Ipad
Toplam (Gegerli) 58 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 58 100,00 -

4.1.7.2. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Avantajlar:

Dijital tanitimda kullamlan bir diger ara¢ olan e-konferans ve toplantilarin
avantajlarina iliskin model Sekil 17°de gosterilmistir. Burada da seklin merkezinde e-
konferans ve toplantilar yer alirken buna ait avantajlar1 tammlamak i¢in olusturulan kodlar
konunun etrafina yayilmislardir. Kodlara isaret eden ¢izgilerin kalinlig: ilgili kodun frekansi
ile alakalidir. Ornegin; “bilimsel katk1” kodunun frekansi (f=12) oldugu igin frekans degeri
daha diisiik olan “rahat bir ortam” (f=6) koduna gore kalin ¢izgi ile belirtilmistir. En ug

kisimlarda ise bazi kodlamalarin ifadeleri agilarak metin halinde belirtilmislerdir.

Tablo 30°’da gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, en yuksek g
degerin sirasiyla, bilimsel katki (f=12), yiiksek verim (f=11) ve soru sorma imkéni (=9) adli
kodlarda oldugu goriilmektedir. Bu kodlara ait oranlar yukaridaki siraya gore, % 24, % 22 ve
% 18 seklindedir. Diger avantajlara ait frekans verileri ise sirasiyla, az zaman kaybu ile rahat
bir ortam (f=6), hizli veri aktarimi (f=4) ve kaliteli sunum (f=2) olarak goriilmektedir. Bunlara
ait oranlar tabloda gosterildigi gibidir. E-konferans ve toplantilarin avantajlar1 i¢in 7 koda

ulagilarak toplamada 50 ifadenin kodlamasi yapilmistir.

Bu verilere gore, e-konferans ve toplantilarin en yiiksek degerdeki avantajlarinin
bilimsel katki saglamasi, yiiksek verimli olmasi ve soru sorma imkanina sahip olmasidir
seklinde yorumlanabilir. Katilimcilarin ifadelerinden anlasilan diger iki 6nemli avantaj da, bu
aracin kendileri agisindan az zaman kaybi yaratmasi ve hizli veri aktarimini gergeklestirmesi
seklindedir. Burada ulasilan ve en fazla oransal agirliga sahip olan “bilimsel katki saglamas1”

sonucu ile lilkemizde faaliyet gosteren uluslararasi ilag firmalarindan biri olan Boehringer
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Ingelheim’in yapmis oldugu arastirmanin sonuglarindan “doktorlara en fazla bilimsel katkiy1
saglayan aracin bilimsel toplantilar oldugu” yoOnlndeki sonug birbirleri ile ortigsmektedir
(Arikan ve Benker, 2011). Her iki arastirmanin sonuglarina gore, bilimsel icerikli e-konferans

ve toplantilar hekimlere en fazla katkiy1 saglayan araglar olmuslardir.

Tablo 30. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Avantajlarina iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde | Yuzde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)

e-konferans ve toplantilar\Bilimsel katki 12 24,00 24,00
e-konferans ve toplantilar\Ylksek verim 11 22,00 22,00
e-konferans ve toplantilar\Soru sorma imkani 9 18,00 18,00
e-konferans ve toplantilar\Az zaman kayb1 6 12,00 12,00
e-konferans ve toplantilar\Rahat bir ortam 6 12,00 12,00
e-konferans ve toplantilar\Hizl1 veri aktarimi 4 8,00 8,00
e-konferans ve toplantilar\Kaliteli sunum 2 4,00 4,00
Dijital Tanitim Araglarinin Avantajlari\e-konferans |0 0,00 0,00
ve toplantilar
Toplam (Gegerli) 50 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 50 100,00 -
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qenelde sessiz bir ortamda yapiyorar.

ir ortam

‘ : Bilimsel katk
Rahat birortam _Rahat bir ortam (6) | |
rd )
/ Bilimsel kath
Rahat bir ortam
_‘_‘_‘_|_|_
¢ e-konferans ve topentlnn avatglen @ Blmselatk (D)\Bimsel kati
Azgaman kybr
$ ~a e et
Azzaman kaybi Az zaman kaybi (6)
u (Onfine toplantiarin kongreler, konferanslar gibi her
¢ . zaman efitici yond va.
Azanan kay¢ Kaliteli sunum (2)
Zaman agisindan tasamuf oluyor

—— Hizirven aktanmi (4)

Kaliteli sunum

Hizl veri aktarimi

Hizl veri akt
Veni gelismeleri ve bigiyi aktarmada hiz ve kolaylik e

Gnemlir Kalitli sunum
Bilgyi ulastirmada iz ve kolaylk da dnem i

Sekil 17. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Avantajlart Modeli

Sekil 17°de ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 23-23; INT-D\IB1, Paragraf: 52-52; INT-
D\IB1, Paragraf: 8-8; INT-D\INR1, Paragraf: 20-20; INT-D\ID2, Paragraf: 14-14; INT-
D\ID4, Paragraf: 40-40; INT-D\ID2, Paragraf: 52-52; INT-D\ID1, Paragraf: 46-46).
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4.1.7.3. E-Posta Pazarlamanin (E-PP) Avantajlart

E-posta araciligiyla yapilan tanitimlarin avantajlarina iliskin model Sekil 18°de
gosterilerek avantajlara isaret eden kodlar merkezden g¢evreye dogru gosterilmislerdir. En ug

kisimlarda ise yelpaze seklinde yapilan kodlamalarin igerikleri goériinmektedir.

Tekrar inceleme Tekrarinceleme ¢

Tekrar inceleme T
E-posta tanitimlannin avantaj yok. Firma ismi biliniyor.

Kongrelerde bircok kez mail adresi alinip giincel bilg
qonderileceqi sbyleniyor ama hic de giincel bilgi
gelmiyor,

E-postanin avantajt tekrar okuyablir Tekra nceleme ) ¢
E-postanin avantajl olmadigini digtindyorum

e avanta| ok(5) . ;
E-posta pazarlamanln avantajlan (0) " / e pp vant ok

¢ e-pp avantaj yok
£-pp avanta yox

Literatdr ihtiyacinin giderilmesi (2)

- posta tanitimlannin 56yle bir avantaji var; hekimin

Literatiir ihtiyacinin gidenimesi anlik ihtiyacr olan bilgi ve literatirler mail aracihgryla
hemen ve hizl bir sekilde hekim|e paylagiabilir. Bu
bence biyilk bir avantad,

Sekil 18. E-Posta Pazarlamanin (E-PP) Avantajlar1 Modeli

Sekil 18°de ilgili kodlara ait katilimcr ifadelerinin bazilarina, hicbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\ID2, Paragraf: 75-75; INT-D\ID3, Paragraf: 63-63; INT-
UMIOUL, Paragraf: 58-58).
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Tablo 31°de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, “e-pp avantaji
yok” koduna ait frekans verisinin en yiiksek degere (f=5) sahip oldugu ve konu igerisindeki
yiizdesel oramn ise (% 45,45) oldugu goériilmektedir. Ikinci sirada ise, tekrar inceleme (f=4)
kodu gelmektedir. Tekrar inceleme kodunun oransal degeri (% 36,36) seklindedir. Son sirada

da literatiir ihtiyacinin giderilmesi (f=2) koduna ait degerler yer almaktadir.

Bu veriler cercevesinde e-pp’nin herhangi bir avantajinin olmadigina isaret eden
ifadelerin oranlar1 oldukga yiiksek (% 45,45) gorunurken, e-pp’nin verilere tekrar bakma
imkaninm ifade etmek i¢in kullanilan “tekrar inceleme” kodunun ise azimsanmayacak bir
orana (% 36,36) sahip oldugu da dikkate alinmasi gereken bir avantaj olarak belirmistir.
Literatlir ihtiyacinin giderilmesi de vurgu yapilan bir diger avantaj olarak goéz Oniinde
bulundurulmalidir. E-pp’nin avantajlari i¢in 3 koda ulasilarak toplamda 11 ifadenin kodlamasi

yapilmustir.

Tablo 31. E-Posta Pazarlamanin (E-PP) Avantajlarina iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde |Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)
E-posta pazarlama\e-pp avantaji yok 5 45,45 45,45
E-posta pazarlama\Tekrar inceleme 4 36,36 36,36
E-posta pazarlama\Literatlr ihtiyacinin giderilmesi |2 18,18 18,18
Dijital Tanitim Araglarinin Avantajlari\E-posta 0 0,00 0,00
pazarlama
Toplam (Gegerli) 11 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 11 100,00 -

4.1.7.4. Web Sitelerinin Avantajlar

Web siteleri ila¢g firmalar tarafindan kullamilan bir diger dijital tanitim araci
olmaktadir. Bu tamitim aracinin avantajlarma iliskin modelleme asagida sekil 19°da
goriilmektedir. Modelde merkezde web siteleri yer alirken, bu alt temay1 destekleyen kodlar
ise merkeze baglh olarak gorsellestirilmislerdir. En ug kisimlarda ise, daha 6nceki modellerde
oldugu gibi katilimci ifadelerinin bazilarina agik bir seklide yer verilmistir. Kodlarin hemen

onundeki parantez icerisine alinmuis sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini icermektedir.
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Zamansal bagmswzhk\ a

Zamansal bagimsiziik (2) Web sitelerinin avantajlan (0)

Intiya duyarsam bu web sitelerine evde giriyorum.
Ihtiyacim olmazsa gimiyorum. Bir makale b
konusmacinin videosunu izlemek istersem o zaman
giriyorum. Bu makale ve videolar her zaman var bu
stede, Onceden dikkatimi cekmis bir konu varsa o
zaman da sonradan web sitesine girip bakabiliyorum.

/Veriye kolay ulagim (5) Wb siteleri sireki bir kitap kanstirmay! engelliyor.

Veriye kolay ulagim

Veriye kolay ul
Veriye kolay ulagim Ry

Veriye kolay ulagim

Sekil 19. Web Sitelerinin Avantajlart Modeli

Sekil 19°da ilgili kodlara ait katilimcr ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IG1, Paragraf: 65-65; INT-D\IP1, Paragraf: 33-33).

Tablo 32°de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, web sitelerinin
avantajlarina iliskin, veriye kolay ulasim kodunun frekansi (f=5) ve oranimin ise (% 71,43)
oldugu goriiliirken, zamansal bagimsizlik koduna ait frekans bilgisinin (f=2) oldugu
gorilmektedir. Web sitelerinin avantajlar1 i¢in 2 koda ulasilarak toplamda 7 ifadenin

kodlamas1 yapilmistir.

Mevcut bilgilerden hareketle, web sitelerinin veriye kolay ulagsma agisindan avantajl
olmasina daha ytiksek bir oranla (71,43) vurgu yapilirken, zaman bakimindan bagimsizlik gibi

avantaja sahip olmasina ise daha az oranda vurgu yapilmis oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 32. Web Sitelerinin Avantajlarina Iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Ylzde Ylzde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)
Web siteleri\Veriye kolay ulasim 5 71,43 71,43
Web siteleri\Zamansal bagimsizlik 2 28,57 28,57
Dijital Tanitim Araglarinin Avantajlari\Web 0 0,00 0,00
siteleri
Toplam (Gegerli) 7 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 7 100,00 -

4.1.7.5. Telefon Tle iletisim Kanalimn (TIK) Avantajlari

Telefon ile iletisim kanalinin (TIK) avantajlarina ait modelleme sekil 20’de
gosterilmistir. Modelin merkezinde telefon ile iletisim kanali yer alirken bunu destekleyen her
iki kod sag ve solda yer almaktadir. Bu her iki koda ait katilimer ifadelerinin igeriklerine

acikga yer verilerek anlatimin desteklenmesi amaglanmistir.

:

a Telefonla iletisimi gitmedigimiz yerlerdeki hekimlerle

yapiyoruz. Bu hekimlerden énceden iletisim formu
aliniyor,fletigim formu alinanlarla bu telefonla fletigimi
yapiyoruz. Bu iletigim formu leride ipad Gzerinden de
alinabilecektir. Doktorla randevulagip uygun oldugu bir
zamanda telefon aglarak tanitim yapiyoruz

Nekime hatada b defa ok dzee beltenen sette
5-10 dakika telefon ile arayarak kisa sohbet hem de
Grlintimziin tanitmint yapiyoruz kimizle alakahya

ipad den ya da lgili bir materyalden tantimimiz Diik maliyet (1 Tk ikame tanitm (1
yapiyoruz. Hangi hekimlerin bu projeye dahil olacaguni

biz beliriyoruz Ayn zamanda bu hekime ayda bir yiz

yiize z1yaret yaparak gerekl trin tanitimlanini da

yapiyoruz

Sekil 20. Telefon Ile Iletisim Kanalinin (TiK) Avantajlar1 Modeli

Sekil 20’de ilgili kodlara ait katilimer ifadelerine, hi¢bir degisiklik yapilmadan, yer
verilmistir (INT-U\MUU3, Paragraf: 85-85; INT-U\IUU3, Paragraf: 4-4).

Tablo 33’te gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, ikame tanitim ile
diisitk maliyet kodlarinin esit frekansa (f=1) sahip oldugu goriilmiistiir. Dolayist bu aracin
diisiik maliyet ve ikame tanitim (aktif ziyaret yapilmayan yerler igin) gibi avantajlara sahip

oldugu diisiiniilebilir.
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Tablo 33. Telefon ile iletisim Kanalinin (TiK) Avantajlarina liskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde | Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)

Tik\ikame tanitim 1 50,00 50,00
Tik\Diisiik maliyet 1 50,00 50,00
Dijital Taniim Araglarinin Avantajlari\Tik 0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 2 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 2 100,00 -

4.1.7.6. Bireysel Online Videolarin (BOV) Avantajlart

Bireysel online videolarin avantajlarina ait modelleme asagida sekil 21°de
gosterilmistir. Seklin merkezinde bu tanitim araci isim olarak yer alirken avantajlarini
belirlemeye yonelik ulasilan kodlar merkezden cevreye dogru uzanmislardir. En ug kisimlarda

ise katilimcer ifadelerinden bazilarinin igeriklerine yer verilmistir.

Bov Avantajlan (0)

Bir bucuk yildir bunlar bunu yapiyor. Ben faydali

Benim ilgimi cekiyor. flgimi cekiyor. Bunu tercih gorlyorum.
ederim.
~
Lo Faydali
llgi cekici (1) Faydali (2)

Sekil 21. Bireysel Online Videolarin (BOV) Avantajlart Modeli
Sekil 21°de ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 60-60).

Tablo 34°te gosterilen frekans ve ylizdesel dagilimlar incelendiginde, faydali kodunun
frekans1 (f=2) ve ilgi ¢ekici kodunun ise (f=1) oldugu goriilmiistiir. Bu bilgilerden hareketle

bu tanitim aracinin kullanilmasinin faydali olarak ifade edildigi anlagilabilir.
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Tablo 34. Bireysel Online Videolarin (BOV) Avantajlarina iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)

Bov\Faydali 2 66,67 66,67
Bow\ilgi cekici 1 33,33 33,33
Dijital Tanitim Araglarinin Avantajlari\Bov 0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 3 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 3 100,00 -

4.1.8. Dijital Tamitim Araglarmin Dezavantajlari

Bu boliimde ila¢ tamitiminda kullanilan dijital tanitim araglarinin dezavantajlarina
sirastyla yer verilmistir. Bu boliimdeki 6 alt kategori i¢in 22 koda ulasilarak toplamda 107
ifadenin kodlamasi yapilmistir. Her bir dijital tanitim aracinin dezavantajlari ayr1 bir baslik
halinde ele alinarak detaylica degerlendirilmistir. Devam eden kisimlarda dijital tanitim

araglarinin dezavantajlarina iliskin bulgulara yer verilmistir.

4.1.8.1. Ipadin (e-detailing) Dezavantajlari

Ipad ile yapilan tamtimlarin dezavantajlarina iliskin gorsel modelleme Sekil 22’de
gosterilmistir. Sekilde goriildiigii izere ipad merkezde yer alirken, tanitim agisindan sahip
oldugu dezavantajlar1 belirten kodlar merkezin etrafinda toplanmiglardir. En u¢ kisimlarda ise,
kodlarin isimleri yer alirken, baz1 katilimer ifadelerinin igeriklerine yer verilerek anlatimin

pekistirilmesi saglanmaya caligilmistir.

Sekil 22’de ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IB1, Paragraf: 52-52; INT-D\ID1, Paragraf: 56-56; INT-
D\IKR2, Paragraf: 69-69; INT-D\IKR1, Paragraf: 42-42; INT-D\ID4, Paragraf: 63-63; INT-
D\IF1, Paragraf: 84-84; INT-D\IKR1, Paragraf: 24-24; INT-U\IUU3, Paragraf: 73-73).
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¢ Zaman alfgman alic

Zaman alici Ama hasta sayis! fazla olan yerde e-detailing
Tanitimin sikig agisindan dasiniirsek, ipad ile dezavantajli. Doktor strese giriyor biri igeri girince.
tanitimlar haftada bir yapilmali. Haftada biri
asmamalidir
¢ —Hlindekiipad 8nemli olmayabilir. fpad olmasi zaman alic
Zamanalic (5)  bir sey gibi oluyor.
kontrolstiz sunum=~_ a ¢

¢ —ontrolsiiz sunum (4)\ Kol/a unutma¢

kontrolsiz sunum /Kolay unutma

0

Benim igin 50yle, e-detilingde slaytlan cok fazla uzun pad 0 Kolay unutma (9 Kolay unuima
tutmamak gerekiyor,
¢ Kolay unutma
Sikici (2)
Kisa olmas! iyi uzun olursa sikar. / Ama hafizada daha az kalici
Teknik sorunlar (1)

Dezavanta: da, beni skyor. Dezavantajl sarjl ok kisa siiriyor, On doktora calistiktan

sonra 11 Doktorda sarjiniz bitebiliyor. Interneti gekiyor
olabilmesi Gnemli. Bazen ¢ekmedidi oluyor ve bir online
video sunamiyorsunuz

Sekil 22. Ipadin (e-detailing) Dezavantajlar1 Modeli

Tablo 35°te gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, ipadin
dezavantajlarin1 tanimlayan “kolay unutma” kodunun en yiiksek frekansa (f=9) ve orana (%
42,86) sahip oldugu goriilmektedir. Digerleri sirasiyla, zaman alict (f=5), kontrolsiiz sunum
(f=4), sikic1 (=2) ve teknik sorunlar (f=1) seklindedir. Bu kodlarin oranlari ise tablo 35°te
gosterildigi gibidir. Ipadin dezavantajlarini tanimlamak igin 5 koda ulasilarak toplamda 21

ifadenin kodlamasi1 yapilmistir.

Bu verilerden hareketle ipad ile yapilan tanitimlarin kolay unutuldugunu tanimlamak
icin ulasilan “kolay unutma” koduna 9 ifade ile vurgu yapilmasi ilk dikkati ¢ceken nokta
olmustur. Ipadin zaman alic1 bir alet olarak goriilmesi ve igeriginin aktarilmasinda kontrolsiiz

sunumlara neden olmasi da vurgulanan diger dezavantajlardan olmustur.
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Tablo 35. ipadin (e-detailing) Dezavantajlarina iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde |Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)
Ipad\Kolay unutma 9 42,86 42,86
Ipad\Zaman alic1 5 23,81 23,81
Ipad\kontrolsiiz sunum 4 19,05 19,05
Ipad\Sikici 2 9,52 9,52
Ipad\Teknik sorunlar 1 4,76 4,76
Dijital Tanitim Araglarinin Dezavantajlari\ipad |0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 21 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 21 100,00 -

4.1.8.2. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Dezavantajlart

Bir diger dijital tanitim araci olan e-konferans ve toplantilarin (E-KT) dezavantajlarina
iligkin gorsel modelleme Sekil 23’te gosterilmistir. Modelde goriildiigii iizere, e-konferans ve
toplantilarin dezavantajlar1 konu olarak merkezde yer alirken bunu destekleyen kodlara
merkezin etrafinda ve merkezden ¢evreye dogru yer verilmistir. En ug kisimlarda ise, yelpaze
seklinde kodlarin isimleri belirtilmistir. Kodlarin hemen 6niinde parantez icinde gosterilen
sayilar ilgili koda ait frekans verisine isaret etmektedir. Ornegin, sekil iizerinde “teknik
sorunlar (10)” seklinde belirtilen kod su anlama gelmektedir; teknik sorunlar kodunun
frekanst (f=10)’dur gibi. Bundan sonraki boliimlerde olusturulan tiim modellemelerde ayn
sistematik detaylandirmalar izlendiginden, burada yapilan agiklamalar yeterli gorulerek bilgi
tekrar1 olmamasi acgisindan her modellemenin agiklanmasinda ayni bilgilere yer

verilmeyecektir.

Bazi kodlara isaret eden ifadelerin igerigi agilarak (goriiniir hale getirilerek) anlatimin
desteklenmesi saglanmaya calisilmistir. Sekil 23’gosterilen katilimci ifadelerinin okunmast,
ilgili kodun igerdigi anlamin anlasilmasi ve anlatilandan daha fazlasinin hissedilmesi

acgisindan onemlidir.

Bu amagcla, Sekil 23’te ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, hicbir
degisiklik yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\ID2, Paragraf: 14-14; INT-D\ID2, Paragraf: 50-
50; INT-U\IUU2, Paragraf: 18-18; INT-D\ID1, Paragraf: 15-15; INT-D\IKR1, Paragraf: 62-
62; INT-D\ID2, Paragraf: 50-50).
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0
¢ ¢Uzun simesi ¢

Uzun siirmesi
Uzup stirmesi
Uzun siirmesi ¢ Oglearam o\mam
Ogle arasi o\mam
Uzun surmesu Oge ara5| omas Ogle aras| olma5|
¢ F|2||<se| mesafe
Fiziksel mesafe Uzun stirmesi (7 Ters zamana olmas| ornegln e-konferanslann 6gle
8l imas (4 —asnda yemek lle ayni zamanda olmasi bence olumsuz.
¢ Gl arasi omasi ) Yemek ile toplanti arasinda kalip yemedi tercih etmek
Fsksel mesafe a durumunda kaliyorsun. ¢
Fizksel mesafe (4
¢ . izksel mesafe (4 kSO n$

E-konferanslar e-detailingden daha zor. Uzakta olmas

karsisinda fiziken insanlan olmamasi etkliyor, Etkisinin Teknik sorunlar

diisiik oldugunu disindyorum. _u | a /

¢ e-konferans ve toplantilar (0) Teknik sorunlar {10) Teknik sorunlar
Bilineninin tekrar . ¢
~a Teknik sorunlar
_Biineninintekran (3 Intemette yasanan sorunlar nedeniyle letisim problemi
/ bazen yasaniyor,

Bilineninin tekran

flac adima anlatilaniar zaten hedef kitlenin bildidi seyler a Anlik soru sorma imkani olmayigi (2

¢ Performans disiriicii (2)
N v AN Anlik soru sormaimkani olmayss
Yoqun bir s performansindan ¢ikip bilgi yogunlugunun

igine girmek ve sonrasinda yogun is zamanina geri

ddnecegimi bilmek beni video konferansina olan Perfomns digiricy

konsantrasyonumu olumsuz etkiledigi gibi, bu E-Konferans ve toplantilar interaktif ve yiiz yiize
konferans! dinlemeden ige donmek de s performansimi olmadigindan istenilen yerde durdurup soru
etkilemektedir. sorulamiyor. Bu nedenle dezavantali gérliyorum.

Sekil 23. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Dezavantajlart Modeli

Tablo 36°da gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, e-konferans ve
toplantilarin tanitimdaki dezavantajlarina iliskin teknik sorunlar kodunun (f=10) frekans verisi
ve (% 27,03) orana sahip oldugu goriliirken, ikinci sirada O6gle arast olmasit (f=9) ve
devaminda ise uzun siirmesi (f=7) kodlar1 gelmektedir. Ikinci ve iiciincii siradaki kodlarin
oranlar1 ise sirasiyla, % 24,32 ve % 18,92 seklindedir. Diger kodlarin frekanslar1 sirasiyla,

fiziksel mesafe (f=4), bilinenin tekrar1 (f=3), anlik soru sorma imkani olmayisi ile performans
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diistiriicti (f=2) seklindedir. Bu kodlara ait oranlar Tablo 36’da gosterildigi gibidir. E-
Konferans ve toplantilarin dezavantajlart i¢in 7 koda ulasilarak toplamda 37 ifadenin

kodlamasi yapilmustir.

E-konferans ve toplantilarin dezavantajlarindan teknik sorunlarin yasandigim
belirtmek icin ulasilan kod olan “teknik sorunlar” koduna 10 ifade ile vurgu yapilmasi bu
tanitim araci ile yapilan tanitimlarda yiiksek oranda (% 27,03) teknik sorun yasandigi
belirtilmektedir. Bu tanitim aracinin 6gle arasinda tanitim ve bilgilendirme amacgh
konumlandirilmas:t ise bir dezavantaj olarak goriilmiis ve 9 ifade ile bu duruma vurgu
yapilmistir. Uzun surmesi de bir dezavantaj olarak gorulerek 7 ifade ile bu duruma vurgu
yapilmistir. Konusmaci ile katilimcilar arasinda fiziksel mesafenin olmasi, bilinenin tekrar
ediliyor olmasi ve anlik soru sorma imkanmin olmayist ( konusma aninda, sonrasinda degil)

ve performans diistirticii olarak goriilmesi ise vurgu yapilan diger dezavantajlardan olmustur.

Tablo 36. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Dezavantajlarina Iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar
Isim (Name) Frekans Yizde |Yuzde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)
e-konferans ve toplantilar\Teknik sorunlar 10 27,03 27,03
e-konferans ve toplantllar\ogle arasl olmasi 9 24,32 24,32

e-konferans ve toplantilar\Uzun slirmesi 7 18,92 18,92
e-konferans ve toplantilar\Fiziksel mesafe 4 10,81 10,81
e-konferans ve toplantilar\Bilineninin tekrari 3 8,11 8,11
2
2
0

e-konferans ve toplantilar\Anlik soru sorma imkam olmayisi 5,41 541
e-konferans ve toplantilar\Performans diisiiriicii 5,41 5,41
Dijital Tanitim Araglariin Dezavantajlari\e-konferans 0,00 0,00
ve toplantilar

Toplam (Gecerli) 37 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 37 100,00 |-

4.1.8.3. E-Posta Pazarlamanin (E-PP) Dezavantajlar:

E-posta araciligiyla yapilan tanitimlarin dezavantajlarina iliskin modelleme Sekil 24°te
gosterilmistir. Seklin merkezinde e-posta pazarlama (E-PP) yer alirken, dezavantajlara isaret
eden kodlar merkezden cevreye dogru gosterilmiglerdir. En ug¢ kisimlarda ise (yelpaze
seklinde) yapilan kodlamalarin igerikleri goriinmektedir. Bazi kodlarin igerikleri agilarak

anlatimin pekistirilmesi amacglanmustir.
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E-PP (0)

Silerim. Fazla yer kapmasin diye silerim. Cdp kutusundan

dasilerim. Yer kapmasin diye. .
E-postalara gelen tanitimlar acmiyorum bile.

Okunmadan siliniyor~_* Meiller okunmuyor

Qkunmadan siliniyor (6) ‘
Okunmadan s‘Iiniyor/ Mailler okunmuyor (12)  Mailler okunmuyor

Okunmadan siliniyor Mailler okunmuyor

E-postanin higbir avantaj yok, ¢linkii hemen siliyorum.

Agip bakmyorum, E-postalara zaman ayinp ierigini incelemiyorum bile.

Sekil 24. E-Posta Pazarlamanin (E-PP) Dezavantajlar1 Modeli

Sekil 24°te ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, hi¢bir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IKB1, Paragraf: 86-86; INT-D\ID1, Paragraf: 15-15; INT-
D\IF1, Paragraf: 84-84).

Tablo 37°de gosterilen frekans ve ylizdesel dagilimlar incelendiginde, maillerin
okunmuyor kodunun frekans: (f=12) iken, okunmadan siliniyor kodunun frekansi ise (f=6)
oldugu goriilmektedir. Bu veriler, e-posta araciligiyla yapilan tanitimlarin okunmadigr ve
silindigi seklinde yorumlanabilir. E-posta pazarlamanin (E-PP) dezavantajlar1 igin 2 koda

ulagilarak toplamda 18 ifadenin kodlamas1 yapilmastir.
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Tablo 37. E-Posta Pazarlamanin (E-PP) Dezavantajlarina Iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)

E-PP\Mailler okunmuyor 12 66,67 66,67
E-PP\Okunmadan siliniyor 6 33,33 33,33
Dijital Tanitim Araglarinin Dezavantajlari\E-PP | 0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 18 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 18 100,00 -

4.1.8.4. Web Sitelerinin Dezavantajlart

Web sitelerinin dezavantajlarina iligkin modelleme Sekil 25’te gosterilmis olup seklin
merkezinde web sitelerine yer verilmistir. Web sitelerinin dezavantajlarina iliskin ulagilan
kodlar ise, merkezin etrafinda yer edinmislerdir. En u¢ kisimlarda ise katilimci ifadelerinin

bazilar agilarak kodlarin anlasilirligr arttirilmaya calisilmistir.

Sekil 25°te ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\ID3, Paragraf: 31-31; INT-D\IKR2, Paragraf: 69-69; INT-
D\ID2, Paragraf: 75-75; INT-D\ID2, Paragraf: 79-79; INT-D\ID2; Paragraf: 36-36; INT-
D\IKB1, Paragraf: 86-86).

Tablo 38’de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, ilgi ¢ekmiyor
kodunun frekansi (f=18), siireksizlik ve yetersiz arsiv kodlarmin ayni frekansa (f=4) sahip
oldugu goriilmektedir. Bu verilerden hareketle, web sitelerinin dezavantajlarini tanimlamada,
ilag firmalar1 tarafindan olusturulan bu sitelerin ilgi ¢ekici olmadigini belirtmek i¢in ulasilan
kod olan “ilgi ¢ekmiyor” koduna yiiksek bir oranla (% 69,23) ve 18 ifade ile vurgu yapilmasi
dikkat ¢ekici bir bilgi olarak goriilmiistiir. Diger yandan web sitelerinin devamlilifinda
kararsizlik olduguna isaret eden “siireksizlik” kodu ile yetersiz arsive sahip oldugunu belirten
“yetersiz arsiv”’ koduna ayni oranda (% 15,38) vurgu yapilmasi da dikkatleri ¢ekmistir. Zira
oneriler kisminda da agiklanacag lizere, burada belirtilen bu son iki dezavantajin bertaraf
edilmesi sonucunda web sitelerinin etkinliginin arttirilabilecegi diisiiniilmektedir. Web

sitelerinin dezavantajlar1 i¢in 3 koda ulagilarak toplamda 26 ifadenin kodlamas1 yapilmustir.
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0

Siteler arasinda fark olmamakla birlikte, kaliteli
¢ sunumlarin oldugu ve makalelere ticretsiz ulagim imkani
saglayan veya makalenin Tiirkgeye cevrilmis halini
sunan sitelerin olmasi bu sitelere girig oranini arttinr,
Mevcuttakﬂer bu konularda gok zayiftirlar,

Yetersiz aryv\ ¢

Web sitelerinin takip edilmedigini distindyorum. Birkag

Yetersiz arsiv

firma sifreyle veri tabanina ulasmak icin sifre verdi ama

¢ / etersiz argi (4 gerek duymadik, ilgimizi cekmedi. ¢

Site zayif icerikli olacaksa hig yapiimasin, Bu gline kadar

yapilanlar bu sekilde yapildi ve hatalidirlar. Web sitesi / flgi cekmiyor
olusuyor amaici cok zayif. ¢

u P a llgi cekmiyor

Web siteleri (0) flg gekmiyor (18~~~ ¢

Fakat web sitelerinin uzun 6mirli olmamas kotd, ¢ llgi cekmiyor

Dodrusu qok aktif kullanmadim, Uyeliklerim oldu ama

aktif kullanmadim.

treksizlik (4)
Stireksizlik

Web siteleri acisindan, web siteleri faydali ancak web

sitelerinde dizenli bir iliki ve devamlilik yok. Site bir

Sreksizik - gire sonra kapaniyor.

