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Oz

Ihtiyaclar ve calisma ortamuyla birlikte ilag sektorii degisime uyum saglamak icin pazarlama faaliyetlerinde
degisiklik yapmaya baglamistir. Regetesiz satis1 yapilan ilaglar (Over the Counter (OTC) ilaglar anne-bebek
bakim, bitkisel icerikli gesitli ilaglar, yara bakim, cilt bakimi, gida takviyeleri, bogaz pastilleri, burun spreyi,
merhemler, saglik geregleri, vitamin mineral takviyeleri, balik yagi, probiyotikler, agiz ve dis saglhigr gibi
iirtinleri kapsamaktadir. Bu iiriinlerin satiglar1 dijital ortamda da yapilmaktadir. Giiniimiizde dijital ortamda
recetesiz ilag satist yapan bir¢ok internet sitesi bulunmaktadir. Bu aragtirmada marka farkindaligi yaratmada
dijital ila¢ pazarlamasinin 6nemini ortaya ¢ikarmak amacglanmigtir. Bununla birlikte; marka farkindaligi
yaratmada dijital ilag pazarlama araglar1 ve platformlarinin tiiketicilerin dzelliklerine goére farklilik gdsterip
gostermedigi analiz edilmistir. Arastrma amaci dogrultusunda literatiir taranmig ve anket formu
olusturulmustur. Hazirlanan anket formu Ankara’da yasayan rastgele secilmis 300 katilimeiya uygulanmustir.
Elde edilen veriler analiz edilmistir. Analizler sonucunda dijital platformlarda yer alan igerikler ve yorumlar,
tilketicilerin markaya bakisini degistirir ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir (3,72).
Ayrica arastirmada belirlenen hipotezlerin bazi ifadeler agisindan kabul edildigi sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: pazarlama, dijital pazarlama, ilag, marka, marka farkindaligi.

Abstract

Needs and working environment, the pharmaceutical industry has started to make changes in its marketing
activities in order to adapt to this change. Over the counter (OTC) medicines include mother-baby care,
various herbal medicines, wound care, skin care, food supplements, throat lozenges, nasal spray, ointments,
health supplies, vitamin mineral supplements, fish oil, probiotics and mouth and dental health products.
These products are also sold digitally. Today, there are many websites that sell over-the-counter medicines in
the digital environment.
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In this research, it is aimed to reveal the importance of digital drug marketing in creating brand awareness.
However, whether digital marketing tools and platforms showed significant differences according to the
structure of the consumers in creating and raising brand awareness was analyzed. According to the scope of
the research the literature has been examined and a questionnaire has been created. The questionnaire was
applied to 300 randomly selected participants living in Ankara. The data obtained were analyzed. As a result
of the analysis, it was determined that the statement content and comments on digital platforms change the
way consumers view the brand has the highest average (3,72). In addition, it was concluded that the
hypotheses determined in the research were accepted in terms of some expressions.

Keywords: marketing, digital marketing, medicine, brand, brand awareness.

GIRIS

Kiiresel Olcekte ilag sektorii, yasam siiresinin uzamasi ve hayat standardinin artmasi nedeniyle
stratejik anlamda 6nemli bir sektordiir. Son zamanlarda hastaliklarla ilgili degisimlerden dolay1
sektdre yapilan arastirma gelistirme yatirimlart artmaktadir. Bu yiizden ilag sektorii kiiresel gapta
biiyiime ve gelisme gostermektedir (Arastirmaci Ilag Firmalari Dernegi (AIFD), 2012). Ilag
sektorli, hastaliklarin tan1 ve tedavisinde kullanilacak ilaglari ilag teknolojisine uygun sekilde
iireterek saglik hizmetlerine fayda saglamaktadir (Szen ve Sar, 2015). Ilag pazar birbirinden farkli

iireticinin yer aldigr ve sektor genelinde sayilarinin az oldugu fakat tedavi edici siniflarda yiiksek
oldugu bir daldir (Top ve Ercan, 2016).

Kiiresellesme ile birlikte Diinya’da meydana gelen degisim ilag sektoriinii de degisime
ugratnustir. Ilag sektdrii kiiresel degisime uyum saglamak igin inovasyon calismalarina hiz
vermistir. Inovator ilag firmalar1 piyasaya siirdiikleri receteli olarak alinan ilaglari, rekabet artip
fiyatlarda diisiis yasandig1 takdirde kullanirlar. Bu strateji daha ¢ok firma iiriiniiniin markalastigini
diisiiniiyorsa ve fiyat rekabetinden g¢ok tiiketici algisina yonelmis ise tercih edilmektedir. Bazi
terapotik alanlar i¢in, promosyon ¢aligmalar1 regeteli ilacin tabii oldugu regiilasyonlari igermedigi
i¢in pazarlama ¢aligmalarinin daha kolay oldugu ve daha ¢ok kitleyi kapsadigi sdylenebilir. En iyi
orneklerden biri Bayer ilaca ait olan Bepanthol ve Bepanthen’dir. Piyasaya regeteli ila¢ olarak
ciktiktan sonra tiiketici pazarinda kendi iriinlerinin marka algis1 yarattiginm diislinerek regeteli
ilagtan regetesiz ilaca ge¢is yapmislar ve bunun sonucu olarak da su an pazar lideri
konumundadirlar (Ozen, 2016). Son dénemde OTC (Over the Counter) yani Saglik Bakanligi’ndan
ruhsatli olmayan ilaglarin (liriinlerin) ¢ikmasi ile dijital ortamdaki ila¢ satisi ve reklamcilik
faaliyetleri de genisleme gostermistir. OTC, Ingilizce “Over The Counter” kelimelerinin
kisaltmasidir ve Tiirkce anlami “tezgah {istii** satilan ilaglardir. insanlarin eczanelerden ya da web
sitelerinden kendi paralari ile satin aldiklar1 devlet 6demesi kapsamina girmeyen, Saglik Bakanlig
tibbi cihaz statiisiinde ya da Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’ndan ruhsath gida takviyesi
iirinler anlamina gelmektedir (Tay1z, 2014).

Glinlimiizde dijital ortamda regetesiz ila¢ satisi yapan bircok web sitesi vardir. Bu web
sitelerinde satig1 yapilan iirlinler ise; anne-bebek bakim {iriinleri, bitkisel suruplar, yara bakim
iiriinleri, cilt bakim iiriinleri, gida takviyeleri, bogaz pastilleri, burun spreyi, merhemler, saglik
gerecleri, medikal {iriinler, vitamin mineral takviyeleri, balik yagi, probiyotikler, agiz ve dis saglig1
gibi Uriinlerdir. Bu sitelerde iiriin satig1 yapan bir¢ok marka da bulunmaktadir.

Miisteriye erisimin en hizli ve etkili yontemlerinden birisi olan kurumsal dijital pazarlama
ozellikle rekabet ortaminda gittikce 6nem kazanan bir konu haline gelmektedir. Dijital pazarlama
cok kanalli ve biitiinlesik bir sistem oldugu i¢in verilmek istenen mesajin kolaylikla verilmesine
yardime1 olmaktadir. Cok sayida kisiye hizli ve kolay erisim saglamasinin yaninda ol¢iilebilirligi
ve diisiik maliyetli olmas1 gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Ozen, 2016).
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Pazarlama bireyi ve toplumu sosyolojik ve psikolojik yénden incelemektedir. Tuketicilerin istek
ve ihtiyaclarina uygun pazarlama uygulamalarinin ulusal ve uluslararasi diizeyde pazarlari birbirine
baglamaktadir (Bozkurt, 2015). Pazarlama bireylerin ve Orgiitlerin amaglarina en uygun sekilde
ulasmasimi saglamak icin, iriinlerin meydana getirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve
tutundurma ¢abalarinin uygulanmasidir (Mucuk, 2010). Zamanla pazarlama anlayisinda bazi
degisimler yasanmaya baglamistir. Pazarlama degisimine etki eden faktorlerin neler olabilecegine
bakacak olursak; kiiresellesme bunlarin basinda gelmektedir. Ikinci olarak yasanan teknolojik
gelismeler ve internetin yayginlasmasi, iiglincii olarak da tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki
artig oldugunu séylemek miimkiindiir (Alabay, 2010).

