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SOSYAL MEDYA KULLANIMININ MARKA ALGISINA ETKISi: ILAC SEKTORUNDE

BiR UYGULAMA!
Mustafa Kabasakal* ilkay Oztiirk**

OZET: Giiniimiizde firmalar iriinlerinin miistiye ulasmasinda geleneksel medya araclarindan farkli olarak sosyal
medya mecralarini kullanmaya baslamislardir. iletisimin ¢ift yénlii oldudu, tiiketicinin 6neminin arttigi, tiiketici
ve markalarin i¢ ige ve hizli bir iletisim igcinde bulundudgu sosyal medya mecralari marka algisi yaratmada
pazarlama diinyasinin yéntem ve isleyisini yeniden yapilanmistir. Bu arastirmada, geleneksel pazarlama
araglarini kullanma kisiti bulunan ila¢ firmalarinin (riinlerinin marka algisinda, miisterileriyle bulusabildigi en
cazip platform olan sosyal medyanin rolii incelenmistir. Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
yerli ve yabanci ilag firmalarindan, satis geliri -Return on Sales (ROS)- en fazla olan 6 firmanin sosyal medya
pazarlama uzmanlari ile derinlemesine miilakatlar sonucunda elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda kisitl reklam alani olan ilag firmalarinin hedef kitleye ulasmak igin en 6nemli kanallarinin sosyal
medya oldugu sonucuna ulasiimistir.
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THE EFFECT OF USING SOCIAL MEDIA ON BRAND PERCEPTION: AN
APPLICATION IN THE PHARMACEUTICAL SECTOR

ABSTRACT: Nowadays, companies have begun to use social media channels as different from the traditional
media tools to reach their products. The method and operation of the marketing world has been restructured in
creating a brand perception of social media channels in which communication is bidirectional, the importance of
the consumer is increasing, the consumers and brands are in intertwined and fast communication. In this study,
the role of social media, which is the most attractive platform where the products of the pharmaceutical
companies which use the traditional marketing tools, can meet their customers, is examined. Research within
the scope of domestic and foreign pharmaceutical companies operating in Turkey, sales revenue Return on
Sales (ROS) most of which 6 companies in social media marketing experts have been analyzed in-depth
interviews data obtained as a result. Findings showed that the limited advertising space that pharmaceutical
companies target social media is the most important channels to reach the audience.
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1. GIRIS

ihtiyaglarin giderilmesi icin hayati ve isleyisi kolaylastirici Griin ve hizmetler
gelistirilmektedir. Uriin ve hizmetlerin ihtiyaglar dogrultusunda bulunusu ve gelisimiyle birlikte
bunlarin tiiketiciyle bulusmasi igin bir pazar olusturulmustur. Pazarda yerini alan uretici kesim,
drdnlerini belli etmek, simgelemek, tiketicinin daha kolay fark edebilmesini saglamak igin
drdnlerine bir takim ayristirici nitelik kazandiran markalar ortaya ¢ikmistir. Marka; trin ve
hizmete deger katan, tiketicinin baghligini saglayan, yenilikgilige yon veren ve sirketin
biylmesinde rol oynayan isletme varligidir (Duncan ve Harvey, 2008).

Markalar pazardaki rekabet arttikga, musterinin farkinda olmadigi ihtiyacini ortaya
ctkarmak, onun ilgisini ¢cekmek ve baglihk yaratmak amaciyla bazi pazarlama stratejileri
gelistirmislerdir. Glinimizde geleneksel pazarlama olarak tanimlanan genellikle firmalarin
daha glcli oldugu, tek yonlu iletisim kullanilan pazarlamadan, teknolojinin sagladig
imkanlardan faydalanarak tiiketicinin son derece 6nem kazandigi, Gretim asamalarina yon
verdigi ve cift yonli iletisimin oldugu Web 2.0 pazarlama stratejilerine gecilmistir.

Ancak ila¢ firmalarinin reklam faaliyetleri insan saghgi ve yanls ilag¢ kullanimlari s6z
konusu oldugu icin devlet tarafindan kisitlandirilmistir. Bu kisit ta ila¢ firmalarinin Griinlerini
tiketiciye ulastirmak icin hangi faaliyetleri gosterdikleri ve hangi yollari kullandiklarini
arastirmayi onemli kilmaktadir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Marka Yonetimi

Bir marka "bir isim, terim, isaret, sembol ya da tasarim ya da bunlarin birlesimi olarak
Ozetlenebilir; markanin bu bilesenleri, bir isletmenin mal ve hizmetlerini tanitmaya ve rakip
Uriinlerden farklilastirmaya yoneliktir (Kotler, 1997). Amerikan Pazarlama Birligi ise markayi
soyle tanimlamistir: “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, ticaret, sembol, sekil ya da bunlarin
bilesimidir” (Marangoz, 2007). Marka olmak nedir sorusuna, musterisiyle karsilikli yapilmis bir
s6z ve kalite garantisidir cevabi verilebilmektedir. Gugli bir marka olmak; ayirt edilebilmek,
tercih olusturmak ve bir prestije sahip olma yetkinligine sahip olmak ile es anlamlidir (Perry ve
Wisnom, 2003).

Basarili markalar, tlketiciler UGzerinde yiksek duygu yogunlugu saglayarak onlar
Uzerinde surekliligi hakim kilar. 2004 yilinda Davos’ ta yapilan Diinya Ekonomik Forum a katilan
yoneticilerin ylzde 59’una gore sirketlerinin pazar degerinin yiuzde 40’dan fazlasini marka
bilinirliginin olusturdugunu vurgulamislardir. Ozellikle marka adi, tiiketici tizerinde o iriinin
kalitesinin de g¢ok iyi oldugu algisini yaratabilmisse, rakiplerine fark atabilmesi kuskusuzdur
(Uzun ve Erdil, 2010). Bir Grinin veya hizmetin marka olabilmesi icin hedef kitlenin onu
benimsemesi gerekir. Markalama isleminin esas oyuncusu hedef kitle yani musteridir.
Markanin yonetimi, musteri iliskileri yonetimi ve genel anlamda pazarlama yénetimine dahil
olur. Pazarda rekabet kosullarinda 6ne cikmak, markanizi tanitabilmek icin hedef kitleyi,
rakiplerin durumunu ve pazarin detaylarini iyi 65ngérebilmek gerekir. Ongorebilmek adina ise
iyi bir SWOT analizi yapabilmek gerekmektedir. Markanizin pazardaki faaliyetleri olarak
mevcut durumunun, Ustiin ve zayif yonlerinin belirlenmesi ve bunlarin bulundugu ortamla
uyumlu hale getirilmesi, rakiplerini tanimasi ve buna gore stratejik planlar gelistirme siirecine
SWOT analizi adi verilir (Demir ve Yilmaz, 2010).
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isletme, musteri iliskileri ydnetiminin siirdiiriilebilir olmasi icin icin iyi bir pazar analizi
yapmalidir. Mevcut misterinizin, markaniza olan sadakatini korumak ve surdirmek musteri
iliskileri yonetiminin ve ayni zamanda marka ydnetiminin temel prensibidir. Gegmisten
gunimiize baktigimizda, misterisini az dnemseyen isletmeler, glinimizde gecerli olan
davranigin tlketiciyi bir an igin ve bir kereye mahsus kazanmak degil, slrekli olarak
memnuniyetin, kalite beklentisinin surekliligini saglayarak ve ihtiyaglarini karsilayan Grlinlerle
satis sonrasi hizmet te sunarak, markalarini stirekli olarak tercih etmelerini saglamak oldugunu
bilmektedirler (Demir ve Kirdar, 2007).

2.2. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya, insanlarin internet ortaminda birbirleriyle interaktif bir sekilde iletisim
halinde bulundugu, karsilikh fikir alisverisi yapabildikleri, isbirligi imkani saglayan ve bilgi ve
icerik paylasmayl amaclayan, internet tabanli araglar toplulugu olarak tanimlanabilir (Koksal
ve Ozdemir, 2013). Markalar acisindan bakildiginda ise sosyal medya, hali hazirda bulunan
musteriye ve hedef potansiyel kitleye ulasmak icin markalarin kullandiklari bir takim araclar
bltlini olarak tanimlamaktadir (Elbasi, 2015).