Sekil 25. Web Sitelerinin Dezavantajlar1 Modeli

Tablo 38. Web Sitelerinin Dezavantajlarina Iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde | Yuzde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)
Web siteleri\ilgi cekmiyor 18 69,23 69,23
Web siteleri\Streksizlik 4 15,38 15,38
Web siteleri\Yetersiz arsiv 4 15,38 15,38
Dijital Tanitim Araglarinin Dezavantajlari\Web 0 0,00 0,00
siteleri
Toplam (Gegerli) 26 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 26 100,00 -
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4.1.8.5. Telefon Tle lletisim Kanalimn (TIK) Dezavantajlar

Telefon ile iletisim kanalina (TIK) ait gérsel modelleme Sekil 26°da gosterilerek, ilgili
kodlar merkezin sag ve soluna yerlestirilmiglerdir. Modelde, anlatimin desteklenmesi

amaciyla kodlarin igerdigi katilimci ifadelerine acik bir sekilde yer verilmistir.

Ama artik ben agmiyorum telefonunu.

G
Tik (0 a

Iletisimde aksamalar (1) Raporlama (1)

¢

Bu yaptigimiz tanitim faaliyetlerini de Gst
yoneticilerimize raporluyoruz. Bu raporda tanitimin
icerigi, ne kadar stirdtigdi, kimlere yapildidi ve zamani
belirtiliyor.

Sekil 26. Telefon Ile iletisim Kanalinin (TIK) Dezavantajlar1 Modeli

Sekil 26°da ilgili kodlara ait katilimer ifadelerine, hicbir degisiklik yapilmadan, yer
verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 73-73; INT-U\IUU3, Paragraf: 85-85).

Tablo 39°da gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, telefon ile
iletisim kanalimin dezavantajlarina yonelik olarak, iletisimde aksamalar ile raporlama
kodlarinin esit frekanslara (f=1) sahip oldugu goriilmektedir. Burada belirtilen “iletisimde
aksamalar” kodu hekimlerin tanitim igin gelen telefona artik cevap vermemeleri seklinde

tanimlanmustir.
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Tablo 39. Telefon ile fletisim Kanalinin (TiK) Dezavantajlarina iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde

_ (Frequency) | (Percent) |(gecerli)
Tik\Iletisimde aksamalar 1 50,00 50,00
Tik\Raporlama 1 50,00 50,00
Dijital Tanitim Araglarinin Dezavantajlari\Tik |0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 2 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 2 100,00 -

4.1.8.6. Bireysel Online Videolarin (BOV) Dezavantajlart

Bireysel online videolarin (BOV) dezavantajlarma ait gérsel modelleme Sekil 27°de

goOsterilerek anlatimin desteklenmesi saglanmaya c¢alisilmistir. Modelde konu merkezde yer

alirken, ilgili kodlar merkezin etrafinda yer edinmislerdir. Modelin en u¢ kisimlarinda ise

kodlarin icerigi agilarak konunun anlasilirhg arttirilmistir.

Sekil 27°de ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik

yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 15-15).

Tablo 40°ta gosterilen frekans ve yilizdesel dagilimlar incelendiginde, her li¢ koda (yiz

yiize iletisim eksikligi, ¢ekim ve ortam kaynakli sorunlar, terclime sorunlar1) ait frekans

verilerinin esit degere (f=1) sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 40. Bireysel Online Videolarin (BOV) Dezavantajlarina iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde |Yuzde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)

Bov\Yiiz yiize iletisim eksikligi 1 33,33 33,33
Bov\Cekim ve ortam kaynakli sorunlar 1 33,33 33,33
Bov\Terciime sorunlari 1 33,33 33,33
Dijital Tanitim Araglarinin Dezavantajlari\Bov |0 0,00 0,00
Toplam (Gegerli) 3 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 3 100,00 -
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¢

Bazen de yabanci konusmacinin oldugu sunumlarda bir
tercliman segiyorlar, terclimanin sesi o kadar kot ki
bayan mi erkek mi anlayamiyorsun. Cok iyi ceviri
yapamiyorlar. Ya da ceviri yaptiginda sesi ¢ok bayiltici
oluyor. Ben bu tarz e-konferanslarin akustik bir ses
ortami olan yerlerde yapmalarindan yanayim.

Tercime sorunlari (1)

Bov (0) Yuzyuze iletisim eksikligi (1)  Yiiz yiize iletisim eksikligi

Cekim ve ortam kaynakli sorunlar (1)

0

Biz bazen videoyu izlerken arka camdan bir tirin gegtigini
gorliyorsun, korna sesi falan geliyor. Catal bicak sesi
geliyor. Dikkatin dagiliyor. Hos olmuyor. Mizik kayit
odalarinda bu tir seyler olmaz. Arka planda oday!
stislersin ve kayrt yaparsin. Hocayla da iletisim kurulacak
yerler ses agisindan daha iyi ayarlanir.

Sekil 27. Bireysel Online Videolarin (BOV) Dezavantajlar1t Modeli

4.2. Dijital Tamitimin Uriin Bilinirligine Etkisi

“Dijital Tanitim Araclarinin Uriin Bilinirligine Etkisi” temas1 yedi alt kategori altinda
gruplandirilmistir. Bunlar; ipadin tiriin bilinirligine etkisi, e-konferans ve toplantilarin (E-KT)
tirlin bilinirligine etkisi, e-posta pazarlamanin (E-PP) iirlin bilinirligine etkisi, web sitelerinin
{iriin bilinirligine etkisi, {iriin uzmanmm (UU) {iriin bilinirligine etkisi, telefon ile iletisim
kanalinin (TiK) {iriin bilinirligine etkisi, bireysel online videolarin (BOV) iiriin bilinirligine
etkisi ile dijital tanitimda iiriin bilinirligini belirleyen faktorlerdir. Buradaki 8 alt kategori icin

55 koda ulasilarak toplamda 311 ifadenin kodlamasi yapilmustir.

Dijital tanitimun {iriin bilinirligine olan etkisine yonelik gorsel modelleme Sekil 28°de
gosterilmistir. Modelin merkezinde “dijital tanitimin iriin bilinirligine etkisi” temasi yer

alirken bu temaya ait alt kategoriler ise, merkezden g¢evreye dogru yayilmis sekilde
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gosterilmiglerdir. Her alt kategori de kendisini olusturan ve seklin en u¢ kisminda yelpaze
biciminde gosterilmis olan kodlarla desteklenmektedir. Kodlarin hemen yaninda parantez

icerisinde gosterilen sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisine isaret etmektedir.

Burada dijital tanitim araglarinin {irtin bilinirligine etkisine yonelik olarak ulasilan
kodlar ¢ercevesinde yapilan kodlamalarin frekans ve oransal agirliklar1 verilmistir. Soz
konusu dijital tanitim araglarinin iiriin bilinirligine etkileri ise, her dijital tanittim aracinin
kendi alt bashgr igerisinde konunun devaminda detaylica incelenerek aktarilmaya

calisilmustir.

Tablo 41°de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendigine, dijital tanitimin
triin bilinirligine olan etkisine yoOnelik olarak toplamda 311 ifadenin kodlandig:
goriilmektedir. Yapilan kodlamalarin oranlarina bakildiginda ise, en yiiksek oranla (% 22,83)
e-konferans ve toplantilarin iirlin bilinirligine etkisi gelirken, ikinci sirada (% 17,04)’liik oran
ile e-posta pazarlamanin (E-PP) ve {igiincii sirada ise, (% 16,72)’lik bir oran ile ipadin iiriin
bilinirligine etkisi gelmektedir. Diger alt kategorilere ait oranlar Tablo 41’de gosterildigi
gibidir. Arastirma bulgularinin bundan sonraki boliimlerinde, her alt kategoriye ait bulgulara
ve ulasilan kodlara ilgili bolimde detaylica yer verildiginden, burada genel anlamda bir

degerlendirme yapilmistir.

Tablo 41. Dijital Tamtimin Uriin Bilinirligine Etkisine iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) |(Percent) |(gecerli)

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine Etkisi | 71 22,83 22,83
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi 53 17,04 17,04
Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi 52 16,72 16,72
UU Uriin Bilinirligine Etkisi 51 16,40 16,40
Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen 49 15,76 15,76
Faktorler
Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi 32 10,29 10,29
BOV Uriin Bilinirligine Etkisi 2 0,64 0,64
TIK Uriin Bilinirligine Etkisi 1 0,32 0,32
Toplam (Gegerli) 311 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 311 100,00 -
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Sekil 28. Dijital Tanitimin Uriin Bilinirligine Etkisi Modeli
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Bu arastirmada dijital tanitimin iirlin bilinirligine ve {iriin tercihine olan etkisini farkl
acilardan belirlemek ve degerlendirmek tizere ¢esitli ve farkli tiirden sorular sorulmustur.
Aragtirmact Oncelikle, ilgili dijital aracin iriin bilinirligine olan etkisine yonelik olarak
katilimcilarin = goriislerini  aldiktan sonra, katilimcilarin  goriislerini  farkli  agilardan
degerlendirmek {izere dereceleme yoOntemini iceren asagidaki tiirden sorular yardimi ile
katilimcilardan goriislerini (ilgili dijital aracin trtin bilinirligi ve tercihe etkisi konusunda)

sayisal olarak ifade etmelerini iStemistir.

S6z konusu farkli tiirden sorulardan birisi, ilgili dijital aracin etkisini 6l¢iimlemek
amaciyla bir dogru ( -10------ 0 ----—--- +10 ) Uzerinde, eksi (-)10 ile artt (+)10 arasinda
puanlama esasina dayali yontem kullanilarak katilimcilardan puanlama (dereceleme)
yapmalarinin istenmesine yonelik olmustur. Buna benzer sorular yardimi ile alinan goriislerin
nasil kodlandigina yonelik agiklamalara asagida yer verilmistir. Bu arastirmada, asagida
aciklanan tiirde kodlamalara ¢okca yer verildiginden, bu kodlarin ne anlama geldigine aciklik
getirilmesi amaciyla kod tanimlamasi yapilmistir. Asagida verilen 6rnek iizerinden hareketle

yapilan kod tanimlamalari agiklanmigtir.

Ornek arastirma sorusu: E-detailing seklinde ipad kullamlarak yapilan tanitimlari
diisiindiigliniizde bu aracin ilag tanittminda kullanilmasina “0” nétr olacak sekilde, olumsuz
ise “(-)10” ile, olumlu ise “(+)10” arasinda puanlamak gerekirse iiriin bilinirligi ve tercihine

etkisi agisindan nerde konumlandirirsiniz?

-10 0 +10

Ornekte goriildiigii iizere, bu aracin (Ipad) iiriin bilinirligine etkisine yonelik olarak
yukaridaki sekilde soru sorulmus ve dogru iizerinde katilimecilarin verdikleri yanitlar
isaretlenmistir. Yukaridaki dogru gosterilerek sorulan soruya katilimciin cevabi asagidaki

sekilde olmustur;

"Ipadin (e-detailing) iiriin bilinirligine etkisi: 0"dir (INT-D\IKB1, Paragraf: 33-
33).

Bu ornekte katilimci, ilgili aracin iriin bilinirligine olan etkisini “0” seklinde
yanitlamigtir.  Verilen 6rnekte katilimcinin verdigi yamit olan “0” cevabi, “ipadin bilinirlige
etkisi notr” seklinde kodlanmistir. Diger olasi sayisal deger igeren ifadeler ise Tablo 42°de
gosterildigi sekilde gruplandirilarak (Biraz negatif, negatif, cok negatif, tamamen negatif;

diisiik, orta, yiiksek, cok yiiksek ) kodlanmislardir.
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Bundan sonraki bdliim olan “Dijital Tanitim Araglarinm Uriin Tercihine Etkisi” adl1
boliimde de sayisal degerlere iliskin tiirden kodlamalara yer verilmistir. Tekrar olmamasi
adina bu kodlarin tanimlamalar1 burada yapilmis ve sonraki boliimde bu aciklamalara yer
verilmemistir.  Tablo 42’de  belirtilen kodlar burada tamimlandiklart  sekilde

degerlendirilmelidirler.

Tablo 42. Sayisal Degere Iliskin Kodlarin Tantmlanmas: (Bilinirlik ve Tercihe Etki

Agisindan)
Sayisal Deger (ifade) Kod Olarak Karsilig:
(-) 7,5ile (-)10 Aralig Tamamen Negatif
(-) 5ile (-)7,4 Araligi Cok negatif
(-) 2,51le (-)4,9 Aralig Negatif
() 1 ile (-)2,4 Arahg Biraz negatif
0 Notr
lile 2,4 Araligi Diisiik
2,5ile 4,9 Araligi Orta
5ile 7,4 Araligi Yiksek
7,51le 10 Aralig Cok Yiuksek

4.2.1. ipadin Uriin Bilinirligine EtKisi

Dijital tanimda kullanilan bir arag olan ipadin {iriin bilinirligine olan etkisine yonelik
gorsel modelleme Sekil 29°da gosterilmistir. Modelin merkezinde arastirilan konu ve konunun
etrafinda ise onu c¢evreleyen kodlar yer almaktadir. Kodlarin hemen Oniinde parantez
icerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini gostermektedir. Modelde baz1 kodlarin
igerikleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun anlasilirlik diizeyinin yiikseltilmesi

saglanmustir.

Bu amagla Sekil 29°da ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir
degisiklik yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\ID1, Paragraf: 19-19; INT-D\ID2, Paragraf: 62-
62; INT-D\ID3, Paragraf: 10-10; INT-D\IKB1, Paragraf: 12-12; INT-D\IB1, Paragraf: 31-31;
INT-DMIKR2, Paragraf. 56-56; INT-D\ID1, Paragraf: 56-56; INT-D\IB1, Paragraf: 16-16;
INT-D\IB1, Paragraf: 23-23; INT-D\ID1, Paragraf: 50-50; INT-D\IF1, Paragraf: 88-88).

Tablo 43’te gosterilen frekans ve yilizdesel dagilimlar incelendiginde, ipadin Grin
uzmanlari tarafindan kullanilmasi ile art1 bir deger kazandigina isaret etmek icin olusturulan
“aditif etki” koduna yoénelik ifadelerin frekansi (f=12) ve orami ise (% 23,08) oldugu

goriilmiistiir. “Ipadin bilinirlige etkisi orta diizeyde” olarak degerlendiren katilimcilarin
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ifadelerine ait frekans verisi (f=8) ve orami da (% 15,38) olarak belirlenirken, “ipadin
bilinirlige etkisi notr” olarak degerlendiren ifadeler ile bu araci “inandiricilik az” olarak
degerlendiren ifadelerin frekansi1 (£=6), “ipadin bilinirlige etkisi diisiik”, “yliksek” ve “cok
yiiksek” olarak degerlendiren ifadelerin frekansi (f=5) ile ayni oranda olmustur. “Ipadin
bilinirlige etkisi tamamen negatif’ olarak degerlendiren ifadelerin frekansi (f=3) ve ipadin
genel anlamda katki sagladigini tanimlayan “ipadin bilinirlige katkis1 var” kodunun frekansi
ise (f=2) olmustur. Ipadin iiriin bilinirli§ine etkisini icin 9 koda ulasilarak toplamda 52

ifadenin kodlamasi yapilmastir.

Tablo 43. Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisine Iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi\Aditif etki 12 23,08 23,08

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi\lpadin bilinirlige 8 15,38 15,38

etkisi orta dliizeyde

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi\Ipadin bilinirlige 6 11,54 11,54

etkisi notr

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi\Inandiricilik az 6 11,54 11,54

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi\Ipadin bilinirlige 5 9,62 9,62

etkisi diisiik

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi\lpadin bilinirlige 5 9,62 9,62

etkisi ¢ok yiksek

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi\lpadin bilinirlige 5 9,62 9,62

etkisi yuksek

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi\lpadin bilinirlige 3 5,77 5,77

etkisi tamamen negatif

Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi\lpadin bilinirlige 2 3,85 3,85

katkist var

DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE 0 0,00 0,00

ETKIiSi\Ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi

Toplam (Gegerli) 52 100,00 100,00

Eksik veri (Missing) 0 0,00 -

Toplam (Total) 52 100,00 -
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Sekil 29. ipadin Uriin Bilinirligine Etkisi Modeli
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Aciklanan verilerden hareketle, ipadin iiriin bilinirligine olan etkisinin genel anlamda
olumlu olarak degerlendirildigi ancak, bu aracin inandiriciliga etkisinin az olmasina ydnelik
ifadelerin toplam ifadeler icerisinde yizde 11,54 ik bir orana sahip olmasi da dikkate
alimmasi gereken bir veri olarak goriilmiistiir. Dikkate alinmasi1 gereken bir diger veri de, bu
aracin bilinirlige olan etkisinin notr ve tamamen negatif olarak degerlendirilmesine yonelik

ifadeler olmustur.

4.2.2. E-Konferans ve Toplantilarin (e-KT) Uriin Bilinirligine Etkisi

Dijital tanimda kullanilan bir arag¢ olan e-konferans ve toplantilarin iiriin bilinirligine
olan etkisine yonelik gorsel modelleme Sekil 30°da gdosterilmistir. Modelin merkezinde
arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu g¢evreleyen kodlar yer almaktadir. Kodlarin
hemen 6nlinde parantez icerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini gostermektedir.
Modelde bazi kodlarin igerikleri acgilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun anlasilirlik

dizeyinin yukseltilmesi saglanmistir.

Sekil 30°da ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina, higbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\ID3, Paragraf: 10-10; INT-D\IB1, Paragraf: 12-12; INT-
D\IB1; INT-D\IG1, Paragraf: 27-27; Paragraf. 52-52; INT-D\IB1, Paragraf: 14-14; INT-
D\IKR1, Paragraf: 18-18; INT-D\IKR1, Paragraf: 32-32; INT-D\IKR2, Paragraf: 12-12; INT-
D\IKR1, Paragraf: 40-40; INT-D\MIKR1, Paragraf: 18-18; INT-D\IKR2, Paragraf: 29-29).

Tablo 44°te gosterilen frekans ve yilizdesel dagilimlar incelendiginde, e-konferans ve
toplantilar1 “Uriin bilinirligine faydali” olarak degerlendiren ifadelerin frekans: (f=30) en
yiiksek degere sahip iken, oran olarak da (% 42,25) gibi yiiksek bir orana sahip oldugu
goriilmiistiir. Ikinci sirada, “e-kt bilinirlige etkisi ¢cok yiiksek” olarak degerlendiren ifadeler
gelmektedir. Bu koda ait frekans verisi (f=13) ve oran1 da (% 18,31) seklinde olmustur.
Ucgiincii sirada ise, “e-kt’nin bilinirlige etkisi yiiksek” (f=7) frekans ve (% 9,86) oran ile
degerlendiren ifadeler yer almistir. Diger kodlara ait frekans verileri ise sirasi ile soyledir;
yeni Grtnde bilgilenme (f=5), e-kt bilinirlige faydasiz ile uzunluk dikkat dagitict (f=4), eski
iriinde hatirlatict (£=3), e-kt bilinirlige etkisi orta diizeyde ile e-kt bilinirlige etkisi diisiik
(f=2) ve e-kt bilinirlige etkisi negatif (f=1)’dir. Bu kodlara ait oransal veriler Tablo 44’te
gosterildigi gibidir. E-konferans ve toplantilarin iriin bilinirligine etkisi igin 10 koda

ulagilarak toplamda 71 ifadenin kodlamas1 yapilmastir.
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Sekil 30. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Urlin Bilinirligine Etkisi Modeli
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Tablo 44°teki veriler dikkate alindiginda, e-kt’nin bilinirlige etkisini faydali, ¢ok
yiiksek ve yiiksek olarak degerlendiren ifadelerin toplamda (% 70,42) gibi yiiksek bir orana
sahip oldugu goriilmektedir. Resmin tamamina bakildiginda ise e-kt’nin bilinirlige etkisi
konusunda katilimcilarin ¢ogunlukla olumlu ifadeler kullandigi ve bu araci bilinirlige etkili
olarak degerlendirdikleri goriilmiistiir. Boehringer Ingelheim firmasi tarafindan yapilan
arastirmada doktorlarin bilgi kaynaklar: arasinda en fazla katkiy1 saglayan aracin ise bilimsel
toplantilar oldugu goriilmiistir (Arikan ve Benker, 2011). Buna ilaveten, Andreani ve
arkadaglar1 tarafindan (2014) yapilan bir baska aragtiramaya gore de, uzman hekimler
tarafindan en ¢ok etkiye sahip olan aracin e-konferanslar oldugu ifade edilmistir (Andreani
vd., 2014). Bu arastirmalarin bulgulari ile bizim arastirmamizin bulgulari bu agidan paralellik

gostermektedir.

Katilimcilarin bu araci yeni iriinlerde bilgilenme araci olarak gérmesi ise 6nemli bir
veri olarak goriilmiis ve ilag firmalarmnin yeni {irtinlerini e-Konferans ve toplantilar araciligiyla
tanitmalarinin, {rtin bilinirliklerini arttirmada yararli olacagi seklinde yorumlanabilir. Bu
aracin uriin bilinirligine etkisini negatif olarak degerlendiren ifade sayisi sadece bir tane
olurken, faydasiz olarak degerlendiren ifadelerin toplami ise 4 olmustur. E konferans ve
toplantilarin uzun siirmesinin dikkat dagitici bir 6ge olarak gorulmesi, 6nem verilmesi
gereken bir veri olarak degerlendirilebilir. Bdylelikle bu aracin ideal bir zaman araliginda

kullanilmasi yoniinde fikir edinilebilir.
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Tablo 44. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Uriin Bilinirligine Etkisine Iliskin Frekans ve

Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine 30 42,25 42,25

Etkisi\e-kt bilinirlige faydal

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine 13 18,31 18,31

Etkisi\e-kt bilinirlige etkisi ¢ok yiiksek

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine 7 9,86 9,86

Etkisi\e-kt bilinirlige etkisi yiiksek

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine 5 7,04 7,04

Etkisi\Yeni Uriinde bilgilenme

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine 4 5,63 5,63

Etkisi\e-kt bilinirlige faydasiz

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine 4 5,63 5,63

Etkisi\Uzunluk dikkat dagitici

E-Konferans ve Toplantilarm Uriin Bilinirliine 3 4,23 4,23

Etkisi\Eski iirlinde hatirlatici

E-Konferans ve Toplantilarm Uriin Bilinirliine 2 2,82 2,82

Etkisi\e-kt bilinirlige etkisi orta diizeyde

E-Konferans ve Toplantilarm Uriin Bilinirligine 2 2,82 2,82

Etkisi\e-kt bilinirlige etkisi diigiik

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Bilinirligine 1 1,41 1,41

Etkisi\e-kt bilinirlige etkisi negatif

DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE 0 0,00 0,00

ETKISI\E-Konferans ve Toplantilarin Uriin

Bilinirligine Etkisi

Toplam (Gegerli) 71 100,00 100,00

Eksik veri (Missing) 0 0,00 -

Toplam (Total) 71 100,00 -

4.2.3. E-Posta Pazarlamamin (E-PP) Uriin Bilinirligine Etkisi

Dijital tamitimda kullanilan bir ara¢ olan e-posta pazarlamanin (E-PP) 0rin
bilinirligine olan etkisine yonelik gorsel modelleme Sekil 31’de gosterilmistir. Modelin
merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen kodlar yer almaktadir.
Her kod farkli renkle renklendirilmis olup, kodlarin hemen oniinde parantez igerisindeki
sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini gostermektedir. Modelde bazi kodlarin igerikleri
acilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun anlagilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmistir.
Sekildeki kalin cizgiler daha yiiksek frekanslhi koda isaret ederken, cizgilerin incelmesi

frekansin diisiikliigiine isaret etmektedir.
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Tablo 45°te gosterilen frekans ve yilizdesel dagilimlar incelendiginde, “e-pp’nin
bilinirlige etkisi yok” kodunun (f=10), “e-pp bilinirlige etkisi var” ifadelerinin ise (f=9)
oldugu goriilmiistiir. “E-pp bilinirlige etkisi notr” kodu ise liglincli sirada gelerek (=7)
frekansina sahip olmustur. Diger kodlara ait frekans bilgileri ise sirasiyla; e-pp bilinirlige
etkisi orta dizeyde ile firma bilinirligi (f=6), e-pp anlamsiz (f=4), e-pp bilinirlige etkisi
tamamen negatif ile e-pp bilinirlige etkisi diisiik (f=3), sadece bashgr okuyorum ile e-pp
bilinirlige etkisi biraz negatif (f=2) ve e-pp bilinirlige etkisi yiiksek (f=1) seklindedir. Bu
kodlara ait oransal veriler Tablo 45°te gosterildigi gibidir. E-posta pazarlamanin iriin

bilinirligine etkisi i¢in 11 koda ulasilarak toplamda 53 ifadenin kodlamas1 yapilmustir.

Yukaridaki verilere bakildiginda, kodlar arasindaki dagilimin homojen bir yapi
sergiledigi ancak en yiiksek frekansin ise bu aracin bilinirlige etkisinin olmadigi seklinde
belirlendigi goriilmektedir. E-pp’nin iriin bilinirligine etkisi oldugunu belirten ifadeler ise
ikinci derecede agirliga sahiptir. Bu aracin firma bilinirligini sagladigi da belirtilen diger
ifadelerden olmustur. Burada e-postaya gelen tamitimlarda sadece basliklarin okunmasinin
firma bilinirligine katki sagladig: diistiniilmektedir. Genel anlamda degerlendirildiginde ise,
katilimcilarin 6nemli bir kisminin e-posta pazarlamanin (e-pp) iirin bilinirligine etkisinin

olmadigi ya da olumsuz oldugu yoniinde ifadeler belirttigi goriilmiistiir.

Tablo 45. E-Posta Pazarlamanin (E-PP) Uriin Bilinirligine Etkisine Iliskin Frekans ve

Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gegerli)
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\e-pp bilinirlige etkisi yok 10 18,87 18,87
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\e-pp bilinirlige etkisi var 9 16,98 16,98
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\e-pp bilinirlige etkisi notr 7 13,21 13,21
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\e-pp bilinirlige etkisi orta diizeyde 6 11,32 11,32
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\Firma bilinirligi 6 11,32 11,32
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\e-pp anlamsiz 4 7,55 7,55
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\e-pp bilinirlige etkisi tamamen 3 5,66 5,66
negatif
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\e-pp bilinirlige etkisi diigiik 3 5,66 5,66
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\Sadece basligi okuyorum 2 3,77 3,77
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\e-pp bilinirlige etkisi biraz negatif 2 3,77 3,77
E-PP Uriin Bilinirligine Etkisi\e-pp bilinirlige etkisi yiiksek 1 1,89 1,89
DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE ETKISI\E-PP 0 0,00 0,00
Uriin Bilinirligine Etkisi
Toplam (Gegerli) 53 100,00 100,00
Toplam (Total) 53 100,00 -
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Sekil 31°de ilgili kodlara ait katilimcr ifadelerinin bazilarina, hicbir degisiklik
yapilmadan, yer verilmistir (INT-D\ID2, Paragraf: 62-62; INT-D\IKR2, Paragraf: 69-69; INT-
D\IP2, Paragraf: 76-76).

)
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Sekil 31. E-Posta Pazarlamanin (E-PP) Uriin Bilinirligine Etkisi Modeli
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4.2.4. Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi

Dijital tanimda kullanilan bir arag olan web sitelerinin {irlin bilinirligine olan etkisine
yonelik gorsel modelleme Sekil 32’de gosterilmistir. Modelin merkezinde arastirilan konu ve
konunun etrafinda ise onu cevreleyen kodlar yer almaktadir. Her kod ayri bir renk ile
gosterilirken, kodlarin hemen 6niinde parantez igerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans
bilgisini gostermektedir. Modelde bazi kodlarin igerikleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve

konunun anlagilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmustir.

Tablo 46°da gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, web sitelerinin

b

tiriin bilinirligine etkisinin olduguna isaret eden “web bilinirlige etkisi var” kodunun
frekansinin en yiiksek degere (f=10), oraminin da (% 31,25) oldugu goriilmektedir. Webin
bilinirlige etkisini diisiik olarak ifade edenlerin frekansi (f=9) orani ise (% 28, 13) olarak
ikinci sirada gelmektedir. Diger kodlara ait frekans bilgileri ise sirasi ile soyledir; web
bilinirlige etkisi orta diizeyde (f=5), web bilinirlige etkisi notr (f=4), web bilinirlige etkisi
yiiksek (f=2), web bilinirlige etkisi negatif ile web sitelerinin giivenirliginin diisiik oldugunu
belirtenlerin frekansi ise (f=1)’dir. Bu kodlara ait oranlar asagidaki Tablo 46°da gosterildigi

gibidir. Web sitelerinin {iriin bilinirligine olan etkisi i¢in 7 koda ulasilarak toplamda 32

ifadenin kodlamasi yapilmastir.

Yukaridaki verilere gore, katilimer ifadelerinin biiylik ¢ogunlugu web sitelerinin iiriin
bilinirligine etkisi oldugu yoniindedir. Ancak bu etkinin diisiik ve orta oldugunun ifade
edilmis olmast da (f= 9, £=5) dikkate alinmasi gereken bir veri olarak yorumlanmistir.
Toplamda 32 ifade ile web sitelerinin {iriin bilinirligine etkisinin degerlendirildigi bu
arastirmada, sadece iki ifade ile bu aracin bilinirlige etkisi yiiksek olarak degerlendirilmistir.
Dikkate alinmasi gereken bir diger veri de, digerlerine oranla her ne kadar diisiik bir deger

olsa da (% 3,13), bu aracin giivenirlik seviyesinin diisiik bulunmasi olmustur.

