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OZET

Calismanin temel amaci, sosyal medya platformlarinda hekimlerin deneyimsel deger algilarina dair bir model Onerisinin
gelistirilmesidir. Calismada ayni zamanda ila¢ firmalarinin sosyal medya platformlar1 {izerinden yiiriittiikleri pazarlama
aktivitelerinin hekimlerin deneyimsel deger algilar1 iizerinde etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi de amaglanmaktadir. Bu
amaglar kapsamda veriler ilag firmalarinin sosyal medya platformlarini takip eden 388 hekimin katildig1 anket yontemiyle elde
edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, giivenilirlik ve normallik testleri kullanilmigtir. Calismanin Dogrulayict
Faktor Analizleri (DFA) ve Yol analizleri IBM AMOS 24 paket programi araciligtyla gerceklestirilmistir. Caligmada DFA ile
veri setinin modele uyumu test edilmis ve veri setinin model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir.
Bununla beraber yol analizleri olusturularak kurulan hipotezler test edilerek ¢alisma bulgular1 degerlendirilmistir. Calisma
sonucunda elde edilen bulgulara gore, ilag firmas1 sosyal medya pazarlama aktivitelerinden bilgilendirme ve agizdan agiza
iletisim faktorlerinin genel anlamda hekimlerin deneyimsel deger algisina etkisinin oldugu ve bu etkinin pozitif oldugu
saptanmistir.
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A MODEL PROPOSAL ON PHYSICIAN'S EXPERIENTIAL PERCEPTION OF
VALUE: PHARMACEUTICAL SECTOR EXAMPLE*

ABSTRACT

The main purpose of the study is to develop a model proposal on the experiential value perceptions of physicians on social
media platforms. In the study, it is also aimed to determine whether the marketing activities carried out by pharmaceutical
companies through social media platforms have an effect on physicians' experiential value perceptions. Within the scope of
these purposes, the data were obtained by the survey method, which was attended by 388 physicians following the social media
platforms of pharmaceutical companies. Descriptive statistics, reliability and normality tests were used in the analysis of the
data. Confirmatory Factor Analysis (CFA) and Path analyzes of the study were carried out using the IBM AMOS 24 package
program. In the study, the fit of the data set to the model was tested with CFA and it was seen that the model fit values of the
data set were at an acceptable level. In addition, the hypotheses established by creating path analyzes were tested and the study
findings were evaluated. According to the findings obtained as a result of the study, it has been determined that the factors of
informing and word of mouth communication from the social media marketing activities of the pharmaceutical company have
an effect on the experiential value perception of the physicians in general and this effect is positive.
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GIRIS

Ilag sirketleri ilag satisim ecza depolarina yapmakta olsalar da sektoriin yapisal dzelliklerinden
dolay1 pazarlama stratejileri acisindan itme stratejisi uygulamak durumdadirlar. Nihai kullaniciya
yonelik herhangi bir pazarlama ¢abasi yiiriitemeyecekleri i¢in hem hekimlere hem eczacilara hem de
ecza depolarina yonelik itme stratejileri ile cesitli tutundurma g¢abalart yiiriitmektedirler. Sonug olarak
diger sektorlerde oldugu gibi ilag sektoriinde de rekabet durumu s6z konusudur. Tiim ila¢ pazar gesitli
terapdtik alt pazarlara ayrilmaktadir. Bu alt pazarlarda hastaliklarin tedavisine yonelik birbirlerine ikame
edilebilen iirlinler mevcuttur. Ayni1 zamanda ayni etken maddeyi tasiyan farkli isletmeler tarafindan
sunulan farkli isimlerde (markalarda) {irtinler (ki bunlara jenerik ya da tam muadil iriinler
denilmektedir) de bulunmaktadir. Dolayisiyla, ilag firmalarinin 6zellikle kisisel satis unsurunu
yogunlukla kullanarak rekabet {istlinliigli kurma cabalarina yer verdigi goriilmektedir.