O’Reilly’nin Web 2.0 kavrami, katilimlarla yapisi olusan bir dizi yeni uygulama ve hizmet
icermektedir. Web 2.0 semsiye bir kavram olup icinde bircok uygulamayi gerceklestirmeyi
saglayan araclar bulunmaktadir. Cinkii Web 2.0 fikri, tek bir aracla hayata gecirilemeyecek
kadar karmasik ve coktur. Bu araglarin ismine “Sosyal Medya Aracglarn” da denmektedir
(Horzum, 2010). Baslica sosyal medya araclari ise; Facebook, Twitter, Swarm-Foursquare,
Linkedin, instagram, Wikiler, Flickr ve Youtube olarak adlandirilabilir.

2.3. Sosyal Medyanin Marka Algisina Etkisi

Markalarin tuketiciyle olan iliskisinde cesitli pazarlama yontemlerini uyguladiklar
bilinmektedir. Gegmisten glnimize bu konuyla ilgili birgok yontem ve birgok kanal
kullanilmigtir. Bu arastirmada, teknolojinin her alanda oldugu gibi markalarin pazarlama
stratejilerinde ve marka itibarini saglamalarinda dijital ortamlarin etkinligi ve tanitim
faaliyetlerinin birgok alanda yasak olan bir sektoriin kisith pazarlarda ne gibi teknikler gelistirip
hangi zorluklarla basa giktiklarini ortaya koymaktir. Sosyal Medya’nin marka tzerinde kitleleri
harekete gegirmek, hedef kitleye hizli bir sekilde ulagmak, iki yonlu iletisimde bulunmak ve en
onemlisi tim bu aktivitelerini olgebilmek gibi kolayliklari bulunmaktadir (Ersoy ve Glilmez,
2013). Sosyal medyanin kullanimiile ilgili farkli sektorlerde yapilmis aragtirmalar da mevcuttur.
Sosyal medya kullanimi, markalar agisindan geleneksel medyaya gore daha hizli, daha kitlesel
ve hedef kitleyi daha iyi kavrayan bir iletisim araci olmasi ginimuzde kabullenilmistir. Bu
baglamda, firmalar, farklh amaglarla farkh kitlelere ulagsmak igin gesitli sosyal medya
mecralarini kullanmaktadir.

Her sektorde oldugu gibi halkla iliskiler alaninda da kullanilmaktadir. Yapilan bir
calismada, halkla iliskiler ajanslariyla, reklam ajanslarinin sosyal medya kullanimlar
karsilastirilmistir. Calismalarda, sosyal medyada daha ¢ok geng nifusun zaman gegirdigi, yasl
nifusun daha ¢ok geleneksel medya kanallarina itibar ettigi ifade edilmistir. Halkla iliskiler
ajanslarinin sosyal medyayi kullanmalarindaki amacin, tiketiciyle direkt olarak temasa
gecebilme imkaninin olusu, misterilerin Griinlerle ilgili geri bildirimlerini, olumlu distncelerini
veya sikayetlerini hizlica alip, yanitlayabilme kolayligidir. Reklam ajanslari agisindan da,
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musteriler, sosyal medyada gordukleri Grin reklamlariyla ilgilenerek, bu Grinler hakkinda
daha onceki kullanici deneyimlerini edinebilir, tavsiyeler alabilir ve Griini istedikleri zaman
internet Uzerinden satin alabilme imkanlarinin bulunmasidir (Burgaz, 2014).

Musteri etkilesimi yaratma agisindan sosyal medya Uzerine yapilan bir ¢alismada,
“Ttirkiye’nin lovemark’lari olan Mavi Jeans ve LC Waikiki’nin mdiisteri etkilesimi yaratmak
adina, Facebook, Twitter ve Instagram lizerinden mdiisterileri ile nasil iletisim kurduklar’”
incelenmistir (Ozdemir ve Cetinkaya, 2014). Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile iletisimin
tek yonlulikten gift yonlilige gegmis olmasi durumu gézlemlenmistir. Firmalar, musterileri ile
sosyal medya Uzerinden iletisim kurmakta, triin ve hizmetleri hakkinda musterilerin fikir ve
yorumlarini almakta, bir sorun karsisinda ise karsilikh ¢6zim 6nerileri Greterek, musterilerinin
soru ve sorunlarina ¢6zim bulmaktadirlar. Calismada, iki dnemli tekstil Griinleri markasinin
musterileri ile iletisimde o6zellikle sosyal paylasim sitesi olarak Facebook’u etkin olarak
kullandiklari gérilmistir. Ancak Facebook’ta LC Waikiki’'nin paylasimlarina yapilan yorumlar,
Mavi Jeans’in paylasimlarina yapilan yorumlardan daha fazladir. Ancak Twitter ve
Instagram’da Mavi Jeans’ in icerikleri daha ¢ok begeni, paylasim ve yorum almistir. Mavi
Jeans’in Twitter ve Instagram’i LC Waikiki’den daha etkin kullandigi gozlemlenmektedir.

Mdsterileriyle yaptiklari sosyal aktivitelerde de Twitter'in duyurularda etkin olarak
kullanilirken, Facebook; kampanya ve aktivitelerin ilaninda, Instagram’da gorsellerin
paylasilmasi acisindan etkin olarak kullanilmistir. Calismada da belirtildigi Gzere, tliketiciler
gin gectikce sosyal medyayi daha ¢ok benimsemekte, bunu fark eden firmalar da etkinligini
cevrimici ortamlarda devam ettirmeye 6zen gostermektedirler. Markalar, sosyal medya
olmadan mausterileri ile yeterince iliski kuramayacagini anlamislar, bu da sosyal medya
Gzerinden musterileri ile kurduklari iletisime daha fazla 6nem vermelerine sebep olmustur
(Ozdemir ve Cetinkaya, 2014).

Sosyal aglarin tiiketici davraniglari Gzerindeki etkisinin hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren baslica firmalarla derinlemesine milakat yontemi kullanilarak bir arastirma
yapilmistir. Arastirmada bu firmalarin Facebook kullanimlari 6lgimlenmistir. Facebook
sayfalari incelenerek, ortalama 5000 takipgi sayisi olan 54 firma tespit edilmis, 19 tanesiyle
calisma gergeklestirilebilmistir. Bu firmalara, sosyal medya sayfalarini ne kadar zamandir
kullandiklari, nasil yonettikleri, ne gibi etkilesimlerde bulunduklari ve nasil sonuglar elde
ettikleri sorulmustur. Sonug olarak, markalarin sosyal medya hesaplarini aktif olarak
kullandiklari halde, marka bilinirliklerinin arttigi, tiiketici baghliginin strekli oldugu, cevrimigi
satislarda, kullanici yorumlarinin diger musteriler igin olumlu oldugu ve tiiketicinin sikayet ve
onerilerine hizli bir sekilde cevap verme imkani sagladigi ortak goris olarak tespit edilmistir
(Kara ve Coskun, 2015).