Dijital devrimin gerceklesmesi pazarlama kavraminin kapsami ve etki alaninda degisimler ortaya
cikmigtir. Tiiketicilerin kalite ve fiyat duyarliligimin artmasi pazardaki faaliyetlerin boyut
degistirmesini saglamistir. Bu durum pazarin gelecegini belirleyecek olan tiiketicileri giliclendirmis,
isletmeleri daha rekabetci bir ortam yaratmaya zorlamustir (Ozdas, 2017). Bu calismada 2019 yilina
ait veriler kullanilmasi nedeniyle etik kurul izni alinmamistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Dijital pazarlama bir markay1 tanitmak amaciyla internet, mobil uygulamalar ve diger interaktif
ortamlar1 kullanmak seklinde ifade edilmektedir (Ozdas, 2017). Dijital pazarlama, geleneksel
yontemlerden farkli olarak markay1 destekleme ve tanitmak amacriyla tiiketici ve isletme arasindaki
iletigimi ve etkilesimi kurmay icermektedir (Kotler ve Keller, 2006).

Dijital ortamlar diger iletisim kanallarina gore diisiik maliyetinden dolay1 avantaj saglamaktadir.
Yuksek kira bedelleri 6demeden tiim diinyaya erisimi saglayan dijital pazarlama, sanal magazalar
sayesinde misterilere {irlin tanittm1 yapmay1 kolaylagtirmistir.

Tiiketicilerin dijital ortam iizerinden iletisim kurmasi artis gdstermektedir. Isletmelerin
interaktif ve elektronik alanlarda degisime cevap vermeleri kaginilmaz olmaktadir (Moon Millison,
2003). Dijital pazarlamada hedef kitleye cesitli kanallar araciliiyla ulagilmaktadir (Chaffey ve
Smith, 2013; Taiminen ve Karjaluoto, 2015; Dahiya ve Gayatri, 2018). Dijital pazarlama internet
kanali ile talep olusturmaktadir (Stokes, 2013).

Dijital pazarlama satislarin artmasini, miisterilere yakin olmayi, maliyet tasarrufu elde etmeyi,
markanin online olarak genislemesine ve markaya deger katmasina yardimci olmaktadir (Akar ve
Kayahan, 2007). Elektronik ticarette gerekli olan Uriin, 6deme, kargo ile ilgili belgeler elektronik
kanal ile hazirlanip misterilerin kullanimina sunulmaktadir. Diigiik bir hata payr ve kirtasiye
masrafi olmaksizin kisa siirede islemler gerceklestirilebilmektedir. Caligma saati, tatil gibi
nedenlerle kesintiye ugramadan hizmet alinabilmektedir (McGraw-Hill, 2013). Geleneksel medya
iletisim araglar ile yapilan reklamlar ¢cok daha riskli ve maliyetli iken, dijital ortamda yapilan
reklamlar son derece uygun, etkili, siirekli giincellenebilir ve olgiilebilir yapidadir (Ozdas, 2017).
Saglik isletmeleri toplumsal algilar1 yonetmede ve prestij kazanmada dijital pazarlama ile basari
gosterebileceklerdir (Radu ve digerleri, 2018).

Marka, triinleri tanitarak benzerlerinden ayirmay1 saglayan, mal veya hizmetin simgesi olan,
resim veya harflerden olusan ozel isarettir (Ilicak ve Ozgiil, 2005). Markanin bilesenleri olan
semboller bir isletmenin iriinlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayristirmaya yoneliktir (Kotler,
2011). Marka, urunleri farklilagtirarak taklit edilmesini engelleyen simge, kelime gruplari,
sekillerdir. Marka farkindalig1, tiiketici zihninde markanin olusturdugu etkidir. Isletme ya da iiriin
adi tiiketiciler tarafindan taniniyorsa; igletme ya da liriin genis bir kitleye reklamini yapmis ve
bulundugu pazarda rekabet halindedir. Elitok (2003) farkindalik kavramini dort basamaktan olusan
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bilinirlik piramidi ile ifade etmektedir. Piramidin en alt basamagindan baslayarak, farkindalik yok,
marka hatirlama, marka tanima, en iist diizeyde algilama seklinde ifade etmistir.

Yapilan bir caligmada Amerika Birlesik Devletleri saglik hizmetlerinin pazarlanmasinda
biitgenin yarisim dijital pazarlamaya kullanmaktadir (Horner, 2017). Saglik kuruluslari internet
aracihgiyla pazarlarini genisletmektedir (Watson ve digerleri, 2000). Saglik hizmetlerinin
pazarlamasinda dijital ortamlarda yer almak ka¢inilmaz hale gelmistir (Miiller ve digerleri, 2018).

Literatiirde saglik sektoriinde dijital pazarlama ile konusunda yapilmis ¢alismalar
bulunmaktadir. Zengin (2017) tarafindan yapilan Ozel Hastanelerde Dijital Pazarlama konulu
caligmada 20 6zel hastanenin web sitelerinin kullanim amaglari, dijital pazarlama bakis acisiyla
analiz edilmistir.25 Tayiz (2014) tarafindan yapilan “Tiirkiye Ilag Sektdriinde Dijital / Viral
Pazarlama” adli ¢alismada sosyal medya ve viral pazarlama kavramlar1 ilag sektorii agisindan
incelenmis ve Tiirkiye’de ilag sektoriiniin kullandig iletisim kanallar1 ve ilag sektoriindeki dijital/
viral pazarlama 6rneklerine yer verilmistir. Ozen (2016) tarafindan yapilan flag Sektériiniin Yapisi,
Stratejileri, Glincel Pazarlama Yontemleri ve Yaklasimlart adli calismada, ilag¢ endiistrisinin her yil
gittikge bilyliyen sektdrel bilylikliigiinden ve pazarlamanin boyutundan bahsedilmistir. Cinibulak
(2018) caligmasinda saglik hizmetleri pazarlamasinda 6zel hastane yoneticilerinin dijital pazarlama
kullanimlarim arastirmustir. Kabasakal ve Oztiirk (2019) tarafindan yapilan arastirmada ilag
pazarinda sosyal medyanin markaya etkisi incelenmistir.

Bu ¢alismanin amaci dijital devrimin gergeklesmesi ile pazarlama kavraminin kapsami ve etki
alaninda degisimler ortaya c¢ikmustir. Bu degisimler ilag sektoriinde de goriilmiis ve dijital
pazarlamay1 kavramini ortaya ¢gikarmistir. Glinlimiizde birgok ila¢ markasi dijital ortamda regetesiz
ilag, dermatolojik tiriinler, saglik bakim iiriinlerinin satisin1 gergeklestirmektedir.

Bu arastirmada marka farkindalifi yaratmada dijital ila¢g pazarlamasinin Onemini ortaya
¢ikarmak amaglanmistir. Ayrica; marka farkindaligi yaratmada dijital ila¢ pazarlama araglart ve
platformlarmin tiiketicilerin egitim, yas, cinsiyet, medeni durum ve gelir durumuna gore
farkliliklart ortaya konmasi amaglanmistir. Tiiketicilerin marka farkindalig1 yaratmada dijital ilag
pazarlamasina iliskin diisiincelerini incelemek, hangi dijital pazarlama araglarmin daha etkili
oldugunu arastirmak ve ¢alismaya katilan kisilerin konuyla ilgili algilarin1 6lgmek amaglanmigtir.