Kiiresel pazarda isletmeler i¢in yasamlarini siirdiiriilebilir kilmanin en 6nemli yolunun kalici bir
rekabet avantaji elde etmek oldugu belirtilmektedir (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 395). Giintimiizde
yer alan tiiketicilerin hedonik amagclar ile satin alma davranislarini olusturdugu varsayimindan yola
¢ikilacak olursa, pazarlamacilar igin etkili bir tiiketici veya miisteri deneyimi yaratmanin isletmeler
acisindan Onemli bir amag¢ haline geldigi diistiniilebilir. Schmitt (Schmitt B. H., 2010)’¢ gore,
deneyimsel pazarlamanin kilit kavramlarindan birisi deneyimsel degerdir. Deneyimsel pazarlamanin
olusumuna etki ettigi kabul edilen deneyimsel deger kavrami, miisterilerin mal ve hizmetlerin
deneyimlenmesi sonucunda kazandiklar1 deger algilamalaridir seklinde tanimlanmaktadir (Mathwick,
Malhotra, & Rigdon, 2001, s. 41). Amacina uygun olarak ortaya konulan deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin deneyimsel degerin artigini etkileyecegi belirtilmektedir (Chen, Chen, & Hsieh, 2007)

fla¢ firmalarinin bu anlamda nihai kullanic1 disinda hekimlere, eczanelere ve ecza depolaria
yonelik pazarlama cabalar yiiriittiikleri bilinmektedir. Bu ¢abalar1 cogunlukla kisisel satig unsuru olan
tibbi miimessiller ile yiiriittiikleri g6z oniine alinirsa hedef miisterileri ile iletisim kurma yolunun tibbi
miimessillerle saglandig1 goriilmektedir (Tiras, 2020, s. 43). Bu iletisim ¢abalar ile miisterileriyle ilag
firmalar1 adina etkilesim yasadiklar1 ifade edilebilir. Tibbi miimessiller, firmalar1 tarafindan hazirlanan
pazarlama programlari ¢ercevesinde miisterileriyle kurduklar iliskiler neticesinde miisterilerine farkl
deneyimler yasattiklar1 belirtilebilir.

[lag firmalarmin eczanelere ve ecza depolarma yonelik yaptiklar: promosyon ¢aligmalari ya da
satig taktikleri ile maddi 6geler ile olusan deger daha 6n planda olurken, hekimlere yonelik olusturulan
deneyim sahneleri ile farkli deneyimsel deger faktorleri ile degerin olustugu diisiiniilmektedir. ilag
firmalar1 agisindan {irlinlerine dair regete iiretimi ile araci isletme olan eczanelerin, ecza depolarindan
edindikleri iiriinlerin satisin1  gergeklestirmesi gerektigi diisiincesi onemli bir yer tutmaktadir.
Dolayisiyla, ¢alismanin konusunu olusturan hekimlerin deneyimsel deger algilarina dair en 6nemli
konularin basinda recete iiretiminin geldigi diisiiniilebilir.

Birgok farkli sektorde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan yogun olarak kullanilan sosyal
medya pazarlama aktiviteleri ila¢ sektoriinde yer alan firmalar tarafindan sinirli kullanilabildigi
bilinmektedir. Ozellikle ilacin sosyal bir iiriin olarak degerlendirilmesi ve devletler tarafindan pazarlama
faaliyetlerinin yasalar ile sinirlandirilmasi boyle bir durumun olusmasina sebep olmaktadir. Ancak ilag
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin ilag pazarlama departmanlarinin oldugu ve ilag pazarlamasinin
yapildig1 bilinmektedir. Dolayisiyla, siirli 6lgiide de olsa ilag firmalarinin sosyal medya iizerinden
pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi dogal olarak kabul edilmektedir.

Isletmeler igin; sosyal medya platformlarinda uyguladiklar1 stratejiler neticesinde ozellikle
sonuclarin daha kolay ve hizli bicimde Olgiilebilmesi, hedeflenen gruplarla eszamanli veya anlik
iletisime girilebilmesi ve kurulan iletisimin etkilesime doniigmesi nedenleriyle bu platformlarin ilgi
¢ekici oldugu diistiniilebilir. Sosyal medyanin toplum igin sinirsiz bir kaynak oldugu disiiniildiigiinde,
insanlarin birbirlerine daha yakin oldugu belirtilebilir. Dolayisiyla, isletmelerin sosyal medya araglarini
kullanarak tiiketicilerle iletisim ve etkilesim halinde olmasi kaginilmaz bir durum olarak
degerlendirilebilir. Tiiketiciler, sosyal medya ortamlarinda isletmelere dogrudan ulagabilmekte, boylece
hem mal ya da hizmetlere yonelik talep olusturabilir hem de bunlar hakkinda birbirlerinin fikirlerini
Ogrenebilirler. Bu baglamda, sosyal medya {izerinden uygulanan pazarlama aktiviteleri ile



pazarlamacilar tiiketici tercihlerini belirleyebilmekte ya da yon verebilmektedir. Asagidaki boliimde
calismanin amacina uygun olarak dncelikle deneyimsel deger literatiiriine dair ayrintili bilgi verilmistir.