Sosyal aglardan Facebook’un Tirkiye’deki hazir gida firmalari tzerinde yapilan bir
bagka ¢alismada, sosyal medya hesaplarinin nasil kullanildig ve tiiketiciler Gzerinde ne gibi
etkilerinin oldugu arastiniimigtir. Arastirmada nitel arastirma yontemi olan derinlemesine
milakat yéntemi, istanbul merkezli 17 gida firmasinin sorumlularina uygulanmistir. Genel
tanimlar olarak, firmalarin sosyal aglarda miusterileriyle ortak bir noktada bulusmalari,
tiketiciyle olan baglarinin giglendigi sonucunu cikarmistir. Sosyal medyada, markalarin
tiketicilerini bulusturan bir ortam yaratmasi hem marka bilincini giiclendirmekte ve hem de
musterilerin birbiriyle sosyallesmesine olanak saglamaktadir. Firmalar, markalarinin aleyhine
gelisebilecek yorumlara da buradan miidahale edebilmektedir. Sosyal medya, 6zellikle hazir
gida firmalarinin hizh tiketim Grdnlerinin satisini da hizlandirmaktadir sonucunda firmalar
hem fikir olmuslardir (Say, 2015).
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Yerel isletmelerin markalagsma sirecinde sosyal medyanin rollni inceleyen bir
calismaya gore, calismanin stirdiirtildigi Burhaniye ve Edremit’te faaliyet gosteren zeytin ve
zeytinyagl isletmeleriyle gérismeler yapilmistir. Arastirmada, firma yetkililerine gesitli sorular
yoneltilmigtir. Sorularin amaci, Urlnlerinizi markalastirma siiregleri, Urin tutundurma
faaliyetleri, markalari igin sosyal medya kullanip kullanmadiklari ve sosyal medyanin isletmeye
olan maliyeti, getirisinin ne oldugunun ve sosyal medya kullanarak nasil gligli markalar
yaratilmasinin tespitidir. Yapilan gérismeler sonucunda, isletmelerin Grlnlerini daha iyi ve
stirekli pazarlayabilmeleri icin markalastirmalari gerektiginin énemidir. isletmeler, markalarini
tuketiciyle bulusturmak adina kullandiklari geleneksel araglardan, maliyetli olduklari igin ¢ok
sik kullanmadiklarini belirtmislerdir. Geleneksel medya yerine yeni medyanin yani sosyal
medya aracglarinin daha ucuz, daha efektif ve geri donis oraninin hem o6l¢iilebilir hem daha
fazla olduklarini ifade etmislerdir (inandz ve Narin, 2017).

Yunanistan’ da isletmelerin sosyal medya kullanimi ile ilgili yapilan bir arastirmada,
sosyal medya platformlarinda, o yillarda (2012-2013) en c¢ok faaliyet gosteren firmalar
incelenmis, 18 tanesiyle iletisime gecilmistir. Sosyal medyada faaliyet gosteren bu firmalarin
faaliyet alani bilgisayarlar ve teknoloji, tliketici elektronigi, telekomiinikasyon, mobil telefon,
yiyecek ve icecek, seyahat hizmetleri ve medya olup, ylizde 94 iniin Facebook’ ta faaliyet
gosterdigi tespit edilmistir. Her sirketin sosyal medya faaliyetlerinden sorumlu dijital
pazarlama yoneticileriile kisisel derinlemesine gériismeler yapilmistir. Sirketlerin neden sosyal
medyaya katildiklari, ne kadar zamandir sosyal medyayi kullandiklari, hangi sosyal medya
platformlarini kullandiklari ve kullandiklari sosyal medyada ne tir faaliyetlerde bulunduklari,
bunlarin  sonucunda sosyal medyada markalari adina beklentilerinin gerceklesip
gerceklesmedigi sorulmustur. Alinan cevaplarin sikhgr ise su sekildedir: Sosyal medyaya
katilma amaclari, bu platformlarda bliyimek ve popiler olmaktir. Cinkli, sosyal medyayi
insanlar arasinda surekli olarak popdulerlik kazanan en hizli internet egilimi olarak
gormektedirler. Ayrica llkedeki finansal kriz nedeniyle, firmalar markasini tanitmak igin ucuz
¢ozumler bulmaya calisiyorlar. Sosyal medya, markalarini daha disik maliyetle daha iyi
taninmasini sagladigini ifade ettiler. Gorusilen sirketlerin hepsinin Facebook, Twitter ve
Youtube da sayfalarinin oldugu belirtilmis, bir sirketin Foursquare’ de bir sirketin de Flickr’ da
ekstra hesaplarinin oldugu 6grenilmistir. Tim yoneticiler, en 6nemli faaliyetlerinin kuponlar,
indirimler, hatta hediye Urlnleri gibi 6diller ile yarismalar yaptiklarini ve kullanicilariyla glinltk
olarak iletisim kurduklarini sdylediler. Firmalarin sosyal medya kullanimi sonuglarini
degerlendirmesi ise su sekildedir; Farkli seviyelerde bir geri bildirim mekanizmasi olusmasidir.
Sirket stratejisini, hedefleme / konumlandirma goézden gegirebilir. Daha sonra sirket sosyal
medya varliginin beklenen sonuglarini yeniden degerlendirebilir, Uretilen sonuglara
dayanarak, bir firma mevcut sosyal medya faaliyetlerini diizenleyebilir veya yenilerini
tasarlayabilir. Kullanicilarin yararlari s6z konusu oldugunda, bulgular, yarismalardan
kaynaklanan ekonomik faydalarin yani sira, esas olarak diger kullanicilarla olan sosyal
etkilesimlerden ve aralarinda gelisebilecek potansiyel dostluklardan da yararlanmaktadir
(Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).

2.4. llag Sektoriinde Reklam ve Kisitlar

ikinci Diinya Savasini izleyen yillarda hizla gelisen ekonomiye ila¢ arastirmalari dahil
olmus ve ila¢ endustrisi icin hizlica zenginlesme dénemi yasanmistir. Bu basarili zenginlesme,
zamanla daha fazla ila¢ firmasinin olusumuna ve rekabete katilmasina sebep olmustur.
Rekabetin artmasi ile dogal olarak Urind pazarlamak zorlasmistir. Bu ve buna benzer
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gelismeler, ilag endustrisini AR-GE nin yani sira pazarlamada da gelismesini etkilemistir. Etkili
ilag pazarlama boélimlerinin 6rglitlenmesi ve islev kazanmasiyla glic kazanan firmalar
kendilerini, kendine 6zgl karakteri ve sorunlari olan bir endistrinin iginde bulmuglardir
(Aygiin, 2007). ilag enduistrisi gegmisten giiniimiize, olduk¢a karli ve giderek biiyiiyen bir
endustridir. Pazarlama faaliyetlerine de glin gectikge daha ¢ok para ve zaman ayirir (Civaner,
2014).

Pazarlama araclarindan olan reklam ve tanitim, bu tepkimeyi harekete gecirecek en
onemliiletisim bigimleridir. Hedeflenen amaglari ise; marka farkindahgi ve bilinirligi yaratmak,
drdn fayda ve Ustlin 6zellikleri hakkinda bilgilendirmek, ambalajlamada fark yaratmak, regete
eden hekimler zihninde olumlu ve giivenilir algl yaratmak oldugu sdylenebilir (Aygtin, 2007).

Bu tanitimin sinirlari ise Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri kanununda su
sekilde sinirlandirilmistir: “ilaclari 6vmek adina ve bunlara sahip olmadiklan tedavi edici
ozellikleri atif veya mevcut tedavi edici tesirleri biiyiitmek suretiyle, sabit ya da hareketli
sinema filmleri, isikli veya isiksiz ildn, radyo veya herhangi bir vasitayla reklém yapilmasi
yasaktir. Su kadar ki; tarifname ve gazetelerde ‘..hastaliklarda kullaniimasi faydalidir’
seklindeki ilGnlara izin verilebilir. Ancak regetesiz satilmasina izin verilmeyen ilaglarin tibbi
dergilerden baska yerlerde rekldmlari yapilamaz. Rekldm numunelerinin 6nceden Saglik
Bakanhdi’'nca onaylanmalari IGzimdir. Bir ilacin ilmi vasiflari hakkinda hazirlanmis olan filimler
Saglik Bakanhdgi’'nin izniyle ve belirleyecedi yerlerde gdsterilebilir” (ispenciyari ve Tibbi
Mistahzarlar Kanunu, 1943).

ilag sektériintin direkt ilac ismi olarak radyo ve televizyon gibi yayin kanallarinda reklam
vermesi yasaktir. Eger reklami yapiliyorsa da bu ortila reklama girer ki, orttli reklam da
(sigara, alkollli icki, ilag reklamlarina iliskin yasaklar ya da doktorlarin reklam yapmasi gibi)
kanunlar ¢cergevesinde uygun degildir. Clnk, bu tarz reklamlara tiketici hazirliksiz yakalandigi
diistiniilmektedir (Aktekin ve Giirbiiz, 2010). ilag sektdriiniin kullandigi farkli ve yaygin olan bir
iletisim ve reklam teknigi vardir. Bu teknige UGglincl taraf teknigi denir. Bu teknige gore; temel
mesajl, mesajl verenden ayirmak ve mesaji vereni tarafsizmis gibi gostermek yatar. Mesaj,
saygin bir Gglinct agizdan verilir. Bu saygin kisi, meslektaglarinin saygi duydugu, basinin bu tip
konularda ona bagvurdugu etkileyici kisi olabilir. ilag sirketleri, bu kisilerden ilaglarini dogrudan
ovmelerini beklemezler. Beklentileri, ilacin faydasini ve avantajini 6n plana ¢ikararak bir
sdylenti yaymasidir. Soylenti ise, kendiliginden gelisiyormus gibi goriinmeli ve bir akademik
dergide yayinlanan reklam kadar nitelikli olmaldir (Civaner, 2014).