Sekil 32°de, ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina hicbir degisiklik
yapilmadan yer verilmistir (INT-D\IP2, Paragraf: 35-35; INT-D\IKB2, Paragraf: 36-36; INT-
D\ID4, Paragraf: 59-59).
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Web bilinirie ethisi orta duzeyde
Web bilinrige etkis orta dizeyde ¢
Web bilinirice etkis dusik ¢
Web biinirige etkis orta dizeyde
: y e it i

Weo illie eSO et i tis ot cizeyde 5 a ¢
~Web bilininige etsi stk

Web binirige etsi gtk (9)
web bilinirige etisi ndtr

/web biinirige etkis ndtr (4) Web biliniliqe etkisivar

web bilinirige etkis ndtr
— Web bilnirige etis ver
¢ Web Stelerinin Urin Bilirigine Etisi () Web bilinrige etisi var (10)

Web bilnride etisyiksek
~ Web siteyi bitun olarak disinecegiz degi mi? Clink

Web il ety orda brogiler var, videolar var, bu izlgdigim baz
videolarin birkismimi oradan iledim, Urlin bliirigine
¢ ketks lumlu. Ama en azndan endi ayatimaa 45
tane web ste dyefiim oldugu halde cok fala tercih
Sayfanin her yerinde laci ismini gordyorsun. Bilinirie etmiyorum. Kullaniirsa olumlu etkisi var ama
cicdi katlostvar. Sifrey genelde facin adi yapiyortar. Web e etkiineget 1) kullaniimiyor. Bu nedenle gercek potansiyelini ortaya
Dolayis e lacin ismini 6greniyorsun. Fimabirite Gl ik ) (lkaramiyor v olumlu etkisini yeter kadar
kurmug oradan bilgiler aiyorsun ama ifreyle giniyorsun ? qlsteremiyor,
Ve lacin isminiyazyorsun. Bu aidan bilinirige ciddi
Katkisi var. Biliniige cok katkist var ¢ e e i gt
b bilinirge etkisi negat

Web sitelerinin durumu, Trkiye'deki demekler gibi
stelerse yararl ve yanlendimnede yapmiyorar bunlar
daha i Ama yelim ki saqik calisanlanina yGnelk bir
firmanin stesivar. Oradaki klavuzlara inaninm ama lag
bilgisini yine kendime birakirm.

Sekil 32. Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi Modeli
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Bu arastirmada elde edilen bulgulardan web sitelerine yonelik glivenirligin disiikligi
yonindeki veri ile “The Journel of The American Academy of Psychiatry and The Law”
dergisinde 2014 yilinda Freitas ve arkadaslar tarafindan yaymlanan makale verileri benzer
ozellikler tasimaktadir. Bu makalede ila¢ firmalarinin kendi web sitelerinde, ilaglarin olumlu
yonlerini One ¢ikardiklari ve olumsuz yonlerinden pek s6z etmedikleri sonucu ile
karsilasildigindan s6z edilmektedir (Freitas vd., 2014). Bu arastirmada da ila¢ firmalari
tarafindan olusturulan web sitelerine yonelik giivenin azlig1 gibi bir sonuca ulagilmis olmasi,
katilimcilarin ilag firmalarinin kendi web sitelerinde yayinladiklari verilerin yanli olabilecegi
endisesine sahip olmalar1 nedeniyle oldugu diistiniilmektedir. Boehringer Ingelheim ilag
firmasi tarafindan iilkemizde yapilan bir arastirmaya gore de, hekimlerin en az takip ettikleri
bilgi kaynaginin ila¢ firmalarinin web siteleri oldugu ortaya ¢ikmustir (Arikan ve Benker,
2011). Burada ve yapilan farkli caligmalarda benzer sonuglara ulasilmis olmasi, ilag

firmalarina ait web sitelerinin giiven sorunu tasidig1 seklinde yorumlanmaistir.

Tablo 46. Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisine Iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)

Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi\Web 10 31,25 31,25

bilinirlige etkisi var

Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi\Web 9 28,13 28,13

bilinirlige etkisi diisiik

Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi\Web 5 15,63 15,63

bilinirlige etkisi orta diizeyde

Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi\web 4 12,50 12,50

bilinirlige etkisi notr

Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi\Web 2 6,25 6,25

bilinirlige etkisi yliksek

Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi\Web 1 3,13 3,13

bilinirlige etkisi negatif

Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi\Giivenirligi |1 3,13 3,13

diisiik

DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE 0 0,00 0,00

ETKISI\Web Sitelerinin Uriin Bilinirligine Etkisi

Toplam (Gegerli) 32 100,00 100,00

Eksik veri (Missing) 0 0,00 -

Toplam (Total) 32 100,00 -
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4.2.5. Uriin Uzmanimin (UU) Uriin Bilinirligine Etkisi

Diyjital tanitimda triin bilinirligine etkisi incelenen bir diger durum da hekimlerle
birebir iletisim halinde olan iiriin uzmanlaridir. Dijital tanimda {Uriin uzmanimin Urgin
bilinirligine olan etkisine yonelik gorsel modelleme Sekil 33’te gdosterilmistir. Modelin
merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen kodlar yer almaktadir.
Her kod farkli bir renk ile sembolize edilirken, kodlarin hemen 6niinde parantez igerisindeki
sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini gostermektedir. Yiksek frekansa sahip kodlar
diistik olanlara nazaran daha kalin ¢izgi ile gosterilmislerdir. Modelde bazi kodlarin igerikleri

acilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun anlagilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmuistir.

Tablo 47°de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, liriin uzmaninin
tanitimdaki roliine isaret eden “aktif sunum ve bilgilendirme” kodunun frekansi (f=13) ve
oraninin da (% 25,49) oldugu goriilmektedir. “UU’nin bilinirlige etkisi ¢ok yiiksek” koduna
ait frekans bilgisi (f=12) iken oran1 ise (23,53) ve {iriin uzmaninin baska bir roliine isaret eden
kod olan “irtibat saglayici” koduna ait frekansin (f=11) oraninin da (% 21,57) oldugu
goriilmiistiir. Diger kodlara ait frekans bilgisi ise sirastyla; UU bilinirlige etkisi yiiksek ile UU
bilinirlige etkisi orta diizeyde (f=5), diksiyon (f=3) ve UU bilinirlige etkisi nétr ile UU
bilinirlige etkisi diisiik (f=1) seklindedir. Bu kodlara ait oranlar Tablo 47°de gosterildigi
gibidir. Uriin uzmanimn {iriin bilinirligine etkisi i¢in 8 koda ulagilarak toplamda 51 ifadenin

kodlamasi yapilmustir.

Yukaridaki verilerden hareketle, firma temsilcileri olan iiriin uzmanlarinin firma ile
hekim arasinda irtibat saglayici roliine sahip olarak, tanitim yaptiklar: triinlerle ilgili aktif
sunum ve bilgilendirme islevlerini yerine getirdikleri ve bu nedenle katilimci ifadelerinin
ylizde 23,53’liikk kismi {riin uzmanlarinin iirtin bilinirligine etkisini ¢ok yiiksek olarak
nitelemektedirler. Burada ulasilan bulgu ile farkli bir ¢calisma olan ve Boehringer Ingelheim
firmasi tarafindan yapilan arastirma sonucunda ulasilan “ila¢ firmasi ¢alisanlarinin 6nemli
bilgi kaynaklari arasinda goriilmesi” bulgusu arasinda benzerlik goriinmektedir (Arikan ve
Benker, 2011). Uriin uzmaninin bilinirlige etkisi genel olarak degerlendirildiginde, katilimei
ifadelerinin biiyiikk ¢ogunlugunun iirlin uzmanlarinin riin  bilinirligine etkisi oldugu
yonundedir. Uriin tamtimida aktif rol {isteleyen iiriin uzmanmin, iyi bir diksiyona sahip

olmasinin gerekliligi de dikkate alinmasi gereken bir veri oldugu diistiniilmektedir.
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E-konferans Gncesinde konferansa katimamiz icin
Itibat sagfayici-yapilan bilgilendirmeler yetet oluyor. Biryere davet

flar genel
Intbat saglayici ierer gene
(U bilinirige etk|5| orta dizeyde
¢ I b\hmrhgee tkisi qokyuksek

(U bilinirice etk|5| cok yilksek

UU biliniige etkisi ota dizeyde .
¢ Iribat sadayici (11) /

LU bl ets orta dizeyde~ (G a_—u bilniige ek cokyiksek
¢ (U bilinilige ekis orta dzeyde () U bilinirige etkis cok yiksek (12) ¢

(U biliniige etksiyiksek Akif sunum ve bilgilendieme

‘

a " Aktifsunum ve biglendieme

b|||n| rige etkisi yiksek (5 e R e : it
i b|||n|r|geek|5|yukse7 UU Uriin Bilinirigine Etkisi (0) Akllfsunumvebllgllendem% ¢
Aktif sunum ve bilgilendieme
UU bilini I|ge etlsi ylksek
D\kSI)’{m 3) o
Temsilcinin diksiyonunun iyi olmasi Grtn bilinirigini u W blinige tisincr 1)

arttinr o
UU bilinirige etkisi daglk (1)

Kisinin bizat sunmas! bilinirik acisindan bir fark
yaratmiyor,

Disyon ~~ Diksiyon
OU bilinilige etisi stk
Sekil 33. Uriin Uzmaninin (UU) Uriin Bilinirligine Etkisi Modeli

Sekil 33’te, ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarma higbir degisiklik
yapilmadan yer verilmistir (INT-D\ID3, Paragraf: 12-12; INT-D\IKR1, Paragraf: 53-53; INT-
D\IB1, Paragraf: 31-31).
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Tablo 47. Uriin Uzmanimin (UU) Uriin Bilinirligine Etkisine iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde |Yuzde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)

UU Uriin Bilinirligine Etkisi\Aktif sunum ve 13 25,49 25,49
bilgilendirme
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi ¢cok | 12 23,53 23,53
yuksek
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\lrtibat saglayic 11 21,57 21,57
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi 5 9,80 9,80
yuksek
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi 5 9,80 9,80
orta diizeyde
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\Diksiyon 3 5,88 5,88
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi 1 1,96 1,96
notr
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi 1 1,96 1,96
disiik
DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE 0 0,00 0,00
ETKISI\UU Uriin Bilinirligine Etkisi
Toplam (Gegerli) 51 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 51 100,00 -

4.2.6. Telefon ile Iletisim Kanalinin (TiK) Uriin Bilinirligine Etkisi

Dijital tamimda kullanilan bir ara¢ olan telefon ile iletisim kanalimn (TIK) Griin

bilinirligine olan etkisine yOnelik gorsel modelleme Sekil 34’te gosterilmistir. Modelin

merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen kod yer almaktadir.

Kodun hemen o6niinde parantez igerisindeki sayr ise, ilgili koda ait frekans bilgisini

gostermektedir. Modelde kodun igerikleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun

anlasilirlik diizeyinin ylikseltilmesi saglanmistir.

Sekil 34°te, ilgili koda ait katilimci ifadesine higbir degisiklik yapilmadan yer

verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 73-73).
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¢

a Bak bana telefonla calisanlar var. Merhaba diyor,
Ti Uriin Bilinidigine Etcisi (0) telefonla tanitim yaplyorflbillmedigim birinsan, bana on
dakika tanitim yapiyor. Hicbir zaman aklimin ucundan
@ bilegecmedi. Hic bilmedigim gérmedigim birinsan,
e e Yiiz yiize konustugumuz tiim konusmalan yapiyor,

K biliirige etisiyok (1) Uriini tanitiyor. Ama kesinlikle tanimadigim, yiiziini
gormedidim bir insan. 10 dakika konusuyor. Bu kiinin
nerede oldugunu bile bilmiyorum. Telefonla calismanin
Uriin bilinirligine etkisi yok. Uygulayan firma...

Sekil 34. Telefon ile Iletisim Kanalinin (TiK) Uriin Bilinirligine Etkisi Modeli

Tablo 48’de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, telefon ile
iletisim kanalinin iirtin bilinirligine etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Ancak buradaki veri tek
bir katitlimcinin goriisiinii yansitmakla smirli oldugundan, ulasilan sonucun bu baglamda
degerlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu aracin iiriin tanitimi1 amagh kullanilmasi ¢ok
yayginlik arz etmediginden sinirhi sayida katilimciya ulagilabilmistir. Dolayisiyla, bilimsel

acidan anlaml degerlendirme i¢in daha fazla veri kaynagina ulasilmasi onerilir.

Tablo 48. Telefon ile fletisim Kanalinin (TiK) Uriin Bilinirligine Etkisine iliskin Frekans ve

Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde | Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)

TIK Uriin Bilinirligine Etkisi\TIK bilinirlige etkisi 1 100,00 100,00

yok

DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE 0 0,00 0,00

ETKISI\TIK Uriin Bilinirligine Etkisi

Toplam (Gegerli) 1 100,00 100,00

Eksik veri (Missing) 0 0,00 -

Toplam (Total) 1 100,00 -

4.2.7. Bireysel Online Videolarin (BOV) Uriin Bilinirligine Etkisi

Dijital tanimda kullanilan bir ara¢ olan bireysel online videolarin (BOV) Urln

bilinirligine olan etkisine yonelik godrsel modelleme Sekil 35°te gosterilmistir. Modelin
merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen kod yer almaktadir.

Kodun hemen 0nlinde parantez icerisindeki sayi ise, ilgili koda ait frekans bilgisini
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gOstermektedir. Modelde kodun igerikleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun

anlasilirlik diizeyinin ytikseltilmesi saglanmistir.

Sekil 35°te, ilgili koda ait katilimer ifadelerine hicbir degisiklik yapilmadan yer
verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 60-60; INT-U\NIUU3, Paragraf: 87-87).

Tablo 49°da gosterilen frekans ve ylizdesel dagilimlar incelendiginde, bireysel online

videolarin iirlin bilinirligine etkisinin olmadig1 goériilmektedir. Katilimc ifadelerinin her ikisi

de bu aracin Urln bilinirligine etkisinin olmadig yoniindedir.

¢

Ancak bu videolarin ilacin bilinirligine pek bir katkis|
yok.

BOV Uriin Bilinirligine Etkisi (0) a

BOV bilinirlige etksyo&
Hekimler cok haslanmiyorlar. O ylizden ¢ok fazla
kullanilmiyor ancak ¢ok fazla kullanan firmalar da var.
Telefon ile iletisimde ayda bir ziyaret yapiliyor bu yizden

daha kabul gériiyor. Bireysel online video da insan ile
temas yok.

Sekil 35. Bireysel Online Videolarin Uriin Bilinirligine Etkisi Modeli

Tablo 49. Bireysel Online Videolarin Uriin Bilinirligine Etkisine Iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)

BOV Uriin Bilinirligine Etkisi\BOV bilinirlige 2 100,00 100,00
etkisi yok
DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE 0 0,00 0,00
ETKISI\BOV Uriin Bilinirligine Etkisi
Toplam (Gegerli) 2 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 2 100,00 -
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4.2.8. Dijital Tamtimda Uriin Bilinirligini Belirleyen Faktorler

Bu arastirmada, dijital tamitimda {riin bilinirligini  belirleyen faktorler ayrica
incelenerek, belirleyici olan faktorlerin agirliklar tespit edilmeye ¢alisilmistir. Dijital tanimda
iriin bilinirligini belirleyen faktorlere iliskin gorsel modelleme Sekil 36°da gosterilmistir.
Modelin merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen kodlar yer
almaktadir. Her kod farkli bir renk ile sembolize edilirken, kodlarin hemen 6niinde parantez
icerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini gostermektedir. Modelde bazi kodlarin
icerikleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun anlagilirlik diizeyinin yiikseltilmesi

saglanmugtir.

Sekil 36°’da, ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina higbir degisiklik
yapilmadan yer verilmistir (INT-D\IG1, Paragraf: 44-44; INT-D\IG1, Paragraf: 50-50; INT-
D\IB1, Paragraf: 37-37; INT-D\IKB2, Paragraf: 74-74; INT-D\IKB2, Paragraf. 81-81; INT-
DAIKB2, Paragraf: 54-54; INT-D\ID1, Paragraf: 54-54; INT-D\IG1, Paragraf: 52-52).

Tablo 50°de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, “yeni gelisme
ve glincel veri aktarim1” kodunun (f=17) frekans ve (% 34,69) orana sahip oldugu goriiliirken,
ikinci sirada “kanitsal veri paylasimi” (F=12) frekanst ve (% 24,49) orani ile gelmektedir.
Ugilincii sirada ise, ilaglar arasinda kiyaslamaya daha az yer verilmesini ifade etmek igin
ulagilan kod olan “minimal kiyaslama” (f=8) gelmektedir. Bu koda ait oran ise (% 16,33)
olarak belirlenmistir. Diger kodlara ait frekans wverileri sirasiyla; verimli bir aracin
kullanilmasinin 6nemine isaret eden “6nce verim sonra maliyet prensibi” kodu ile “ilgi ¢ekici
igerikli toplantilar” (£=3), “advers etki paylasimi, farkliliklarin 6n plana ¢ikarilmas: ve ilag-
ilag etkilesiminin paylasilmasi” (f=2) seklindedir. Dijital tanitimda {iriin bilinirligini

belirleyen faktorler igin 8 koda ulasilarak toplamda 49 ifadenin kodlamasi yapilmistir.

Tablo 50°deki verilerden hareketle, {iriin bilinirligini belirleyen faktorlerden, yeni
gelisme ve gilincel veri paylasimi ile kanitsal veri paylasimi konularinin en fazla agirliga sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Uriin bilinirligini saglamada, ilaglar arasindaki kiyaslamalara miimkiin
oldugunca az yer verilmesinin daha iyi olacagima da vurgu yapilmstir.
Kullanilan/kullanilacak dijital tanitim araglarinin oncelikle verimli olmasi ve igeriklerinin de
ilgiyi cekebilen tarzda olmasma Onem verilmesi gerekliligi ilizerinde durularak yan etki
(advers etki) paylasitmina vurgu yapilmistir. Son olarak, ilaglar arasindaki farkliliklarin 6n
plana ¢ikarilmasi ve ilaglarin etkilesimleri hakkinda bilgilendirmelerin 6nemine isaret

edilmistir.
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Tablo 50. Dijital Tamtimda Uriin Bilinirligini Belirleyen Faktorlere Iliskin Frekans ve

Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)

Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen 17 34,69 34,69

Faktorler\Yeni gelisme ve giincel veri aktarimi

Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen 12 24,49 24,49

Faktorler\Kanitsal veri paylasimi

Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen 8 16,33 16,33

Faktorler\Minimal kiyaslama

Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen 3 6,12 6,12

Faktorler\Once verim sonra maliyet prensibi

Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen 3 6,12 6,12

Faktorler\ilgi gekici igerikli toplantilar

Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen 2 4,08 4,08

Faktorler\Advers etki paylagimi

Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen 2 4,08 4,08

Faktorler\Farkliliklarin 6n plana ¢ikarilmasi

Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen 2 4,08 4,08

Faktorler\ilag-ilag etkilesiminin paylasimi

DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE |0 0,00 0,00

ETKISI\Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini

Belirleyen Faktorler

Toplam (Gegerli) 49 100,00 100,00

Eksik veri (Missing) 0 0,00 -

Toplam (Total) 49 100,00 -
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Onceverm sonva malyetprensio

Minimal kyaslama
Minimalkiyaslama

Once verim sonra maliye prensio

¢ Onceverm sonva maliyet prengo

E-konferanslarda canl cerrahi fgimi gekiyorsa gidip
ilorum. Jgimigekemezsekimse i szat ben bilisayer
bagina oturiamaz. Arada da banailaci rekdamn
yapiyoriar, Bylece de tanimlar yapiyorlr,

:

Ya da bu canh cemahilervs, herkesin lgisn cekecek
sl yapsalardaha avanta olur ¢ —da

Nl ekic icerkitoplantlar 3

M

Once verim sonra malyet prensibi 3}

T ekic ik toplantlr

Dijtal Tantmda Crn Bii

UrUnUn cliger drtinlerden avantaj varsa bu bilniniginien
okarttran sey. Mesela bizim ilacmizn etk sresien - ———
uzun Veyayn i ok dha itk i S konuda ~ FrIann O plana i 3
yan etisien az Omegin bobrek Gz yan etk en
azai. Diyaliz hastalannda lk tercih ecimesi gen eken
lactr. Gibi net adler facin biliirigini benim icin o
artinyor.

Farkllklann n plana glkanimasi

Tilag tkesiminin paylagimi (2

Advers etki paylagm

Bir lacin ana bilesenlerini de anlatmalar.
Famnakokinetigive famakodinamigi mutlaka
anlatimaldir. Atlim yolu nlatimal, I ekeimler
anlatimal. Organlar Uzerindek etien anlatimal,

Hag-Ts etiesminin paylagmi

Advers etk paylagimi (2

Minimal kyaslama

Dicerlaclala karglagtimalaryapilabili.

rimalkyagiama Katsal ver paylagimi

4

nimalkiyaslama (8

Kanitsal ver paylagim

Online videolarda Klinik galismani ismi veierek
7_—sunuluyor,
\—__\\

Kanitszl veri paylagimi (12)
Kaisal veri paylagimi

i

Vapilan calismalar. Klink calismalar, Grseller olabilir
Hem anlatim tardan hem de icerkler verdigi veriler
niigini Beliteyen Faktorer (0)  dnemli. ¢

Yo gelime ve quncel ver aktanmi

T
Yemgell5meveguncelwm@wgmcemn aanm

:

Yeni gelisme ve glincel ver aktanmi

0

Yeni bir gelisme oldugunda bunun da aktarimasi
avantajidr,

Tacin yan etiein de anlatmllr, nkd hastabiyan
etki e karglagtiinda ou durumda ne yaplabir facin
yan efkilerinin ortaya clkmamasl icin neler yapmas
qerekiqideanlatimal i, Ozellle ik heflerlelac
yen efkilerini vurgulamalilar prospekste. Yan etkler
coksikanlatimiyor ama anlatla iy olur, Iacn terchin
atatabilr diye yan etcler anlatmiyortar herhalde.

Sekil 36. Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligini Belirleyen Faktorler Modeli
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4.3. Dijital Tamitimin Uriin Tercihine Etkisi

“Dijital Tamtim Araglarimin Uriin Tercihine Etkisi” temas1 yedi alt kategori altinda
gruplandirilmistir. Bunlar; ipadin {iriin tercihine etkisi, e-konferans ve toplantilarin (E-KT)
urdin tercihine etkisi, e-posta pazarlamanin (E-PP) Urln tercihine etkisi, web sitelerinin Griin
tercihine etkisi, iiriin uzmaninin (UU) iiriin tercihine etkisi, telefon ile iletisim kanalinin (TIK)
urlin tercihine etkisi, bireysel online videolarin (BOV) iiriin tercihine etkisi ile dijital
tanitimda {irtin tercihini belirleyen faktorlerdir. Buradaki 8 alt kategori icin 71 koda ulasilarak

toplamda 425 ifadenin kodlamasi yapilmustir.

Dijital tanitimin iriin tercihine etkisine yonelik modelleme Sekil 37°de gosterilmistir.
Modelin merkezinde “dijital tanitimin iiriin tercihine etkisi” temasi yer alirken bu temaya ait
alt kategoriler ise, merkezden cevreye dogru yayilmis sekilde gosterilmislerdir. Her alt
kategori de kendisini olusturan ve seklin en u¢ kisminda yelpaze bigiminde gosterilmis olan
kodlarla desteklenmektedir. Her kod farkli bir renk ile sembolize edilirken, kodlarin hemen
yaninda ve parantez igerisinde gosterilen sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisine isaret
etmektedir. Olusturulan model sayesinde, kendi igerisinde bitunlik arz eden tema ve alt

kategorilerin bir arada goriilmesi saglanmustir.

Tablo 51°de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, dijital tanitimin
urdin tercihine olan etkisine yonelik olarak toplamda 425 ifadenin kodlandigi goriilmektedir.
Yapilan kodlamalarin oranlarina bakildiginda ise, en yuksek oranla (% 59,06) dijital tanitmda
urun tercihini belirleyen faktorler gelirken, e-konferans ve toplantilarin {iriin tercihine etkisi
(% 12,24)’luk oran ile ikinci sirada, ipadin iirlin tercihine etkisi ise (% 9,88)’lik oran ile
liciincii sirada gelmektedir. Diger alt Kategorilere ait oranlar ise sirastyla, UU’nin iiriin
tercihine etkisi (%8,24), e-pp urin tercihine etkisi (% 6,12), web’in Grun tercihine etkisi (%
4,00) ve BOV ile TIK’in iiriin tercihine etkisi (% 0,24) seklindedir. Arastirma bulgularinin
bundan sonraki boélimlerinde, her alt kategoriye ait bulgulara ve ulasilan kodlara ilgili

boliimde detaylica yer verildiginden, burada genel anlamda bir degerlendirme yapilmstir.
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Tablo 51. Dijital Tamtimuin Uriin Tercihine Etkisine Iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen 251 59,06 59,06
Faktorler
E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine 52 12,24 12,24
Etkisi
Ipadin Urln Tercihine Etkisi 42 9,88 9,88
UU Uriin Tercihine Etkisi 35 8,24 8,24
E-PP Uriin Tercihine Etkisi 26 6,12 6,12
Web Sitelerinin Uriin Tercihine EtKisi 17 4,00 4,00
BOV Uriin Tercihine Etkisi 1 0,24 0,24
TiK Uriin Tercihine Etkisi 1 0,24 0,24
Toplam (Gecerli) 425 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 425 100,00 -

Burada, dijital tanitim araglarinin {iriin tercihine etkisine yonelik olarak ulasilan kodlar
cergevesinde yapilan kodlamalarin frekans ve oransal agirliklar: verilmistir. S6z konusu dijital
tanitim araglarinin {iriin tercihine etkileri ise, her dijital tanitim aracinin kendi alt bashigi

igerisinde konunun devaminda detaylica incelenerek aktarilmaya calisilmistir.

189



u e-kt tercine etkisi orta dlzeyde (4)
Konugmacimin Kinik deneyiminin tercihe etk cok (10) u

a ekttecheeksyok) e-kt tercihe etkisi ndtr (1)
(U tercihe tkis ok yiksek 9 ﬂ Bilmsel ek el 4
QU tercihe etkisi nétr (1)

u ¢-pp tercihe etkis orta dlizeyde (2

e-pp tercihe etkisi stk (4

e-pp tercihe etkisi tamamen negati (1)

U terche tkis yiksek (6)

(U terch etkisi orta dizeyde () E-Konferans v Toplantian Urin Terching Etis (0

Utercheetkisidistk (3~~~ . A '
(1 Urin Terching Eicsi (0 E-PP (rin Terching Bt (0) &P terche kathsvar (4

e-pp tercihe etkisi biraz negatif (1

Ditalnsan unsurunun bilktefigi §)

insan faktdri (17)

Inad terchte et (1

Ipadinte ciheet i cok yiksek (4)\_\

IpadmUrunTeruhmeEtk\sw{0) N —
” WicHheEdsio —a Urin Ozeler (0

Ipadin tercihe etii tamamen negat 2
Dijtal Tanitimda Urun/T ercihini Belreyen Faktorler ()
Inadin tercihe etkis du a \ u

Fimanin Ozelikler (0) “Ki§i|ik(1” ﬂ
fpad terch efaydasu(l(})

U i hatnie
. jeti(12)
Web Sitelerinin Uriin Tercinine Etkis|0) u / ' : - Ozel\lk\erl 0 ‘ ! u
Iy I
o TebinTechinetsis ¢ [ 1 o DD
Web tercihe etkisi negatif (1) h
|

IIII.. a
BOV Uriin Tercihine Etisi (0 MWQ

Q0 Ve techeetis o Fimastatjlen (31

Galisma tarz (19)

=T

‘\
Web tercihe etkisi orta dizeyde (3 u || \ D ginis
aWebterciheetkisWar(I) u T tercihe etsi yok (1) Guvenllenfrma( | |
o ! Dizeni sk zyaret (19
Web tercihe etkisi digk (7) B0V erchelates ok () u G Y

4 | 4

girefimags) P )

nnovatir (2

Sekil 37. Dijital Tamtimun Uriin Tercihine Etkisi Modeli
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4.3.1. ipadin Uruin Tercihine Etkisi

Bu alt kategoride {iriin tanitiminda bir e-detailing araci olarak kullanilan ipadin iiriin
tercihine olan etkileri incelenmistir. Dijital tanimda kullanilan bir arag¢ olan ipadin (e-
detailing) urln tercihine olan etkisine yonelik gorsel modelleme Sekil 38’de gosterilmistir.
Modelin merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu g¢evreleyen kodlar yer
almaktadir. Her kod farkli bir renk ile sembolize edilirken, kodlarin hemen 6niinde parantez
icerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini gostermektedir. Modelde bazi kodlarin
icerikleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun anlasilirlik diizeyinin yiikseltilmesi

saglanmugtir.

Tablo 52°de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, ipad tercihte
faydasiz kodunun (f=10) ifade ile ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Buna ait oran ise (%
23,81)’ dir. Ikinci sirada, ipadin tercihe etkisi diisiik kodu (£=9) frekans ve (% 21,43) oram ile
gelmektedir. Ugiincii sirada ise, ipad ¢alisanla anlamli kodu (£=8) frekans ve (% 19,05) orani
ile yer almaktadir. Diger kodlara ait frekans bilgileri ise sirasiyla; ipadin tercihe etkisi orta
seviyede (f=6), ipadin tercihe etkisi ¢ok yuksek (f=4), ipadin tercihe etkisi yuksek (f=2),
ipadin tercihe etkisi tamamen negatif, ipad tercihte etkili ve ipadin tercihe etkisi notr kodlari
aym frekans verisiyle (f=1) seklindedir. Ipadin (e-detailing) tiriin tercihine etkisi icin 9 koda

ulagilarak toplamda 42 ifadenin kodlamas1 yapilmaistir.

Yukaridaki verilere gore, ipadin tercihteki etkisini degerlendiren kodlardan, faydasiz
olduguna yonelik ifadelerin en yiiksek agirlifa sahip oldugu goriilmiistiir. Ikinci sirada
agirhga sahip olan kod ise, ipadin tercihteki etkisinin diisiik olduguna isaret etmistir. Ote
yandan, ipadin tercihe etkisini orta seviyede degerlendiren ile ¢ok yiiksek ve yiksek olarak
degerlendiren ifadelerin de azimsanmayacak bir agirliga sahip oldugu agik¢a goriilmiistiir.
Ipadin tercihteki etkisini ¢aliganla anlamlandiran ifadelerin iigiincii sirada agirhiga sahip
oldugu gergegi de diisiiniildiiglinde, bu aracin Urtin tercihindeki etkisini anlamli kilan bir
olgunun varligina isaret edildigi ve bunun sonucunda da, ¢alisanin (ipad kullanicisinin)
buradaki roliiniin énemli oldugu seklinde yorumlanabilir. Ipadin dijital tamitim araci olarak
aktif bir calisan tarafindan kullaniliyor olmasi, bu aracin tercihteki etkisini arttiran bir etken

olmas1 yoniinde yorumlanabilir.
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Sekil 38°de, ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina higbir degisiklik
yapilmadan yer verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 90-90; INT-D\ID4, Paragraf: 16-16; INT-
D\IB1, Paragraf: 16-16; INT-D\ID1, Paragraf: 56-56; INT-D\ID1, Paragraf: 66-66; INT-
D\IKR1, Paragraf: 46-46).

9

fpad calisan mimessile birite avanta. Galiganin

¢ kulandi arac oldugu icin anlam kazaniyor. Bizat gelip
ziyaret eden olmazsa ve rutin ziyaret yapimazsa anlaml
Tpadin tercihe etkis orta seviyede  olmaz ¢
¢ ¢ ¢ Yaptig isin kalitesi agisindan degerlendirdigimde, ipad
olmag kaliteyi etiiler ama yinede eksik kalr, Eskiden

Ipadintercheetis ontaseviyede e calisanlaanlaml /pa clsenla anlaml -y el vare, fag numunelr kllanyorduk S an
numunelerin olmamas biyik eksifik. ipad onun yerine
a gecmez Tercihte ok fazla etkii olmaz ipad.