1. Deneyimsel Deger Literatiir Incelemesi

Isletmeler i¢in 6nemli kavramlardan biri olarak kabul edilen “deger” kavramimin miisteriler
acisindan nasil olusturuldugu tartisma konusudur. Deger, tiiketici tarafindan algilanan somut ve soyut
fayda ve maliyetleri yansitan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz, Eser, & Oztiirk, 2017, s.
11). Deger kavraminin anlagilmasina yonelik olarak, algilanan deger ile deger arasindaki iliskiye dikkat
ceken Zeithaml (1988), verilen 6diinlerin ve elde edilen faydalarin karsilastirilmasi ile elde edilen
sonucun degerlendirilmesi ile algilanan degerin ortaya ¢ikacagini belirtmektedir. Literatiirde yer alan
caligmalar incelendiginde algilanan deger kavraminin; “Miisteri degeri”, “Tiiketici degeri”, “Deger”,
“Hizmet Degeri”, “Deneyimsel deger” kavramlar ile aciklanmaya calisildigr goriilmektedir (Konuk,
2008, s. 19). Holbrook (1999), deger tipolojisi kavramini ortaya koydugu c¢alismasinda, tiiketim
deneyimleri sonucunda elde edilen deneyimsel degeri li¢ boyuttan (igsel-dissal, kendi ve diger odakli,
aktif ve pasif) olusan sekiz bilesenle agiklamistir. Holbrook (Holbrook, The Nature of Customer’s
Value: An Axiology of Service in Consumption Experience, 1994), degerin deneyime eklenerek tiriiniin
kazanimiyla iligkili olmaktan ziyade, hizmetlerin tiiketimiyle iligkili oldugunu savunmaktadir.

Pazarlama alaninda deger kavramina iligkin Milton Rokeach’a ait ¢alismalarin 6nemli yer
tuttugu gorilmektedir. Rokeach (1973, s. 5)’a gore deger; “belirli bir davramig veya durumun,
alternatiflerine gore, kisisel ve sosyal agidan tercih edilebilirligine dair inang” seklinde tanimlanmis ve
davraniglara yon gosteren ¢ok yonlii standartlar bigiminde ifade edilmistir. Kahle (1983) ise, bireylerin
sosyal biligsel oOzelligini temsil eden degerlerin kisiyi ¢evreyle olan uyumunu kolaylastirdigini
belirtmistir.

Baudrillard (2008, s. 18), giiniimiizde daha da tiiketim endeksli yasayan tiiketicilerin tiriinlerden
ziyade iriinlerin tasidigr anlamlar tiikettigini belirtmistir. Burada bahsedilen {irlin anlami ise
tilketicilerin yasadigi deneyimler olarak ifade edilebilir. Plato, Sartre gibi diistiniirler deneyimsel
davranislart gozlemleyerek, bireylerin zevk unsuruna gesitli aktiviteler ve deneyimler ile ulastiklarin
agiklamiglardir (Zhang, 2008, s. 13). Deneyim ve ihtiyaglarin birbirlerini tamamlayan unsurlar oldugu
diisiiniilebilir. Ihtiyaglarini karsilamak isteyen bireylerin tatmin olmasi ile deneyimin olustugu sonucuna
varilabilir. Bu baglamda Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, deneyimin baslangi¢ noktasini olusturdugu
belirtilebilir (Oral & Celik Yetim, 2014, s. 473).

Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde deneyim, “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamam, tecriibe, eksperyans” olarak agiklanmgtir (Sozliik, 2022). Ingilizce
literatiirde “experience” kelimesinin karsilig1 olarak adlandirilan deneyim kavrami, kisinin katildig1 bir
faaliyetten edindigi bilissel, duygusal ve diger anilar seklinde tanimlanmaktadir (Aho, 2001, s. 33).
Tanimdan da anlasilacagi {izere, deneyim biitiinciil bir yaklasimi i¢cinde barindiran soyut bir kavram
olarak degerlendirilebilir. Gadamar (2008), deneyim kavramini en muglak kavramlardan biri olarak
ifade etmistir.