Saglik agisindan pazarlamadaki triin, finansal bir kazang saglama amacindaki bir meta
degil, insanlarin yasam kalitesini iyilestirmeye yarayan tutum ve davranis gibi manevi 6zelligi
yuksek olan bir mesaj olmalidir. Bu gibi durumlarda, sosyal projelere destek, halk saghgina
yonelik kampanyalarda bulunmak, saghk hastalikla ilgili kilttrel faaliyetlerde bulunmak gibi
yontemlerle, halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunulabilir (Cokll, 2002).

3. Arastirma Yontemi

Arastirma, nitel arastirma yontemine gore hazirlanmistir. Nitel arastirma teknigi,
arastirmanin konusuna odaklanarak arastirilan problemi analiz eden ¢ok yonli bir tekniktir. Bu
arastirmayi hazirlayabilmek icin, ila¢ sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin marka bilinirligi
Uzerine sosyal medya kullaniminin etkilerine iliskin diislince ve faaliyetlerini analiz etmek icin
derinlemesine milakat teknigi kullanilmistir. Buradaki bahsi gecen goriisme, goriismeci ve
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katilimcinin birlikte yer aldigi, arastirma konusuyla ilgili nceden hazirlanmis sorulara egilerek
karsilikh konusma sireci olarak tanimlanir (Yildirnm ve Simsek, 2008). Gorlismeden o6nce,
sorular gorismeci tarafindan literatlirden yararlanilarak hazirlanmistir. Arastirma sorularinda,
farkl sektére yonelik daha énce yapilmis, “Sosyal Medyanin Marka Bilinirligi Uzerindeki
Etkileri” arastirmasindan faydalaniimistir (Amargianitaki, 2015). Sorular ilag sektoriine gore
uyarlanmistir. Arastirma kapsaminda Turkiye’de faaliyet gosteren yerli ve yabanci ilag
firmalarindan, satis geliri Return on Sales (ROS) en fazla olan 6 firmanin sosyal medya
pazarlama uzmanlar ile derinlemesine milakatlar sonucunda elde edilen veriler analiz
edilmistir. Daha sonra gorisme yapilan tim kisiler arastirma hakkinda bilgilendirilmistir.

Derinlemesine gorisme veya milakati, goristlen konu hakkinda genis bir bilgi
alisverisinde bulunulan, daha c¢ok acik uclu sorularla, gorismecinin katilimciya sorular
yonelttigi, detayl bilgi almaya imkan veren birebir gorlisme olarak tanimlanabilir (Tekin,
2006). Elde edilen verilerin analizinde, gorisme raporlarini ve / veya kayitlarini karakterize
etmek ve karsilastirmak icin kullanilan bir teknik olan icerik analizi yapilmaktadir
(Amargianitaki, 2015). Gorismeler, bu firmalarin sosyal medya platformunda bulunmasinin
marka imajina ve firmaya ne gibi katkisinin oldugu ortaya cikarilmaya calisiimistir. Elde edilen
veriler, birebir goriisme ile derinlemesine milakat teknigi ile calismaya konu olan ilag
firmalarinin yoneticileri ve sosyal medya uzmanlarinin verdigi cevaplardan elde edilmistir.

Hi:Firmalarin sosyal medya kullanimi tiiketicilerin marka algisini pozitif yonde
etkilemektedir.

4. Bulgular

Bu arastirma kapsaminda, marka algisi yaratmada sosyal medyanin etkisi,
derinlemesine gorisme teknigi kullanilarak ila¢ sektoriinde faaliyet gosteren 6 firma acgisindan
analiz edilmis ve degerlendirilmistir. Firma isimleri gizli tutulacak olup; Firma 1 (F1), Firma 2
(F2), Firma 3 (F3), Firma 4 (F4), Firma 5 (F5), Firma 6 (F6) seklinde ifade edilmistir.

Soru 1: Sirketlerin sosyal medyayl ticari agidan kullanmalari hakkinda ne
dislinGyorsunuz?

F1: Uriin ve hizmetlerin, satis kadrosu ile hedef kitleye ulasmasindaki aksakliklara
destek oldugunu diisiinmekteyim. is giici optimizasyonu ve dip toplamda verimliligi
arttirmaktadir

F2,F3,F5: Bizce sirketler hedef kitleleriyle iligkilerini gliclendirmek, onlari anlamak ve
kendi var olus nedenini anlatmak igin kitlelerin bulundugu tim platformlarda yer almahdir.

F4: Bir sirketin her sdyleminin ve eyleminin dogasi geregi ticari bir baglami oldugunu
disliniyorum

F6: Sosyal medyaya, ¢ok kanalli pazarlama stratejisi icerisinde yer verilmesini,
sektorlerin dinamigine goére bunu son derece pozitif, iliski gl¢lendirici, given arttirici
buluyorum.

Soru 2: ilag sektdriinde yer alan firmalarin sosyal medyada yer almalari gerektigini
dustnliyor musunuz? Neden?

F1: Dogru iletisim mesajlarini vermeleri adina, disliniyorum. Akilci ila¢ kullanimi ve
oneminin hem insan sagligi hem ekonomi acgisindan hem de marka itibari icin dnemi biyuktar.
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F2: Evet, glinimuz ¢aginda reklam ve hedef kitleye ulasmada, 6zellikle ilag sektori igin
ortila reklam modelleri uygulanmakta ve reklamlarda kisitlamalar yer almaktadir. Hedef
kitleye ulasilabilecek en hizli kanalin ise sosyal medya oldugunu distintyorum.

F3,F6: Hasta ve hasta yakinlarinin ihtiyaglarini anlamak ve bu ihtiyaglara ¢6ziim
getirmek, Ozellikle hasta ve hasta yakinlarinin giivenilir bilgiye ihtiya¢ duymasi, internetteki
asllsiz haber sayisinin gcoklugu gibi nedenlerle ilag firmalarinin karmagsik medikal bilgileri daha
sade bir dille halka ulagtirmalari gerektigini dlstinlyoruz.

F4: Ayrica hem B2B (Business to Business) tarafinda hem B2C (Business to Customer)
tarafinda hem de B2E (Business to Employee) tarafinda sirekli iletisime ihtiyaclari var.

F5: Ozellikle geng insan kaynagini yakalamak amagli, firmanin kurumsal marka imajini
duyurmasi icin gliniimiz sartlarinda bulunmasi tamamen faydasina olacaktir.

Soru 3: ilac¢ sektdriindeki firmalar icin hangi sosyal medya platformlari uygundur? Sizce
neden?

F1,F6: Facebook, Twitter, Instagram ve Linkedin basi ceken sosyal medya platformlari.
Linkedin’in daha cok firma imaji, kurumsal itibar, ise alim, vb amaclarla kullaniimasi,
Instagram’in ise daha cok firmanin hizmet ettigi alanda sagladigi marka vaadini uygulamaya
yonelik mesajlarini sundugu bir platform olarak kullanilmasi uygun olabilir.