MATERYAL VE METOT
Arastirmanin Amaci ve Problemi

Dijital devrimin gergeklesmesi ile pazarlama kavraminin kapsami ve etki alaninda degisimler
ortaya ¢ikmistir. Bu degisimler ilag sektoriinde de goriilmiis ve dijital pazarlamayr kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Gliniimiizde bir¢ok ila¢ markasi dijital ortamda regetesiz ilag, dermatolojik
iirlinler, saglik bakim {iriinlerinin satisin1 ger¢eklestirmektedir.

Bu arastirmada marka farkindaligi yaratmada dijital ilag pazarlamasinin Onemini ortaya
cikarmak amaclanmistir. Ayrica; marka farkindaligi yaratmada dijital ilag pazarlama araglar ve
platformlarimin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi analiz
edilmistir. Tiiketicilerin marka farkindaligi yaratmada dijital ila¢ pazarlamasina iligkin
diisiincelerini incelemek, hangi dijital pazarlama araglarinin daha etkili oldugunu arastirmak ve
caligmaya katilan kisilerin konuyla ilgili algilarin1 6lgmek amaglanmustir.

Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma nicel aragtirma yontemlerinden olan anket teknigi ile yapilmistir. Coskun (2016)
tarafindan yapilan “Dijital Pazarlamanin Marka Farkindaligina ve Arastirmasina Etkisi (Impact of
Digital Marketing on Brand Awareness and a Research)” adli ¢aligmada uygulanan anket {izerinde
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degisiklikler yapilarak kullanilmistir. Anket iki boliim ve 32 sorudan meydana gelmektedir. Birinci
bolimde demografik ozellikler, dijital ilag pazarlamasi ve marka farkindaligi hakkindaki
diisiincelerinin yer aldig1 13 soru yer almaktadir. Ikinci boliimde ise; marka farkindalig1 yaratmada
dijital ila¢ pazarlamasinin Gnemini ortaya ¢ikaracak ve arastirmada belirlenen hipotezleri test
edebilecek 19 soru bulunmaktadir. Bu boliimde hazirlanan sorular 5°1i likert o6lg¢eginde
hazirlanmigtir. Caligmanin Orneklemini Ankara ilinde yasayan rastgele segilmis 300 katilimci
olusturmaktadir. Rastgele secilmis 300 katilimciya 2018/Aralik-2019/Ocak ddnemlerinde
hazirlanan anket uygulanmistir. Arastirmada elde edilen veriler bir istatistik programi ile analize
tabi tutulmustur. Arastrmada belirlenen degiskenlerin ortalamalari ve standart sapmalari
hesaplanmigtir. Arastirmada belirlenen hipotezlerin ¢6ziimlenmesinde T-Testi ve Anova Analizi
kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan anketin giivenilirligi Cronbach Alfa’ya gore %89,7 olarak
tespit edilmistir. Bu katsay1r arastirmada kullanilan Olcegin yiiksek giivenirlikte oldugunu
gostermektedir. Bu galismada 2019 yilina ait veriler kullanilmasi nedeniyle etik kurul izni
alinmamustir.

Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma kapsaminda test edilmek iizere asagidaki hipotezler belirlenmistir:

H;: Marka farkindaligi yaratmada dijital ilag pazarlamasi egitim diizeyine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H,: Marka farkindalig1 yaratmada dijital ila¢ pazarlamasi yas gruplarina gore anlaml farklilik
gostermektedir.

Hs: Marka farkindalig1 yaratmada dijital ila¢ pazarlamasi gelir diizeyine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H,: Marka farkindalig1 yaratmada dijital ilag pazarlamasi cinsiyete diizeyine gore anlamli
farklilik gostermektedir.

Hs: Marka farkindalig1 yaratmada dijital ilag pazarlamasi medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Analiz sonucuna gore; katilimcilarin %67,7’si kadin, %80,7’si bekardir. Katilimcilarin %78,0°1
18-25 arast yastadir. Egitim durumlarina gore; %7,3° 1 ilkogretim, %28,0’i lise, %59,7’si
universite, %5,0°i yiksek lisans mezunudur.

Katihmeilarin Marka, Marka Farkindahgi ve Dijital Pazarlama Hakkinda Diisiinceleri

Herhangi bir ila¢ markasini tercih etmenizde en ¢ok hangisi etkili olur mu? Sorusuna
katilimeilarin %44,3i giivenirlik, %26,0°s1 ilag ozellikleri, %22,3°1 kalite, %5,7’si bilinirlik,
%1,3’1 fiyat, , cevabimi vermistir. Katilimcilar ilag markasi tercihi yaparken fiyat1 fazla goz
onilinde bulundurmamaktadir. Katilmeilar ilag tercihinde en fazla guvenirlik konusuna 6nem
verdikleri anlagilmaktadir. Sadece 1 katilimei ilag tercihinde promosyon cevabini vermistir.

Stirekli kullandiginiz ilag markast fiyatim arttirirsa marka tercihiniz degisir mi? Sorusuna
%12,7’si kesinlikle degismez, %36’s1 degismez, %34,3’1 kararsizim, %12,3’i degisir ve %4,7’si
kesinlikle degisir seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin toplamina bakildiginda (146 kisi)
fiyat unsurunun yine ila¢ markasi tercihini ¢ok fazla etkilemedigi gézlemlenmistir.
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Surekli kullandiginiz ilag markasinin rakibi daha uygun fiyat ve promosyon verirse tercihiniz
degisir mi? Sorusuna katilimcilarin %31,3’i kararsizim, %29,0’u degismez, %26,3’1 degisir,
%8,7’si kesinlikle degismez, %4,7’si kesinlikle degisir cevabini vermiglerdir. Kesinlikle degisir ve
degisir diyen katilimer sayisi (93 kisi), degismez ve kesinlikle degismez diyen katilimci sayisina
(113 kisi) bakildiginda aradaki fark az olsa da tercihim degismez diyen katilimci sayisi daha
fazladir.

Begendiginiz veya begenmediginiz bir sanat¢inin kullandiginiz bir ilag¢ markasimin reklaminda
rol almast o markaya olan ilginizi olumlu veya olumsuz etkiler mi? Sorusuna katilimcilarin
%43,0’1 etkilemez, %30,0’u kesinlikle etkilemez, %16,0’s1 etkiler, %7,7’si kararsizim, %3,3’i
kesinlikle etkiler cevabimi vermislerdir. Etkilemez ve kesinlikle etkilemez diyenlerin toplam sayist
(219 kisi) dikkate alindiginda bu oranin ¢gok yiiksek oldugu soylenebilir.

Reklamlarin marka algist ve marka farkindaligi yaratmada hangi kanallarin daha etkili
oldugunu diigiiniirsiiniiz? Sorusuna katilimcilarin %45,7’si internet, %38,3’1 televizyon, %8,7’si
diger, %3,7’si gazete ve dergi, %2,0’si afis ve el brosiirii, %1,7’si radyonun etkili oldugunu
belirtmislerdir. Katilimci sayilar dikkate alindiginda (137) marka algis1 ve marka farkindalig
yaratmada internet ortaminin kullanilmasini daha etkili goriilmektedir.