Deneyim kavramim tiiketici davranisi temelinde ilk kez Holbrook ve Hirschmann (1982), “Uriin
veya hizmetin tiiketimiyle ortaya c¢ikan ve kisiden kisiye farklillk gdsteren durum” olarak
tanimlamiglardir. Hirschman ve Holbrook deneyimsel tiiketimi, hazer tiiketim olarak nitelendirmislerdir.
Hoch (2002, s. 448) ise, deneyimi tiiketicinin olaylar1 gozlem yaparak elde ettigi bilgi ve beceri toplami
seklinde tanimlamistir. Dodd vd. (2005, s. 6)’de benzer bi¢imde, iirin ya da hizmeti kullanan
tiikketicilerin bilgi ya da tiiketim faaliyetlerinin 6zeti ile deneyimin ifade edilebilecegini belirtmislerdir.

Pazarlama alaninda katkisi fark edilen deneyim Hirschman ve Holbrook’dan sonra 6zellikle
deneyim ekonomisi kavramindan ilk kez bahseden Pine ve Gilmore ile 6nemini artirdig1 ifade edilebilir.
Pine ve Gilmore (1999), tikketimi bir siire¢ olarak degerlendirmis ve bu siirecin tamamlanmasi ile
tiiketicinin zihninde yasanilan deneyimin siirekli olacagi vurgusunu yapmislardir. Deneyim kavraminin
tilketim igindeki Oneminin artmasi ile deneyim ekonomisi kavrami ortaya ¢ikmis, beraberinde ekonomik
unsurlardan biri olan pazarlama alaninda da deneyim kavraminin incelenmesi ve kullanilmasi gerekliligi
dogmustur. Deneyim ekonomisi, ilk olarak Schmitt (1999) tarafindan bahsedilen deneyimsel
pazarlamaya Onciiliik etmektedir. Schmitt (1999); bilgi teknolojisinin her yerde bulunmasi, markanin



egemen olmasi ve iletisim ile eglencenin yayginlagsmasi asamalarinin asilmasi halinde isletmelerin
deneyimsel pazarlamaya dogru adim atacaklarini belirtmistir.

Joseph Pine ve James H. Gilmore tarafindan 1998 yilinda yazilan “Deneyim Ekonomisine Hos
Geldiniz” adli makalede adindan ilk kez bahsedilen deneyim ekonomisi kavrami, 1999 yilinda
“Deneyim Ekonomisi” kitabi ile detayli bicimde agiklanmistir. Bu kitapta Pine ve Gilmore (1999),
deneyim kavramini ekonomik deger dizini ile agiklamiglardir. Pine ve Gilmore (1999); hizla gelisen
teknoloji, yogunlasan rekabet ortami ile farklilasma yasayan tiriinlerin varligi, daha yiiksek gelir ve refah
seviyesine ulasan tiiketiciler gibi nedenlerle, ekonomik anlamda olusan deger olusumunun metadan
mala, maldan hizmete ve hizmetten deneyime dogru hizla ilerledigini ifade etmislerdir. Pine ve Gilmore
(2011, s. 62)’a gore, birbirini takip eden her bir deger sunusu biiyiik bir deger artisini ifade etmektedir.
Bu sunular gelistikge tiiketicilerin tam olarak istedikleri seyi daha fazla karsilayan bir {iriinii yasadiklari
deneyim ile satin almaktadir.

Deneyimsel degerin olusumunda bireylerin mal ya da hizmet kullanimi ile meydana gelen
deneyimlerin 6ne ¢iktig1 belirtilmistir (Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001, s. 41). Baska bir deyisle,
tilketiciler kullandiklar1 riinler ile deneyim yasamalari sonucunda deneyimsel degeri ortaya
cikarmaktadirlar (Oral & Celik Yetim, 2014, s. 472). Her bir misteri, farkli deneyimlere farkli
deneyimsel deger atfedebilir. Bu baglamda miisteri degeri ile kiyaslandiginda deneyimsel deger,
miisterilerin yasadigi deneyimden elde ettigi degere odaklanmaktadir (Yuan & Wu, 2008, s. 392).
Deneyimsel degerin miisteri memnuniyeti ile farklilik géstermesinde baslica etkenin, deneyim esnasinda
iiriin ya da hizmetin dogrudan tiiketilmesinin gerekmedigi diisiincesi olusturmaktadir (Sweeney &
Soutar, 2001).