Ipadin tercihe etkisi orta seviye P —

T {nadin tercihe etlsi digik
Ipadin tercihe etkisi cok yiksek
J y [padin tercihe etkisi orta seviyede (6) ﬂ__/___ &

Ipacinterche etiidlistk 9 [padintercine etis disk

y

MUmessillein ipad, tablet vs. gibi cihazlarla tantim
yapmalarinin ¢ok da faydal olacagii disinmiyorum, ¢

Tnadin tercihe etsi cok yGksek
y ~

Inadin tercine tkisi cok yiksek (4

padn trcheets o e ﬂ Dijital araclar benim tercihimi etkilemiyor. Tercihimi

fpad trcite faydaswz(lﬂ etkileyen kriterler arasinda dijta araclar yok. Dijtal
araclar sayesindte kisa zamanda hizl bilgi veriliyor ame
beni fazta etkileriyor, Benim kiterlerim farki,

Ipadin (iin Tercihine Etkisi ()

Ipain terclhe etk ylksek ™ a

Inadin tercihe etis ylksek (2 Tercihe katkis 0|muy0r bence.

¢ Ipain tercine etkis tamamen negtif (1)
Ipad Urin tercihinde daha et anlatimlar iceriyor, u

fpadin terc/iheeikisi nitr [Bpd tercnte et (1)
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Ipadin tercihe etkisi notr
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Sekil 38. ipadin Uriin Tercihine Etkisi Modeli
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Tablo 52. ipadin Uriin Tercihine Etkisine iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) |(Percent) | (gecerli)

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi\Ipad tercihte faydasiz 10 23,81 23,81

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi\Ipadin tercihe etkisi 9 21,43 21,43

disiik

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi\Ipad ¢alisanla anlaml 8 19,05 19,05

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi\ipadin tercihe etkisi orta |6 14,29 14,29

seviyede

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi\Ipadin tercihe etkisi cok |4 9,52 9,52

yuksek

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi\Ipadin tercihe etkisi 2 4,76 4,76

yuksek

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi\Ipadin tercihe etkisi 1 2,38 2,38

tamamen negatif

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi\ipad tercihte etkili 1 2,38 2,38

Ipadin Uriin Tercihine Etkisi\Ipadin tercihe etkisi notr |1 2,38 2,38

DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE 0 0,00 0,00

ETKIiSi\Ipadin Uriin Tercihine Etkisi

Toplam (Gegerli) 42 100,00 100,00

Eksik veri (Missing) 0 0,00 -

Toplam (Total) 42 100,00 -

4.3.2. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Urtin Tercihine Etkisi

Bu alt kategoride bir diger dijital tanitim araci olan e-konferans ve toplantilarin {iriin
tercihine olan etkileri incelenmistir. Dijital tanimda kullanilan bir ara¢ olan e-konferans ve
toplantilarin (E-KT) 0run tercihine olan etkisine yonelik gorsel modelleme Sekil 39’da
gosterilmistir. Modelin merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen
kodlar yer almaktadir. Modelde yer alan her kod farkl bir renk ile temsil edilerek kodlar arasi
gorsel ayirim saglanirken, kodlarin hemen 6niinde parantez igerisindeki sayilar ise, ilgili koda
ait frekans bilgisini gostermektedir. Modelde bazi kodlarin igerikleri agilarak anlatimin

desteklenmesi ve konunun anlasilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmustir.

Tablo 53’te gosterilen frekans ve ylizdesel dagilimlar incelendiginde, e-konferans ve
toplantilarin tercihte etkili oldugunu gostermek icin ulasilan kod olan “e-kt tercihte etkili”
kodunun en yiksek frekansa (f=12) ve orana (% 23, 08) sahip oldugu goriilmektedir.
Konusmacinin klinik deneyiminin tercihe etkisi ¢ok olduguna yonelik ifadeler (f=10) frekans
ve (% 19, 23) oram ile ikinci sirada gelmektedir. Ugiincii sirada ise, e-kt tercihe etkisi yiiksek

kodu (f=7) frekans ve (% 13, 46) orani ile gelmektedir. Diger kodlara ait frekans verileri ise
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sirasiyla; e-kt tercihe etkisi ¢cok yiiksek (f=6), e-kt tercihe etkisi diisiik (f=5), e-kt tercihe etkisi
orta diizeyde ile bilimsel i¢erik 6nemli kodlarmin frekansi (f=4), e-kt tercihe etkisi yok (f=3)
ve e-kt tercihe etkisi notr (f=1) seklindedir. E-konferans ve toplantilarin triin tercihine etkisini

belirlemek i¢in 9 koda ulasilarak toplamda 52 ifadenin kodlamasi yapilmustir.

Yukaridaki verilere gore, e-konferans ve toplantilarin {iriin tercihinde etkili olduguna
isaret eden ifadelerin en yiiksek oransal agirliga sahip oldugu goriiliirken, e-konferans ve
toplantilarin tercihe etkisinin yliksek ve cok yiiksek olduguna isaret eden ifadelerin de
toplamda 6nemli bir orana (% 25,00) sahip olmasi bu aracin tercihe etkisini olumlu y6nde
guclendiren ifadeler olarak yorumlanabilir. Burada gbze carpan bir diger onemli veri, bu
toplantilarda sunumu yapan konusmacinin klinik deneyimlerini paylagsmasinin rtin tercihine
etkisinin ¢ok olmasina yonelik ifadelerin agirligi olmustur. Konusmaci kisilerin kendi klinik
tecriibeleri, deneyimleri hekimlerin iirlin tercihini ¢ok etkilemekte oldugu katilimei
ifadelerinden anlasilmaktadir. Bu ifadeleri belirlemek i¢in olusturulan koda ait yiizdesel
verinin (% 19,23) oraninda olmasi bu agidan 6nemli goriilmiistiir. E-kKonferans ve toplantilarin
urun tercihine etkisine yonelik olarak gorulen bir diger 6nemli veri de, bu toplantilarin
iceriklerinin 6nemine yapilan isarettir. Bu toplantilarda bilimsel igerigin 6nemli olduguna
yonelik olarak, digerlerine oranla daha diisiik frekansta toplamda 4 ifade kullanilmis olmakla
birlikte, bu aracin igerigine vurgu yapilmis olmasi dnemli ve dikkate alinmasi gereken bir

durum olarak gorilmektedir.

Sekil 39°da, ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina anlatimin desteklenmesi
amaciyla, hi¢bir degisiklik yapilmadan yer verilmistir (INT-D\IB1, Paragraf: 23-23; INT-
D\INRL1, Paragraf: 31-31; INT-D\IKR2, Paragraf: 29-29; INT-D\IB1, Paragraf: 35-35; INT-
D\ID4, Paragraf: 23-23; INT-D\IKB2, Paragraf: 12-12; INT-D\IKR1, Paragraf: 10-10).
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Sekil 39. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Uriin Tercihine Etkisi Modeli
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Tablo 53. E-Konferans ve Toplantilarin (E-KT) Uriin Tercihine Etkisine iliskin Frekans ve

Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde |Yuzde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine 12 23,08 23,08

Etkisi\e-kt tercihte etkili

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine 10 19,23 19,23

Etkisi\Konusmacinin klinik deneyiminin tercihe

etkisi ¢cok

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine 7 13,46 13,46

Etkisi\e-kt tercihe etkisi yuksek

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine 6 11,54 11,54

Etkisi\e-kt tercihe etkisi ¢ok yiiksek

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine 5 9,62 9,62

Etkisi\e-kt tercihe etkisi diisiik

E-Konferans ve Toplantilarm Uriin Tercihine 4 7,69 7,69

Etkisi\e-kt tercihe etkisi orta diizeyde

E-Konferans ve Toplantilarm Uriin Tercihine 4 7,69 7,69

Etkisi\Bilimsel igerik dnemli

E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine 3 5,77 5,77

Etkisi\e-kt tercihe etkisi yok

E-Konferans ve Toplantilarm Uriin Tercihine 1 1,92 1,92

Etkisi\e-kt tercihe etkisi notr

DIiJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE 0 0,00 0,00

ETKISI\E-Konferans ve Toplantilarin Uriin Tercihine

Etkisi

Toplam (Gegerli) 52 100,00 100,00

Eksik veri (Missing) 0 0,00 -

Toplam (Total) 52 100,00 -

4.3.3. E-Posta Pazarlamamn (E-PP) Uriin Tercihine Etkisi

Dijital tanimda kullanilan bir ara¢ olan e-posta pazarlamanin (E-PP) Urlin tercihine

olan etkisine yonelik gorsel modelleme Sekil 40’ta gosterilmistir. Modelin merkezinde

arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen kodlar yer almaktadir. Her kod igin

farkl1 bir renk tercih edilirken, kodlarin hemen 6niinde parantez igerisindeki sayilar ise, ilgili

koda ait frekans bilgisini gostermektedir. Modelde bazi kodlarin igerikleri agilarak anlatimin

desteklenmesi ve konunun anlasilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmustir.

Sekil 40°ta, ilgili kodlara ait katilimc1 ifadelerinin bazilarina anlatimin desteklenmesi

amaciyla, hicbir degisiklik yapilmadan yer verilmistir (INT-D\IKB2, Paragraf: 43-43; INT-
D\IKB2, Paragraf: 43-43; INT-D\ID4, Paragraf: 31-31; INT-D\ID4, Paragraf: 31-31).
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Ama tercihe ethsidaha yiksek olur, i birargiman
sunarlarsa,

Osellede gflendigi bir konu ise 0 zaman daha
e-pp tercihe kathos var | dikkatl okuyorsun. Tabibu benim tercihim,

e-pp tercihe etksl orta dUzeyde

-pp tercihe etkisi orta dizeyde epptecheets i ¢

\ -pp tercihe ket var (4) /}tercheetks dlisik

e-pp tercihe etsi orta dizeyde (2 S

¢ )}p eski drtinde faydasiz () /e-lp tercihe etkisi notr

ancak bilaigim bir lac hakkinda bilgiiceren bir mailise o

Xilgimi cekmiyor. Bildigim bi ag e gl mai P

EaMan PEK IGIM GERMIYOT BIQHM I g ¢ g M E-PP (rin Tercihine Etis (0 e-pp terciheetisnitr (1) o i 03
is& hem bilinirik hem de tercih aclsindan pek bir etkis ) g e ptecheeksine
olmuyor

e-pp tercihe etkisi biraz negatif (1
e-p tercihe etkis ndlr

e-pp tercihe etlsi biraz negtf u

e-pp yeni irinde faydal (1)

ltegim ciginda gelen bir mail ise ok fata bir etkinlg e-pp tercihe etkisi tamamen negati
olmuyor. Amailac yeni bi ia ise bakiyorum

e-pp tercihe etksi tamamen negatif (1

Sekil 40. E-Posta pazarlamanin (E-PP) Uriin Tercihine Etkisi Modeli
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Tablo 54’te gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, e-posta
pazarlamanin (e-pp) tercihe etkisinin nétr olduguna isaret eden ve en yiiksek frekansa sahip
kod olan “e-pp tercihe etkisi nétr” kodunun frekansi (f=11) ve oraninin (% 42, 31) oldugu
goriilmektedir. ikinci sirada ise, e-pp tercihe katkisi var ile e-pp tercihe etkisi diisiik kodlarina
ait frekans verilerinin esit sayida (f=4) oldugu goriilmektedir. Diger kodlara ait frekans
verileri ise sirasiyla; e-pp tercihe etkisi orta diizeyde ile e-pp eski iiriinde faydasiz kodlarinin
frekanst (f=2), e-pp yeni triinde faydali, e-pp tercihe etkisi tamamen negatif ile e-pp tercihe
etkisi biraz negatif kodlarinin frekansi ise (f=1) seklindedir. E-posta pazarlamanin (E-PP)
tirlin tercihine etkisini degerlendirmek i¢in 8 koda ulasilarak toplamda 26 ifadenin kodlamasi

yapilmustir.

Bu verilerden hareketle, e-pp’nin driin tercihine etkisinin nétr oldugu sonucuna
varilabilir. Zira ifadelerin yariya yakin bir kisminda (% 42,31) bu konuya vurgu yapilmis
oldugu goriilmektedir. Ote yandan bu aracin iiriin tercihine katkisi oldugunu belirten
ifadelerin orani ise (% 15,38) oldugu goriilmektedir. Dikkate deger bir diger bilgi de, bu
aracin eski Urlnlerde faydasiz oldugu ifade edilirken, yeni iriinlerde faydali bulunmasi
olmustur. Bu tanitim aracinin iriin tercihindeki etkisini negatif (tamamen negatif, biraz
negatif) olarak degerlendiren ifadelerin toplam orani ise (% 7,7) olarak bulunmustur. Bu oran
nispeten az olmasina ragmen anlam ve etki bakimindan yiiksek degerler ifade edebilmektedir.
Zira burada belirtilen negatiflik, beklenen etkiden ziyade ters yonde bir etkiye yani istenen
davranisa direng olusturmasi ve istenen davranisin engellenmesine yonelik bilingli bir tutumu

ifade etmesi olarak tanimlanmis ve bu sekilde kodlanmustir.

Tablo 54. E-Posta Pazarlamanin (E-PP) Uriin Tercihine Etkisine iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Y lizde Y lizde
(Frequency) | (Percent) | (gegerli)

E-PP Uriin Tercihine Etkisi\e-pp tercihe etkisi notr 11 42,31 42,31
E-PP Urln Tercihine Etkisi\e-pp tercihe katkis1 var 4 15,38 15,38
E-PP Uriin Tercihine Etkisi\e-pp tercihe etkisi diisiik 4 15,38 15,38
E-PP Uriin Tercihine Etkisi\e-pp tercihe etkisi orta diizeyde 2 7,69 7,69
E-PP Urln Tercihine Etkisi\e-pp eski tiriinde faydasiz 2 7,69 7,69
E-PP Uriin Tercihine Etkisi\e-pp yeni iiriinde faydali 1 3,85 3,85
E-PP Uriin Tercihine Etkisi\e-pp tercihe etkisi tamamen negatif 1 3,85 3,85
E-PP Uriin Tercihine Etkisi\e-pp tercihe etkisi biraz negatif 1 3,85 3,85
DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE ETKISI\E-PP Uriin |0 0,00 0,00
Tercihine Etkisi
Toplam (Gegerli) 26 100,00 100,00
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4.3.4. Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi

Dijital tanitimda kullanilan bir ara¢ olan web sitelerinin Griin tercihine olan etkisine
yonelik gorsel modelleme Sekil 41°de gosterilmistir. Modelin merkezinde arastirilan konu ve
konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen kodlar yer almaktadir. Her kod i¢in farkli bir renk tercih
edilirken, kodlarin hemen o6niinde parantez igerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans
bilgisini gostermektedir. Modelde bazi kodlarin igerikleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve

konunun anlagilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmustir.

Web tercihe etkisi notr

¢ Web tercihe etkisi notr Web tercihe etkisi notr

Web tercihe etkisi orta diizeyde . N
¢ — Web tercihe etkisi ntr

Web tercihe etkisi ndtr (5
Web tercihe etkisi orta diizeyde ¢

a Web tercihe etkisi distik
Web tercihe etkisi orta dizeyde (3) ¢
¢ \ /Web tercihe etkisi diisik

Web Sitelerinin Urlin Tercihine Etkisi (0) ~ Web tercihe e1k|5| diisiik (7)

\Web termhe etkisi diistik

Web termhe atkisi dusuk

Web tercihe etkisi orta diizeyde

Web tercihe etkisi negatif (1)
Web teruhe etkisi dlistik

Web tercine etkisi negatif Web tercine etisivar (1)

Web tercihe etkisi var

Sekil 41. Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi Modeli
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Tablo 55’te gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, ilag firmalari
tarafindan hekimlere yonelik olusturulan web sitelerinin iiriin tercihine etkisini “diisiik” olarak
degerlendiren ifadelerin en yliksek frekansa (f= 7) ve orana (% 41,18) sahip oldugu
gorulmektedir. Web sitelerinin tercihe etkisini “nétr” olarak degerlendiren ifadeler (f= 5)
frekanst ve (% 29.41) oram ile ikinci sirada gelirken, web sitelerinin iiriin tercihine etkisini
“orta diizeyde” olarak degerlendiren ifadeler ise (f= 3) frekansi ile liglincli sirada yerini
almustir. Diger kodlara ait frekans verileri ise sirasiyla, web’in tercihe etkisi var ile web’in
tercihe etkisi negatif (f=1) seklindedir. Ila¢ firmalarina ait web sitelerinin iiriin tercihine

etkisini belirlemek i¢in 5 koda ulasilarak toplamda 17 ifadenin kodlamas1 yapilmistir.

Bu verilerden hareketle, web sitelerinin iiriin tercihindeki etkisinin diisiik ya da
herhangi bir etkisinin olmadigi seklinde yorumlanabilir. Zira web sitelerinin triin tercihine
etkisini diisiik olarak ifade edenlerin yariya yakin bir orana (% 41,18) sahip oldugu
gorilmektedir. Ote yandan, web sitelerini {iriin tercihine etki anlaminda nétr olarak ifade

edenlerin oran1 da (% 29,41) ile ikinci derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 55. Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisine iliskin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde |Yuzde
(Frequency) |(Percent) | (gecerli)

Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi\Web tercihe 7 41,18 41,18

etkisi diisiik

Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi\Web tercihe 5 29,41 29,41

etkisi notr

Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi\Web tercihe 3 17,65 17,65

etkisi orta diizeyde

Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi\Web tercihe 1 5,88 5,88

etkisi var

Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi\Web tercihe 1 5,88 5,88

etkisi negatif

DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE 0 0,00 0,00

ETKIiSi\Web Sitelerinin Uriin Tercihine Etkisi

Toplam (Gegerli) 17 100,00 100,00

Eksik veri (Missing) 0 0,00 -

Toplam (Total) 17 100,00 -
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4.3.5. Uriin Uzmanmmn (UU) Uriin Tercihine Etkisi

Dijital tamimda iiriin uzmaninm (UU) Urln tercihine olan etkisine yonelik gorsel
modelleme Sekil 42°de gosterilmistir. Modelin merkezinde arastirilan konu ve konunun
etrafinda ise onu cevreleyen kodlar yer almaktadir. Her kod farkli bir renk ile sembolize
edilirken, kodlarin hemen Oniinde parantez igerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans
bilgisini gostermektedir. Modelde bazi kodlarin igerikleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve

konunun anlagilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmustir.

Sekil 42’de, ilgili kodlara ait katilimci ifadelerinin bazilarina higbir degisiklik
yapilmadan yer verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 72-72; INT-D\ID1, Paragraf: 56-56; INT-
D\ID3, Paragraf: 50-50; INT-U\MUU2, Paragraf: 11-11; INT-D\IKB2, Paragraf: 21-21; INT-
D\ID4, Paragraf: 50-50).

Tablo 56°da gosterilen frekans ve ylizdesel dagilimlar incelendiginde, {irlin uzmaninin
(OU) iiriin tercihine etkisini “cok yiiksek” olarak niteleyen kod en yiiksek frekansa (f=9) ve
orana (% 25,71) sahip oldugu gériilmektedir. ikinci sirada ise (£=6) frekans1 ve (% 17,14)
orani ile iirlin uzmaninin tercihe etkisini “yiiksek” olarak degerlendiren ifadeler gelmektedir.
Uriin uzmaninin inandiriciligini tanimlayan kod olan “UU inandiriciliga artist yok™ koduna ait
frekans (f=4) ve (% 11,43) orani ile tiglincii sirada gelmektedir. Dordiincii sirada ise, iirlin
uzmaninin tanitimini yaptigi iiriin ile 6zdeslesmesini tanimlayan kod olan “6zdeslesme”
koduna ait verilerin yer aldigi ve bir dnceki kod ile aym frekans ve orana sahip oldugu
goriilmektedir. Diger kodlara ait frekans verileri ise sirasiyla; ziyareti etkili, UU tercihe etkisi
diisiik ve UU tercihe etkisi orta diizeyde kodlarina ait frekanslar (£=3), UU fikrimi degistirmez
(£=2) ve UU tercihe etkisi notr (f=1) seklindedir. Bu kodlara ait yiizdesel oranlar ise tablo
56°da gosterildigi gibidir. UU nin {iriin tercihine etkisi i¢in 9 koda ulasilarak toplamda 35

ifadenin kodlamasi1 yapilmistir.
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Sekil 42. Uriin Uzmaninin (UU) Uriin Tercihine Etkisi Modeli
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Tablo 56°daki verilerden hareketle, {iriin uzmaninin iiriin tercihine etkisini ¢ok yiksek
olarak degerlendiren ifadelerin en yliksek frekans ve oransal agirliga sahip oldugu acikca
goriilmektedir. Uriin uzmanmnin tercihe etkisini “yiiksek” olarak degerlendiren ifadelerin ise
ikinci sirada gelerek 6nemli bir orana sahip oldugu da goriilmektedir. Burada ¢ok 6nemli olan
bir veri ise, lirlin uzmaninin inandiriciliga artisinin olmamasi seklinde degerlendirilmesidir.
Bu veri hekimlerin, lriin uzmanlarinin yapmis olduklari tanitimlarda inandiriciliga arti1 bir
deger katmadiklar1 kanaatini tasidiklari, seklinde yorumlanabilir. Her ne kadar az bir oransal
agirhga (% 5,71) sahip olsa da “UU fikrimi degistirmez” koduna vurgu yapilmis olmast,
UU’nin inandiriciliga artistnin olmamasi konusunu pekistiren bir veri olarak ele alimip
degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Dikkati ceken diger dnemli veriler ise, UU’nin
tamitimin1 yaptigi iriin (ilag) ve firma ile 6zdeslestirilerek algilanmasi ve ziyaretinin tercihte

etkili olmasidir.

Tablo 56. Uriin Uzmanimn (UU) Uriin Tercihine Etkisine Iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)

UU Urln Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi cok 9 25,71 25,71
yuksek
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi yiksek |6 17,14 17,14
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU inandiriciliga artisi 4 11,43 11,43
yok
UU Uriin Tercihine Etkisi\Ozdeslesme 4 11,43 11,43
UU Uriin Tercihine Etkisi\Ziyareti etkili 3 8,57 8,57
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi diisik |3 8,57 8,57
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi orta 3 8,57 8,57
dizeyde
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU fikrimi degistirmez 2 5,71 5,71
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi notr 1 2,86 2,86
DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE 0 0,00 0,00
ETKISI\UU Uriin Tercihine Etkisi
Toplam (Gegerli) 35 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 35 100,00 -
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4.3.6. Telefon ile Iletisim Kanalimn (TiK) Uriin Tercihine Etkisi

Dijital tammda kullanilan bir ara¢ olan telefon ile iletisim kanalimm (TIK) Uriin
tercihine olan etkisine yoOnelik gorsel modelleme Sekil 43’te gosterilmistir. Modelin
merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu destekleyen kod yer almaktadir.
Kodun hemen o6ninde parantez igerisindeki sayr ise, ilgili koda ait frekans bilgisini
gostermektedir. Modelde kodun igerigi (katilimci ifadesi) agilarak anlatimin desteklenmesi ve

konunun anlagilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmustir.

Sekil 43’te, ilgili koda ait katilimci ifadesine higbir degisiklik yapilmadan yer
verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 73-73).

TIK Uriin Tercihine Etkisi (0)

TIK tercihe etkisi yok (1)

Telefonla galismanin drin tercihine de etkisi yok.

Sekil 43. Telefon Ile letisim Kanalinin (TiK) Uriin Tercihine Etkisi Modeli

Tablo 57°de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, telefon ile
iletisim kanalinin (TIK) iiriin tercihine etkisini degerlendirmek igin olusturan tek kod olan
“TIK tercihe etkisi yok” koduna bir ifade ile vurgu yapilmis oldugu goriilmektedir. Burada
birden fazla ifadenin olmayisi bu tanitim aracinin yaygin olarak kullanilmiyor olmasi, ya da
bu kanaldan tanitim alan katilimcilarin bu aragtirmada sayica azliginin etkili olmus olabilecegi

diistiniilmektedir.

Yukaridaki verinin tek bir ifadeye dayanmasi sonucu, bu aracin tercihe etkisi yok
seklinde bir fikir verse de, daha fazla sayida veri kaynagina ulasilmasi ile farkli ya da benzer

sonuclara ulasilabilecegi diistiniilmektedir.
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Tablo 57. Telefon ile Iletisim Kanalinin (TiK) Uriin Tercihine Etkisine liskin Frekans ve

Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yizde | Yuzde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)
TIiK Uriin Tercihine Etkisi\TIK tercihe etkisi yok 1 100,00 100,00
DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE 0 0,00 0,00
ETKIiSI\TIK Uriin Tercihine Etkisi
Toplam (Gegerli) 1 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 1 100,00 -

4.3.7. Bireysel Online Videolarin (BOV) Uriin Tercihine Etkisi

Dijital tanimda kullanilan bir ara¢ olan bireysel online videolarin (BOV) iriin
tercihine olan etkisine yonelik gorsel modelleme Sekil 44’te gosterilmistir. Modelin
merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu destekleyen kod yer almaktadir.
Kodun hemen o6niinde parantez igerisindeki sayr ise, ilgili koda ait frekans bilgisini
gostermektedir. Modelde kodun igerigi (katilimci ifadesi) agilarak anlatimin desteklenmesi ve

konunun anlagilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmustir.

BOV Urin Tercihine Etkisi (0)

BOV tercihe katkist yok (1)

0

Bu videolarin tercihe de pek bir katkisi yok.

Sekil 44. Bireysel Online Videolarin (BOV) Uriin Tercihine Etkisi Modeli
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Sekil 44’te, ilgili koda ait katilimci ifadesine higbir degisiklik yapilmadan yer
verilmigstir (INT-D\IF1, Paragraf: 60-60).

Tablo 58°de gosterilen frekans ve yilizdesel dagilimlar incelendiginde, bireysel online
videolarin (BOV) urin tercihine etkisini degerlendirmek igin olusturan tek kod olan “BOV
tercihe katkisi yok” koduna bir ifade ile vurgu yapilmis oldugu goriilmektedir. Burada Tik’te
oldugu gibi birden fazla ifadenin olmayisi bu tanitim aracinin da yaygin olarak kullanilmiyor
olmasi, ya da bu kanaldan tanitim alan katilimcilarin bu arastirmada sayica azhiginin etkili

olmus olabilecegi diisiiniilmektedir.

Yukaridaki verinin tek bir ifadeye dayanmasi sonucunda, bu aracin Urlin tercihine
katkis1 yok seklinde bir fikir verse de, daha fazla sayida veri kaynagina ulasilmasi ile farkli ya
da benzer sonuclara ulasilabilecegi diisiiniilmektedir. Zira Banerjee ve Dash (2011) tarafindan
Hindistan ila¢ sektoriinde BOV’un etkisinin arastirildigi bir ¢alismada; bu ve buna benzer
dijital tanitim faaliyetlerinin hekimler tarafindan olumlu karsilandigin1 ve buna benzer dijital
araclarin kabul diizeyinin gittik¢e artan bir egilim izledigi seklindeki sonuglara varilmstir.
Ayrica, dijital tamitim faaliyetlerinden olan, video detailing (BOV) sayilarinin gittikge
artmakta oldugu da belirtilmistir (Banerjee ve Dash, 2011). Ancak, bu dijital tanitim aracinin
ilkemizde faaliyet gosteren ila¢ firmalari tarafindan bir tanitim aracit olarak siklikla
kullanilmiyor olmasi, tatmin edici ve anlamli sonuglara ulasilmasinin 6niinde bir engel olarak

gortlmektedir.

Tablo 58. Bireysel Online Videolarin (BOV) Uriin Tercihine Etkisine iliskin Frekans ve

Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)
1 100,00 100,00

BOV Uriin Tercihine Etkisi\BOV tercihe katkis1 yok

DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE 0 0,00 0,00
ETKISI\BOV Uriin Tercihine EtKisi

Toplam (Gegerli) 1 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 1 100,00 -
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4.3.8. Dijital Tamtimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler

Dijital tanimda Ur0n tercihini belirleyen faktorlere iliskin gorsel modelleme Sekil 45°te
gosterilmistir. Modelin merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen
kodlar yer almaktadir. Buradaki bazi kodlar (firmanin 6zellikleri, ¢calisanin 6zellikleri ve iiriin
ozellikleri gibi) kendi icerisinde alt kodlara ayrilarak incelenmislerdir. Alt kodlar kesik
cizgilerle gosterilmislerdir. Modeldeki her kod farkli bir renk ile sembolize edilirken, kodlarin

hemen 6nuinde parantez icerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini gostermektedir.

Tablo 59’da gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, Urin
ozelliklerinden iriiniin etkinligini belirtmek i¢in olusturulan kod olan “etkinlik” kodunun en
yiiksek frekansa (f=23) sahip oldugu goriilmektedir. Sonrasinda ise ¢alisanin 6zelliklerine ait
bir karakteristik olan ve ¢alisanin is algisini (anlayisini) yansitan kod olan “calisma tarzi”
kodu (£=19) frekansi ile gelmektedir. Ugiincii sirada ise, iiriin 6zelliklerinden iiriiniin bilimsel
dayanaklarin1 tanimlamak igin olusturulan kod olan “bilimsel ¢alisma verileri” kodu (f=18)
frekans1 ile gelmis oldugu goriilmektedir. Bunu “insan faktorii” kodu ile ¢alisanin
ozelliklerinden olan is algis1 alt kodlarindan “iyi iliski” kodu (f=17) frekanslar: ile takip
etmektedirler. Calisanin is algisina ait bir diger 6zellik olan “diizenli sik ziyaret” kodu (f=16)
frekansina sahiptir. Firma ozelliklerinden “firmanin stratejileri” (f=13), calisanin is algisina
ait 0zelliklerden g¢alistig1 tirtine ait bilgi seviyesini belirten “lirtin hkimiyeti” kodu (f=12)
frekansina, calisanin o6zelliklerinden kisiligin iiriin tercihine etkisini belirtmek icin ulasilan
kod olan “kisilik” ise (f=11) frekansina sahiptir. Diger kodlara ait frekans ve ylizdesel oranlar
Tablo 59’da gosterildigi gibidir. Dijital tanitimda iiriin tercihini belirleyen faktorlere iliskin
olarak, alt kodlar dahil olmak iizere 33 koda ulasilarak toplamda 251 ifadenin kodlamasi

yapilmustir.

207



al Denge (2) (rtin hakimiyeti(12)
Calsmatarn (19)

a ¢

|

i

I

|
D g ) \E |
(I ‘ Lo
i

Diziskayaet (16 Y
N

‘1‘ b Glvenlilik kalite (9) u
a

LIS 'l, Bilimsel calisma veriler (18) u
sd

EREEREE I'u ) Edikasyon dig kullanim (2
Iy lgki (17) Isalgis (0) '. h a
E' " Ik rkan G olmas ()
Firma stratejilei (13) a 1' h | .
a ’ﬂ \ ' ilik(ll)‘ G '} " ' R@gﬂkyan etki insidans| (7)
L 5 Calisanin Ozellikeri (0) ". 1/ »
Givenilen fima (9) w,, §~ e P g” Bk
a ..""m,, j'.:":'.-"" p” a
------------------------ 3 L La—
Binenfima () . Fimann Ozelier (0 T Ww%ﬁ
Innovatdr (2

W e Ornalirin ()

.
' - u

u Hasta geri bildirim/er (4)
Klavuzlardaki yeri (7)

Dijtal Tamitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorer (0

Insan fakttri (17) / \
u Yiizyiize ziyaretler (7)

u Il zyaretler (1)

Kiinik deneyim (7) - Konugmacimin Klinik tecrdibe aktanmi (4)

——

Dijtal+insan unsurunun birktelii (8

Glicli saha kadrosu (1)

Bilimsel video destekli sunumlar (9)

Sekil 45. Dijital Tamitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler Modeli
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Dijital tanitimda triin tercihini belirleyen faktorleri gosteren Sekil 45 ile Tablo 59
detayli bir sekilde incelendiginde, en ylksek etkiye sahip faktorlerin basta iirtine ait 6zellikler
olmak tizere (etkinlik, bilimsel ¢alisma verileri, giivenlilik kalite, orijinal iiriin, diisiik yan etki
insidansi, kilavuzlardaki yeri, uygun fiyat vd.), ¢alisanin 6zellikleri (¢alisma tarzi, iyi iliski,
diizenli sik ziyaret, Uriin hakimiyeti, kisilik vd.), firmanin o6zellikleri (firma stratejileri,
givenilen firma, bilinen firma vd.), insan faktord, bilimsel video destekli sunumlar ile dijital

+ insan unsurunun birlikteligi oldugu gorilmiistiir.