F2: Twitter, Facebook ve instagram. Ozellikle Twitter ile okunmasi gereken bilgileri,
okuyucu olan bir kitleye kisa not seklinde ulastirabilip ayni zamanda da siteye cekmek icin link
verebiliyorsunuz.

F3: Markanin ihtiyaclarina, ulasmak istedigi kitleye, markanin karakterinin hangi
mecraya uyum sagladigina gore degismeli. Fakat hasta ve hasta yakinlarinin bilgiye ulasma
yolculugu Google aramalari ile baslayarak YouTube’da devam ettigi icin ozellikle YouTube’un
onemli oldugunu disinlyoruz.

F4: Bu hangi ilaci Urettiginiz, kime seslenmek istediginiz gibi faktorlerle sekillenir.
Hemen herkes Facebook’ta oldugu igin Facebook’u sart olarak diislinebiliriz. Sonra Instagram
geliyor. Twitter biraz daha gri bir alan. Twitter'da popilerlik ya da bilinirlik istegi ¢ok iyi
sonuglar dogurmayabilir. Eger duyma duyusuyla ilgili bir ilag Gretiyorsaniz Soundcloud da
kullanabilirsiniz. Cocuklarla ilgili bir konseptiniz varsa Twitter iyi bir tercih.

F5: Yetenek sergilemek igin Youtube, fotograf paylasimi, kampanya, duyuru,
organizasyon gibi faaliyetlerse Facebook ve instagram, itibar yénetimi ise Twitter uygun
olabilir.

Soru 4: Sosyal medyanin marka imaji agisindan sizce énemi var midir?

F1,F3: Sosyal medya sayesinde markalarin imajinin pozitif veya negatif yonde
etkilenmesi cok hizli olabilmekte. Oyle ki, paylasilan bir viral videonun yayilma hizi karsisinda
ulastigimiz noktayi hepimiz hayretle takip ediyoruz.

F2: Evet. Markanin tanitiminda, dijital ortamin ylz yize iletisimden daha yenilikgi, daha
hizli ve 6lgllebilir oldugunu disiiniiyorum.

F4: Sosyal medyada etkilesim durumu oldugu icin daha dikkatli yonetilmesi gerekir ve
daha bigak sirtidir. Riskin bu kadar yiiksek olmasi firsati da ¢ok yiiksek tutar.
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F5: Sosyal mecralarda igerigin kalitesi ve sikligl énemlidir. Etkin ve verimli kullanan
markalarin imajina olumlu yansiyacaktir. lyi ydnetilen bir sosyal medya, marka imajini daha
ucuz maliyetlerle ¢ok iyi yerlere tagiyabilir.

F6:ilag firmasi olarak dogru medikal bilginin yayilmasi, Grin tanitimi olmaksizin hastaya
genel bilgiler vermek igin orada hazir bulunmak gerek hekimlerin gerekse hasta-hasta
yakinlarinin géziinde prestij kazanilmasina katki saglayacaktir.

Soru 5: Sosyal medyada markalari temsil etmesi acisindan (nlilerin roli ve
etkisi nedir?

F1, F2: Celebrity kullanimi ile ilgili, popller diye bir Gnliyd, ilgisi olmayan bir trinle bir
araya getirmek markadan gok, tGinliintin 6n plana ¢ikmasini ve bu nedenle de markanin imajina
katki saglanamamasi sonucunu da beraberinde getiriyor.

F3, F4: Kampanyanin yer alacagl platformun dinamigine gére micro influencerlar ile
calismanin daha etkili olabilecegine inaniyoruz.

F5, F6: Bazen kullanilan GnlG kisi markanin 6n planina gegmektedir. Bu da markanin
stratejisini bozguna ugratmakta ve istenmeyen bir sonug elde edilmesine yol acar.

Soru 6: Marka bilinirligini nasil tanimlarsiniz?

F1: Logosunun kiiclik bir bolimiini dahi gordiginizde, onunla 6zdeslesen bir
karaktere rastladiginizda, onu c¢agristiran bir sesi duydugunuzda veya ihtiyaciniz oldugunda
akliniza ilk gelen markanin gliclini ifade etmektedir.

F2: Ben marka bilinirligini word of mouth, yani agizdan agiza pazarlama olarak
tanimlarim. Ne kadar kisi sizi biliyor? Ne kadar kisi sizin yaninizda yer almak istiyor.

F3: Markanin hedef kitleleri nezdinde ne kadar bilindigi ve kendini ne kadar iyi
anlattigidir.

F4: Marka bilinirliginin en gliclii seviyesi bence hedef kitlenin markanin adini
duydugunda aklinda ilk beliren seyin markanin ana mesaji olmasidir.

F5: Marka bilinirligi, “Lovemark”a donismesi gerekiyor. Misterinin, markayi
cevresinde temsil ediyor olmasi lazim.

F6: Tiketici markanin niteliklerine ya da imajina ne kadar aginaysa markayi tercih etme
orani da o kadar artiyor.

Soru 7: Sosyal medyanin marka bilinirligine katkisi oldugunu diistinliyor musunuz? Evet
ise hangi yonde?

F1: Marka bilinirligi markaya 6zgii mesajlarin farkl kanallar araciligiyla tiiketici beynine
gonderilmesidir. Sosyal medyanin, marka bilinirligini artirmaya ust dizeyde olumlu katkilari
oldugunu dusiintiyorum. Elbette ki maliyetler devreye girdiginde, gérsel medyaya oranla ¢ok
daha uygun olan sosyal medya reklamciligini g6z ardi edilemez.

F2: Surekli, alakah ve kaliteli igerik tretiyor olmaniz gereklidir.

F3: Sosyal medya platformlari bir sirketin bilinirlik, etkilesim, satis gibi birgok farkli
amaci i¢in kullanilabilir.

F4: Kullanim bicimine gore ¢ok iyi ya da ¢ok kotl de olabilir.
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F5: Response Rate orani disuk olursa olumsuz etkileyebilir. Fakat buradaki katkinin
olumlu ve verimli olmasi igin konumlama ve sirekli kaliteli igerik Gretmek nemlidir

F6: Pozitif yonde. Yeni bir kanal aktive ediyorsunuz en basta. Erisiminizi arttiriyorsunuz.
Dogru icerik ve strateji ile elbette marka bilinirligine katkisi olacaktir.

Soru 8: Sirketlerin sosyal medya platformlarini nasil kullanmalar gerektigini
dislinGyorsunuz? Sirketlerin uymasi gereken herhangi bir "tarifi" var mi?

F1,F4: Dogru kullanildiklarinda sirket imajlari ve hedef kitleyi yakalamak adina muthis
bir gl iken, yanlis kullanimlari halinde basa ¢ikilmasi zor ve hatta bir sirketin yok olmasina
olanak taniyacak nitelikte bir tehlike haline gelebilir. Tiim galisanlarin konuyu igsellestirmesi
gereklidir.

F2: Kurallar olmalidir. ilag sirketleri yan etki ile ilgili bilgiler yayinlamali. Halkin nabzini
tutmali. iletilen her bir mesaj sirket kiiltiriinii yansitmal..

F3: Samimi, sosyal medya dinamiklerine uygun ve seffaf bir yaklasimin sosyal medyada
bulunmak isteyen tim markalarin benimsemesi gereken bir yaklasim oldugunu dislinliyoruz.

F5: Eger marka, genc kusaga hitap ediyorsa daha samimi mesajlar ve hitap sekli
kullanabilir. Fakat hedef kitlesi biraz daha kalburisti kisiler veya beyaz yakali yoneticiler ise,
hitap sekli ve mesaj icerikleri daha mesafeli olabilmeli. ila¢ sektdrii icin dncelikli kural etiktir.

F6: ilag sektdrii agisindan, hasta ile iletisimin kirmizi gizgi olmasi, Advers Olay bildirimi
gelmesi halinde bunun yonetiminin efor, zaman, bitce gerektirmesi vs. Kesinlikle kendi
GriinGndzd 6n plana cikaracak bir iletisimden sakinmaniz gerekiyor.