Marka faaliyetlerinde en ¢ok hangi kanal yolu ile haberdar olursunuz? Sorusuna ankete cevap
verenlerin %62,7’si internet, %24,3’l televizyon, %6,3’1 arkadas tavsiyesi, %3,0’0 afis ve el
brosiiri, %2,0’si diger, %1,0’1 gazete ve dergi seklinde ifade etmislerdir. Katilimcilarin ¢ogunlugu
(188) marka faaliyetlerinde internet kanalindan haberdar olmaktadir.

Daha once dijital ortamda ilag satin aldiniz m1 ve dijital ortamda ila¢ aligverisi yapmayt
glvenilir buluyor musunuz? Sorusuna katilimcilarin %90,3’ti daha once dijital ortamdan ilag
almadiklarimi ve %84,0’i dijital ortamda ilag almay1 giivenli bulmadiklarimi belirtmiglerdir.

Tablo 1: Marka Farkindah$ Yaratmada Dijital fla¢c Pazarlamasi Degiskenlerinin
Ortalamalar ve Standart Sapmalan

Degiskenler (D) N Ortalama | Standart

(x) Sapma
(S.S)

1:Dijital Tlag Pazarlamasi1 (DIP) ilag markalarmin gelisimini ve biiyiimesini | 300 | 3,33 ,993

etkiler.

2:DIP’nin markalar tarafindan kullanilmast tiiketicilerin secimlerini 300 | 3,40 ,982

etkiler.

3:DIP faaliyetlerinin pazarlama iletisiminde kullanilmasi halkla iliskiler ve | 300 | 3,21 ,922

reklam ¢alismalarini azaltmistir.

4:DIP geleneksel ilag pazarlamasina gore daha giiven vermektedir. 300 | 2,59 ,926

5:Dijital ortamlardaki (DO) igerikler ve yorumlar markaya bakis agisini 300 | 3,72 ,867

degistirir.

6:DIP faaliyetleri miisteri sadakatine katk1 saglar. 300 | 3,01 ,954

7:DIP faaliyetleri miisteri artisina katki saglar. 300 | 3,44 ,967

8:Dijital ortamlarda (DO) gergeklestirilen ilag pazarlama faaliyetleri 300 | 3,29 ,960

aklimda kalir.

9:DO’larda gergeklestirilen ilag pazarlama faaliyetleri dikkat ¢ekicidir. 300 | 3,33 ,962

10:DO’larda gergeklestirilen ilag pazarlama faaliyetleri bilgi vericidir. 300 | 3,06 ,964

11:DO’larda gergeklestirilen ilag pazarlama faaliyetleri {iriinlerin 300 | 2,95 ,908

performansi hakkinda olumlu diigiinmemi saglar.
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12:DO’larda gergeklestirilen ilag pazarlama faaliyetleri kullandigim 300 | 3,00 ,925
markalar1 satin alma kararima olumlu etki yapar.

13:DO’larda gergeklestirilen ilag pazarlama faaliyetleri kolay hatirlanir. 300 ] 3,36 ,909
14:DO’larda gergeklestirilen ilag pazarlama faaliyetleri geleneksel 300 3,11 1,004
pazarlama faaliyetlerine gore etkilidir.

15:D0O’larda ila¢ pazarlama faaliyetlerinde bulunan markalar 300 | 3,24 ,995
bulunmayanlara gére tercih edilir.

16:DO’larda ila¢ pazarlama faaliyetlerinde bulunan markalar marka 300 | 3,36 ,966
farkindaligi olusturur.

17:DO’larda tamitimim gérdiigiim ilag markasi hakkinda daha ¢ok bilgi 300 ] 3,29 1,147
edinirim

18:DO’larda tanitimini gordiiglim ilag markasini satin almay1 diigiiniiriim. | 300 | 2,80 1,035
19:DO’larda tanitimin1 gérdiigiim ilag markasina iligskin kullanilan tasarim | 300 | 3,57 1,040
markay1 hatirlamamda etkilidir.

D: Degisken

Katilimcilar 5 nolu degiskeni en yiiksek algilarken (3,72), 4 nolu degiskeni diisiik
algilamaktadir (2,59).

Hipotezlerin Test Edilmesi

Hi: Marka farkindaligi yaratmada dijital ila¢ pazarlamasi egitim diizeyine gore anlamli
farklilik gostermektedir.

Tablo 2: Marka Farkindah@ Yaratmada Dijital ila¢ Pazarlamasi Egitim Diizeyi Farkhlig

Degiskenler Egitim Diizeyi N Ortalama Standart F p
(x) Sapma
(S.S)
D1 ilkdgretim 22 341 1,098 1,055 ,368
Lise 84 3,40 ,933
Universite 179 3,26 1,007
Yiksek Lisans 15 3,67 ,976
Toplam 300 3,33 ,993
D2 Tlkogretim 22 341 1,008 ,112 ,953
Lise 84 3,42 1,032
Universite 179 3,39 ,943
Yiksek Lisans 15 3,53 1,187
Toplam 300 3,40 ,982
D3 Tlkogretim 22 3,36 ,953 722 ,539
Lise 84 3,23 ,936
Universite 179 3,17 ,864
Yiksek Lisans 15 3,47 1,407
Toplam 300 3,21 ,922
D4 Tkogretim 22 2,95 722 1,760 ,155
Lise 84 2,49 ,912
Universite 179 2,58 ,905
Yiksek Lisans 15 2,80 1,373
Toplam 300 2,59 ,926
D5 [Ikogretim 22 3,36 ,953 2,429 ,065
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Lise 84 3,70 ,902
Universite 179 3,73 ,825
Yiksek Lisans 15 4,13 ,915
Toplam 300 3,72 ,867

D6 Tlkogretim 22 3,00 ,926 ,085 ,968
Lise 84 2,96 1,023
Universite 179 3,03 ,927
Yiksek Lisans 15 3,00 1,000
Toplam 300 3,01 ,954

D7 Ilkdgretim 22 3,45 ,963 1,280 ,281
Lise 84 3,29 1,178
Universite 179 3,48 ,850
Yiuksek Lisans 15 3,73 ,961
Toplam 300 3,44 ,967

D8 [Ikdgretim 22 3,27 1,032 1,385 247
Lise 84 3,15 1,092
Universite 179 3,32 ,890
Yiuksek Lisans 15 3,67 ,816
Toplam 300 3,29 ,960

D9 ilkdgretim 22 3,32 1,086 114 ,952
Lise 84 3,31 ,969
Universite 179 3,34 ,960
Yiuksek Lisans 15 3,47 ,834
Toplam 300 3,33 ,962

D10 Tkogretim 22 3,32 ,780 2,685 ,047
Lise 84 2,93 ,941
Universite 179 3,04 ,985
Yiksek Lisans 15 3,60 ,910
Toplam 300 3,06 ,964

D11 Tlkogretim 22 3,36 1,049 1,857 ,137
Lise 84 2,86 ,959
Universite 179 2,94 ,856
Yiksek Lisans 15 3,00 ,926
Toplam 300 2,95 ,908

D12 Tlkogretim 22 3,09 1,192 ,356 ,785
Lise 84 3,00 ,931
Universite 179 2,97 ,883
Yiuksek Lisans 15 3,20 1,014
Toplam 300 3,00 ,925

D13 Tlkogretim 22 341 ,959 ,846 470
Lise 84 3,27 ,896
Universite 179 3,37 ,929
Yiksek Lisans 15 3,67 ,617
Toplam 300 3,36 ,909