Bu verilerden hareketle, dijital tanitimda iiriin tercihini belirleyen en 6nemli faktor
olarak triin Ozelliklerinden iiriiniin etkinligi geldigi goriilmektedir. Uriine ait diger
Ozelliklerden olan bilimsel ¢alisma verileri, giivenlilik kalite, diisiik yan etki insidansi, orijinal
urin ve diger Ozelliklerin de {iriin tercihinde 6nemli bir agirliga sahip oldugu da fark
edilmektedir. Firma ¢alisani olan kisinin is algisin1 yansitan ¢alisma tarzi, iyi iliski, diizenli ve
sik ziyaret yapmasi, ¢alisanin tanittig1 tirtine olan hakimiyeti ve kisiliginin de Urln tercihinde

belirleyici bir agirhiga sahip oldugu goriilmektedir.

Ilag firmasi galisanlar1 olan iiriin uzmanlarimn calisma stratejilerinin, hekimlerin iiriin
(ilag) tercihi Gzerine etkisinin arastirildig1 ve Vietnam ilag sektoriinde dokuz iiriin uzmana ile
telefonla goriisme yontemi kullanilarak yapilan bir arastirma sonuglarina gore; uluslararasi
firmalarin doktorlar: ilaglarin1 yazmaya ikna etmede, ilaglarinin ytiiksek kaliteli ve giivenilir
oluslarim 6n plana ¢ikardiklari, 6te yandan diger esdeger iirlinleri ¢alisan firmalarin ise,
hekimleri ikna etmek igin ilaglarimin daha ucuz oldugunu, bunun nedeninin ise ar-ge
caligmalarina daha az yatirnm yapilmasindan kaynaklandigini belirtmekte oldugu sonucuna
vartlmistir (Le Thu, 2012). Bu c¢alisma verisi ile arastirmamizda ulasilan ve c¢alisanin

Ozelliklerinden olan “galigma tarzinin” iiriin tercihine olan etkisi anlamli gorilmiistiir.

Vietnam ilag sektériinde Le Thu (2012) tarafindan yapilan ¢alismada, Grtin kalitesinin
ve fiyatinin Urlindn tercih edilmesinde bir ikna araci olarak kullanilmasi firmanin stratejileri
ile bagdastirilmis oldugu goriilmektedir. Bizim arasgtirmamizda da, firma stratejileri ile Grlin
oOzelliklerinden olan kalite ve uygun fiyatin, iriin tercihinde etkili olduguna yonelik bulgulara

ulagilmistir. Bu yonii ile her iki arastirma bulgulariin benzer oldugu goriilmiistiir.

Firmanin uyguladig: stratejiler ile firmanin bilinen ve gilivenilen bir firma olmasinin da
uriin tercihinde rol oynadigi goze ¢arpan bir diger veri olarak goriilmektedir. Dijital tanitimda
iriin tercihini belirleyen faktorlere iliskin olarak vurgu yapilan diger bir husus ise, insan
unsuru ile dijital + insan unsurunun birlikteligi olmustur. Ozellikle insan faktoriinin 6nemli
bir agirliga sahip oldugu agikca goriilmektedir.
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Calisanin 6zelliklerinden olan ve ¢alisanin tanitimini yaptigi iirtine olan hakimiyetini
ve bilgi seviyesini ifade etmek i¢in ulasilan “iirtin hadkimiyeti” koduna 12 ifade ile vurgu
yapilmistir. Bu koda yiiksek frekans ile vurgu yapilmasi hekimlerin {iriin uzmanlarindan
tanittmin1 yaptiklar: Grlnlere tam hakim olmalarini bekledikleri, seklinde yorumlanmustir.
Arastirmamizda ulasilan bu bulgu ile Publicis Touchpoint Solutions tarafindan (Publicis
Touchpoint Solutions, Sermo Survey, 2012) 120.000°den fazla hekimin bulusup ilaglar, klinik
calismalar ve kullanilan araglar hakkinda tartistigi ve fikir, goriis alisverisinde bulundugu
biiylik bir ¢evrimi¢i hekim toplulugu olan “Sermo”da ve 250°den fazla hekim ile yapilan ve
“hekimler ne ister?” Sorusuna yanit arandigi arastirma sonuglart arasinda benzerlik
gorinmektedir. Sermo Survey sonuglarina gore, hekimlerin % 81’1 egitimli, deneyimli, klinik
arastirma verilerine hakim olan ve bu sayede kendilerine ve hastalarina deger katabilen iiriin
uzmanlarina saygi duyarlarken, hekimlerin % 89’u ise iiriin uzmanlarinin tanitimlarini klinik
arastirmalarla, egitimlerle destekleyerek aktarmalarin1 ve konusmalarinda bunlara yer
vermelerini istemektedirler. Dolayisiyla iiriin hakimiyetinin yiiksek olmasi {irin uzmaninin
etkinligini arttiran bir etken oldugu her iki ¢alisma bulgularindan agik¢a goriilebilmektedir.
Bu bakimdan, calismamizda ulasilan bulgular ile Sermo Survey arastirmasinin bulgular

benzer bulunmustur.

Sonu¢ olarak drin tercihini belirleyen etkenlerin mulltifaktoriyel oldugu ancak
yukarida agiklanan Urline ait 0zellikler ile ¢alisana ait 6zelliklerin Uriin tercihinde daha fazla
belirleyici oldugu seklinde yorumlanabilir. Bu arastirmada calisana ait 6zelliklerden calisanin
hekimlerle olan iliskilerinin iyi yonde gelisimini ifade etmek i¢in ulagilan kod olan “iyi iliski”
koduna 17 ifade ile vurgu yapilmistir. Bu veri, iirlin uzmanlarinin hekimlerle iyi iliski
icerisinde olmast iriin tercihinde belirleyici olabilmektedir, seklinde yorumlanmistir. Bu
bulgu ile John Mack ve Mark Schmukler (2005) tarafindan Amerika’da hekimlerin ilag
tercihlerini etkileyen durumlar konusunda yapilan arastirmanin sonuglar1 arasinda benzerlik
goriilmektedir. Amerika’da yapilan bu arastirmaya gore, liriiniin piyasaya verildigi ilk yillarda
hekim ile tiriin uzmaninin ikili iyi iliskileri tercihte belirleyici olmaktadir. Her iki aragtirmada
da 1y1 iliskinin tercihteki 6nemine vurgu yapilmistir. Bu yoniiyle, arastirmamizin sonuglari ile
yukarida belirtilen arastirmanin sonuglari arasinda benzerlik bulunmustur. Ote yandan, Giriin
satiglarmin arttigi ve jeneriklerinin piyasaya verildigi yillarda ise bilimsel bilgi, etkinlik,
urinun kilavuzlardaki yeri ve diger hususlarin (e-toplantt ve konferans, ¢ mail ile tanitim)
tercihte 6nem kazandigina vurgu yapilmaktadir. Bu bulgular bize, dijital tanittm araglarinin

trlinlin hangi asamasinda aktif olarak kullanilmasi gerektigi hususu hakkinda bilgiler
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sunmaktadirlar. Arastirmada ortaya konan goriis daha ¢ok iiriinlin biiylime asamasina geldigi
ve jeneriklerinin ¢iktig1 noktadan sonra diger dijital araglarin (e-toplanti ve konferans, e mail
ile tanitim) daha ¢ok kullanilmasinin faydali olacagi yoniindedir. Zira bu noktadan sonra
hekimin Grdn tercihi ¢cok fazla degisime ugramayacaktir. Ciinkii hekim uzun yillar boyunca
Urlini deneyimlemis ve benimsemistir. Bu bir anlamda firmaya, c¢alisanina ve iiriine giiven
duyma ve iyi bir iliski i¢inde olma ile de alakalidir. Burada yapilmasi gereken mevcut
iliskiyle birlikte bilimsel gercek ve bilgilerle hekimlerin desteklenmesidir (Schmukler ve
Mack, 2005).

Bu arastirmada belirtilen Grine ait 6zelliklerin (etkinlik, bilimsel ¢alisma verileri,
guvenlilik kalite, orijinal triin, diisik yan etki insidansi, kilavuzlardaki yeri vb.) Grin
tercihinde daha fazla belirleyici olmasi bulgusu ile yukarida ifade edilen arastirma bulgular
arasinda benzerlik bulunmustur. Ayrica yapilmis olan arastirmada firmaya, ¢alisana ve tiriine
giiven duyulmasi olarak ifade edilen tigli etki ¢ikarimu ile bu arastirmada ulasilan ve {iriin
tercihinde 6nemle vurgulanan Uriine, cgalisana ve firmaya ait Ozelliklerin Grin tercihinde

onemli bulunmasina yonelik bulgular benzesmektedir.
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Tablo 59. Dijital Tanmitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorlere liskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Y lizde Y lizde
(Frequency) | (Percent) | (gegerli)

Uriin Ozellikleri\Etkinlik 23 9,16 9,16
Is algis1\Calisma tarzi 19 7,57 7,57
Uriin Ozellikleri\Bilimsel ¢aligma verileri 18 7,17 7,17
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Insan faktorii 17 6,77 6,77
15 alglsl\iyi iliski 17 6,77 6,77
Is algis1\Diizenli sik ziyaret 16 6,37 6,37
Firmanin Ozellikleri\Firma stratejileri 13 5,18 5,18
Is algis1\Uriin hakimiyeti 12 4,78 4,78
Calisanin Ozellikleri\Kisilik 11 4,38 4,38
Uriin Ozellikleri\Guvenlilik kalite 9 3,59 3,59
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Bilimsel video |9 3,59 3,59
destekli sunumlar
Firmanin Ozellikleri\Guivenilen firma 9 3,59 3,59
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Dijital+Insan 8 3,19 3,19
unsurunun birlikteligi
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Klinik deneyim | 7 2,79 2,79
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\YUlz yuze 7 2,79 2,79
ziyaretler
Uriin Ozellikleri\Diisiik yan etki insidansi 7 2,79 2,79
Uriin Ozellikleri\Orijinal Griin 7 2,79 2,79
Uriin Ozellikleri\Kilavuzlardaki yeri 7 2,79 2,79
Uriin Ozellikleri\Uygun fiyat 6 2,39 2,39
Uriin OzellikleriMlk ¢ikan {iriin olmasi 5 1,99 1,99
Firmanin Ozellikleri\Bilinen firma 5 1,99 1,99
Uriin Ozellikleri\Hasta geri bildirimleri 4 1,59 1,59
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Konugmacinin | 4 1,59 1,59
klinik tecriibe aktarim
Is algis1\Dis griiniis 3 1,20 1,20
Is algisi\Denge 2 0,80 0,80
Firmanin Ozellikleri\Innovator 2 0,80 0,80
Uriin Ozellikleri\Edikasyon dis1 kullanim 2 0,80 0,80
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Giiglti saha 1 0,40 0,40
kadrosu
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Ikili ziyaretler |1 0,40 0,40
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Caliganin 0 0,00 0,00
Ozellikleri
Calisanin Ozellikleri\ls algis 0 0,00 0,00
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Urlin 0 0,00 0,00
Ozellikleri
Dijital Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler\Firmanin 0 0,00 0,00
Ozellikleri
DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE ETKIS1\Dijital 0 0,00 0,00
Tanitimda Uriin Tercihini Belirleyen Faktorler
Toplam (Gegerli) 251 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 251 100,00 -
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Bundan sonraki bagliklarda, trin tercihini belirleyen faktorlerden etkisi yiksek olan
ve tercihte Onemli goriilen bazi durumlarin (kodlarin) detaylarina yer verilmis ve

agiklanmiglardir.

4.3.8.1. Uriin Tercihini Belirleyen Faktorlerden Uriiniin Ekinligi

Dijital tanimda Uriin tercihini belirleyen faktorlerden olan iriiniin etkinligine iliskin
gorsel modelleme Sekil 46’da gosterilmistir. Uriin tercihini belirleyen faktérlerden Griiniin
etkinligine yiiksek oranda vurgu (f=23) yapildigindan dolay: bu kodun tek bir kod diizeyinde
analize tabi tutulmas: disiiniilmiis ve incelenmistir. Buradaki asil amag, katilimci ifadelerine
yer vermek suretiyle, Urun tercihinde belirleyici faktorlerden olan “etkinlik” kodunun

anlagilirlik seviyesinin yukseltilmesidir.

Modelin merkezinde “etkinlik” kodu yer almaktadir. Kodun hemen 0Oniinde parantez
icerisindeki say1 ise, kodun frekansina isaret etmektedir. Modelde, kodun igerigini olusturan
katilimer ifadeleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun anlasilirlik diizeyinin
yiikseltilmesi saglanmistir. Burada gosterilen katilimer ifadelerinin kimlere ait oldugu bilgisi
ise, sol altta kodlanarak verilmistir. Toplamda 23 katilimci ifadesini i¢eren etkinlik koduna ait
tim ifadelere burada yer vermek miimkiin olmayacagindan otiirli, temsili olmasi agisindan

bazi katilimci ifadelerine yer verilerek konuya agiklik kazandirilmistir.
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Uriiniin etkinlig, cost- efektif olmas), hastaya sunacad
fayda, kar zarar hesab.

Hastaya negatif agidan bir etki yoksa ve fiyat olarak da o
zaman caligilan Griing yazanm. lla etkinlik agisindan
geri dedilse ayni ise fiyat da dahil olmak iizere, 0 zaman
cahgilan riindi tercih ederim. Hastaya negatif bir
yansimasl yoksa yazanm, Ve etkiler. Mesela A sahsi
geliyor B sahsi gelmiyorsa o zaman A sahsinin ilacini Etkinligi on plana ¢ikiyor

daha fazla tercih ederim.
\ w yiiksek olmas|
Etkinlik (N

Once en basta {iriinii yazacaginiz igin tiriintin cok iyi bir
{irlin olmast lazim.

inikte kullandigin ilac hastayi iyi ediyorsa yeterlidir,

Fark ¢ikarmayan bir tirtind tercih etmek benim agimdan
ve hasta acisindan daha iyi en azindan hasta fark

ddemeyecek. Tabi etkinlik agisindan bir fark yoksa. (i tercih ederken GriinGn yan &mr, etkinligi vs.

onemlidir.

Griiniin etkin olmasi tercihi arttinr,

D1 D3 ID4 Bl IKRZIKRL
Benim icin rlindin etkin olmasi

Sekil 46. Uriin Tercihini Belirleyen Faktorlerden Uriiniin Etkinligi Modeli

4.3.8.2. Uriin Tercihini Belirleyen Faktorlerden Calisanin Calisma Tarz

Dijital tanimda Griin tercihini belirleyen faktorlerden olan calisanin c¢aligma tarzina
iligkin gorsel modelleme Sekil 47°de gOsterilmistir. Calisma tarzi, kiginin lriinii tanitirkenki
tavir, davranig, hekime yaklagimi, tutumu ve hareketleri gibi 6zelliklerini igerecek sekilde
tanimlanmistir. Calisanin ¢alisma tarzi da tiriin tercihini belirleyen faktorler icerisinde 6nemli
bir agirliga (f=19) sahip oldugundan ayri bir kod olarak incelenmis ve bazi katilimci

ifadelerine modelde yer verilmistir.
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Sekil 47°de gosterilen modelin merkezinde “calisma tarzi” kodu yer almaktadir.
Kodun hemen oniinde parantez igerisindeki sayi ise, kodun frekansina isaret etmektedir
Modelde, kodun igerigini olusturan katilimer ifadelerinin bazilar1 agilarak anlatimin
desteklenmesi ve konunun anlasilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmustir. Burada gosterilen

katilimer ifadelerinin kimlere ait oldugu bilgisi ise, seklin alt-orta kisminda kodlanarak

verilmistir.
Altinda galismast olmadan bu il iydir demesi, tamam Siklik olur ama bogar. Haftada en faza b kere yeterlici,
Iyi ama neye gdre iyi kime gare iyi. Bu durumlar Her giin tanitim icin gelinirse sknti yaratr. Ayni seylerin
olumsuz etki yapar, Calisanin tutumu Snemlidir, olmasi da skici olur
Calisma ortamin idare etmesi imite etmemesi etkiler,
Ortama gore hareket etmeli

Hekjnre uyqun yGntem izlemeler mesela bu hekim bu
bir insandir bu hekime farkh calisalim. Kisiye 6zel bir
Urtintn galisan olmamasi veya kGt bir alisanin olmasi, calisma stratejis belireyebilirer,
medikal isteklere cevap vermemesi, dizensiz Grlin
tanitimi yapmesi sonucu Uriin ok yi blindigi halde

tercihi olumsuz etkiler,

INT-\I0U3

Baz Kigiler ilaclann daha st diizeyde anlatmaya caliiyor
ama ben onlan dikkate almiyorum. facta olmayan

seylert anlattiginda o zaman ben negatf dstintyorum.
nugta bu kis bu lact bulan dedjl. lact sunan ki varsa
yeni bir lteratir bigisin sunmal, g neyse kigi onu
sunmall

Galisan kisinin tavr, futumu, ortama katgi hava
atmosfer, negatif veya poztif etkiler Gnemli

Toplantimiza gelmenizden onur duyarz gelmenizicin ne
yapabilinz gibi bir tarn daha cok tercih ederim

Bir de calisan kiinin bir emek sarf eden kisi olmasidr,
finci asamada caligan gnemlicir,

Ben béyle biraletle giren miimesside bile o alete deil o
aleti nasil kullandiging, neyi vurgulandigina bakarim.
Kimisiteker teker gecerken, kimisi bell bagh ang hatlan
vurgulayarak geciyor, kimisi ggzime sokuyor, kimii
uzakta tutuyor, kimisi videoyu aciyor ve o esnada mesgj
yazyor. Kimisi anlatirken ekrana bakiyor yiizime
bakmiyor. Ben bu dijital letitaglyanin kiginin tavring,
hareketine, konu hakimiyetine ve kullaniging bakiyorufn,
Biri hangi dosyay! hangi klasre koydugunu bulgaiad.
Biz ik saat ugrastik. Su muydu pardon
Kardiyovaskilermis, su dosya miyd, yok ifolojiymis
felan...

1 miimessil ve bu kisinin doktora ve eczaciya

INT-D\D1 " INT-D\IDZ

-0t inn durgu e bigiyiktama e

Calisanin hekime hatirlati tarzda konusmast ve tanitm
yapmas nemli G{retici tarada e Ukalaca
anlgtimamaliveriler, Kendinden emin olmayan
hekimler buna Gnem verir, Ben dnem vermen ama

.. .. . . . . . . . . kendinden emin olmayan hekimler buna dnem verip, bu

BLKB2 103 161 2 U1 F INRLKRL U3 DL 3 ¢alisma tarzni gizetip (ukalaca tanitim) tercihlerini

Dialaraclardan ¢ok alisan enemlidir. Calisanin vermis atatabiirer

oldugu izienim cok dnemli,

Sekil 47. Uriin Tercihini Belirleyen Faktérlerden Calisanin Calisma Tarzi1 Modeli
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4.3.8.3. Uruin Tercihini Belirleyen Faktorlerden Insan Faktirii

Dijital tanimda Urtn tercihini belirleyen faktorlerden olan insan faktorine iliskin
gorsel modelleme Sekil 48°de gOsterilmistir. insan faktorii kodu, katilimcilarm dijital tanitim
araclarinin Uriin tercihine olan etkilerini anlatirlarken 6zellikle vurgu yaptiklart bir durum
olarak fark edilmis ve bu sekilde tanimlanmistir. Dijital tanitimda iiriin tercihini belirleyen
faktorlerden insan faktorinun énemine dikkat ¢ekilmesi bu kodun olusmasini saglamistir. Bu

kodun 6ziinde, insan unsurunun gerekliligi ve dnemi anlatilmaktadir.

0 ¢ 0

Tercihi arttirmak icin bu dijital araclar birakmalanni ~ama rlin tercihi agisindan bana caligan adamin yanimda  Tercihin dijital veya dijital olmayan alismalarla cok farkl
Gneriyorum, olmasini daha ¢ok isterim. olacagini diistinmayorum. Calisan kisi mi dnemli? Evet,
¢ hemen hemen ikisi de 6nemli ama calisan bir kisinin
Ben sunu en son eklemek istiyorum, Dijit

olmasi bence tercihi daha ¢ok arttinr dijital ortamlara
dre. Direk olmast hekimin kisiyi t dah
bir gin robotlar alisacak ama hicbiri bir insanyn verdigi GErE. LITEK DIMas! NEKITAN TIsy tanimast dana
A . énemlidir. Her iste oldudu gibi.
samimiyeti, hicbiri bir insanin karsilikli kurdugu ¢
diyalogu, hicbir dijital arag saglayamayacak.

0

Hichir dijital arac, konferans, e-kongre, e-toplanti vs.,
hichiri tercihi, bir insanin gelip abi bugin nasilsin gel
miisaitsen Gle arasi bir cay icelim demesinden daha iyi
bir rlinii tercih ettiremez¢

¢

INT-0NOU4

INT-ONOUL

ede sayg! her seyden dnce gelir. Simdi sdyle, calisan
bizzat gelip tanittigi icin elbette deger veriyorum ve
tercih ediyorum. Makinelere dikkat etmemiz lazm bizi
ileride yénetebilirler. insan faktdriini diglayan bir
zihniyeti asla kabul etmiyorum. Bu sektdrde insan
faktorl on planda olmali ciinkil insan ile iletisim
halindesin, Bizzat calisan oldugu icin bu ipad anlam

kazaniyor. ¢

Dijital araclar tek basina etkili degil. Mimessille etkilidir.

Biz her zaman sunu diyoruz bizim ile firma arasinda bir
insan unsuru olsun. Yani firma o insan faktériini
devreden ¢ikardidi zaman Griindin bilinirlidi ve tercihi

daha da azalr, ¢

Insan faktorii her zaman olacak. Insanin elinde ne olursa
olsun ama insan faktord olsun. Elinde ipad veya bagka
ne olursa olsun fark etmez ama insan eliyle sunulacak
Teknoloji bir insanin elinde olsun ama insan fakté
mutlaka olsun, ¢

Mail tek bagina oldugu icin yetersiz. insan unsuru yok

¢

Bir siirii faktdriin 8niine insan geger. Daha ok tercih

¢ ilen sey firmayla ve temsilciyle olan iliskileridir, nemli
Dijital aralarin etkisi kesinlikle var ama klasik yntemlere Oranda. Clnki tek degil cokirtin var. Mesela atiyorum
fazla olur diye dissiiniiyorum. Hangi tiirde s di gore etkinligi heniiz kisith. Yiiz yize goriismenin yerini ~ MPIPre Old? 10 tane rin var. ‘.‘Arlwp!prf'az‘olde etkinlik,
aygitya da brogir kullandigi énemli degil. tutmaz bir e-mail. Gelenlerin dnemi bir kismini sadece Y20 e_tk' v O“E“?U ama bir s{rd Grln icinde, on tane
kabaca bakarak gegiyorum. Ama miimessilim kargma  €sdeder icinde,siz tercih etmek ne kadar Gnemli olacak,
geldiginde ben onunla cok daha derin gériisiip daha bunun iginde birs{irl faktdr var yukanda bahsettik.
E-posta atmasinlar. E-konferans maliyetii En yisi ben 8€in konulara giriyorum, ilacla da lgii konulan
calisanla birebir goriseyim. sgrguluyorum, Belki elnja|_| ile gelen bilgi cok Fiaha

bilimsel ve damitilmig bilgi ama ben onun yerine

karsimdaki insanla konusmay! ve bilgi aimayi daha ¢ok

tercih ederim. Benim igin insan unsuru daha 6n

. . . . . . plandadr,

D1 IF1 IKR2 1P2 IUULIOU4

Kisaca, insan faktdriinGi ihmal etmesinler. Mutlaka insan
unsurunu kullansinlar. Insansiz dijital araglar tercihte
yetersizdir.

Sekil 48. Uriin Tercihini Belirleyen Faktorlerden Insan Faktorii Modeli
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Sekil 48°de gosterilen modelin merkezinde “insan faktorii” kodu yer almaktadir.
Kodun hemen Oniinde parantez icerisindeki sayi ise, kodun frekansina isaret etmektedir.
Modelde, kodun icerigini olusturan katilimer ifadelerinin bazilar1 acilarak anlatimin
desteklenmesi ve konunun anlasilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmistir. Burada gosterilen

katilimer ifadelerinin kimlere ait oldugu bilgisi ise, sol altta kodlanarak verilmistir.

Tablo 60’ta insan sozcligiiniin sayimi ve tekrar edilme sikligina iliskin analiz
gorulmektedir. Yapilan analizde, insan sozciigiiniin 42 defa tekrar edildigi goriilmistiir. Bu
sOzcliglin analiz birimi olarak segilmesinde amag, yukaridaki modelde agiklanan insan

faktoriine yapilan vurgunun farkl agilardan degerlendirilmesine yoneliktir.

Tablo 60°ta goriildiigii lizere insan sézciigiin 42 defa tekrar edilmis olmasi, yukarida
vurgulanan ve iriin tercihinde 6nemli rol oynayan insan faktoriiniin 6nemini pekistirir
nitelikte oldugu seklinde yorumlanabilir. Ulkemizde bazi dijital tamtim araglar (Ipad, e-kt)
insan unsuru ile birlikte kullanilmaktadir. Dolayist ile insan faktoru trin tercihinde énemli bir
0ge olarak goriilmektedir. Ote yandan bu veriyle celisen arastirma bulgularinin oldugu
calismalar iilkemiz smnirlar1 disinda mevcuttur. Ornegin Amerika’da yapilan bir arastirmaya
gore, doktorlarin %60°1 ilag¢ firmalarinin ¢alisanlarin1 gérmemek igin ¢esitli bahaneler 6ne
slrdiigli ve bu oranin 2-3 yil igerisinde % 80 civarina ylikselecegi belirtilmistir. Hekimlere
yapilan ziyaretlerin ¢ogunlugunun 30 saniye ve altindaki bir zaman diliminde
gergeklestirildigi ifade edilen aragtirmada doktorlarin ¢ogunlugu, tanitim temsilcilerinin yerini
e-detailing ve diger dijital tanitim araglarinin (e-konferans ve toplanti, e-video vs) almasini
timit ettikler1 ve bu gelismelerin doktor ofislerine bizzat yapilan ziyaretleri azaltacagini
umduklar1 ifade edilmistir (Schmukler ve Mack, 2005). S6z konusu bu iki arastirma
bulgularindaki farkliliklarin, iilkeler arasindaki {iriin tanittmina yonelik farkli uygulamalardan

ve hekimlerin kigisel tercihlerinden kaynaklandig diisiiniilmektedir.
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Tablo 60. “Insan” Sozciigiiniin Tekrar

9 limsan 42 Branches

n bile gecmedi. Hig bilmedidim
:esinlikle tanimadigim, yOzang
r. Merhaba diyor, telefonla tanmim yapiyor, bilmedidim

var. Bu e-toplantilar seklinde yapilan toplantila
ax e 6n planda olmali canka insan ile iletisim halind
faktora olsun. Elinde ipad veya baska ne olursa olsun t

gdrmedigim

sudur, bana calisana emedinin hakkini mutlaka veririm. - bir mutlaka alsun. Doktarlar cok okuyan insanlar ¢
‘or. Biz her zaman sunu diyoruz bizim ile firma arasinda olsun. Yani firma o insan faktarana devreden ok
indaki dasanceleriniz nelerdir? Katimer: Ortamda canh unsuru da olmal. Insansiz olmaz. Uran aktif cahisilmal ve
sir yantem. Akhmizdakileri sormamiz acsindan da etkili daha 6n plandadir. Arastirmacs: lag tanrtimi aman
ek canh birebir yapilan toplantilar daha yararhdir. Yoz yize konustugumuz tm konusmalan yapiyor. Urand ta
srum. Bu sektérde insan faktsrd 6n planda olmah Cunkd 3 10 dakika konusuyor. Bu kisinin nerede oldugunu bile bilm

halinde olunca bizlerin akhinda kahahd attinyor.

aman olacak. Insarin elinde ne olursa 1

iunulacak. Teknoloji bir insanin elinde olsun ama
an. Elinde ipad veya baska ne olursa olsun fark etmez

yaret eden bir calizganin almasi yani iki aracin, hem birini teknoloji sunuyor. Onu insan canh olarak s
gelmemeli. Rakam ve camlelerle oynanmamahdir, sunuyor . Arastirmace Sizce ilaclann dijital araclaria tanitir
= anlatiimah artist da. Hep artilar anlatiimamahdir. Sonucta Yz Gzerinden 5-10 gegmez bunun gibi kenulara deder
sir komut vermiyoruz. Makine de Gretmiyoruz. Olayin her boyutunda wvar. insan unsuru olmazsa ne kadar ise yarar bilmiyorum. Ar
oruz. Makine de Uretmiyoruz, Olayin her boyutunda insan sadhd ve iletisim halindesin. Bizzat calisan oldudu icin bu ipad anl

ilag firmasindan biri yiz defada o tantimi yapsa atiyorum di

hem de dijital unsurlarimin bir arada kullamilmasi d
ihmal etmesinler. Mutlaka insan unsurunu kull

fakt&rand devreden gikardidi zaman Granan bilinirligi ve

ile

lindeyiz ve OronOmozie de hastayl etkilemekteyiz. vapti§imiz her sey temas yok. Eger bu iletisim kanallarinda insan olmazsa bi
1 fakt@rana dislayan bir zihniyeti asla kabul etmiyorum. Bu sektarde - aghd s6z konusudur. Olmas: gerektidi gibi ilaan tam yonleri anlatil
1ci: Bu konuda daha onceki sorularda bolca acklama yaptim. Kisaca, IiNnsan hayati 567 konusudur. Arastirmacek: Dijital tanitim yapan bir calisan o
1 agiklama yaptim. Kisaca, insan faktsrand inmal etmesinier. Mutlaka saghd ve insan duygusu var. Hekim ve hasta bir canhdir. Hekimle ile
rinin gelisimine etkileri olu olmaz, bu konuda dederlendiren cok az duygusu var. Hekim ve hasta bir canhdir. Hekimle iletisim halindey
ere gonderdigi maillerin acilma oranlarn ise 2688 95, Yani bu durum saghgim etkiliyor. Bunu hic unutmadan Granlerimizi tanitmalyiz. B
sliyor olmasi hekim icin rahatsiz edici bir sey, hekim icin degil sadece unsurunu kullansinlar, Insansiz dijital araglar tercihte yetersizdir. Dij
et yapihyor bu yizden daha kabul gériyor. Bireysel online video da | \ unsurunun ne kadar Gnemli oldudunu gostermek adina cok Gnemli
sel online video da insan ile temas yok. Eger bu iletisim kanallannda | i icin rahatsiz edici bir sey. Bu da dezavantajl oluyor. Arastirmace: E-ka
va geliyor. Insansiz yaparsaniz e-mail gibi oluyor. Digerlerinin icinde | olmazsa bir ise cok yaramaz diyordum ya is oraya geliyor. Insansiz ya
niza gelen seyler nelerdir? Dijital taritim nedir? Katilmer: Yani birebir beyni bir tdr kodlama seklinde calisiyor. Bir gan bilgisayar basinda k
in olmadig, bilgisayar ortaminda veya ipadle tanrtim olabilir. Birebir . bana on dakika tanitim yapiyor. Hicbir zaman akhimin ucundan bile
diyoruz bizim ile firma arasinda bir insan unsura olsun. Yani firma o bir isi yapiyorsa ve hekim de bu kisinin isini yaptidina kanaat getiriy:
Isun. Doktorlar cok okuyan insanlar dedil uzmanhktan sonra. Bircok gérdsmesinin olmadid, bilgisayar ortaminda veya ipadle tanitim ola
an tercihine de katkisi olur. Insan bilmedidini tercih edemez. Birebir iliskisinin olmadigs bir tantim sekli olarak tamimlanabilir. Arastirmac
1i havalannda biz kendi havamizdayiz. E-detailingi ayrn tutahm. Biring eliyle sunulacak. Teknoloji bir insanin elinde olsun ama insan Taktar
ilingi ayr tutalim. Birini insan sunuyor birini teknolaji sunuyor. Onu ilaci calisan mamessilden @dreniyor. Sen soruyorsun o cevaphyor. Fi
or. Onu insan canh olarak sunuyor. E-detailing daha iyi. e-detailingi faktoronon olduju her seyde katki daha fazla olur diye dosdnayore
elere eklemelerine karsiik olarak bir telif Ocreti de Sdenebilir. Arada olmamasi, toplu bir sekilde yapilmas, dinlenilmemesi, toplu yapildig
curulugu yapabilir hastalara bol su igmelerini Gneriyoruz gibi. Bir de canli olarak sunuyor. E-detailing daha iyi. e-detailingi insan sunuyo
nsanla konusmay ve bilgi almay daha ok tercih ederim. Benim igin kendi ilacimin olumsuz yanlerinden bahsediyorsa bu da daha
clanin kaliteli olusundan, konusmasindan, entelektiel seviyesinden, iliskisinden durusundan her seyin firmanin ve Granin prestiji G
z. Kendi bilgilerine atif yaparak tercih eder. Bir siri faktarin anine geger. Daha gok tercih edilen sey firmayla ve temsilciyle olan iliskileri

4.4. Dijital Tamtimda Uriin Bilinirligi ve Uriin Tercihine Yonelik Oneriler

Katilimcilarin iirtin bilinirligi ve iriin tercihine iligskin onerilerini yansitan bu tema iki
alt kategori altinda gruplandirilmistir. Bunlar; iiriin bilinirligini arttirmaya yonelik oneriler ile
endikasyon bazli iiriin tercihini arttirmaya yonelik 6nerilerdir. Buradaki 2 alt kategori icin 26

koda ulasilarak toplamda 187 ifadenin kodlamasi yapilmustir.