Holbrook ve Hirschman (1982) deneyimsel degerin olusumunda, tiiketicilerin rasyonel
kararlarinin 6tesinde fanteziler, hisler ve eglence 6gelerinin yer aldigini belirtmislerdir. Dolayisiyla, bu
i¢c unsurun hem deneyimsel degerin hem de tiiketiminin ana karakterlerini olusturdugu ifade edilebilir.
Mathwick vd. (2002, s. 53)’ne gore deneyimsel deger, tiiketiciler tarafindan kullandiklar1 mal ve
hizmetlerin kullanim 6ncesinde fayda temelinde belirledikleri amaglara ulasip ulasilamadigina dair
yapilan degerlendirme neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Ponsonby ve Boyle (2004, s. 355)’e gore ise,
tilketiciler tarafindan olusturulan deneyimsel deger bir siire¢ kapsaminda degerlendirilmistir. Bu
baglamda, deneyimin yasandigi; ¢evresel 6zellikler, ortam 6zellikleri, miisteri 6zellikleri ve deneyime
konu olan etkinlige dair tiim 6zellikler deneyimsel degerin olusumunda belirleyici olmaktadir.

Deneyimsel degeri 6lgmeye yonelik yapilan ¢aligmalarda, genel olarak Holbrook ve Hirshman
(1982), Pine ve Gilmore (1999), Schmitt (1999) ve Holbrook (1994)’un ortaya koyduklari modellerden
yararlanildig1 ve bu kaynaklarda yer alan boyutlar kullanilarak deneyimsel degerin 6l¢iilmeye ¢aligildigi
gozlenmistir.

Holbrook ((1994); (1999)), miisteri degerini belirlemeye dair yapti§i calismalarda, degeri
Olcmeye yonelik bir deger tipolojisi olusturmustur. Holbrook un deger tipolojisi ile deneyimsel deger
boyutlarini ortaya koydugunu ifade etmek miimkiindiir. Caligmalarinda 6ncelikli olarak miisteriyi 6znel
yonliiliik ve diger yonliiliik olarak iki boyuta indirgeyen Holbrook, beraberinde miisterinin aktif/reaktif
ve igsel/digsal durumlaria gore deneyimsel deger boyutlarini ortaya koymustur. Tiim bu ayritlar ile
toplam sekiz faktor ile agiklanan deneyimsel degerin boyutlari; verimlilik (etkinlik), Gstiinliik, stati,
itibar, eglence, estetik, etik ve ruhanilik(manevilik) degerlerinden olugsmaktadir.

Pine ve Gilmore (1998, s. 102) tiiketici deneyim alanlarina isaret ettigi modelde deneyimsel
degeri olusturan boyutlara deginmistir. Bu modelde ifade edildigi iizere, bir deneyim birkag farkli boyut
ile miisterinin ilgisini ¢ekebilmektedir. Deneyimsel degeri olusumunda, modelde bahsedilen 6ziimseme,
sarmalanma, aktif ve pasif kategorilerinde bulunma diizeylerine gore dort farkli boyutun yer aldigi ifade
edilmistir. Bu boyutlar; eglence (pasif/dziimseme), egitsel (aktif/6ziimseme), gerceklerden kagis
(aktif/sarmalanma) ve estetik (pasif/sarmalanma) bigiminde belirtilmistir (Pine & Gilmore, 1999, s. 42-
52).

Schmitt bir stratejik deneyimsel modiil olarak tanimladig1 model ile deneyimin farkli boyutlari
ile Olgiilebilecegini belirtmistir. Bu baglamda, tiiketime dair olusan tiiketici davranislarinda olusan
deneyimin biitlinsel olarak bakilmasi gerektigini belirten Schmitt, deneyim ile ilgili tiiketicinin



duygusal, duyusal, diistinsel, davranigsal ve iliskisel durumlarinin deneyimsel degeri olusturacagini
ifade etmistir (Schmitt B., 1999, s. 64).

Mathwick vd. (2001)’nin ortaya koymus olduklar1 deneyimsel deger modeli; eglence, kagis,
gorsel cekicilik, ekonomik deger, verimlilik, hizmet miitkemmelligi ve i¢sel keyif seklinde yedi boyuttan
olusturulmustur. Mathwick vd. (2001, s. 39), gelistirilen deneyimsel deger 6l¢cegini EVS (Experiential
Value Scale) olarak isimlendirmislerdir. Daha sonra ikinci bir boyutlandirma ¢aligmasi ile deneyimsel
deger modeli; eglence, estetik, miisteriye yapilan yatirimin geri doniisii ve hizmet miikemmelligi
seklinde diizenlenmistir (Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2002).