D14 [Ikogretim 22 3,27 ,827 ,949 417
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Lise 84 3,00 1,098
Universite 179 3,12 ,938
Yiksek Lisans 15 3,40 1,404
Toplam 300 3,11 1,004
D15 ilkdgretim 22 3,23 1,193 1,272 ,284
Lise 84 3,39 1,042
Universite 179 3,15 ,951
Yiksek Lisans 15 3,40 ,910
Toplam 300 3,24 ,995
D16 Tlkogretim 22 3,50 1,058 , 7156 ,520
Lise 84 3,31 1,064
Universite 179 3,34 ,912
Yiuksek Lisans 15 3,67 ,900
Toplam 300 3,36 ,966
D17 Tlkogretim 22 3,27 1,241 1,294 277
Lise 84 3,35 1,313
Universite 179 3,22 1,051
Yiksek Lisans 15 3,80 1,082
Toplam 300 3,29 1,147
D18 [Ikdgretim 22 3,00 1,155 1,023 ,383
Lise 84 2,64 1,126
Universite 179 2,84 ,088
Yiksek Lisans 15 2,80 ,862
Toplam 300 2,80 1,035
D19 Tlkogretim 22 3,45 ,963 1,471 ,223
Lise 84 3,62 1,171
Universite 179 3,51 1,002
Yiuksek Lisans 15 4,07 ,704
Toplam 300 3,57 1,040
D: Degisken
Arastirmaya katilanlarin  cevaplarmin  egitim durumuna gére bir farklihk oldugu

gbzlemlenmistir. Dijital platformlarda gerceklestirilen ilag pazarlama faaliyetleri bilgi vericidir
ifadesi i¢in istatistiksel acidan anlamli fark bulunmustur(p=0,047). Diger ifadeler i¢in anlamli bir
fark gozlemlenmemistir. Lise ile yiiksek lisans (p=0,013), iiniversite ile yiiksek lisans (p=0,030)
anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H,: Marka farkindaligi yaratmada dijital ila¢ pazarlamasi yas gruplarina gore anlamli farkiiik
gostermektedir.

Tablo 3: Marka Farkindahig1 Yaratmada Dijital fla¢ Pazarlamasi Yas Farkhlig

Degiskenler Yas N Ortalama Standart Sapma | F p
Gruplar1 (x) (S.S)

D1 18-25 234 3,36 1,002 462 ,709
26-34 38 3,32 1,016
35-44 21 3,19 ,981
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45-54 7 3,00 577
Toplam 300 3,33 ,993

D2 18-25 234 3,38 1,014 ,961 411
26-34 38 3,61 ,823
35-44 21 3,38 ,805
45-54 7 3,00 1,155
Toplam 300 3,40 ,982

D3 18-25 234 3,16 ,940 1,476 221
26-34 38 3,29 ,867
35-44 21 3,52 ,814
45-54 7 3,57 ,787
Toplam 300 3,21 ,922

D4 18-25 234 2,59 ,914 ,320 811
26-34 38 2,66 1,021
35-44 21 2,57 ,978
45-54 7 2,29 ,756
Toplam 300 2,59 ,926

D5 18-25 234 3,74 ,817 3,196 ,024
26-34 38 3,92 ,850
35-44 21 3,24 1,221
45-54 7 3,43 ,976
Toplam 300 3,72 ,867

D6 18-25 234 3,01 ,922 2,877 ,036
26-34 38 3,24 ,998
35-44 21 2,86 1,108
45-54 7 2,14 ,900
Toplam 300 3,01 ,954

D7 18-25 234 3,38 ,991 1,673 ,173
26-34 38 3,74 ,795
35-44 21 3,57 ,870
45-54 7 3,43 1,134
Toplam 300 3,44 ,967

D8 18-25 234 3,24 ,956 1,068 ,363
26-34 38 3,53 ,830
35-44 21 3,38 1,117
45-54 7 3,14 1,215
Toplam 300 3,29 ,960

D9 18-25 234 3,24 ,989 4,582 ,004
26-34 38 3,79 ,704
35-44 21 3,43 ,926
45-54 7 3,86 ,378
Toplam 300 3,33 ,962

D10 18-25 234 3,03 ,978 2,432 ,065
26-34 38 3,37 ,819
35-44 21 2,71 1,007
45-54 7 3,29 ,756
Toplam 300 3,06 ,964

D11 18-25 234 2,91 ,889 2,244 ,083
26-34 38 3,29 ,867
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35-44 21 2,81 1,078
45-54 7 2,71 ,951
Toplam 300 2,95 ,908
D12 18-25 234 2,94 ,908 4,448 ,004
26-34 38 3,45 ,828
35-44 21 3,10 1,136
45-54 7 2,43 ,535
Total 300 3,00 ,925
D13 18-25 234 3,33 ,922 3,055 ,029
26-34 38 3,63 ,819
35-44 21 3,43 811
45-54 7 2,57 187
Toplam 300 3,36 ,909
D14 18-25 234 3,07 1,038 ,994 ,396
26-34 38 3,21 ,905
35-44 21 3,43 ,811
45-54 7 3,00 ,816
Toplam 300 3,11 1,004
D15 18-25 234 3,21 ,988 2,418 ,066
26-34 38 3,37 1,051
35-44 21 3,62 ,814
45-54 7 2,43 1,134
Toplam 300 3,24 ,995
D16 18-25 234 3,31 ,993 3,378 ,019
26-34 38 3,74 ,760
35-44 21 3,48 873
45-54 7 2,71 756
Toplam 300 3,36 ,966
D17 18-25 234 3,28 1,163 1,655 A77
26-34 38 3,47 1,033
35-44 21 3,29 1,007
45-54 7 2,43 1,397
Toplam 300 3,29 1,147
D18 18-25 234 2,77 1,034 4,907 ,002
26-34 38 3,21 ,905
35-44 21 2,67 1,017
45-54 7 1,71 ,951
Toplam 300 2,80 1,035
D19 18-25 234 3,58 1,074 2,482 ,061
26-34 38 3,71 ,835
35-44 21 3,48 ,981
45-54 7 2,57 ,535
Toplam 300 3,57 1,040

D: Degisken

Marka farkindaligi yaratmada dijital ila¢ pazarlamasinin tiiketicilerin yaslarina gore bazi
degiskelerin anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.
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Yapilan tamamlayici LSD analiz sonucunda 5, 6, 9, 12, 13, 16 ve 18 degiskenlerinde
farklilasma oldugu tespit edilmistir.

Hs: Marka farkindaligi yaratmada dijital ilag¢ pazarlamast gelir diizeyine gore anlamly farkiiik
gostermektedir.