Soru 9: Sosyal medyayr kullanan sirketlerin, sosyal medya kullanmayan
sirketlerinkinden daha rekabetci bir avantaji oldugunu disiinllyor musunuz? Niye?

F1: Sosyal medya, insana yonelik Grin/hizmet sunan firmalar acgisindan duygusal
noktalara odaklanmayr daha kolay hale getiriyor. Firma {rlinini veya hizmetini
farkhlastirabilmek adina yakaladigi USP (Unique Selling Proposition) igin hazirladigi temel
iletisim mesajlarini ve buna hizmet eden gorsel galismalari satis temsilcilerine aktardiginda, bu
duyguyu tam olarak yaratmadigi zaman hedeflenen misteriye verilmek istenen mesaj tam ve
dogru bicimde aktarilmis olmayacaktir. Ancak sosyal medyada hazirlanan bir iletisim
kampanyasinda verilmek istenen mesaj net bigcimde iletileceginden 6tiri en azindan firma
acisindan mesaj aktarim konusu garanti altina alinmis olacaktir.

F2, F3, F6: Farkindalik yaratabilmek igin geleneksel pazarlama stratejilerinin yaninda
yenilikgi olmak da gerekiyor. Sosyal medya bu yonden rekabette bir adim 6nde olmanizi ve
daha hizli fark edilmenizi saglayabiliyor.

F4: Kurumsal sirketlerin itibar yonetimi, B2C galisan sirketlerin bilinirligi ve satisi, B2E
calisan sirketlerin kendilerini ifade etme giicii bakimindan bulylk rekabet avantaji sagladigini
soyleyebilirim.

F5: Mesela daha Ni$ pazarlarda ¢alisan firmalari ele alirsak, kurumsal misterileri olan,
uluslararasi tasimacilik yapan bir lojistik sirketinin sosyal medyayr aktif kullanmasi ile
kullanmamasi arasinda ¢ok buylik bir fark olacagini distinmiyorum. Fakat son tiiketiciyle
birebir temas eden markalar fakat bizler ila¢ sektori oldugumuz icin siirekli bir insan kaynagina
ihtiyacimiz var.
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Soru 10: Sosyal medyanin kullanilmasinin bir sirketin satislarini etkileyebilecegini
disinlyor musunuz? Evetse, hangi yonden?

F1: Musteriyi odak noktaya yerlestirdikten ve ihtiyag ve beklentilerini net olarak tespit
ettikten sonra o misteriye degecek tim pazarlama faaliyetleri satisin artmasina hizmet
edecektir. Bu cercevede sosyal medya platformlari da 360 derece temelli pazarlamada artik
temel unsurlarin basinda gelmektedir. Sosyal medyanin satiglara olan etkisi hem dolayli hem
de dogrudan olabilmektedir.

F2, F3, F5: Kismen evet. Fakat ilag sektorl igin de dolayh yénden oldugunu
sdyleyebilirim. Doktorlar icin yapilmis bir web sitesinin, ilaglarinizi regete eden musterilerinizin
daha yakindan tanimasini saglayarak, onlarla ilaglarla ilgili her tiirli soru ve sorunlari igin hizli
bir iletisim icinde olarak glivenlerini kazanmis olursunuz. Bu da hekimlerin sizin ilacinizi tercih
etmesinde ek bir fayda yaratir. OTC Urinlerin satisinda, sosyal medya Gzerindeki reklamlar ve
kullanicilarin olumlu paylasimlari satislari direkt olarak etkiler Ozellikle TV reklamlari ve sosyal
medyadaki kampanya calismalari sonrasi satislarin arttigi gérilmektedir.

F4: “musterim neden beni tercih ediyor?” ve “hedef kitlem icerisinden beni tercih
etmeyenler neden tercih etmiyor?” sorularinin cevabina bagl olarak sirec¢ sekillenir. Eger
cevaplar dogru analiz edilip dogru strateji uygulanirsa elbette sirketlerin satislarini etkiler.

F6: Eger pazarda cok az rakip varsa ve siz acik ara pazar lideri iseniz, halki dogru medikal
bilgi ile besleyip Urine olan 6n yargiyi kiracaksaniz, evet, kesinlikle yarar. Ya da amaciniz
hastalik ile ilgili farkindalik yaratip, teshisi arttirmak ise, satisa katkisi olma olasihgi yiksek.
Ama pazarda birden fazla rakip var ise ve zaten bu hastalik ile ilgili bilinclendirme yaratmaktan
ziyade hasta yolculuguna eslik etmek icin bir sosyal medya kanali olusturuyor iseniz bu
calismanin satisa donmesini 6lgmek zor.

Tablo 1: Miilakat Sorulari ve Katilimcilarin Sorulara Cevaplari

Sorular/Firmalar F1| F2 | F3 | F4 | F5 | F6

S1: Sirketlerin sosyal medyayi ticari acidan kullanmalari

hakkinda ne dusiiniyorsunuz?

S2: ilag sektdriinde yer alan firmalarin sosyal medyada yer

almalari gerektigini diisiiniyor musunuz? Neden?

S$3: ilag sektoriindeki firmalar icin hangi sosyal medya

platformlari uygundur? Sizce neden?

S4: Sosyal medyanin marka imaji agisindan sizce 6nemi var

midir?

S5: Sosyal medyada markalari temsil etmesi agisindan

tnlilerin roll ve etkisi nedir?

S6: Marka bilinirligini nasil tanimlarsiniz? + |+ + + + +

S7: Sosyal medyanin marka bilinirligine katkisi oldugunu

dislinlyor musunuz? Evet ise hangi yénde?
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S8: Sirketlerin sosyal medya platformlarini nasil

e e 5 qi .
kullanmalari gerektigini duslinlyorsunuz? Sirketlerin + |4+ + + +

uymasi gereken herhangi bir "tarifi" var mi?

S9: Sosyal medyayi kullanan sirketlerin, sosyal medya
kullanmayan sirketlerinkinden daha rekabetgi bir avantaji

oldugunu distiniiyor musunuz? Niye?

$10: Sosyal medyanin kullanilmasinin bir sirketin satislarini
etkileyebilecegini dislinliyor musunuz? Evetse, hangi + | +/- |+ + - +/-

yonden?

Not: (+) olumlu, (-) olumsuz, (+/-) kararsiz olarak temsil eder.

Alinan bilgiler cercevesinde arastirmanin sorulari desteklenmistir.

5. Kisitlar

Arastirmanin temel sinirlamalari, goristlen Kkisilerin, bir sirket prosediri olarak
bilginin ticari sirri olmasi nedeniyle bazi bilgileri paylasmak istememesidir. Ayrica, zaman ve
ulagim kisitlamalari, bu arastirmanin diger sinirhliklaridir.