Sweeney ve Soutar (2001), miisterilerin dayanikli tiiketim mallar1 degerine iliskin algilarini
marka diizeyinde degerlendirmek i¢in “PERVAL” ismi ile 19 maddelik bir 6l¢ek gelistirmislerdir.
Yazarlar duygusal, sosyal, kalite / performans ve para icin fiyat / deger seklinde 4 farkli degerin
tilketiciler tarafindan algilanan deger olarak ifade edildigini ortaya koymuslardir. Bu calismada
duygusal deger boyutunu olusturan maddelerin Sweeney ve Soutar’in ortaya koyduklari PERVAL
6lceginden alindigini belirtmekte yarar vardir.

Gentile vd. (2007), deneyimi kavramsal anlamda; duyusal, duygusal, bilissel, pragmatik, yasam
tarz1 ve iliskisel olarak alt1 bilesene ayirmistir. Aragtirmacilar, Schmitt’in Stratejik Deneyim Modeline
benzerlik gosteren deneyim boyutlarini deneyimsel deger faktorleri olarak ifade etmislerdir.

Varshneya ve Das (2017) ise, “CEXPVALS” adim verdikleri deneyimsel deger olgegi ile
deneyimsel degeri ifade eden dort boyuttan bahsetmiglerdir. Bu boyutlari; bilissel deger, hedonik deger,
sosyal deger ve etik deger olarak belirten arastirmacilarin Holbrook, Schmitt, Pine ve Gilmore, Sweeney
ve Souter’in ¢aligmalarindan etkilendikleri goriillmektedir.

2. Sosyal Medya Pazarlamasi Literatiir Incelemesi

Sosyal medya kavramsal agidan medyanin sosyal faktorler tarafindan ele alinmasimi ifade
edebilir. Bu yonden medyanin ticari igletmeler tarafindan ya da erk sahibi otorite tarafindan degil,
toplumu olusturan bireyler tarafindan kullanilmasi, igerik iiretilmesi veya degerlendirilmesi seklinde
tanimlanabilir. Soysal medya iki kelimeden olusan bir biitiinii ifade etmektedir. Bir anlamda her iki
kelimenin kavramsal boyutlarini i¢inde barindiran bir bilesim gibi goriilebilir. Kavramin ilk boliimiinii
olusturan sosyal kelimesi, insanoglunun tarihsel siire¢ boyunca ihtiya¢ duydugu iletisim kurma
cabasimnin yansimasi seklinde disiiniilebilir. Sosyoloji bilimi insan1 sosyal bir varlik olarak
tanimlamaktadir. Insanoglunun sosyal gruplar i¢inde yasama cabas1 ve yasama dair giidiimlii olmas1, bu
durumun 6nemli gostergelerinden biri oldugu ifade edilmektedir (Haslam, Jetten, Postmes, & Haslam,
2009). Kisinin kendisi gibi diisiinen veya diisiinmeyen, ortak noktalarinin oldugu diger kisilerle iletisim
halinde olmasi insani ihtiyaclarindan biri olarak kabul edilmektedir. insanoglunun iletisim sekilleri
onceden davulla, ¢anla, yaziyla, telgrafla yapilirken, giiniimiizde bu iletisim modellerinin telefon, radyo,
televizyon, e-posta, web siteleri, fotograf, video, cep telefonlar1 vb. araglarla kuruldugu soylenebilir.
Kavramin ikinci boliimiinii olugturan medya kavramini ise bu iletisimi saglamak igin kullanilan
teknolojilerin tiimii olarak ifade etmek miimkiindiir. Teknoloji alaninda hizla gelisen degisimler ve
bireylerin kullanic1 olarak zamanlariin biiylik bir kismini internet temelli alanlarda (sosyal medya)
gecirmeye baslamasi olarak tarif edilmektedir (Marangoz, 2018, s. 411). Diinyada ‘ag’ olarak biline
‘www’ (World wide web) yazi, resim, ses, film, animasyon gibi farkli 6zelliklere sahip verilere
kesintisiz sekilde ve hizli bicimde ulasilmasina olanak saglayan bir internet agidir. Kullanicilar bu
internet sayfasinda bir siteden digerine ya da bir veriden baska bir veriye linkler yoluyla
ulasabilmektedirler (Kirgova, 2012, s. 25-26).