Dijital tanitimda iirlin bilinirligi ve {iriin tercihine yonelik onerilere iliskin modelleme
Sekil 49°da gosterilmistir. Modelin merkezinde “dijital tanitimda iiriin bilinirligi ve {iriin
tercihine yonelik oneriler” temasi yer alirken bu temaya ait alt kategoriler ise, merkezden sag
ve sola dogru yayilmis sekilde gosterilmislerdir. Her alt kategori de kendisini olusturan ve
seklin en u¢ kisminda gosterilmis olan kodlarla desteklenmektedir. Alt kategori ve kodlar
farkli renklerle sembolize edilirlerken, kodlarin hemen yaninda parantez igerisinde gdsterilen
sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisine isaret etmektedir. Kodlara isaret eden ¢izgilerin
kalinlig: 1lgili kodun frekansina bagl olarak artmakta ya da incelmektedir. Yiiksek frekansa

sahip olan kodlar daha kalin gizgiler ile gosterilmislerdir.
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Tablo 61°de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, dijital tanitimda
tirtin bilinirligini ve endikasyon bazli {irlin tercihini artirmaya yonelik onerilere iligskin olarak
toplam 187 ifadenin kodlandig1 goriilmektedir. Bunlardan, dijital tanitimda {irlin bilinirligini
artirmaya yonelik onerilere 127 ifade ile vurgu yapilirken, {iriin tercihini arttirmaya yonelik
Onerilere ise 60 ifade ile vurgu yapilmistir. Toplam katilimci Onerileri igerisinde fiiriin
bilinirligini arttirmaya yonelik oneriler (% 67,91)’lik bir orana sahip iken, endikasyon bazl

iirlin tercihini arttirmaya yonelik oneriler ise (% 32,09) oranina sahip olmustur.

Tablo 61. Dijital Tanitimda Uriin Bilinirligi ve Uriin Tercihine Yonelik Onerilere Tliskin

Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) |(gegerli)
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler 127 67,91 67,91
Endikasyon Bazl Uriin Tercihini Arttirmaya 60 32,09 32,09
Yonelik Oneriler
Toplam (Gegerli) 187 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 187 100,00 -

Yukarida agiklandigi {izere, tirlin bilinirligi ve tercihini arttirmaya yonelik 6nerilere ne
oranda ve kag ifade ile vurgu yapildigi belirtildikten sonra, bu onerilerin neler olduguna

iliskin detaylar ise asagidaki alt bagliklarda yer verilerek agiklanmistir.

4.4.1. Uriin Bilinirligini Arttirmaya Yonelik Oneriler

Dijital tanimda tiriin bilinirligini arttirmaya yonelik onerilere iliskin gérsel modelleme
Sekil 50’de gosterilmistir. Modelin merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu
cevreleyen kodlar yer almaktadir. Kodlarin hemen oniinde parantez igerisindeki sayilar ise,
ilgili koda ait frekans bilgisini gostermektedir. Modelde birbirleriyle iliskili baz1 kodlarin bir
araya getirilmesi ile list kodlar belirlenmistir. Burada “iyi bir konusmacinin se¢imi” st kod
olarak belirlenmis ve kendisini olusturan O©zellikleri igeren alt kodlar tarafindan

desteklenmekte oldugu goriilmektedir.
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Tablo 62’de gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, tiriin bilinirligini
artirmaya yonelik Onerilere iliskin olarak en fazla tekrarlanan kodun “toplanti i¢in uygun bir
ortam ve yer se¢cimi” oldugu (f=15) frekans ve (% 11,81)’lik oransal agirlik ile ilk sirada

gortlmektedir. Buna yonelik katilimer ifadelerine agsagida yer verilmistir:
"Uygun zaman ve mekén secilmeli... Uygun zaman ve mekanda e-konferans ve sunumlar olmali..."
(INT-D\ID2, Paragraf: 52-52, 81-81).

"Uygun bir yer mi, yer konusunda bazen sorgu odast gibi yer secip oradan sunum yapiyorlar.
Insann izlerken uykusu geliyor"” (NT-D\IFL, Paragraf: 15-15).

"Toplanti yeri konusunda bilgi veriliyor ama segilen ortam her zaman uygun olmuyor. Mesela
burada da bir dijital sunum yapiliyor ama bu yer uygun mu degil tabi. Uygun yer se¢miyorlar"
(INT-D\INR1, Paragraf: 14-14).

Ikinci sirada “web’de iyi ve zengin video arsivi” Onerilerini iceren ifadelere (f=12)

frekansi ile vurgu yapilmistir. Buna yonelik katilimci ifadelerine agsagida yer verilmistir:

"...Web sitelerine de bu tarz ameliyat videolar: eklenirse faydali olurlar. Iyi hocalardan érnegin
troidde veya baska bir alanda iyi olan hocalardan elde edilmis ameliyat videolart koyarlarsa
Jfaydali olur. Iyi hocalar bizler tarafindan ¢ok net biliniyor..." (INT-D\IKB1, Paragraf: 12-12).

"Web sitelerinde genis bir arsiv olursa siiper olur. Ama mevcuttaki gibi bir iki video olursa bu
yararl olmaz. Videolardan kastim bizim ameliyat videolarinin olmasidir. Web sitelerinin arsivi iyi
olursa ziyaret¢i patlamasi olur” (INT-D\IKB1, Paragraf: 45-45).

"Biz youtube dan siirekli canli cerrahi, ameliyat videolarini izliyoruz. Tabi iyi olur web sitelerine
koyulursa..." (INT-D\IKB2, Paragraf: 83-83).

Ugiincii sirada ise, e-konferans ve toplantilarin yapilis araligini belirten “e-kt’de
sureklilik ve diizenlilik” Onerisini iceren koda (f=12) frekansi ile vurgu yapilmistir. Buna

yonelik katilimcr ifadelerine asagida yer verilmistir:
"Faydalr olup sikligi arttirabilirler. Bir de sunuma sonradan ulasma imkdni sunmalar daha iyi
olur" (INT-D\ID2, Paragraf: 20-20).

"E-toplantilanin sikhgim artirabilirler. Ayda iki defa olursa sikict olmaz. Ug giinde bir degil de.
Meslek olarak baktigimizda ¢ogu grubun ¢alismast yok. Belki de veri tabanlart yok. Cogu firma bu
e-konferans tanmitimlarint kullanmyyor o yiizden ayda iki defa yapabilirler. Biitiin firmalar kullansa
o zaman belki tavrim farklt olur. Ben su anki durumu séyliiyorum. Herkes kullansa belki e-
konferanst ayda bir sunmalarini isteriz" (INT-D\ID3, Paragraf: 67-67).

"E-konferans ve toplantilarda videolarin olmasi faydali. Ameliyat videolarinin olmas: faydali. Bu
videolarin diizenli yapimasi énemli. Siireklilik onemlidir. Belli bir diizen olmali bu sunumlarda.
Ayda iki defa yapilmali mesela. Ameliyat videolarinin olmasini ¢ok énemli buluyorum eger bu
stirekli yapilirsa bilinirlik ve tercihe ¢ok faydasi olur bence” (INT-D\IKB1, Paragraf: 37-37).

"Tanitim stkligi ayda bir veya iki toplantilar ¢ok iyi oluyor” (INT-D\IF1, Paragraf: 62-62).
En ¢ok vurgulanan ucglncl Oneriyi, “6z ve gerekli bilgi aktarimi” ile iyi bir
konusmacinin se¢iminde aranan 6zelliklerden yine konusmacinin sahip olmasi gereken bir
nitelik olan “objektif bakis” kodlarina ayni frekans (f=10) ile vurgu yapilmasi izlemistir. Buna

yonelik katilimc ifadelerine asagida yer verilmistir:

"Belirleyici olan su an igin, tabletteki bilginin, icerigin ve sunumun kalitesidir. Bilgi yogunlugu
degil, az slaytla gerekli mesaji karsiya iletmektir” (INT-D\ID2, Paragraf: 79-79).
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"Grafikleri teferruatlar: vesaire analizleri ilgimi ¢ekmiyor. Sade bir sekilde aktardmus grafiklerin
anlatimi ilgimi ¢ekiyor. Basit grafikler iizerinden belli seylerin vurgulandigi sunumlar ilgimi
cekiyor. O yiizden ben yontem olarak grafiklerin sade olmasum istiyorum" (INT-D\IF1, Paragraf:
14-14).

"...e- toplanti ve konferanslarin kisa ve oz olmast hosuma gider. Uzun siirmesi hosuma gitmez.
Ciinkii konuyu bilen birine anlatiyorsun. Bilen birine anlatilinca uzun siirmesi stkict oluyor. Bilen
birine her seyi anlatamazsin. Piif noktalarint anlatirsin yeterli olur. Bu e- konferans ve toplantilar
az yapilmali ve 6z olmali. Hekimler beyin ve zihin yorgunlundan sikdyetgi zaten..." (INT-D\IKR1,
Paragraf: 40-40).

"Konusmacuun kim oldugu, slaytlarindan tutun da, yararlanmis oldugu datalara kadar her geyi
bizi etkiler. Firma tarafindan almis oldugu slaytlar varsa o bile bizi farkli etkiler. Mesela iiriin ile
ilgili firmaya bagh kalirsa o sikintili olur. Hoca ne kadar kilavuzlara bagl kalir ve firmaya bagl
kalmazsa o zaman bizi daha olumlu etkiler. Mesela Tiirkiye de End. ve Met. Hast. Dernegi var
hoca ne kadar bunlara bagli kalirsa o kadar iyi olur” (INT-D\ID4, Paragraf: 23-23).

"Hocalar ilact tanitmak icin degil de konu hakkinda bize yenilikleri tamtmak i¢in konustuklarinda
bizleri daha fazla oraya cekerler. Ilact anlatmak hocamin prestijine de zarar verir. Yenilikleri
aktarmak hocanmin prestijine zarar vermez. Ornegin siniizitin giincel yaklasimlar: anlatilirken,
alttan bir ilacin reklaminin ge¢mesi beni rahatsiz etmez. Sonugta oraya sponsor olmuslar. Bunun
bir maliyeti var ve onu birileri karsilayacak. Hoca eger sponsor oldu diye konusacaklarini
degistirmezse sorun yok. Taraf tutma yapmazsa sorun olmaz. Toplantimin sayginhigi da diismez.
Altta bir bayrak olur, flama olur ya da oncesinde birka¢ dakikalik ila¢ tanmitimi olur bu beni
rahatsiz etmez" (INT-D\IKB2, Paragraf: 85-85).

Iyi bir konugmacida aranan, istenilen bir diger 6zellik olan ve konusmacinin kendi
alaninda hakim bilgi seviyesine sahip olmasina atifta bulunan, “otdr olmasi” ile bilinirligi
arttirmaya yonelik olarak “bol gorsellik ve mizah kullanimi” kodlarina ise (f=9) frekansi ile
vurgu yapilmistir. Konusmacinin otér olmasina yonelik katilimer ifadelerine asagida yer
verilmistir:

"Mesela ozellikle hocanin hastalik se¢iminden ve hastaliga odaklanmis hocalar var, belli bir
alanda uzmanlasmislar, o hocalarin secimi ilgimizi ¢ekebiliyor. Hem iirtiniin tanitimi hem de

etkilerini gérme agisindan daha dogrusu kendi bilgimizi pekistirme agisindan ilgimizi ¢ekiyor ve
daha etkili oluyorlar" (INT-D\IG1, Paragraf: 14-14).

"Konusunda en iyi olandan faydalamlmali ve toplantilara bu kisiler cagiriimali konusmaci
olarak" (INT-D\IKBL1, Paragraf: 63-63).

"Alaminda otor bir uzman olmasi énemli. Bolgesel olarak goriilen hastaliklarda o bélgenin
akademisyenleri daha etkili ve yararlidir. Ornegin brusella hastaligi, bu hastalik burada yaygin
olarak goriildiigii icin bu bolgedeki klinik deneyim daha fazladir. Bu agidan bunun gibi konularda
buradaki akademisyenleri dinlemek daha yararlidir. Ancak genel konularda diger akademisyenler,
alaminda otor olan diger hocalar daha on plandadir” (INT-D\ID2, Paragraf: 29-29).

Web sitelerinin giincel tutulmas: ve farkli bilgileri icermesini belirten “gtincel ve
cesitli data donanimli web portali” kodu ile ilaca dair yan etkilerin paylagimini belirten
“advers etkilerin anlatimi” kodu aym frekansa (f=8) sahip olmuslardir. Ilaca dair yan etkilerin

(advers etkilerin) anlatimina yonelik katilimc ifadelerine asagida yer verilmistir:

"Ilacin olumlu etkisini konusuyorlar. Ama bu yetersizdir. Her seyini anlatmalilar. Mesela yan
etkileri de..." (INT-D\ID1, Paragraf: 52-52).

"[lacin yan etkilerini yani kétii yonlerini cok anlatmiyorlar. Ben mesela sirf yan etki yapiyor dive
bir ilagtan vazgectim. Yan etki anlasiimalidwr ¢iinkii doktor yan etki gordiigiinde bu yan etki hangi
ilca bagh bunu ¢ok iyi bilmelidir. Hekim yan etki ile iliskili olan ilact bilirse ona gére dnlem
almast kolaylasir. Bu agidan sadece yan etkiler degil yan etki goriildiigiinde nasil bir énlem dahi
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alimacag da belirtilmelidir. Anlatilmalidir. Hekim ona gore bu yan etki gériildiigiinde hastaya bir
tavsiyede bulunabilsin. llacin etkileri oldugu kadar yan etkileri de olabilir. Bu nedenle yan etkiler
de anlatilmalidwr. Anlatilmali ki hastayr hekimler de uyarabilsin ve hastayr kontrol edebilsin.
Hastaya bu anlamda gercek bilgi verilebilsin. Yan etki bilinmeden ila¢ tam olarak bilinmeyebilir"
(INT-D\IKR1, Paragraf: 48-48).

"...Bir de yan etkileri varsa da séylemek lazim bu daha degerli olur. Bizim ilacimiz agiz kurulugu
vapabilir hastalara bol su i¢melerini oneriyoruz gibi. Bir de insan kendi ilacimn olumsuz
yonlerinden bahsediyorsa bu da daha akilda kalict olur. llacin bir¢ok yoniinden bahsetmek daha
inandirict olabiliyor” (INT-D\IPL, Paragraf: 76-76).

Diger kodlara ait frekanslar ise sirasiyla, hastalarin bilinglendirilmesi 6nerisi (£=7), 1y1
bir konusmacinin segimi Olgiitlerinden “yiksek bilgi birikimi”, “taninan ve sevilen biri
olmasi” ile e-toplantilarda ve e-posta pazarlamada (e-pp) “dikkat ¢ekici konu basliklarinin
secilmesi” onerileri (f=4), cep telefonlarma yonelik uygulamalarin hayata gecirilmesini ifade
eden “cep tel. I¢in aplikasyonlar” ile iyi bir konusmacinin “yiiksek sunum Kabiliyetine” sahip
olmasina (f=3), “akilda kalici bir ila¢ isminin olmasi, maillerin mesai disi zamanda
gonderilmesi, sunum amagh arsiv kullanimi ile soru zamaninin genisletilmesi” (e-konferans
ve toplantilarda) kodlarinin frekanslari (£=2) seklindedir. Uriin bilinirligini artirmaya ydnelik

oneriler i¢in 20 koda ulasilarak (iist kod dahil) toplamda 127 ifadenin kodlamasi yapilmustir.

Bu verilere bakildiginda, iiriin bilinirligini arttirmaya iliskin onerilerden, toplantilarin
uygun ortam ve yerde yapilmasina yOnelik 0neriye en yiiksek oransal agirlik ile yer verildigi
goriilmektedir. Bu oneriyi destekleyen bir diger veri de “e-konferans ve toplantilarin (e-kt)
dezavantajlar’” kisminda belirtildigi lizere, bu toplantilarin 6gle arasinda yapilmasinin uygun
olmamasina (f=9) frekans ve (% 24,32) oran1 ile vurgu yapilmis olmasidir. Bu iki veri dikkate
alindiginda, e-kt’lerin uygun bir zaman ve yerde, hekimlerin miisaitligi (bedenen ve zihnen)

ile toplantinin amaci diisiiniilerek, yapilmasi gerektigi seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilarin vurgu yaparak oneride bulundugu diger énemli konu da web sitelerinin
igerigine yonelik olmustur. Katilimcilar web sitelerinin igeriginde iyi ve zengin bir video
arsivinin olmasini, olusturulmasini 6nermektedirler. Hekimler web sitelerinde iyi ve zengin
bir video arsivinin olmasinin mesleki gelisimlerinde yardimei bir unsur olabilecegini 6zellikle
vurgulamaktadirlar. Web sitelerinin igeriginde buna yonelik diizenleme yapilmasi yoniinde
fikir beyan eden katilimcilarin profiline bakildiginda ise, ¢ogunlugun cerrahi branslardan olan

hekimlerden olustugu goriilmiistiir.

Katilimcilar, yapilan toplanti ve sunumlarda 6z ve gerekli bilginin aktarilmasi,
gereksiz ayrintilara girilmemesi yoniinde Onerilerde de bulunmuslardir. Bu baglamda e-
konferans ve toplantilarin diizenli ve siireklilik arz eden bir tarzda yapilmasi Onerisine de

onemli oranda yer verilmistir. Bu toplantilarda soru sorma zamaninin azhifina dikkat
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cekilerek, soru sorma zamaninin genisletilmesi Onerisinin de dikkate deger bir veri oldugu

gorilmiistiir.

Toplantilarda konusmaci olarak segilen kisilerin iyi bir konugmaci olmasi gerektigi
Onerilmekte ve iyi bir konugmacinin se¢iminde (Sekil 50) en dénemli 6l¢itin konusmacinin
objektif bakis agisina sahip olmasi oldugu belirtilmektedir. Konusmacinin alaninda otor
olmas Olgiitii ikinci sirada gelirken, yliksek sunum kabiliyeti, yiksek bilgi birikimi ile taninan
ve sevilen biri olmasi 6Olgiitleri de konugsmacinin sahip olmasi gereken dnemli nitelikler olarak

siralanmustir.

Yapilan toplantilarda gorselligin 6n plana ¢ikarilarak mizahi anlatima 6nem verilmesi,

yapilan bir diger 6nemli oneri konusu olmustur.

Web portallarinin giincel tutulmasi ve cesitli verileri igermesi ile bu portallarin sunum

amagli kullanilmasinin 6nerilmesi yapilan diger 6nemli 6neri konulari1 olarak goriilmiistiir.

Yapilan tanitimlarda (6zellikle ipad ile ve yuz yiize) Grunlerin yan etkilerinin (advers
etki) pek anlatilmadigi katilimcilar tarafindan vurgulanirken, advers etkilerin anlatilmasinin

gerekliligi 6zellikle de 6nerilen konular arasinda yer almistir.

Dikkate alinmasi gereken bir diger onemli 6neri konusunun ise, katilimcilarin cep
telefonlar1 i¢in uygulamalarin, aplikasyonlarin, yapilmasi yoniinde onerilerde bulunmalar
olmustur. Bu 6neri, neredeyse tiim hekimlerin aplikasyonlara uyumlu cep telefonlarina sahip

olduklar1 gergegi dikkate alinarak 6nemli ve uygulanabilir oldugu diistiniilmektedir.

Maillerin mesai disindaki bir zamanda gonderilmesine yonelik dnerilerde bulunulmus
olunmasi, dikkate alinmasi gereken bir veri olarak degerlendirilmistir. Clinkll mesai disinda
gonderilen maillerin daha fazla okunma ihtimaline sahip oldugu katilimer ifadelerinden

anlasilmistir. Buna yonelik katilimer ifadesi asagidaki gibidir:

“Mailime baktigim saat énemli. Mesai saati igerisinde agmissam sonra igine bakarim diyorum.
Ancak ¢ogu zaman bir daha bakamiyorum. Mesai disinda gelen mailleri daha ayrintil
inceleyebiliyorum™ (INT-D\ID2, Paragraf: 77-77).

Uriin bilinirligini arttirmaya yonelik Oneriler topluca degerlendirildiginde, birinin
digerine oranla 6nemli oldugu ya da 6n planda oldugu seklinde bir degerlendirmeden ziyade,
tim Onerilerin gerekli yerlerde degerlendirilmesi ve onemli goriilerek kullanilacak tanitim

aracinda dikkate alinmasi Onerilmektedir.
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Tablo 62. Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Onerilere iliskin Frekans ve Yiizdesel

Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) | (gecerli)

Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Toplant1 | 15 11,81 11,81
icin uygun ortam ve yer secimi
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Web’de |13 10,24 10,24
1y1 ve zengin video arsivi
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\e-kt 12 9,45 9,45
sureklilik ve dizenlilik
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Oz ve 10 7,87 7,87
gerekli bilgi aktarimi
Iyi Bir Konusmacinin Se¢imi\Objektif bakis 10 7,87 7,87
1yi Bir Konusmacinin Se¢imi\Ot6r olmast 9 7,09 7,09
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Bol 9 7,09 7,09
gorsellik ve mizah kullanimi
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Giincel |8 6,30 6,30
ve cesitli data donaniml1 web portali
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Advers |8 6,30 6,30
etkilerin anlatimi
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik 7 5,51 5,51
Oneriler\Hastalari bilin¢lendirilmesi
Iyi Bir Konusmacinin Se¢imi\Y tiksek bilgi birikimi 4 3,15 3,15
1yi Bir Konusmacinin Se¢imi\Taninan ve sevilen biri 4 3,15 3,15
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Dikkat | 4 3,15 3,15
¢ekici konu basliklari
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Cep tel. |3 2,36 2,36
icin aplikasyonlar
Iyi Bir Konusmacinin Se¢imi\Y iksek sunum kabiliyeti |3 2,36 2,36
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\akilda |2 1,57 1,57
kalici bir ilag isminin olmasi
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik 2 1,57 1,57
Oneriler\Maillerin mesai dis1 zamanda génderilmesi
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Sunum |2 1,57 1,57
amagh arsiv kullanimi
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\Soru 2 1,57 1,57
zamaninin genigletilmesi
Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler\lyi Bir |0 0,00 0,00
Konusmacinin Se¢imi
ONERILER\Uriin Bilinirligini Arttirmaya Y 6nelik 0 0,00 0,00
Oneriler
Toplam (Gegerli) 127 100,00 100,00
Eksik veri (Missing) 0 0,00 -
Toplam (Total) 127 100,00 -
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4.4.2. Endikasyon Bazh Uriin Tercihini Arttirmaya Yonelik Oneriler

Dijital tanimda endikasyon (tedavi alani) bazli {irin tercihini arttirmaya yonelik
Onerilere iligkin gorsel modelleme Sekil 51°de gosterilmistir. Modelin merkezinde arastirilan
konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen kodlar yer almaktadir. Her kod farkli bir renk
ile sembolize edilirken, kodlarin hemen 6niinde parantez igerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait
frekans bilgisini gostermektedir. Yiiksek frekansa sahip olan kodlar daha kalin ¢izgi ile
gosterilmiglerdir. Endikasyon bazinda iiriin tercihini artirmaya yonelik oneriler i¢in 7 koda

ulagilarak toplamda 60 ifadenin kodlamasi yapilmaistir.

Uygun zamanda ziyaret (11)

Klinik deneyim sorgulama (6)

Bilimsel destegin arttinimasi (13)

Bélgesel canli mini kongre ve toplanti organizasyonlan

Endikasyon Bazh Uriin Tercihini Arttrmaya Yonelik
Oneriler (0) —M\

Gorsellik ve dikkat cekicilik (8)

inlik geri bildiriminin kullanimi (4)

Bilgilendirmede cesitllik (4)
Sekil 51. Endikasyon Bazl1 Uriin Tercihini Arttirmaya Y 6nelik Oneriler Modeli
Tablo 63’te gosterilen frekans ve yiizdesel dagilimlar incelendiginde, Endikasyon
(tedavi alani) bazinda iiriin tercihini artirmaya yonelik onerilere iliskin olarak en fazla tekrar

ile vurgulanan Onerinin bolgesel tarzda toplanti ve kongre organizasyonlarinin yapilmasina

yonelik olarak ulasilan “bolgesel canli mini kongre ve toplanti organizasyonlar1” kodunun
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(f=14) frekans1 ve (% 23,33) orani ile ilk sirada oldugu goriilmektedir. Buna yonelik katilimci

ifadelerine asagida yer verilmistir:

"Ulusal kongrelerden ziyade, bolgesel mini kongre tarzinda (Adiyaman , urfa, Antep icine alan)
sunumlarin, toplantilarin olmasi daha az sikict olur ve verilmek istenen mesajlar daha kalici
olarak aktarilir. Uzakta olan kongreye ulasim imkani bazen zor oluyor ve uzun zaman aliyor. Bu
nedenle gitmek istemiyorum. Mini kongreler olursa yakin yere gitmek kolay. Antalya’da
diizenlenen kongreler sehir merkezinin disindaki otellerde oldugundan kongre ortamlar: aksamlart
stkict oluyor. Sehir merkezinde olsa soyle bir sehri gezersin. Uzak kongrelere katilim yapilacaksa
aktarmasiz, tek seferlik ucuslarin oldugu yerler tercih edilmelidir. Urfa’dan Bodrum daki bir
kongreye katilmak i¢in evden ¢ikis ve kongre yapilan otele varig 8-10 saati bulmakta. Bunun
yerine kongre bodrumda degil de, Istanbul veya Izmir’de olsa en fazla 3 saatte ulasirsin” (INT-
D\ID2, Paragraf: 83-83).

"Kongreler yapimal. Ozellikle spesifik kongreler yapilmali. Mesela siz epilepsi diyorsaniz,
sadece lokal olarak sadece epilepsinin anlatildigi, miiltiple skleroz anlatiyorsamiz multiple
sklerozun sadece oldugu, ulusal genel kongreler degil de boyle lokal toplantilarin, sunumlarin,
lokal kongrelerin oldugu, kisa siireli lokal konularin oldugu, daha dar kapsamli daha interaktif
olan toplantilarin daha kiymetli oldugunu diistiniiyorum” (INT-D\INR1, Paragraf: 86-86).

Ikinci sirada, saglik ¢alisanlarina yonelik olarak yasalar cergevesinde yapilmakta olan
“bilimsel destegin arttirilmasi” kodu (f=13) frekans1 ve (% 21,67) orani ile gelmektedir. Buna

yonelik katilimci ifadelerine asagida yer verilmistir:

"Bilimsel destek amagli kongre imkammn sunulmasi da tercihi arttirryor” (INT-D\ID2, Paragraf:
62-62).

"Kongre destegi vb. bilimsel destekler; kitap, ulusal ve uluslar arasi kongrelere katilumin
saglanmasi..." (INT-D\IKB1, Paragraf: 67-67).

"Caligan siirekli goriiyorsam ayip olmasin diye ¢ok nadir yazarim. Calisan sahsi gérmem onemli.
Ama bilimsel destek sagliyorsa tercih artar” (INT-D\IKB1, Paragraf: 73-73).

Ugiincii sirada ise, firma calisanlari olan iiriin uzmanlarinin hekimlerle yaptiklari yiiz
ylize ziyaretlerde, ziyaretlerini hekimlerin uygun oldugu bir zamanda gergeklestirmelerini
ifade etmek i¢in ulasilan “uygun zamanda ziyaret” koduna (f=11) frekans1 ve (% 18,33) oran1

ile vurgu yapilmistir. Buna yonelik katilimci ifadelerine asagida yer verilmistir:

"Katkist daha fazla olan tamtim aracindan ziyade miimessilin bir etkisi, katkist var. Miimessil
senin onu dinleyebilecegin bir ani segip o an sunum yaparsa o zaman etkili oluyor. Ama yogun
poliklinik ortaminda kargasanin icinde yapilan sunumun bir yarari yok. Bu isi yulardwr yapan iyi
miimessiller bilirler ki hekim ne zaman miisaitse o zaman ilact anlatmak ¢ok daha etkili olur.
Hekimin miisait zamanint bulup sunum yapmak ¢ok daha etkili olur. Bu uygun zamanda gelenleri
daha c¢ok dinliyoruz. Ama yogun zamanda yapilan ziyaretlerin pek bir etkisi yok. Ben de ¢ok
yogunken disarida 20 hasta varken arada biri geliyor sunum yapiyor ama bende onun igine saygi
duyup dinliyorum ama onu bir an once gonderip isime de devam etmem gerekiyor. Bu arada
elindeki argiiman ipad mi brogiir mii baska bir sey mi bunun pek bir onemi kalmiyor. Burada
miimessil uygun bir zamani yakalarsa bu durumda etkinligi ¢ok fazla oluyor” (INT-D\IKB2,
Paragraf: 19-19).