Tablo 4: Marka Farkindalig Yaratmada Dijital Ila¢c Pazarlamasi Gelir Farkhihg

Degiskenler Gelir Gruplari N Ortalama | Standart F p
x) Sapma
(S.s)
D1 Yok 148 3,31 ,947 1,073 ,375
500 TL-1600 TL 67 3,19 1,158
1601 TL-3000 TL 50 3,58 ,950
3001 TL-4500 TL 19 3,37 1,012
4501 TL-6000 TL 7 3,57 ,535
6001 TL ve lzeri 9 3,11 ,782
Toplam 300 3,33 ,993
D2 Yok 148 3,41 ,975 1,280 272
500 TL-1600 TL 67 3,18 1,043
1601 TL-3000 TL 50 3,60 ,969
3001 TL-4500 TL 19 3,58 ,961
4501 TL-6000 TL 7 3,57 ,535
6001 TL ve lizeri 9 3,33 ,866
Toplam 300 3,40 ,982
D3 Yok 148 3,13 ,942 1,923 ,090
500 TL-1600 TL 67 3,13 ,936
1601 TL-3000 TL 50 3,42 ,883
3001 TL-4500 TL 19 3,21 ,918
4501 TL-6000 TL 7 3,43 ,535
6001 TL ve lizeri 9 3,89 ,601
Toplam 300 3,21 ,922
D4 Yok 148 2,50 ,837 2,646 ,023
500 TL-1600 TL 67 2,70 1,030
1601 TL-3000 TL 50 2,74 ,899
3001 TL-4500 TL 19 2,21 ,976
4501 TL-6000 TL 7 2,43 1,134
6001 TL ve lizeri 9 3,33 1,000
Toplam 300 2,59 ,926
D5 Yok 148 3,70 ,814 1,011 | 411
500 TL-1600 TL 67 3,63 ,935
1601 TL-3000 TL 50 3,84 ,842
3001 TL-4500 TL 19 3,63 1,212
4501 TL-6000 TL 7 3,71 ,756
6001 TL ve lizeri 9 4,22 441
Toplam 300 3,72 ,867
D6 Yok 148 2,84 ,909 2,612 ,025
500 TL-1600 TL 67 3,19 ,909
1601 TL-3000 TL 50 3,22 ,954
3001 TL-4500 TL 19 3,00 1,247
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4501 TL-6000 TL 7 2,57 ,976
6001 TL ve Ulzeri 9 3,44 ,882
Toplam 300 3,01 ,954

D7 Yok 148 3,32 ,942 1,001 418
500 TL-1600 TL 67 3,61 1,021
1601 TL-3000 TL 50 3,58 1,012
3001 TL-4500 TL 19 3,68 1,003
4501 TL-6000 TL 7 3,29 ,488
6001 TL ve lzeri 9 3,56 ,882
Total 300 3,44 ,967

D8 Yok 148 3,12 ,954 2,369 ,040
500 TL-1600 TL 67 3,31 ,957
1601 TL-3000 TL 50 3,62 ,878
3001 TL-4500 TL 19 3,47 1,124
4501 TL-6000 TL 7 3,43 ,535
6001 TL ve Uzeri 9 3,44 1,014
Toplam 300 3,29 ,960

D9 Yok 148 3,19 ,936 1,447 ,207
500 TL-1600 TL 67 3,43 ,925
1601 TL-3000 TL 50 3,54 1,014
3001 TL-4500 TL 19 3,53 1,020
4501 TL-6000 TL 7 3,43 ,535
6001 TL ve lzeri 9 3,33 1,323
Toplam 300 3,33 ,962

D10 Yok 148 2,97 ,925 721 ,608
500 TL-1600 TL 67 3,12 ,993
1601 TL-3000 TL 50 3,14 ,948
3001 TL-4500 TL 19 3,00 1,054
4501 TL-6000 TL 7 3,43 ,976
6001 TL ve {izeri 9 3,33 1,323
Total 300 3,06 ,964

D11 Yok 148 2,82 ,855 2,060 ,070
500 TL-1600 TL 67 2,96 ,928
1601 TL-3000 TL 50 3,28 ,927
3001 TL-4500 TL 19 2,89 ,937
4501 TL-6000 TL 7 3,14 ,900
6001 TL ve Uzeri 9 3,11 1,167
Toplam 300 2,95 ,908

D12 Yok 148 2,83 ,868 2,131 ,062
500 TL-1600 TL 67 3,12 ,946
1601 TL-3000 TL 50 3,22 ,996
3001 TL-4500 TL 19 3,11 1,049
4501 TL-6000 TL 7 3,14 ,690
6001 TL ve Uzeri 9 3,33 ,866
Toplam 300 3,00 ,925

D13 Yok 148 3,28 ,926 1,117 ,351
500 TL-1600 TL 67 3,31 ,857
1601 TL-3000 TL 50 3,54 ,952

ULUSLARARASI SAGLIK YONETIMI VE STRATEJILERI ARASTIRMA DERGISI

http://dergipark.gov.tr/usaysad

( EKIYOR, A./ DURMUS, A.)

357


http://dergipark.gov.tr/usaysad?fbclid=IwAR2144s80cToX1CGOOnIkbt8LF4KEnUHB0ndhnI7rWVjNL_ot-miuc7MpLQ

ULUSLARARASI SAGLIK YONETIMI VE STRATEJILERI

v ARASTIRMA DERGISI
% \USAYSAD) £
2 & INTERNATIONAL JOURNAL OF HEALTH MANAGEMENT AND STRATEGIES RESEARCH
%/”ﬂrna( of g Cilt/Volume : 7 Sayy/Issue:2  Yil/Year: 2021 ISSN -2149-6161

3001 TL-4500 TL 19 3,47 ,964
4501 TL-6000 TL 7 3,86 ,690
6001 TL ve Uzeri 9 3,33 7107
Toplam 300 3,36 ,909

D14 Yok 148 3,01 1,063 1,117 ,351
500 TL-1600 TL 67 3,10 ,987
1601 TL-3000 TL 50 3,32 ,891
3001 TL-4500 TL 19 3,42 ,838
4501 TL-6000 TL 7 3,00 1,000
6001 TL ve Uzeri 9 3,00 1,000
Toplam 300 3,11 1,004

D15 Yok 148 3,13 ,928 1,551 174
500 TL-1600 TL 67 3,21 1,081
1601 TL-3000 TL 50 3,40 1,050
3001 TL-4500 TL 19 3,42 1,071
4501 TL-6000 TL 7 3,29 , 756
6001 TL ve Uzeri 9 3,89 ,928
Toplam 300 3,24 ,995

D16 Yok 148 3,21 ,985 1,730 ,127
500 TL-1600 TL 67 3,43 ,941
1601 TL-3000 TL 50 3,58 ,906
3001 TL-4500 TL 19 3,47 1,124
4501 TL-6000 TL 7 3,43 535
6001 TL ve Uzeri 9 3,78 ,833
Toplam 300 3,36 ,966

D17 Yok 148 3,24 1,145 1,685 ,138
500 TL-1600 TL 67 3,30 1,181
1601 TL-3000 TL 50 3,14 1,195
3001 TL-4500 TL 19 3,58 1,121
4501 TL-6000 TL 7 3,29 , 756
6001 TL ve Uzeri 9 4,22 441
Toplam 300 3,29 1,147

D18 Yok 148 2,70 1,008 ,881 ,494
500 TL-1600 TL 67 2,84 ,947
1601 TL-3000 TL 50 3,04 1,160
3001 TL-4500 TL 19 2,74 1,195
4501 TL-6000 TL 7 2,86 1,069
6001 TL ve Uzeri 9 2,89 1,054
Toplam 300 2,80 1,035

D19 Yok 148 3,47 1,066 ,637 ,672
500 TL-1600 TL 67 3,64 1,083
1601 TL-3000 TL 50 3,68 ,957
3001 TL-4500 TL 19 3,63 1,012
4501 TL-6000 TL 7 3,43 535
6001 TL ve Uzeri 9 3,89 1,167
Toplam 300 3,57 1,040

D: Degisken
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Marka farkindaligi yaratmada dijital pazarlamanin gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini 6lgmek icin, ikiden fazla degisken grup oldugundan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) kullanilmustir. Gelir degiskenine gore p=0,05 anlamlilik diizeyinde (¢ degiskenin
anlamli farkliliklar gésterdigi sonucuna ulasilmustir.

Yapilan tamamlayict LSD analiz sonucunda dijital ila¢ pazarlama faaliyetleri geleneksel ilag
pazarlama faaliyetlerine gore daha objektif ve guvenilirdir ifadesi icin; geliri olmayanlar ile 6001
TL ve Uzeri geliri olan grup (p=0,008); geliri 500 TL-1600 TL olan grup ile 3001 TL-4500 TL
geliri olan grup .(p=0,040); geliri 1601 TL-3000 TL olan grup ile 3001 TL-4500 TL olan grup
(p=0,032); geliri 3001 TL-4500 TL olan grup ile 6001 TL ve (zeri geliri olan grup (p=0,003)
anlaml1 bir sekilde farklilasmaktadir.