6. Sonug ve Tartisma

Yapilan miulakatlarin ortak sonucu olarak, firmalarin sosyal medyayi kullanmalari
gunimizde kaginilmaz olmaktadir. Firmalarin tiketicinin oldugu her yerde olmasi ve
tiiketiciyle sicak temas icinde olmasi gerekmektedir (Ozdemir ve Cetinkaya, 2014). Marka
algisinin zihinlerde yaratilmasi ve bunun sirekliliginin korunmasi igin, aktif olarak sosyal
medya platformlarinda faal olmalari gerekmektedir. Fakat bu durumu profesyonelce
yonetmeleri gerektigi gorismeler sonucunda anlasiimaktadir. Aksi taktirde, hedef kitleye 6zel
icerik Uretemeyen, ilgisiz ve segmentasyon yapilamayan iceriklerin hem zaman hem de maddi
acidan bosa harcayacaklari bir pazarlama stratejisi olacagi sonucuna variimistir.

ilag firmalari temsilcilerin sosyal medya kullanimi konusundaki ortak gorisleri,
firmalarin sosyal medyada bulunmalarinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Ginlimizde ilag
sektori gibi reklam kisitlihgr olan firmalarin tiketiciye ulasmasi eskisine gore sosyal medya ile
daha hizli olmaktadir. Daha 6nceleri telefon, e-posta veya yiizsiize gerceklestirilen geleneksel
yontemler, glinimiiz teknoloji caginda yerini dijital iletisime birakmaktadir (inandz ve Narin,
2017). ilag sektodriiniin konusunda saghk oldugu icin, tiiketicilerin dogru ilac kullanimi ile ilgili
konularda bilinglenmesi agisindan ve sosyal medyanin sagladigi iki yonli ve hizl iletisim
olanagindan dolayi, firmalarin sosyal medya kanallarini kullanmalari hem tiketici acisindan
hem firmalar acisindan fayda saglayacagi kanaatine varilmistir (Kara ve Coskun, 2015).

ilag sektoriindeki firmalar icin hangi sosyal medya platformlari uygundur sorusuyla ilgili
verilen ortak cevaplar, tiketicinin bulundugu her platform esas alinmaktadir. Platformlarin ise
zaman ve maliyet kaybi olmamasi icin segmentasyonunun énemli oldugu sonucuna varilmistir.
Sosyal medya platformlarinin giiniimizde kullanim alanlarina bakildiginda, Facebook’ un
kullanici yogunluguna sahip olmasi, mini blog tarzinda icerik iretilmek istendiginde Twitter’ in
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one ciktigl, gdrintllu video igerikler igin Youtube’ un uygun oldugu ve marka itibari ile insan
kaynagina ulasmak agisindan Linkedin’in uygun platformlar oldugu ortak karari olarak
gorinmektedir. Alt kirlhimlarinda ise, hitap ettiginiz duyu, yas aralg, ilgi alanina gore farkli
platformlar da nis olarak kullanilabilmektedir.

Marka imajina katkisi agisindan sosyal medyanin 6nemli oldugu gérilmektedir. Fakat
bu katki olumlu ve olumsuz yonde de olabilmektedir. Sosyal medyada bir konu viral olarak ¢ok
hizli bir sekilde kitlelere ulastig icin, markalarin itibar yonetimini ¢ok dikkatli ve kaliteli
yapmalari gerekmektedir. Yanls bir icerik Uretimi, bir yorum veya markayr farkli
algilanabilecek bir konuma sokmak, geri donlisimi uzun zaman alacak olumsuz bir konuma
gelmesine sebep olabilir. Harici olarak her sey yolunda oldugu durumlarda, markanin hem
gorsel hem duyusal olarak sosyal mecralarda kullanicilarina hitap etmesi, marka imaiji
acisindan ucuz ve hizh olarak olumlu katkilar yarattig1 distinilmektedir (Say, 2015).

Sosyal medyada markalari temsil etmesi acisindan Unlilerin rolii ve etkisi konusuyla
ilgili gorisler temsilciler agisindan g¢ekimser goriilmektedir. Katilimcilarin bazilarinin firma
olarak bu tarz calismalar yaptigi cevaplanmistir. Fakat cogunluk olarak ortak gors, tnlilerle
markay! butinlestirmek, sosyal medya calismalarinda kullanmak kisa vadede olumlu, uzun
vadede riskli olabilecegi yonindedir. Clinkl, gecmiste bu konuyla ilgili yasanmis olumsuz
ornekler de mevcuttur. Unlii kisi de sonug olarak bir insan oldugu icin hata yapabilme dogasina
sahiptir. Tuketicinin zihninde, marka-inli kisi bazi durumlarda ayrilmaz bir parca
olabilmektedir. Bu gibi durumlarda, ileride markayi temsil eden kisi, 6zel hayatiyla ilgili veya
giindemde topluma ters disecek bir davranis icine girdiginde haliyle marka da bu durumdan
olumsuz etkilenmektedir.

Marka bilinirligi, kitlelerle markanin ne kadar iletisimde oldugu, tiiketicinin zihnindeki
yaptigi cagrisim niteligi ve markayi tiiketicilerin tavsiye etme-yayma istegiyle dogru orantil bir
kavram oldugu anlasiimaktadir. Glinimuzde de bildigimiz Diinya markalarini, bazen bir
sloganla bazen yazisi olmayan bir logoyla bazen markaya ait bir reklam muzigiyle ¢ok hizh bir
sekilde hatirlanabilmektedir. Buradaki zihinlerimizde olusan ¢agrisim, markanin bilinirlik
konusundaki basarisinin da kaniti olarak gérilmektedir.

Katilimcilarin goruslerine bakildiginda, genel anlamda gorusleri sosyal medyanin marka
bilinirligine katkida bulundugu yénindedir. Daha dnceki cevaplarda da bahsedildigi gibi, bu
katki Uretilen igerigin kalitesine de bagli olmaktadir. Markalar Urettigi icerigin kalitesini ve
icerigi kimin igin Urettigini ¢ok iyi hedeflemelidir. Kadinlarin hedeflendigi bir igerik, alakasiz
olarak erkek tlketicilerin karsgisina gikmamalidir. Bu gibi durumlar, tiketicilerin géziinde
firmayi komik duruma diisirebilir, hatta sosyal platformlarda alay konusu olarak marka imajini
zedeleyebilir. Markalarin Urettigi igerik, paylasim orani arttikga da ulastigi kitle sayisi artar,
bilinirlik agisindan daha ¢ok kisiye ulasabilir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014). Sosyal medyada
Ozellikle geng kitlenin paylagim ve begeni oranlarini 6nemsedigi gérilmektedir. Bir igerik ne
kadar ¢ok takip edilen, paylasilan ve begeni alan igerik ise o kadar ¢ok ilgi cekmektedir. Bunun
aksi durumu da olumsuz bir imaja yol acabilir. Maliyet acisindan da bakildiginda, marka
bilinirligine sosyal medyanin katkisi, geleneksel medyadan ¢ok daha avantaj sunmaktadir.

Ozellikle ila¢ sektériindeki firmalarin her platformda oldugu gibi sosyal medyada da
dikkatli davranmalari gerektigi ortak fikirdir. Tariften ziyade, isletmelerin sosyal medya
kullanimi ile yaptirimi olan kurallar belirlemeli ve uygulamalari gerekmektedir. Clink{ sosyal
medyada paylasilan her igerik, sirketi veya markayl dogrudan etkilemektedir ve sorumlu
tutmaktadir. ila¢ sektdriinde faaliyet gdsteren firmalar dncelikle etik kurallara baghhgini
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burada da gostermektedir. Konu saglik oldugu igin bilinglendirici, halkin nabzini tutan ve
insanlarin gozinde sagliga hizmet eden kurulus imajini gizmeleri gerekmektedir. Sosyal
medyadaki sdylemlerinde ve Uslubunda, amag ve hedef kitleye gore bir Gslup uygulamali ve
marka kimligini korumalidir.

Rekabet avantaji konusunda bir bakis agisina gore, sosyal medya kullanan sirketler
kesinlikle avantajli durumdadir. Buradaki avantajlardan bir tanesi, iletilmesi istenen mesajin
tiketiciye dogrudan ulagmasidir. Arada bir temsilci (iletici) oldugunda, mesaj temsilcinin
slizgecinden gecerek son tliketiciye ulasmaktadir. Bu durumda, buradaki temsilcinin mesaj
icerigini nasil ve ne kadar 6zimsedigi, icerigi direkt olarak etkilemektedir. Sosyal medya bu
anlamda mesajlarin en dogal halini son kullaniciyla paylasmanin avantajli bir yoludur. Diger bir
taraftan, insan kaynaklari anlaminda, bir firmanin sosyal medya hesabi olmadan ve olduktan
sonraki is basvuru sayilarinda ciddi bir artis gozlemlemektedir. Ozellikle geng kitlenin odaginda
olan sosyal medya mecralarinda sirketlerin faaliyet gostermesi, insan kaynagini ¢ekmek
anlaminda rekabetci bir avantaj saglamaktadir. Marka itibari acgisindan da sirketin hem
kurumsal is cevresi hem de hedef kitlesini olumlu olarak etkilemektedir.