"Poliklinikte bir sey sormak istiyorsun ama hasta yogunlugundan dolayi bos veriyorsun ve
sormuyorsun” (INT-D\ID1, Paragraf: 15-15).

"Hasta durumunu poliklinik ortamm goz oniine alarak tamtim yapmak gerekiyor” (INT-D\ID4,
Paragraf: 63-63).

Dordiincti  sirada vurgu yapilan Oneri, tamitimlarin hatirlanabilirlik ve dikkat
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cekiciligini artiran bir 6zellik olan “gorsellik ve dikkat cekicilik” koduna (f=8) frekans ve (%

13,33) orani ile yer verilmistir. Buna yonelik katilimci ifadelerine asagida yer verilmistir:

"Tercihini arttirmak i¢in ve dikkat ¢ekmek icin gorseller eklenmeli. Eglenceli olmali sunumlar.
Insana haz verecek derecede karikatiirize etmeliler sunumlari. Reklamlara baksinlar, onlar biraz
neler yapilacagr hakkinda fikir verebilir" (INT-D\ID1, Paragraf: 54-54).

"Daha damitilmis daha yogun bilgiler daha kisa siirede ulastirildigy i¢in géorselligin tercihe de
katkist olabilir" (INT-D\IP2, Paragraf: 53-53).

Hekimler kendi klinik tecriibelerinin, firma calisanlar1 olan iiriin uzmanlar1 (UU)
tarafindan sorgulanmasina yonelik Onerilerde de bulunmuslardir. Katilimcilarin bu yondeki
onerilerini ifade etmek icin ulasilan “klinik deneyim sorgulama” koduna (f=6) frekansi ve (%
10) oraninda ifade ile vurgu yapilmistir. Buna yonelik katilimer ifadelerine asagida yer

verilmistir:

"Hekimlerin klinik deneyimlerinin 0rinl c¢alisan kisi tarafindan sorgulanmasi yapilabilir.
Ornegin, klinik kullammda ilacimizda baska ne tiir yararlar gézlemlediniz? Diye sorulabilir
hekime. Boylece ¢alisilan her hekime sorular sorulup oneriler alinabilir. Bizim bilmedigimiz ama
sizin klinik kullamimda gérdiigiiniiz bir endikasyon var mi? Diye iiriin ¢alisant hekime sormall
bence... " (INT-D\IKB1, Paragraf: 94-94).

"Ben miimessil olsam yeni yaywnlari takip i¢in e-postalar isterim ve yeni gelismeleri hekimle
paylasirim, hekimin buna dair fikrini sorarim. Bu sayede hekimin klinik deneyimini 6grenirim. Bu
sekilde bir ¢calisma yapmak tiriinle ilgili varsa yeni bir etkiyi gormek agisindan oénemlidir. Hekimin
yayin veya makale ile ilgili goriisti sorulabilir fikir alinabilir” (INT-D\IP3, Paragraf: 67-67).

"...Akilda kalict olmasim saglamak, iiriinii tanitmak. Belki bu konuda bir isbirligi de yapilabilir.
Yani bol vaktimiz oldugunda ilagla ilgili hekimin ne gibi sorunlarla karsilastigim sormak geri
bildirim almak faydali olabilir. llagla ilgili karsilastiginiz sorunlar nelerdir, neler yapabiliriz, gibi
etkili bir diyalog icerisine girmek daha faydali olabilir bence. Bizim iiriinle alakali yasadiginiz
tecriibeler nelerdir, yasadiginiz bir sikinti var midir? Demek bana daha iyi gibi geliyor. En
azindan bunu yaparak o ila¢ hakkinda daha fazla bilgi sahibi oluyorsun” (INT-D\IP1, Paragraf:
78-78).

"...Yani iki grafik géstermek yerine hekime soru sormali ve hekimden yeni bir seyler 6grenmelidir.
Hekim ile bilgi alisverisinde bulunulmalidir. Hekime soru sormakla her iki taraf da birbirlerinden
bir seyler 6grenebilir. Soru sormak hekimin farkindaligini da arttiriyor. Hekimi diistinmeye sevk
ediyor. Caligsan temsilcinin giincel verileri takip ederek hekime sunmasi, hekimle istisarede
bulunmasi énemlidir. Uriinle ilgi giincel veriyi bulup hekime sunmak ve tartismaya acmak gerekir.
Eger bu yapilirsa ben de o iiriin ile ilgili daha donanmimli oluyorum” (INT-D\IP3, Paragraf: 69-
69).

Hekimler klinik deneyimin sorgulanmasi ile elde edilen onerilerin, c¢alisanlar
tarafindan diger hekimlerle paylasilmasi suretiyle iirliniin tercih edilebilirliginin
arttirilabilecegini belirtmislerdir. Katilimcilarin bu yondeki Onerilerini ifade etmek igin
ulagilan “Ortn etkinlik geri bildiriminin kullanimi” koduna ise (f=4) frekansi ile vurgu

yapilmistir. Buna yonelik katilimer ifadelerine asagida yer verilmistir:

"Klinik tecriibeleri fazla olan hekimlerin tecriibelerini nakledebilirler. Onlarin tercih sonrasi
tecruibeleri bizler icin dnemlidir..." (INT-D\MIKR1, Paragraf: 42-42).

"Uriiniin endikasyon déhilinde ya da endikasyon disi kullammlarima, FDA tarafindan endikasyonu
olmayan ancak kanita dayal diger olumlu etkilerinin olmasi durumunda bu verilerin aktarilmasu.
Hekimlere bu etkilerin vurgulanmasi..." (INT-D\IP3, Paragraf: 52-52).

229



"...Bu sayede iirtiniin diger olumlu etkilerini ¢alisan kisi ve firma 6grenebiliv. Bu 6grenilenler de
baska yerlerde iiriin tamitiminda kullamlabiliv. Bunlar pazarlama sonrast yiiriitiilen olumlu
etkilerdir. Ben bir firma ¢alisanina kendi iirtinii ile ilgili bir oneride bulundum. O kisi de bu
gordiigiim olumlu klinik deneyimi kendi tiriin tamtimlarina kullandi, uyguladi. Diger hekimlere bu
bilgiyi aktard:..." (INT-D\IKB1, Paragraf: 94-94).

Son sirada ise, c¢alisanlarin iiriin tanitimi igin yapmis olduklari hekim ziyaretlerinde
veya toplantilarda siirekli aymi konularin anlatilmasi yerine, her ziyaret veya toplantida
triinlerin farkli yonlerine vurgu yapilarak c¢esitli ve farkli bilgilendirmelerin yapilmasi
yoniinde katilimer Onerilerinin oldugu fark edilmistir. Katilimcilarin bu yondeki onerilerini
ifade etmek icin ulasilan “bilgilendirmede cesitlilik” koduna da (f=4) frekansi ile vurgu

yapilmistir. Buna yonelik katilimer ifadelerine asagida yer verilmistir:

"Tercihi arttirmak icin iiriine dair ¢ok seye odaklanmaktansa az seye odaklanmak daha faydalidir.
Uriiniin her seferinde farkli seylerinden ama az bir sekilde soz etmek daha iyidir' (INT-D\IP1,
Paragraf: 76-76).

"Eski bir iirtintin var olan etkilerinin disinda ne gibi olumlu etkileri var bununla ilgili vaka
tartismalarimin yapimasi, bir iiriin 6rnegin yurt disinda cokca kullamlyor ama Ulkemizde neden
klinik kullamimda daha az oranda kullaniliyor bununla ilgili bir vaka tartismasi yapilabilir.
Uriniin o alanda endikasyonu yok ama klinik deneyim var ve bunun iizerine toplanti yapilmas:
vapilabilir. Bunun gibi secenekler. Bilinen seylerin tekrari ya da etki mekanizmasi ile ilgili toplanti
vapmak yerine dedigim alanlarda ve hekime gelisim saglayacak alanlarda toplanti yapilabilir"
(INT-D\IP3, Paragraf: 52-52).

Bu verilere bakildiginda, endikasyon bazli iiriin tercihinin arttirilmasina yonelik
Onerilerden en fazla ifade ile vurgulanan Onerinin, bolgesel canli mini kongre ve toplanti

organizasyonlarinin yapilmasi oldugu goriilmektedir.

Hekimlere yonelik bilimsel desteklerin arttirilmasi Onerisi ise, katilimecilar tarafindan

ikinci sirada vurgulanarak 6nemli bulunmustur.

Hekimlere iiriin tamitimi igin yapilan ziyaretlerin etkililigi icin uygun zamanin
secilmesi ve uygun zamanda ziyaretlerin yapilmasi Onerisi de ¢ok onemli bulunarak

katilimcilar tarafindan vurgulanmastir.

Gorsellik ve dikkat cekicilik onerisi ise, tiriiniin akilda kaliciligi ve tercihin arttirilmasi

anlaminda 6nemli bulunarak vurgulanmustir.

Uriin uzmanlarimn, hekimlerin klinik deneyimlerini sorgulama ve elde ettikleri
bilgileri diger hekimlerle paylagmalarinin Onerilmesi konusuna da 6nemli oranda vurgu
yapildig1 goriilmiistiir. Bu Onerilerin titizlikle incelenmesi gerektigi diisiinilmektedir. Zira
burada hekimlerin iirlin hakkindaki geri bildirimleri alinmakta ve iiriin hakkinda iki tarafli
bilgilesim (bilgi iletisimi) saglanmaktadir. Boylelikle, hekimlerin ifadelerinden anlasildig:
tizere hekimler {lriinii daha iyi taniyarak oziimserken, liriin uzmanlari da kendi iirtinlerinin

pratikteki etkileri hakkinda Klinik verilere ulagmaktadirlar.
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Oneriler igerisinde dikkate alinmasi gereken bir diger konu da, yiiz yiize veya
dizenlenen toplantilarda yapilan {iriin tanitimlarinda ¢esitli konulara vurgu yapilmasi ve
bilgilendirmede ¢esitliligin  saglanmasit  olmustur. Yukarnida, 1ilgili kodun altinda
(bilgilendirmede ¢esitlilik) yer verilen katilimci ifadelerinden anlasildigi iizere hekimler,
urdnlere yonelik siirekli ayn1 konularin anlatilmasindan ziyade, az ancak farkli ve kendileri
acisindan gelisim saglayacak konularin anlatilmasini tercih acisindan daha faydah

bulduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 63. Endikasyon Bazl1 Uriin Tercihini Arttirmaya Y 6nelik Onerilere iliskin Frekans ve

Yiizdesel Dagilimlar

Isim (Name) Frekans Yiizde Yiizde
(Frequency) | (Percent) |(gecerli)

Endikasyon Bazli Uriin Tercihini Arttirmaya 14 23,33 23,33

Yaénelik Oneriler\Bolgesel canli mini kongre ve

toplant1 organizasyonlari

Endikasyon Bazl Uriin Tercihini Arttirmaya 13 21,67 21,67

Yonelik Oneriler\Bilimsel destegin arttirilmasi

Endikasyon Bazl Uriin Tercihini Arttirmaya 11 18,33 18,33

Yonelik Oneriler\Uygun zamanda ziyaret

Endikasyon Bazl Uriin Tercihini Arttirmaya 8 13,33 13,33

Yonelik Oneriler\Gorsellik ve dikkat gekicilik

Endikasyon Bazl Uriin Tercihini Arttirmaya 6 10,00 10,00

Yénelik Oneriler\Klinik deneyim sorgulama

Endikasyon Bazl Uriin Tercihini Arttirmaya 4 6,67 6,67

Yaénelik Oneriler\Uriin etkinlik geri bildiriminin

kullanim1

Endikasyon Bazl Uriin Tercihini Arttirmaya 4 6,67 6,67

Yaénelik Oneriler\Bilgilendirmede cesitlilik

ONERILER\Endikasyon Bazl1 Uriin Tercihini 0 0,00 0,00

Arttirmaya Y6nelik Oneriler

Toplam (Gecerli) 60 100,00 100,00

Eksik veri (Missing) 0 0,00 -

Toplam (Total) 60 100,00 -
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

flag sektdriinde kullamilan dijital tanitim araglarmin iiriin bilinirligi ve iiriin tercihi
tizerindeki etkilerinin nasil oldugunu arastirmak amaciyla yapilan bu calismada asagidaki
sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, ilag sektord, ilgili arastirmacilar ve diger

tiim ilgililere 6nerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonuglar

Bu arastirma ile Tirkiye’deki ilag¢ firmalarinin ila¢ tamitiminda kullandiklari dijital
tamitim araglarinin iiriin bilinirligi ve tercihine olan etkileri arastirilmustir. flag firmalar
tarafindan {irtinlerin tanitiminda kullanilan dijital tanitim araglarinin iiriin bilinirligi ve tirtin
tercihine olan etkileri nitel arastirma yontemi kullanilarak analiz edilmis ve asagidaki

sonuclara ulasiimistir.

5.1.1. Dijital Araclarin Ila¢ Tamtimmda Kullamlmasina Iliskin Ulasilan Genel

Sonuglar

Aragtirmaya katilan hekimler, ila¢ tanmitiminda kullanilan dijital tanitim araglarinin
{iriin bilinirligi ve tercihi {izerine olan etkisine yonelik olarak, dijital tanitim araglar1 (Ipad, e-
kt, e-pp, web, tik, bov) arasinda Ozellikli (spesifik) ayirim gozetmeden bu araglarin iiriin
tanitiminda kullanmilmasin1 ylksek oraninda (% 75,86) olumlu bir gelisme seklinde
karsilayarak, dijital tanitim araglarimin ilag tamitiminda kullanilmasini faydali olarak
degerlendirmislerdir. Bu sonug, ilag tanmitiminda kullanilan dijital tanmitim araglarinin
aragtirmaya katilan hekimlerin ¢ogunlugu tarafindan memnun edici bir gelisme olarak
algilandig1r seklinde yorumlanmustir. Ayrica bu sonug, ilag tamitiminda kullanilan dijital
tanitim araglarinin hem {irtin bilinirligi ve hem de {iriin tercihi {izerinde belirgin bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Benzer konuda Fransa’da hekimlerle goriisme yapilarak
gergeklestirilen bir calismada, hekimlerin ila¢ tanitiminda kullanilan dijital tanitim araglarini
genel anlamda faydali bulduklar1 sonucuna ulasilmistir (Andreani vd., 2014). Fransa ilag
sektoriinde gergeklestirilen arastirmanin sonuglari, Ulkemizde yapilan bu arastirmanin

verilerinden elde edilen sonuglar ile desteklenmistir. Amerika’da yapilan bir aragtirmaya gore
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doktorlarin % 60’min ila¢ firmalarinin c¢alisanlarini gérmemek igin ¢esitli bahaneler 6ne
strdiikleri ve bu oranin yillar igerisinde giderek artacagi sonucuna ulasilmistir (Schmukler ve
Mack, 2005). Bu ve buna benzer aragtirma verileri ile bu arastirmada ulasilan bilgiler 1s18inda

dijital teknolojilerin ilag tanittminda daha fazla yer alacag diisiiniilmektedir.

Ote yandan katilimcilarin bir kismi ise (% 24,14), dijital tanitim araglarmn iiriin
bilinirligi ve tercihi Uzerine olumsuz bir etkiye sahip oldugunu belirterek insan faktoriiniin
ilag sektoriinde daha 6nemli olduguna isaret etmislerdir. Bu katilimcilar, ilag tanittminda aktif
rol alan iriin uzmanlar tarafindan, kendilerine yapilan bireysel ziyaretleri daha g¢ok
arzuladiklarini ifade etmislerdir. Bu durum ilag¢ tanitimi amaciyla yapilan bireysel ziyaretlerin
bazi hekimlerce 6nemsendigi ve hala 6nemini koruduguna isaret etmektedir. Diger bir ifade
ile baz1 katilimeilar ilag tanitiminda kullanilan dijital tanitim araglarinin, iirtiniin bilinirligi ve
urin tercihi tzerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu ve bu nedenle bu araglarin
kullanilmasina kars1 olduklarini belirtmislerdir. Burada elde edilen sonug ile farkli iilkelerde
yapilan onceki aragtirmalarin (Kremer vd., 2008; Fischer ve Albers, 2010) sonucunda ulasilan
ve “bireysel tanitim ziyaretlerinin hekimler nazarinda hala 6nemini koruduguna” dair veriler

arasinda benzerlik goriilmiistiir.

Djjital tanitim aracglarinin ila¢ tanittminda kullanilmasina karsi olan hekimlerin kisisel
iliski ve dostluga daha ¢ok 6nem veren, insani faktorleri 6n planda tutan hekimler oldugu bu
arastirma ile fark edilmistir. Dolayisi ile bazi katilimci hekimler, dijitallesmeyi bu insani
faktorlerin 6nunde bir engel olarak degerlendirip yorumlamislardir. Arastirmada, baz
hekimlerin ilag firmasi temsilcileri olan iriin uzmanlar1 ile iyi bir dostluk iliskisi
gelistirdikleri ve dijital tanitim araglarinin yayginlagmasi neticesinde bu ikili iligkilerinin

olumsuz etkilenecegi katilimcilar tarafindan 6zellikle belirtilmis oldugu gorilmiistiir.

flag tamtiminda kullamlan dijital tanitim araglar1 (ipad, e-kt, e-pp, web, tik, bov)
arasinda spesifik ayirim yapilmadan sadece avantaj ve dezavantajlar1 acisindan
kargilastirildiginda, hekimlerin bu araglara ait avantajlara daha fazla ifade ile vurgu yaptiklari
goriilmiistiir. Arastirmada, dijital tanitim araglarinin ilag tanitimida kullanilmasinin bilgiye
ulasmay1 kolaylastirarak 0riin bilinirligini daha c¢ok arttirdigi ve bu nedenle bu aracglarin
avantajli bulunduklar1 sonucuna ulasilmistir. Dijital araglarin tanmitimlarda kullanilmasinin
avantajli olmasina yonelik olarak aragtirmamizda ulasilan sonug ile daha dnceki zamanlarda
yapilmis olan arastirma sonuglar1 desteklenmistir. Dijital pazarlama konusunda yapilan
arastirmada dijital araglarin, bilgiyi aktarmada hiz ve kolaylik saglamalari nedeniyle avantajh

oldugu vurgulanmistir (Stewart ve Zhao, 2000: 288).
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Dijital araglarla tiriinlerin tanitiminda, Uriinlere ait en az vurgu yapilan durum, ilaclara
ait yan etkilerin anlatimi (% 1,04) konusu olurken, en fazla vurgunun Griinlerin endikasyonlar:
(% 20,83) ile rakiplerle kiyaslamalara (% 18,75) yapildigi goriilmiistir. Burada agikca
goriilmektedir ki, olumsuz ifadeler ila¢ tamitiminda miimkiin oldugunca az yer

edindirilmektedir.

5.1.2. ipad ve Benzeri Cihazlarin ila¢ Tamitiminda Kullanmilmasina Yo6nelik

Ulasilan Sonuglar

Ipad ve benzeri dijital cihazlarin ilag tamtiminda kullanilmasinin en biiyiik
avantajlarinin, tasarruf (% 37,93) ve tanmitimda kolaylik (% 29,31) saglamalart oldugu
sonucuna ulasilmistir. En biiyiik dezavantajinin ise, yapilan tanitimlarin akilda kalmadig ve
kolay unutuluyor oldugu (% 42,86) belirlenmistir. Buradaki avantajlara yonelik tasarrufun,
klasik tanitimda kullanilan kagit brosiirlerin engellenmesi oldugu arastirma verilerinden
anlagilmistir. Bu durum ilag firmalarinin maliyetlerine olumlu katki saglamistir. Ayrica ipad
ve benzeri dijital araglarin iirline dair istenilen tiim konulara hizli ve kolay erisim imkamn
sunmasi, ulasilan bir diger sonug¢ olarak degerlendirilmistir. Bu arastirmada ulasilan sonuglar
ile Sultan ve Rohm (2014) ile Klassen (2002) tarafindan yapilan arastirmalar neticesinde elde
edilen sonuclar olan, dijitallesmenin maliyetleri azaltmasi, miisteri ile iletisimi arttirmasi ve
hizli erisim imkan saglamasina yonelik veriler arasinda benzerlikler goriilmiistiir (Sultan ve

Rohm, 2004: 11-13; Klassen, 2002).

Ipadin igerisindeki bilgilerin yapilan tanitimlarda kullanilmasi sonucunda bu aracin
iirtin bilinirligine etkisinin genel anlamda olumlu oldugu ve bir ¢alisan tarafindan bu aracin
hekim ziyaretlerinde kullamlmasinin art1 bir etki yarattigi sonucuna ulasgilmistir. Ote yandan
Uriin bilinirligi agisindan ulagilan farkli bir diger sonug ise, bu aracin iriin tanitimindaki
inandiriciliginin diisiik olarak degerlendirilmesi olmustur. Clnki hekimler bu araca yukli

olan bilgilerin ilaca dair tam ve kesin bilgileri icermedigini diisinmektedirler.

Ipadin iiriin tercihine olan etkisine yonelik ulasilan sonug ise, bu aracin tercihe
etkisinin pek fazla olmadigi yoniundedir. Ancak bu aracin bir g¢alisan tarafindan aktif bir
sekilde tamitimda kullaniliyor olmasi tercihe etkisini arttiran bir unsur oldugu sonucuna
varilmistir. Bu aracin etkinligini belirleyen en 6nemli faktorin ilag firmasi temsilcileri olan

iirin uzmanlar1 oldugu gortilmiistiir.
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5.1.3. E-Konferans ve Toplantilarin ila¢ Tanitiminda Kullamlmasina Y onelik

Ulasilan Sonuclar

E-konferans ve toplantilar iirlin bilinirligine etkisi agisindan degerlendirildiginde,
hekimlerin bu araci bilinirlige etkili olarak degerlendirdikleri goriilmiistiir. Bu arastirmada, e-
konferans ve toplantilarin, hekimler agisindan yuksek verimli ve mesleki gelisimlerine
bilimsel katki saglayan (% 46) bir tanitim araci oldugu sonucuna ulasilmistir. Burada ulagilan
sonug ile uluslararasi bir ilag firmasi tarafindan lilkemizde yapilan arastirma sonucunda
ulagilan ve e-konferans ve bilimsel toplantilarin hekimlerin mesleki gelisimlerine en fazla
katki sagladigi yoniindeki sonug arasinda yiiksek bir uyum goriilmiistiir (Arikan ve Benker,
2011). E-konferans ve toplantilar, hekimler tarafindan yeni ¢ikan iiriinlerde bilgilenme araci
olarak nitelendirilirken, eski iiriinlerde hatirlatict bir tanmitim araci olarak belirtilmistir. Bu
nedenle, saglik alaninda hastalarin kullanimi igin gelistirilen yeni drlinlerde, e-konferans ve
toplantilarin bir tanitim araci olarak daha dncelikli kullanilmasinin iiriin bilinirligini arttirma

anlaminda daha faydali olacagi sonucuna ulasilmistir.

E- konferans ve toplantilar sunum siiresi agisindan degerlendirildiginde, dahili brang
hekimlerinin e-konferans ve toplantilar yoluyla yapilan tanitimlarin uzun siirmesini sikici
buldugu, bunun aksine cerrahi branglarin e-konferans ve toplantilarin uzun siirmesini bir
gereklilik olarak degerlendirdikleri sonucuna ulagilmistir. Bu farkliligin nedeni ise, cerrahi
brans hekimlerine yonelik olarak diizenlenen e-konferans ve toplantilarda cerrahi operasyon
videolarinin aktarilmakta olmasi dolayisi ile bu tarz toplantilarin uzun siirmesinin rahatsiz

edici olmadiginin belirtilmesi olmustur.

Uriin tercihine etkisi agisindan ise, e-konferans ve toplantilarin tercihe etkisinin
yiiksek oldugu, 6zellikle de konusmaci kisilerin kendi klinik deneyimlerinden s6z etmeleri ve

klinik tecrubelerini aktarmalar1 bu etkiyi olumlu yonde pekistirdigi sonucuna ulagilmistir.

Diizenlenecek e-konferans ve toplantilar agisindan ulasilan bir diger 6nemli sonug, bu
toplantilarda konusmaci olarak segilen kisilerin iyi bir konugmact olmasi gerektigi ve iyi bir
konusmacinin se¢iminde en 6nemli Olcutln ise, konugsmacmin objektif bakis agisina sahip
olmasi oldugu goriilmiistiir. Konugsmaci kisinin alaninda otér olmasi olgiitii ikinci sirada
gelirken, yiksek sunum kabiliyeti, yiksek bilgi birikimi ile taninan ve sevilen biri olmasi

olcgltleri de konusmacinin sahip olmasi gereken dnemli nitelikler olarak siralanmistir.
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5.1.4. E-Posta Pazarlamamn Ila¢ Tanmitiminda Kullanilmasina Y6nelik Ulagilan

Sonuglar

Bu arastirmada, e-posta yoluyla yapilan tanitimlarin Uriin (ilag) tanmittmida herhangi
bir avantaja sahip olmadig1 ve hekimlerin e-postalari okumadan sildikleri, dolayisi ile e-posta
araciligiyla yapilan tanitimlarin iiriintin bilinirligine herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna

ulagilmustir.

Uriin tercihine etkisi agisindan degerlendirildiginde ise, hekimler yliksek oranda e-
posta pazarlamanin tercihe etkisinin notr oldugunu ifade ederken, bu aracin eski Urtnlerde
degil ancak piyasaya yeni giren drlnlerde kullanilmasinin faydali oldugu sonucuna
ulagilmistir. E-postalara gelen maillerin sikligindaki artisin hekimlerde Griintin  tercih

edilmesine kars1 bir direng olusturdugu da énemli bir diger sonug olarak belirlenmistir.

5.1.5. Web Sitelerinin Etkisine Yonelik Ulasilan Sonuclar

Ilag firmalarina ait web sitelerinin en 6nemli avantajinin veriye kolay ulasim oldugu
(% 71,43) tespit edilirken, bu web sitelerine ait en belirgin dezavantajlarin ise, ilgi cekici
olmamalar1 (% 69,43) ile yetersiz arsive sahip olmalar1 oldugu hekimler tarafindan ifade
edilmistir. Hekim ifadelerinin neredeyse tamamina yakimi bu aracin ilgi ¢ekici olmadigi
yontindedir. Ilgi ¢ekici olmasi durumunda ise, bu aracin kullanilabilirliginin yiikselecegi ve
mesleki bilgi edinme nedeniyle kullanilabilecegi sonucuna varilmistir. Clinkl internet énemli
bir bilgi kaynagi olarak hayatimizda rol almustir. TUlketicilerin web sitelerini kullanma
amaglarina bakildiginda, bilgi edinmenin ilk siralarda gelen kullanim nedeni oldugu yapilan
arastirma neticesinde belirlenmistir (Bulut, 2009: 238). Bu arastirmada, mesleki bilgi
ihtiyacinin  giderilmesi anlaminda web sitelerinin Onemli bir ara¢ oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu agidan, aragtirmamizda ulasilan sonug ile yukarida s6z edilen arastirma verisi

arasinda benzerlik goriilmiistiir.

Hekimler acisindan, web sitelerinde iyi ve zengin bir video arsivinin olmasinin
hekimlerin mesleki gelisimlerinde kendilerine yardimect bir unsur olabilecegi sonucuna
ulasilmistir. Burada ulasilan sonug¢ ile Publicis Touchpoint Solutions (2012) tarafindan
yapilan ve web sitelerinin hekimlerin ihtiyaglar1 dogrultusunda dizayn edilmesine yonelik
sonug paralellik arz ederek ayni ydnlere isaret etmistir. Ila¢ firmalarina ait web sitelerinin

igeriginde, Iyi ve zengin bir video arsivinin olmasina yonelik diizenleme yapilmasi yoniinde
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fikir beyan eden katilimcilarin profiline bakildiginda ise, ¢ogunlugun cerrahi branglardan olan

hekimlerden olustugu gortilmiistiir.

Uriin bilinirligine etki acisindan, web sitelerinin triin bilinirligine etkisinin oldugu
ancak bu etkinin diisiik seviyelerde kaldig1 hekimler tarafindan ifade edilmistir. Ote yandan
ilag firmalarma ait web sitelerinin  hekimler tarafindan diisiik giivenirlikli olarak

degerlendiriliyor olmasi ulasilan diger 6nemli bir sonug¢ olmustur.

flag firmalarina ait web siteleri iiriin tercihine etki agisindan degerlendirildiginde,
katilimer hekimlerin yariya yakin bir kismi ilag firmalarina ait web sitelerinin Grin tercihine
etkisini diisiik olarak degerlendirmistir. Diger bir kesim ise, web sitelerinin rtin tercihine

herhangi bir etkisinin olmadigini ifade etmigtir.

5.1.6. Telefon ile iletisim Kanalimin ilag Tamtiminda Kullanilmasina Y 6nelik

Ulasilan Sonuclar

Telefon ile iletisim kanalinin (TIK), ila¢ tanitiminda ulasilmasi zor olan bélgelerdeki
hekimlere ulasim agisindan alternatif bir tanitim araci olarak degerlendirilmesi gerektigi
ancak bunun iletisimde aksamalara neden olarak tamitimdan beklenen sonucu vermedigi
yargisina ulasilmistir. Uriin bilinirligi ve iiriin tercihine etkisi agisindan degerlendirildiginde,

tik’in bilinirlik ve tercihe etkisinin olmadigi sonunca ulasilmustir.

5.1.7. Bireysel Online Videolarim ila¢ Tamtiminda Kullamlmasina Yonelik

Ulasilan Sonuclar

Bireysel online videolarin (BOV) ilgi ¢ekici oldugu hekimler tarafindan ifade
edilirken, vidolarin c¢ekildigi ortam ve yabanci dilde yayinlarin terciime edilmesinden
kaynakli sorunlarm bu aract dezavantajli duruma diisiirdiigii sonucuna ulasilmustir. Uriin
bilinirligi ve iiriin tercihine etkisi agisindan degerlendirildiginde, bireysel online videolarin

bilinirlik ve tercihe etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir.
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5.1.8. Uriin Uzmanlarimn Bilinirlik ve Tercihe Etkisine Yonelik Ulasilan

Sonuclar

Dijital tanittmin bir 6gesi olan iirlin uzmanlarinin tanitimdaki rolleri incelendiginde,
tirlin bilinirligine etkisi agisindan firma ile hekimler arasinda irtibat saglayarak iiriinlere dair
aktif sunum ve bilgilendirme yaptiklar1 ve bu nedenledir ki bilinirlige etkilerinin yuksek

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Uriin uzmanlarmin iiriin tercihine olan etkisine yonelik olarak, bu kisilerin iiriin
tercihinde olumlu yonde etkili olduklari ancak tamitimin inandiriciligina arti bir deger

katmadiklar1 sonucuna ulasilmstir.