Dijital ilag pazarlama faaliyetleri miisteri sadakatine katki saglar ifadesi i¢in; geliri olmayanlar
ile 500 TL-1600 TL geliri olan grup (p=0,012); geliri olmayanlar ile 1601 TL-3000 TL geliri olan
grubun (p=0,015)anlamli bir sekilde farklilagtig1 tespit edilmistir.

Dijital platformlarda gergeklestirilen ila¢ pazarlama faaliyetleri aklimda kalir ifadesi igin; geliri
olmayanlar ile 1601 TL -3000 TL geliri olan grup arasinda anmali farklilik vardir (p=0,001).

Hy: Marka farkindaligi yaratmada dijital ilag pazarlamasi cinsiyete diizeyine gore anlaml
farklilik gostermektedir.

Tablo 5: Marka Farkindah$ Yaratmada Dijital Ila¢ Pazarlamasi Cinsiyet Farklihg

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama Standart t p
(x) Sapma (S.S)

D1 Kadin 203 3,28 977 -1,328 ,601
Erkek 97 3,44 1,020 -1,308

D2 Kadin 203 3,42 ,979 ,518 ,763
Erkek 97 3,36 ,991 ,515

D3 Kadin 203 3,21 ,910 -,175 ,656
Erkek 97 3,23 ,952 -,172

D4 Kadin 203 2,53 ,946 -1,707 279
Erkek 97 2,72 ,875 -1,755

D5 Kadin 203 3,78 ,318 1,788 ,010
Erkek 97 3,59 ,955 1,693

D6 Kadin 203 2,99 ,936 -,563 ,362
Erkek 97 3,05 ,993 -,551

D7 Kadin 203 3,46 ,913 ,683 ,055
Erkek 97 3,38 1,075 ,645

D8 Kadin 203 3,25 ,944 -,925 720
Erkek 97 3,36 ,991 -,909

D9 Kadin 203 3,32 ,907 -,342 ,037
Erkek 97 3,36 1,072 -,322

D10 Kadin 203 3,04 ,922 -,448 ,067
Erkek 97 3,09 1,052 -,428

D11 Kadin 203 2,93 ,867 -,659 ,328
Erkek 97 3,00 ,990 -,629

D12 Kadin 203 2,93 ,398 -1,875 ,335
Erkek 97 3,14 ,968 -1,826

D13 Kadin 203 3,39 874 ,803 ,182
Erkek 97 3,30 ,981 771
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D14 Kadin 203 3,07 ,985 -,901 ,420
Erkek 97 3,19 1,044 -,882
D15 Kadmn 203 3,16 ,938 -1,873 ,019
Erkek 97 3,39 1,095 -1,774
D16 Kadmn 203 3,33 ,910 -,648 ,021
Erkek 97 3,41 1,078 -,611
D17 Kadmn 203 3,22 1,153 -1,531 ,951
Erkek 97 3,43 1,126 -1,543
D18 Kadmn 203 2,71 1,018 -2,003 ,199
Erkek 97 2,97 1,055 -1,978
D19 Kadm 203 3,53 1,031 -,953 ,618
Erkek 97 3,65 1,061 -,943

D: Degisken

Marka farkindaligi yaratmada dijital ilag pazarlamasi ile cinsiyet arasinda 4 degisken igin
farklilasma oldugu tespit edilmistir. Farklilagma 5, 9, 15 ve 16 nolu degiskenlerde goriilmiistir.

Hs: Marka farkindaligi yaratmada dijital ila¢ pazarlamasi medeni duruma gére anlaml
farklilik gostermektedir.

Tablo 6: Marka Farkindah@ Yaratmada Dijital ila¢ Pazarlamasi Medeni Durum Farkhhig

Degigkenler | Medeni Durum N Ortalama | Standart t p
x) Sapma
(S.S)

D1 Bekar 242 3,36 1,006 ,932 ,142
Evli 58 3,22 ,937 974

D2 Bekar 242 3,40 1,027 -,090 ,023
Evli 58 3,41 773 -,107

D3 Bekar 242 3,19 ,932 -,892 ,901
Evli 58 3,31 ,883 -,922

D4 Bekar 242 2,57 ,905 -,912 274
Evli 58 2,69 1,012 -,851

D5 Bekar 242 3,74 ,833 ,769 ,063
Evli 58 3,64 1,003 ,686

D6 Bekar 242 3,00 ,949 -,094 ,682
Evli 58 3,02 ,982 -,092

D7 Bekar 242 3,38 ,992 -2,078 ,018
Evli 58 3,67 ,825 -2,326

D8 Bekar 242 3,27 ,950 -,666 ,515
Evli 58 3,36 1,003 -,644

D9 Bekar 242 3,26 ,987 -2,713 ,012
Evli 58 3,64 ,788 -3,111

D10 Bekar 242 3,02 977 -1,170 747
Evli 58 3,19 ,907 -1,224

D11 Bekar 242 2,92 ,901 -1,112 ,914
Evli 58 3,07 ,934 -1,087
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D12 Bekar 242 12,95 921 -1,744 | 426
Evli 58 3,19 926 -1,738
D13 Bekar 242 13,36 928 -,180 482
Evli 58 3,38 834 -,192
D14 Bekar 242 13,08 1,034 -1,110 236
Evli 58 3,24 865 -1,238
D15 Bekar 242 13,20 995 -1,364 | 967
Evli 58 3,40 ,990 -1,368
D16 Bekar 242 1331 1,001 -1,995 018
Evli 58 3,59 773 -2,333
D17 Bekar 242 13,26 1,161 -,684 601
Evli 58 3,38 1,089 - 712
D18 Bekar 242 ] 2,77 1,032 -,817 884
Evli 58 2,90 1,054 -,807
D19 Bekar 242 ]356 1,062 -,299
Evli 58 3,60 954 -,320 340

D: Degisken

Marka farkindalig1 yaratmada dijital ila¢ pazarlamasi ile medeni durum arasinda 4 degisken icin
farklilagma oldugu belirlenmistir.

Dijital ila¢ pazarlamanin markalar tarafindan kullanilmasi, tiiketicilerin tercihlerini etkiler
ifadesi i¢in bekar ve evli katilimcilar farklilasma gostermistir (p=0,023).

Dijital ilag pazarlama faaliyetleri miisteri artigina katki saglar ifadesi i¢in bekar ve evli
katilimcilar farklilagsmustir (p=0,018).

Dijital platformlarda gergeklestirilen ilag pazarlama faaliyetleri dikkat g¢ekicidir ifadesi igin
bekar ve evli katilimeilar arasinda farklilagsma oldugu tespit edilmistir (p=0,012).

Dijital ortamlarda ilag pazarlama faaliyetlerinde bulunan markalar marka farkindalig1 olusturur
ya da arttirir ifadesi evli ve bekar katilimcilar arasinda farklilasmaktadir (p=0,018).