Baska bir bakis acisina gore karsilastirma yapildiginda c¢ok farkhlik gorilmedigi
belirtilmistir. Bu bakis acisina gore ise, NiS pazarlarda, yani kisitl veya tekellesmis bir pazara
Uriin ya da hizmet veren, daha ¢ok B2B (business to business) miisterilere hitap eden -
uluslararasi tasimacilik sirketleri gibi- firmalarin sosyal medya kullanip kullanmamalarinin ticari
veya marka itibari agisindan ¢ok etkilenmeyecekleri goriisii de sunulmustur.

Markalarin sosyal medya aracglarini kullanimiyla ilgili ticari bir gereksinim
duyduklarinda ki, her isletme karlilik hedefi gliderek hayatta kalmaktadir, genel olarak sirket
satislarini etkilemektedir. Satisin gerceklesmesi, bir ihtiyacin tespitinden ve bu ihtiyacin
gereksinimin tedarik edilmesine uzanan bir siirectir. ihtiyaclari ortaya koyabilmek adina ise
markalar ¢esitli reklamlar ve pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Geleneksel pazarlama ve
oncesinde bu tarz taktikler daha kisith olsa da artan rekabet ve musteri sadakatinin &neminin
gittikce artmasiyla, markalarin mdusterilerini dinleme, geri bildirimlerine yonelik Grin ve
hizmet liretim siirecine onlari da dahil etmeleri kaginilmaz bir duruma gelmistir (Ozdemir ve
Cetinkaya, 2014). Ozellikle Web 2.0 dénemine gecilmesiyle pazarlama ve satis da farkli bir
boyuta ulasmistir (inandz ve Narin, 2017). Bu gelisimler gbz éniine alindiginda, isletmelerin
sosyal medya araglarini kullanarak musterilerinin ihtiyaglarina yonelik igerik tiretmeleri, sosyal
medya Uzerinden yapilan geri bildirimleri, sikayetleri degerlendirip UGriin veya hizmetlerini
gelistirmeli, hizli bir sekilde hedef kitleyi bu sirece dahil etmeleri, rekabet ortaminda pozitif
yonde fark yaratacaktir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014). Fakat ila¢ sektoriinde bu alanin biraz
daha kisith oldugu fikir birliginde belirtilmistir. ilag sektériinde firmalarin en biyik misterisi
Ulkemizde devlettir. Bu anlamda, direkt kullaniclyi konuya dahil etmek, Griin ve hizmetin
Ozelliklerini fiyatini gibi tartisabilecegi, fikir alabilecegi bir durum s6z konusu degildir. Konu
genel anlamda insan sagligini etkiledigi igin, devletin kurumlarinca siki denetlemelerle faaliyet
gosterildigi ve etik kurallardan taviz verilmedigi bilinmektedir. Ancak ilag sektoriinin
Urlinlerinden bir kismi, yine belli denetlemelerle (retilen, direkt tiketicinin kendi inisiyatifiyle
satin almasinda, kullanmasinda bir sakinca goriinmeyen Uriinler de mevcuttur. Bu Uriinlere
OTC (Over The Counter) yani tezgah Usti Urilinler denir. Bu tip Urlnler, regetesiz satildiginda
sakinca yaratmayan, vitamin, glzellik Grinleri vb. Grlnlerdir. Bu tarz driinlerin direkt
tiketiciye sunulmasindan dolayi, sosyal medya ve geleneksel medya reklamlari satislari
dogrudan etkilemektedir (Say, 2015). Kisilerin glinliik ihtiyaclarina yonelik farkindalik yaratici
iceriklerin Gretilmesi, tiketiciyi bu anlamda etkilemekte ve ihtiyacinin farkina varmasini
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saglamaktadir. Kendi inisiyatifinde bu tarz Urlnleri gerek e-ticaret sitelerinden gerekse
eczanelerden tedarik edebilmektedirler (Burgaz, 2014).

Yukarida ilag sektoriinde faaliyet gosteren 6 firmanin kurumsal iletisim ve pazarlama
yoneticileriyle yapilan gorismeler sonucu, markalarin sosyal medya araglarini kullanma
konusunda ve bu platformlarin markalara nasil geri dontisim bulunduguyla ilgili fikirlere ve
sonuglara varilmistir. Bu arastirmada yapilan goriismeler derinlemesine miulakat teknigi ile
yuratalmustir. Gérismeden 6nce, sorular gorismeci tarafindan literatlirden yararlanilarak
hazirlanmistir. Arastirmanin sorulari, farkli sektére yonelik daha 6nce yapilmig, “Sosyal
medyanin marka bilinirligi Gzerindeki etkileri” arastirmasindan faydalaniimistir ve sonuglar
benzer gorilse de ilag sektdrinin reklam kisitlamalarindan dolayi bazi mecralarda -televizyon,
radyo gibi- farklhiliklar ortaya cikmistir (Amargianitaki, 2015). Sektoriinde 6nci olan bu
firmalarin tecriibeli temsilcilerinin konuya bakis acilariyla birlikte, markalar i¢in sosyal medya
araclari kullanimi giinimizde 6nemini her gecen giin arttirmaktadir. Geleneksel medyada
iletisime yon veren tarafin firmalar olmasi, bu durumda da tiiketicinin memnun olup
olmamasi, Uriin ve hizmetin gelisimine katki saglanmasi cok da uygun olmamistir. Teknolojinin
hayatimiza girmesi ile birlikte, tiiketici kitlenin de iletisime katilmasi saglanmistir. Bu durumla
birlikte iletisim kanali tek yonli olmaktan ¢ift yonli bir duruma gegis yapmistir. iletisimin cift
yonli olmasi ile birlikte, markalar tliketicilerini dinleme, geri bildirimlerini degerlendirip tam
ihtiyaci gideren Uriin ve hizmetler Uretebilme yetkisine sahip olmuslardir (Kara ve Coskun,
2015). Bunun sonucu olarak, markalar, pazarlama icin ayirdiklar bitgesini efektif bir bicimde
dogru yerlerde kullanabilmektedir. Hem zaman hem emek acisindan fayda gérmektedirler.
ilag sektériinde ise durum genel olarak aynidir. Buradaki farklilik, sektériin kisithhklaridir. Oriin
ve hizmet insan sagligi (zerine oldugundan dolayi, otoritenin denetlemesi devreye
girmektedir. Bu durumda serbest bir reklam pazarlamasi, ila¢ sektori icin kisitl ve sinirh
durumdadir. Halka akilli ilag kullanimi ile ilgili mesajlari bilgileri sosyal medya araglari ile
aktarabilmektedirler. insanlarin zihninde béylelikle marka imajini da olusturmus olurlar. ilag
sektériiniin sosyal medya platformlarindaki en biyiik getirisinin insan kaynagidir. Ozellikle
sosyal medyay! sik kullanan Universiteli ve geng nifusa ulagsmaya calisan ilag sektord, bu
anlamda sosyal platformlarda hedef kitlesine rahat¢a ulagsma imkani bulmaktadir. Sosyal
medyanin sagladigi hizh erisim imkaninin nimetlerinden faydalanirken, bu hizin aksi
durumlarda markanin itibarini zedeleme tehlikesinin de oldugu unutulmamalidir. Uzun yillar
pazarda basarili bir gizgisi olan bir marka, bir giin iginde itibarinin zedelenme ihtimali ile karsi
karsiya kalabilmektedir.

Arastirmada segilen firmalarin sayisi, ileride yapilacak arastirmalara 6rnek olarak
sayilariartirilarak OTC gibi recetesiz Grlinleri de (ireten firmalar eklenerek cogaltilabilmektedir.
ilac sektoérii ile baska sektorler karsilastirilarak geleneksel pazarlama araglarini kullanma
serbestisi olan firmalar ile ilag firmalari karsilastirilarak sosyal medyanin pazarlama yontem ve
stratejilerine etkisi ortaya konulabilmektedir.
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