5.1.9. Dijital Tamtimda Uriin Bilinirligi ve Tercihini Belirleyen Faktorlere iliskin
Ulasilan Sonuglar

Dijital tamtimda iiriin bilinirligini belirleyen faktorlere bakildiginda, Grtinlere ait yeni
ve giincel verilerin kanitlara dayali olarak paylasilmasinin bilinirligi arttirmada 6énemli oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Vietnam ilag¢ sektoriinde goriisme yontemi kullanilarak yapilan bir arastirma sonucuna
gore, doktorlarin ilaglar1 yazmada ikna olmasindaki etmenlerin ilaglarin ylksek kaliteli ve
glvenilir olmasi ile diger esdeger iirlinlere gore daha ucuz olmasi oldugu gortilmiistiir (Le
Thu, 2012). Vietnam ilag¢ sektoriinde yapilan bu calismada, iiriiniin kalitesi ve gilivenilir
olmasi ile diisiik fiyata sahip olmasi iirliniin tercihinde onemli rol aldigi goriilmektedir.
Tirkiye’de yapilan bu arastirma neticesinde Gruin tercihinde rol oynayan en énemli faktorlerin
tirlinlin etkinligi, kaliteli olmasi, diisiik yan etkiye (giivenilirlik) sahip olmas1 oldugu sonucuna
ulasilmis ve bu sonug¢ Vietnam ilag sektoriinde yapilan arastirma sonuglari ile uyumlu
gorlilmiistiir. Bu aragtirmada, dijital tanmitimda 0r0n tercihini belirleyen faktorler
degerlendirildiginde, Urlne ait Ozelliklerden iriin etkinliginin ilk sirada geldigi, Kalite,
bilimsel ¢alisma verileri ile diisiik yan etki insidansinin bu veriyi destekledigi sonucuna

ulasilmustir.
Ote yandan, iiriin uzmanmin ¢alisma tarzi, kisiligi, iyi iliski kurabilmesi ve tamttig1
urune olan hakimiyeti gibi faktorlerin de Uruin tercihinde belirleyici oldugu ulasilan bir diger

sonu¢ olmustur. Burada ulasilan sonug¢ ile Publicis Touchpoint Solutions, Sermo Survey

(2012) arastirmasinda ulasilan “egitimli, deneyimli, klinik arastirmalara hakim ve iyi iliski
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kurabilen” {iriin uzmanlarinin daha fazla tercih edildigi ve Urlnun tercih edilebilirligini

arttirdig1 yoniindeki sonug arasinda benzerlik goriilmiistiir.

5.2. Oneriler

Bu arastirmada ulasilan sonuclar neticesinde, Tirkiye ilag sektoriinde faaliyet gosteren
ilag firmalari ve bagh kuruluslar ile sektoriin diger paydaslarma ve ilgili arastirmacilara

asagidaki onerilerde bulunulmustur.

5.2.1. ila¢ Sektorii ve Paydaslarina Oneriler

Uriinlerin tanitiminda iiriinlere ait yan etkilerin calisanlar tarafindan net bir sekilde
aktarilmasinin hekim, hasta ve firma agisindan daha yararli olacag diistinilmektedir. Bu
acidan firma c¢alisanlar1 ve temsilcileri olan {iriin uzmanlarinin tiriinlerine her agidan hakim
bireyler olarak yetistirilmesinin gerekliligi ila¢ firmalar1 ve sektdriin paydaslarina
Onerilmektedir. Clnkl farkli aragtirmalarda oldugu gibi, bu arastirmada da belirtildigi tizere
hekimler, bilimsel bilgi ile donatilmis, sorumluluk alani ile ilgili literatiire ve her agidan

tiriinlerine hakim {irlin uzmanlarini karsilarinda gérmek istemektedirler.

E-konferans ve toplantilarin uygun ortam ve yerde yapilmast énemli goriilerek, 6gle
arast gibi hekimler acisindan sikisitk olan bir zaman diliminde bu tarz toplantilarin
yapilmamasi, daha uygun bir zaman araliginin ve yerin secilerek, hekimlerin miisaitligi
(bedenen ve zihnen) ile toplantinin amaci diisiiniilerek, bu tarz toplantilarin yapilmasi ilag
firmalarina ve duzenleyicilere dnerilmektedir. E-konferans ve toplantilarda yasanan baglanti
sorunlar1 gibi teknik aksakliklarin yasanmamasi adina daha uygun ortamlarin 6nceden test

edilerek gerekli 6nlemlerin alinmasi saglanabilir.

E-konferans ve toplantilarda soru sorma zamaninin azlig dikkat ¢ekici olmustur. Bu
acgidan bu tarz toplantilarda soru sorma zamaninin yeterli genislikte tutulmasi ilag firmalarina
onerilmektedir. Ciinkii hekimler konusmaci kisilerin kendi klinik tecriibeleri ve yorumlarmi
onemsemekte ve dikkate almaktadirlar. Soru sorma zamaninin yeterli geniglikte tutulmasi e-

konferans ve toplantilarin etkinligini daha iist seviyelere ¢ikaracaktir.

E-konferans ve toplantilarda konusmaci olarak segilen kisilerin iyi bir konugmaci
olmasi gerektigi vurgulanmakta ve iyi bir konusmacinin se¢iminde en Onemli kriterin

konusmaci kisinin objektif bakis agisina sahip olmasi ve alaninda otér olmasi oldugu
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belirtilmektedir. Diizenlenecek toplantilarda aktarilacak konu ve konularmm nesnel bakis
acistyla aktarilmast konusmaci ve firma imajina dair hekimlerin nazarinda guven
saglayacagindan, Ozellikle dikkat edilmesi gerekli konular oldugu ila¢ sektdrinun

paydaslarina Onerilmektedir.

E-konferans ve toplantilarin diger dijital tanitim araglarina kiyasla en fazla bilimsel
katk1 saglayan tanmitim araci olarak kabul gérmesi neticesinde, bu dijital tanitim aracinin

gelistirilerek daha verimli kullanilmasi, ilag firmalar1 ve paydaslarina 6nerilmektedir.

Bir diger 6nemli 6neri konusu da, ilag firmalarina ait web sitelerinin iceriginde iyi ve
zengin bir video arsivinin olusturularak bu sitelerin siireklilik arz etmesi ve giincel veriler ile
donatilmalaridir. Hekimler bu sitelerin giincel olmamas1 ve siireklilik arz etmemesinden
yakinmaktadirlar. Bu acidan, ilag firmalar1 kendilerine ait web sitelerini glincel tutarak zengin
bir veri kaynagi ile desteklerlerse sektoriin paydaslarina daha fazla katki saglamis

olacaklardir.

Gundmuzde neredeyse tiim hekimlerin aplikasyonlara uyumlu cep telefonlarina sahip
olduklart ger¢egi dikkate alinarak, {Uriin tamtimlarinda cep telefonlarmma yonelik
aplikasyonlarin hayata gecirilmesi, ila¢ firmalar1 ile dijital teknolojiler konusunda yenilik¢i ve
oncu firmalara onerilmektedir. Bu hususta gerekli diizenlemelerin yapilmasi konusunda da

sektoriin diger paydaslarina onerilerde bulunulmaktadir.

[lag firmalarina, hekimlerin mail adreslerine génderilecek iletilerin mesai disindaki bir
zaman diliminde gonderilmesi 6zellikle 6nerilmektedir. Ciinkii mesai diginda gonderilen

maillerin daha fazla okunma ihtimaline sahip oldugu katilimci ifadelerinden anlagilmustir.

Il merkezlerinin disinda (periferde) calisan ve rutin ziyaretin cesitli nedenlerle
yapilamadig1 bolgelerde gorevli hekimlere yonelik olarak, kullanilacak tanitim araglarindan
biri olan telefon ile iletisim kanalindan ziyade, bireysel online videolarin ve/veya e-posta

pazarlama kanaliin se¢ilmesinin daha uygun olacag diistiniilmektedir.

5.2.2. Arastirmacilara Oneriler

Bu arastirma sonucglar1 neticesinde konu ile ilgili arastirmacilara su Onerilerde
bulunulmustur: Bu arastirmada dijital tanitim araglarinin iriin bilinirligi ve tercihine olan
etkileri etraflica degerlendirilerek arastirilmistir. Bu arastirmanin yapilmasi asamasinda,

dijital tamitim araglar1 ile klasik (ylz ylize) tanmitimin {iriin tercihine etkisi agisindan

240



kiyaslanarak derinlemesine arastirilmasi yoniinde fikir edinilmistir. Bu alanda yapilmus
calisma verilerinin {ilkemizde az olmasi nedeniyle ilag sektoriinde aragtirma yapmay1 diisiinen

aragtirmacilara yukarida agiklanan diisiince bir aragtirma konusu olarak 6nerilmektedir.

Yapilan bu arastirma, evren agisindan Tiirkiye’deki iki il (Adiyaman, Sanlwurfa) ile
sinirlandirilmistir. Benzer arastirmalarin farkli bolgelerde de yapilmasi ilgili arastirmacilara

Onerilmektedir.

Turkiye’deki ilag firmalar1 tarafindan ilag tanittminda kullanilan dijital araglardan olan
bireysel online videolar ile telefonla iletisim kanali gibi araglarin sik tercih edilmedigi
gorlilmiistiir. Bu arastirmada, bu araglar ile tanitim alan katilimcilarin sayica azlhigi bu iki
aracin uriin tanittma olan etkilerine dair tatmin edici sonuglara ulasilmasini zorlastirmistir.
Ancak bu araglardan, 6zellikle bireysel online videolarin ilag¢ tanitiminda ileriki yillarda daha
fazla yer alacagi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda, s6z konusu bu iki dijital tanitim aracinin
(bireysel online videolar ile telefonla iletisim kanali) {irin bilinirligi ve tercihi Uzerindeki
etkisine yonelik olarak tatmin edici sonuglara ulasilmasi i¢in daha fazla sayida arastirma
yapilmasima ihtiya¢ duyuldugu diisiiniilmektedir. Bu hususunun farkindaligin1 yasayarak,
sonraki zamanlarda bu konunun derinlemesine arastirilacagi tarafimdan 6nemsenmekte ve

gergeklestirilmesi diistiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Goriisme Formu

GORUSME FORMU

Arastirma Sorusu: Ila¢ sektdriinde yapilmakta olan dijital tamtim faaliyetlerinin®

uzman hekimlerin Griin™* bilinirligine ve iirtinleri tercih etme davranisina etkisi nasildir?

Tarih: / 12017 Saat ( Baslangic / Bitis ): /

Giris

Merhaba, adim Ali Karaman. Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme
Anabilim Dali’'nda Doktora Ogrencisiyim. Ilag sektdriinde dijital tanitim faaliyetlerinin uzman
hekimlerin nezdinde iiriin bilinirligi ve tercih edilme davramisina etkisi konusunda; Adiyaman ve
Sanlwurfa illerinde bir aragtirma yapmaktayim. Arastirmada elde edilen veriler doktora tezine temel
olusturacaktir.

llag firmalan tarafindan ilaglarin tamtiminda uygulanmakta olan dijital tanitim araglarimn,
ilaglarin bilinirligi ve tercih edilmesine olan etkisini belirlemede sizin goriis ve diislincelerinizi
O6grenmek istiyorum. Katkilariniz ve zaman ayirdigimz i¢in simdiden tesekkiir ediyorum.

Gorlismemize gegmeden Once goriismemizin gizli oldugunu hatirlatir,  goriismede
konugulanlart yalmzca benim ve birlikte ¢alistigim arastirmacilarin bilecegini belirtmek isterim. Ne
diger hekimler, yoneticiler ve saglik c¢alisanlart ne de ilag firmalari konusulanlart kesinlikle
duymayacak ve okumayacaklardir. Bununla birlikte arastirma raporunda isimlerinize kesinlikle yer
verilmeyecek, isimlerinizin yerine takma adlar kullanilacak ya da isimleriniz sifrelenecektir.

Izin verirseniz goriismeyi kaydetmek istiyorum. Kayit sonucunda elde edilen ham veriler
yazili hale getirilerek kodlanacak ve analiz edilerek sonuglan raporlanacaktir. Goriismemizde
kaydedilen tiim veriler kesinlikle gizli kalacak ve kimseyle paylasilmayacaktir. Goriismenin
kaydedilmesiyle, hem zamam daha iyi kullanabiliriz hem de sorulara vereceginiz yanitlar1 daha
ayritili tutma ve dogru degerlendirme firsati elde edebilirim. Goriismemizi kaydetmenin sizce bir
sakincasi var m?

Gorlismeye baslamadan Once sormak istediginiz bir soru varsa Oncelikle bunu yanitlamak
istiyorum.

Goriismemizin yaklasik bir saat siirecegini tahmin ediyorum. izin verirseniz sorulara baslamak
istiyorum.

" Bu tezde “dijital tanitim faaliyetleri”ilag firmalan tarafindan uygulanan; e-detailing, e- posta tamtimlarini, e-
toplanti ve konferanslari, online videolar ile saglik ¢alisanlarina yonelik hazirlanan web sitelerini, vb. dijital
tanitim araglart anlaminda kullanilmustir.

™ Bu tezde “iiriin” beseri ila¢ anlaminda kullanilmustir.
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o o~ wDdE

DEMOGRAFIK SORULAR

Uzmanlik alaniniz nedir?
Ne kadar stiredir uzman hekim olarak gérev yapiyorsunuz?
Yasiniz?
Cinsiyetiniz?
Calistigimiz saglik kurulusunun statiisii nedir? (Devlet hst., Ozel hst., EAH, UEAH).
Ilag firmalarmin kullandig: dijital tamitim araglarindan hangisi ya da hangileri ile
tanitim faaliyeti almaktasimz?
Sonda: e- detailing?
e- posta aracili reklam ve videolar?
e- konferanslar ve toplantilar (webCast, webex, online videolar)?
Web sitelerine lyelik?

Bunlardan bagka?

ICERIGE ILISKiN SORULAR

Dijital tanitim denildiginde akliniza gelen seyler nelerdir?
Alternatif: Dijital taniim nedir? Nasil tanimlarsiniz?

[lagta dijital tanitimi nasil tanimlarsimz?

Alternatif: Sizce ilagta dijital tanitim kavrami ne anlama geliyor?

Uriin bilinirligini nasil tanimlarsiniz? Alternatif: Uriin bilinirligi ne demektir.
Uriin tercihini nasil tanimlarsmiz? Alternatif: Urlin tercihi ne demektir?

Bir internet linki tizerinden ilag tanitimu ile ilgili ve uzaktan erisim ile yapilan canli
yaymi izlemeye ne ad verirsiniz? Orn: Ila¢ firmalarimn internet iizerinden tanitim

amagl yaptig1 canli yayinlar?

flag tanitim1 amaciyla kullamlan dijital tanitim araglarmin (e-detailin, e-konferans, e-
toplanti, webex, webCast, e-mail pazarlama Web sitelerine iiyelik vb.) Uriin bilinirligi

ve tercihi ile iligkisi var midir? Nasil oldugunu agiklar misiniz?

[lag tamtim1 amaciyla ila¢ firmalar1 tarafindan size gonderilen e-posta veya
katildiginiz e-toplanti, e- konferans, webex, webcast, video konferans, webinar (e-
seminer), ya da baska ad altindaki dijital tanitim araglarinda kullanilan yontem ve

teknikleri ve bunlarin icerigini nasil degerlendiriyorsunuz?
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Sonda: flginizi cekme agisindan?

-Uriiniin tanitim1 agisindan?
-Konusmacinin 6zellikleri agisindan?
-Kullanilan gorseller acisindan?

-Aktarilan bilimsel bilgi ve igerik a¢gsindan?

-e-konferans ve e-toplantilar igin secilen ortam, yer ve kullanilan
iletisim araglarini nasil degerlendiriyorsunuz?

-e-konferans ve e-toplantilar 6ncesinde, size toplantiya katihmimz igin
yapilan bilgilendirmeler yeterli oluyor mu? Ornegin: Katilmaniz
istenen toplantinin yeri, zamani, igerigi, konusmacisinin kim oldugu,
konusu, katilimeilar vb. konularda yeterli bilgi sahibi oluyor musunuz?
Bu faaliyetler hakkinda kim/kimler ne siklikla diizenlenecek toplantilar
hakkinda bilgilendirme yapmaktadirlar?

8. Ilag tamtiminda, dijital tanitim araglarini kullanan firmalarin ve dijital araclarla

tanitimi yapilan lriinlerin, mesleki anlamda hayatiniza sagladigi katkilar nelerdir?

9. Bu katkilarin iirtin bilinirligi ve tercihine yansimasi (katkist) var midir? Var ise bunu

aciklayabilir misiniz? Nasil?

Sonda: -Katkisi daha fazla olan tanitim araci/araglar1 hangileridir?
-Peki, bunun nedenleri nelerdir size gore?

10. ilag¢ firmalarmm kendi iiriinlerinin (ilaglarimn) bilinirligini ve tercihini saglamaya
yonelik kullandigr dijital tanitim faaliyetleri hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?
Sonda: E-detailing seklinde, dijital bir aygit (Ipad) ile yiiz yiize yapilan
giinliik ziyaretlerde kisa slayt sunumlarinin yapilmasi tiriin bilinirligi ve
iirlin tercihine nasil bir katki/etki saglamaktadir?

Bu aracin ila¢ tanmitiminda kullanilmasina “0” nétr olacak sekilde, olumsuz ise -10 ile, olumlu
ise +10 arasinda puanlamak gerekirse, {iriin bilinirligi ve tercihine etkisi agisindan nerde
konumlandirirsimz?

.

Ornegin:
Ipad’in iiriin bilinirligine etkisi:
-10 0 +10

Ipad’in Urdn tercihine etkisi:
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-E-konferanslar, e-toplantilar, webex, webcast online videolar vb.
seklinde isimlendirilen araglarla yapilan tanitimlarin {irtin bilinirligine
ve Uriin tercihine katkisi/etkisi hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Bu aracin ila¢ tanitiminda kullanilmasina “0” nétr olacak sekilde, olumsuz ise -10 ile, olumlu
ise +10 arasinda puanlamak gerekirse, triin bilinirligi ve tercihine etkisi acisindan nerde
konumlandirirsiniz?

Ornegin: )
e-konf. Topl. Urtin bilinirligine etkisi:
-10 0 +10

e-konf. Topl. Urlin tercihine etkisi:

-lla¢ firmalar1 tarafindan kullamlan web sitelerinin icerigini ve bu
sitelere yapilan {iyeliklerin {iriin bilinirligi ve tercihine katki/etki
sagladigini diistinliyor musunuz? Nedenleri neler olabilir.

Bu aracin ilag tanmitiminda kullanilmasina “0” nétr olacak sekilde, olumsuz ise -10 ile, olumlu
ise +10 arasinda puanlamak gerekirse, iiriin bilinirligi ve tercihine etkisi agisindan nerde
konumlandirirsiniz?

.

Ornegin:
Web sit. Uriin bilinirligine etkisi:
-10 0 +10

Web sit. Uriin tercihine etkisi:

-flag firmalar1 tarafindan tamtim amaciyla hekimlerin e-posta
adreslerinize gonderilen tanitimlarin drlin  bilinirligine ve {riin
tercihlerinize etkisi nasildir?

Bu aracin ila¢ tamitiminda kullanilmasina “0” nétr olacak sekilde, olumsuz ise -10 ile, olumlu
ise +10 arasinda puanlamak gerekirse, {iriin bilinirligi ve tercihine etkisi acisindan nerde
konumlandirirsiniz?

Ornegin:
e-postanin iiriin bilinirligine etkisi:
-10 0 +10

e-postanin iirlin tercihine etkisi:

-Katildiginiz  e-toplanti-konferans-webex-webcast veya e-posta ile
yapilan ila¢ tamtimlarini  diislindiigiiniizde hosunuza giden/gitmeyen
seyler/yonler nelerdir? Neden?
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11. Sizce ilaglarin dijital araglarla tanitiminda, temel kriterler neler olmalidir?

Sonda: Zaman tasarrufu?
-Maliyet?
-Tanitim sikl1g1?
-Dikkati cekme derecesi?
-Kullanilan teknolojinin yeniligi?
-ihtiyaca uygunluk? Ornegin, belirlenen spesifik konuda literatiir
paylagimi.
-Yeni gelismeleri aktarma amacgh?
-Bilgiyi ulastirmada hiz ve kolaylik?
-Firma ve {iriin prestijini arttirmak?

-Bunlardan baska eklemek istediginiz neler var?

12. Dijital araglarla yapilan tamitimlarda iiriin bilinirligini 6n plana ¢ikaran ve arttiran
etkenler nelerdir ve neler olabilir?

13. Dijital araglarla yapilan tamitimlarda triin tercihini 6n plana ¢ikaran ve arttiran
etkenler nelerdir ve neler olabilir?

14. flag tanitim1 amaciyla aldiginiz dijital tanitimlarda, iiriinlerin hangi yénlerine vurgu

yapilmaktadir?

Sonda: Giincel yayinlara mi1?
-Endikasyonlara ni?
-Hasta uyumuna m1?
-Rakiplere gore avantajlarina mi1?
-Tedavi semasina mi1?
-Klinik ¢alisma verilerine mi?
-Giiglii molekiil olusuna mi?
-Tedavi kilavuzlarindaki yerine mi?

-Bunlardan baska?

15. Sizce dijjital tanitim araglar1 kullanilirken, iirtinlerin bilinirligini saglamak ve tercihini

arttirmak i¢in hangi yonlerine daha ¢ok vurgu yapilmalidir?

Sonda: Ornegin, Endikasyonlarina?

-Guvenirlik verilerine?
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-Bilimsel ¢alisma verilerine?
-Yeni, giincel ve karsilastirmali bilimsel ¢alisma verilerine?
-Rakiplere gore avantajlarina?

-Marka bir {iriin olduguna mi?

16. Simdi sdyle bir diisiiniiniiz! Elinde dijital bir aygit oldugunu gérdiigiiniiz bir Uriin
Tanitim Temsilcisi (Uriin Uzmani), sizi ilag tanitimi igin ziyaret ediyor olsun, bu kisi
ve yaptigi isin, iirlin bilinirligi ve iriiniin tercihine etkisini nasil degerlendirirsiniz?
Firma temsilcisi olan bu ¢alisanin bilinirlik ve tercihe olan etkisini nasil degerlendirir,

nereye konumlandirirsiniz?

Bu ¢alisan kisinin ilag tanitimina olasi etkisini “0” notr olacak sekilde, olumsuz ise -10 ile,
olumlu ise +10 arasinda puanlamak gerekirse {iriin bilinirligi ve tercihine etkisi acisindan
nerede konumlandirirsiniz.

Ornegin:
UU. Uriin bilinirligine etkisi:
-10 0 +10

UU. Uriin tercihine etkisi:

Sonda: Tanitim i¢in ayiracaginiz zaman agisindan?
-Yaptigi isin kalitesi agisindan?
-Mesleki anlamda size ve hastalara olan katkis1 acisindan?
-Tanitimin inandiriciligl ve giivenilirligi agisindan?

-Sizi e-konferans ve toplantiya davet etmesi, bilgilendirmesi agisindan?

17. Bir iirliniin ¢ok iyi biliniyor olmasi tercih edilecegi anlamina gelir mi? Neden?
Sonda:- Bilinirlikten tercihe gegisi belirleyen /saglayan sey(ler) nedir?

-Bir {iriinii tercih ederken énemli gérdiigiiniiz kriterler nelerdir? Urin,
firma, tanitim ve ¢alisan acisindan degerlendirirseniz neler sdylersiniz?

18. Uriin tamtiminda kullanilan dijital tanitim araglarinin, avantaj ve dezavantajlar sizce
neler olabilir?
Sonda: e- detailing agisindan? Avantaj ve dezavantajlar1?
-E- posta reklamlari/tanitimlar1 agisindan? Avantaj ve dezavantajlar1?
-E- konferans ve toplantilarin avantaj ve dezavantajlar?

-Saglik ¢alisanlara yonelik web sitelerin durumu?
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-Akilda kalicilik konusunda bir fark yaratir ni?
-Markalasma konusundaki avantaj ve dezavantajlar1?
-Firma ve {iriin agisindan avantaj ve dezavantajlar1?

-Maillerinizi okumak i¢in e postaniza baktiginizda ilag firmasi
tarafindan gonderildigine emin oldugunuz veya actiginizda (iiriin
tanittm1 hakkinda bilgi ile karsilastiginiz bir iletiyi (gelen maillerde)
gordiniz, bu maile kars1 tutumunuz nasil olurdu?

19. Dijital tanmitim araglarim1 kullanan firmalari, bu araglar1 kullanmayan firmalarla

kiyaslarsaniz neler soyleyebilirsiniz?

Sonda: Firma imaj1 (ekonomik gii¢, teknolojik imkanlar, vb.) agisindan?
-Uriin (ilag) imaj1 (iiretim olanaklari, giiven, vb.) agidan?
-Hekim olarak firmanin sizdeki algisi nasildir?
-Hekim olarak {iriiniin sizdeki algist nasildir?
20. Dijital tamitim araglarim1 kullanan firmalara, {riin bilinirligini arttirmak igin

Onerileriniz nelerdir?

Sonda: Kullanilan araglar, yontemler, isleyis, konusmaci ve konular?

21. Dijjital tanmitim araglarini kullanan ila¢ firmalarina, iriinlerin endikasyon dahilinde
tercihini arttirmak i¢in onerileriniz nelerdir?

22. Bu konuda belirtmek istediginiz bagka goriis ve dnerileriniz varsa litfen belirtiniz?
Zaman ayirdigimiz icin tesekkiir ederim. Goriismeden sonra konu
hakkinda eklemek istediginiz baska goriis ve Onerileriniz

olursa adresine  mail atabilirsiniz.
Tesekkiirler.
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Ek 2. Orneklem Tablosu

ORNEKLEM TABLOSU

GORUSME UZMANL[(_;I/ TECRUBE TANITIM ARACLARI KAYIT/ | SURE
KODU MESLEGI (YIL) NOT (DK.)

INT-D ID1 24 Ipad, e-pp. web. Not 128
INT-D ID2 7 Ipad, e-pp. e-kt. web. Not 149
INT-D IKR1 20 Ipad, e-kt. Not 130
INT-D IF1 3 Ipad, e-pp. e-kt. web. Tik. Bov. |Kayit 57
INT-D ID3 4 Ipad, e-pp. e-kt. web Kayit 68
INT-D IKR2 8 Ipad, e-pp. e-kt. Kayit 60
INT-D ID4 4 Ipad. e-pp. e-kt Kayit 68
INT-D IP1 2 Ipad. e-pp. e-kt. Web. Kayit Bl
INT-D IKB1 6 Ipad. e-pp. e-kt. Web. Not 83
INT-D IG1 11 Ipad. e-kt. Web. Kayit 53
INT-D IP2 2 Ipad. e-pp. e-kt. Web. Kayit 56
INT-D IKB2 5 Ipad. e-pp. e-kt. Web. Kayit 40
INT-D INR1 8 Ipad. e-pp. e-kt. Web. Kayit 37
INT-D IB1 4 Ipad. e-kt. Kayit 38
INT-D IP3 10 Ipad. e-pp. e-kt. Not 110
INT-U 10U1 14 Ipad, e-pp. e-kt. Web. Not 155
INT-U 10U2 15 Ipad, e-pp., e-kt. web. tel. Kayit 43
INT-U I0U3 13 Ipad. e-pp. e-kt. Web. Bov. Tik. |Kayit 68
INT-U 10U4 15 Ipad. e-pp. e-kt. Web. Not 40

Not: Gizlilik geregi katilimcilara ait bazi bilgiler kodlanmus, tanimlayici 6zellik tasiyan diger bazi bilgilere
de yer verilmemistir.
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Ek 3. Arastirma izin Belgeleri

ADIVAMAN (LE BEALA HASTAMELER] ERLLG] GEREL
SERHETEREM . ADIYAMAN [L! KHES ISTATISTE.
ANALLZ VE RAPORLALLA BIRIMD

IE RS0 102 AR - el EV
¥ Ao
( -ﬁ ) SAGLIK BAKANLIGI -
o gy Tiirkiye Kamu Hastaneleri Kurumu

Adiysman ili Knmu Hastaneleri Birligi Genel Sekreterligi

Say1 @ 5BB30340/044
Konn : ANKET

S0 ALL L dAeAm A

llgi:  04.02.2016 tarib ve 1198 sayil yazimz.

flgi kayith yazimiz geregi; 12.02.2016 tarih ve 58830840-044-E.5 sayill Adiyaman [li
Kamu Hastaneleri Birligi Genel Sekreterligi Mukam Oluru yazist ekie sunulmustur. Anilan
anket calismasimin yapilmas! uygun gériilmiistiir,

Gereginin bilzilerinize rica ederim.

Uzm.Dr. ErdoZan Z
Genel Sekreter

EKLER:
1- Gérlisme Formu { Anleet)

DAGITIM:
Genel Selereterlik Saglik Tesisleri
Sn.Ali KARAMAN

Adryuman 11 Kamu Hastaneler Birigi Genel Sekreterlifi Tibbi Hzmetler Bagkenl§r Siteler Mahallesi Kavi
Yolu Saghk Mudarligi Binas: Kai:3 02200/ ADIYAM AN lictigim: 0 416 235 1021 /206 Fax: 0 416 213 1222
EKARADAS

Evrakin ehcktronik imrah surctine hitp!] e-belge saplib gov tr adresinden 26890850073 4eee-08 (10875 300ebd6a kody ile crigebilirsiniz.
Bu bedye S0T0 gyl elekironik imza komma gine givenl: elektrank imea il melmmstr,
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q.l."ul.rn.'!a. LI RAMY HASTANELER] B

Tl ||’iiiiiﬂi'iiiii°i|||||\\|||

o T.C.
‘ y ) SAGLIK BAKANLIGI

TURKIYE KAMU HASTANELERI KURUMU

e Sanhurfa ili Kamu Hastancleri Birligi Genel Sekreterlifi

Say1 o 93460149/772.99

Konuw : Tez Calismas:
cerssmsasmessamnsssresssssmessssssnssnee Y ONETICILIGINE

Hasan Kalyoneu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii lsletme Anabilim Dal
Doktora Ofrencisi Ali Karama'nim, "Hlag sektdriinde dijital tamitim faaliyetlerinin hekimlerin
nezhinde driin bilinitligi ve tercih edilme davramigina etkisi: Adiyaman ve Sanhurfa illerinde
bir durum calismas:” baslikli tez ¢alismasimn hastanenizde calisan hekimlere uygulanmas:
tarafimizea uygun gorilmistir,

Gerefini rica ederim.

Uzm. Dr. Mehmet TERCAN
idari Hizmetler Bagkan

EKLER: Tez Cahsmas: (9 Sayfa)

DAGITIM:

Mehmet Akif inan Egitim ve Arasurma Haslanesi
Balikligd] Devlel Hastanesi

Siverck Devlet Hastanesi

Sanhurfa KHE Sekreterligi Pusabag Mah.Adalet Cad Mo 9 Haliliye SANLIURFA Ozlem KANSL
e-posta:oziem kansu | @saglik.gov.r Tel:4 |43182485 Fax: 41431 32407
04143182495

Evmakin elekironik imzalt sursting hinp /e-belge.saglik.gore i« adresinden (SeZebbS. | Tof-420-be9b-4064 1 Tb0649 kadu ile erizebilimsiniz.
B belge 5070 sayili <lekironik snza kinwna glee glvenli elekironik unza ihe inzalunmasor.
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