Tablo 7: Arastirma Hipotezlerinin Sonuclar:

Hipotez Hipotez Sonug

No

H; Dijital pazarlamanin marka farkindalig: iizerindeki etkisi egitim diizeyine gore Kabul
anlaml bir farklilik gostermektedir (1 Degisken I¢in)

H, Dijital pazarlamanin marka farkindalig tizerindeki etkisi yas gruplarina gére anlamli | Kabul
bir farklilik gostermektedir. (7 Degisken)

Hs Dijital pazarlamanin marka farkindalig tizerindeki etkisi gelir diizeyine gore anlamli | Kabul
bir farklilik gdstermektedir (3 Degisken I¢in)

Hy Dijital pazarlamanin marka farkindalig iizerindeki etkisi, cinsiyete gore anlamli bir | Kabul
farklilik gostermektedir. (4 Degisken Icin)

Hs Dijital pazarlamanin marka farkindalig iizerindeki etkisi, medeni duruma gore Kabul
anlamli bir farklilik gostermektedir. (4 Degisken igin)
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Bilgi Cagi ile birlikte dijital ortamdaki gelismeler saglik hizmetlerinde de degisime ugramistir.
[lag pazarlamasinda da dijital anlamda degisimler yasanmaktadir. ilag firmalar dijital kanallar ile
iiriinlerinde marka farkindahigi yaratabilmektedirler. Ozellikle mevzuat cercevesinde regetesiz
ilaglarda dijital pazarlama kanallari ile tanitim ve satis yapabilmektedirler.

Aragtirma dijital ilag pazarlamasinin marka farkindaligi yaratmada demografik ozellikler
acisindan farkliliklar1 ortaya koymak amaci ile hazirlanmistir. Bu baglamda dijital ilac
pazarlamasimin marka farkindaligi {izerindeki etkisinin belirlemek icin rastgele segilmis 300
katilimciya 32 sorudan olusan bir anket uygulamasi yapilmistir. Anket sonuglarma gore dijital
platformlarda yer alan igerikler ve yorumlarin tiiketicilerin markaya bakismi degistirir (3,72)
ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada belirlenen hipotezler bazi1 degiskenler acisindan kabul edilmistir. Egitim durumuna
gore 1 ifade p=0,05 anlamhilik diizeyinde farklilasmistir. Farkliligin kaynagi lise grubu ile yiiksek
lisans grubu ve tniversite grubu ile yiliksek lisans grubu arasinda goriilmistiir. Yas grubu
degiskenine gore p=0,05 anlamlilik diizeyinde 7 ifadede anlamli farkliliklar oldugu
gozlemlenmistir. Tiiketicilerde yasin ilerlemesi ile dijital ilag pazarlama faaliyetlerinin marka
farkindaligina 6nemli bir etkisi olduguna inancin azaldigi goriilmektedir. Bu durumun sebebi
olarak da dijital ila¢ pazarlama ve marka ile ilgili kavramlar hakkinda fazla bilgilerinin olmamas1
ya da geleneksel aligkanliklardan dolay: ilag aligverisinde dijital platformlari kullanmamalarindan
kaynakli olabilir. Gelir degiskenine gére p=0,05 anlamlilik diizeyinde 3 degiskenin farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Cogunlukla ¢ok diisiik geliri olan grup ile ¢ok ytiksek geliri olan grubun
algilar1 anlaml farklilik gostermektedir. Cinsiyet ve medeni durum degiskeninde 4 degisken i¢in
p=0,05 anlamlilik diizeyinde farklilagsma goriilmiistiir.

Marka, marka farkindaligi ve dijital ilag pazarlamasi hakkinda katilimcilarin diigiincelerini
olgmek icin tiiketicilere yoneltilen sorulara verilen cevaplar analiz edildiginde herhangi bir ilag
markasini tercih etmelerinde giivenilirlik en 6nemli unsur olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin
biiylik cogunlugu marka farkindaligi yaratmada internet ortaminin kullanilmasinin daha etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Dijital ortamda ilag aligverisi yapan kisi sayisinin oldukca az oldugu,
dijital ortamda ilag aligverisini giivenilir bulmadiklar gézlemlenmistir.

Aring (2020) tarafindan yapilan “Dijital pazarlamanin marka ederini gelistirmedeki roli” adl
calisma sonucuna gore, dijital pazarlamanin marka farkindalig1 {izerinde agiklayici etkiye sahip
oldugu bulunmustur. Kabasakal ve Oztiirk (2019) tarafindan yapilan arastirmada ilag firmalari
hedef kitleye ulasmada sosyal medyay1 kullandigi tespit edilmistir. Topal ve Temizkan (2019)
dijital pazarlama araci olarak mobil sosyal medya kullanimin marka farkindalig1 {izerindeki etkisini
Olgtiikleri arastirmada, mobil sosyal medya kullanimin tiiketici marka farkindaligina pozitif etki
ettigi sonucuna ulagmiglardir. Kayin (2017) tarafindan yapilan dijital pazarlama ile ilgili calismada
isletmelerin dijital pazarlamada marka yonetimi yapmak adina web siteleri, e-posta ve sosyal
medya kanallarin1 agirlikli olarak tercih ettiini bunun yaninda forum, blog, oyunsallastirma gibi
dijital pazarlama kanallarim1 daha az tercih ettigini tespit edilmistir. Alij1 (2016) tarafindan online
aligveris sitelerine yonelik olarak yapilan ¢aligmada tiiketicilerde marka sadakati olusturmada
dijital pazarlamanin 6nemli bir ara¢ oldugu ve dijital pazarlama araglarinin isletmelere 6nemli
firsatlar sundugu tespit edilmistir.

[lag markalar1 regetesiz satilan ilaglar igin dijital ortamlarda reklamlarin1 daha da ¢ogaltmalilar.
Guvenilir web sitelerinde iriinlerinin pazarlamasini yapmalilar boylelikle tiiketicinin géziinde
giivenilir bir imaj yaratip tiiketiciyi cok daha hizli ve kolay regetesiz ilag, saglik bakim {irlini vb.
aligverisi yapabilecekleri dijital platformlara yoneltmelidirler. Ilag konusu diger birgok tiiketim
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maddesinden farklilik gostermektedir. Bu sebeple reklam ¢alismalarini yaparken tiiketiciyi ilagla
ilgili gerekli tim konularda ozellikle kullanim alanlari, yan etkileri gibi durumlarda
bilgilendirmelidirler. Giiniimiizde miisteriye erisimin en hizli ve etkili yontemlerinden birisi olan
kurumsal dijital pazarlama 6zellikle rekabet ortaminda gittik¢e 6nem kazanmustir. Dijital pazarlama
cok kanall1 ve biitiinlesik bir sistem oldugu i¢in verilmek istenen mesajin kolaylikla verilmesine de
yardimc1 olmaktadir. Cok sayida kisiye hizli ve kolay erisim saglamasinin yaninda dlgiilebilirligi
ve diisiik maliyetli olmasi1 gibi avantajlari da vardir. Bu durum, markalarini tanitmak ve farkindalik
yaratmak isteyen ila¢ firmalar i¢in oldukga dikkat g¢ekicidir. Bugiin bir¢ok ila¢ firmasi yasal
sinirlar igerisinde hem dijital ortamda {iriinlerinin tanitimini ve satigin1 gerceklestirmektedir hem de
marka bilinirligini artirmaktadir. Dijital pazarlamanin saglamis oldugu avantajlar gbz Oniine
almdiginda dijital ortamda {irlinlerinin satisin1 yapmak isteyen ila¢ firmasi sayisinin giin gegtikce
artis gosterecegi tahmin edilmektedir. Dijital ilag pazarlamasi gliniimiizde yasanana ve pandemi
olarak ilan edilen Covid-19 gibi salgin dénemlerinde daha da 6nemli hale gelecektir. Bu ¢alisma
sinurlt tiiketici kitlesi ile yapildigindan genelleme yapilmast miimkiin degildir. Daha genis kitlelere,
farkl1 zamanlarda uygulanacak dijital ila¢ pazarlamasinin marka farkindaligina etkisi dlgiilerek ilag
firmalarina yol gosterecektir.
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