Richter ve Koch (2007), sosyal medyanin kisilerarasi etkilesim, is birligi ve icerik paylasimi
olusturan c¢evrimici olarak kullanilabilen platformlar, uygulamalar ve araglarin tamamin kapsadigini
ifade etmektedirler. Benzer dzellikler {izerinde duran Safko ve Brake (2009), sosyal medyay1 etkilesimli
aracglarin kullanimi ile ¢evrimici olarak bilgi ve fikir paylasimi yapan birey topluluklarinin kendi
aralarinda gerceklestirdikleri etkinlikler, faaliyetler ve davraniglar biitiinii olarak tanimlamislardir.

Brown (2010, s. 1)’a gore sosyal medya, miisterilerle siirekliligi olan bir etkilesim halinde olmak
ve miisterilerin markayla ilgili ne diislindiiklerini kesfetmeye yardimci olmayi saglayan bir unsurdur.
Sosyal medya platformlarinin, kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerin paylasilmasina izin veren



uygulamalar1 kapsadigi belirtilebilir. Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61), sosyal medyay1 Web 2.0 ile
olustugunu ve Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temellerini kullanan ve kullaniciya igerik olusturma
ve yayma olanag1 sunan internet tabanli uygulamalarin biitiinii seklinde ifade etmislerdir.

Genel anlamda yapilan tanimlarin ortak 6zellikleri; bir iletisim ortami olusturmasi, bireylerin
karsilikli olarak bilgi alisverisinde bulunmasi ve kullanicilarin sosyallesmesini saglamasi seklinde
Ozetlenebilir (Haciefendioglu & Firat, 2014, s. 88). Tiim bu tanimlamalarin 1s1¢inda sosyal medya
kavramini g6yle tanmimlamak miimkiindiir. Sosyal medya; bireylerin genellikle bilgi edinme, haber
Ogrenme, etkinlik izleme, sohbet etme, eglenme, ilgi alanlarinda kesifler yapma ve geri bildirimde
bulunma, diger kullanicilar ile etkilesime girme, sosyallesme, oyun oynama gibi amagclarla teknolojinin
kendilerine sagladigi internet temelli ve kullanici tabanl platformlarda topluluklar olusturarak ses,
goriintii ve yaziyla monologlar gelistirerek icerik liretme ve paylasma ¢abasi i¢inde olduklari bilgisayar
yazilimi ile desteklenen ve sik sik giincellenen platformlar biitiiniidiir.

Sosyal aglar iizerinde yer almanin ya da yer almamanin igletmelerin prestijini ve imajini da
etkiledigi diisiiniilebilir. Isletmelerin; potansiyel miisterilere ulasabilmek, yeni miisteriler edinmek,
isletmeye, iiriine ve markaya yonelik giiven duygusu asilamak, bilinirliligi artirmak ve marka itibarin
korumak i¢in giin gectikce daha fazla sosyal aglardan faydalandigi belirtilmistir. Gordhamer
(Gordhamer, 2009), sosyal medyanin is diinyasina dahil olmasiyla bazi degisimlerin yasandigini
belirtmistir. Bu degisimlerin igletmelerin bakis agilarii degistirmeye zorlanmasiyla olustugunu ifade
eden Gordhamer pazarlama yoneticilerinin ortaya koydugu degisimleri; “satmaya ¢alismaktan baglant:
kurmaya”, “biiylik kampanyalardan kiiciik eylemlere, “imajin kontrol edilmesinden kendimiz olmaya
ve "ulasilmasi zor olandan her yere ulasilabilir olmaya" seklinde belirtmistir.

Baz1 calismalarda sosyal medyanin tutundurma karmasinin yeni bir elemani oldugundan
bahsedilmistir ((Mangold & Faulds, 2009); (Hvass & Munar, 2012); (Koksal & Ozdemir, 2013)).
Mangold ve Faulds (2009), sosyal medyaya tutundurma karmasi iginde islevsel agidan karma bir yapida
oldugundan bahsetmislerdir. Sosyal medyanin, markalarin miisterilerle kurdugu iliskide geleneksel
biitiinlesik pazarlama iletisimi araglartyla miisterilerin birbirleriyle kurduklar1 agizdan agiza pazarlama
araglarinin birlesiminden dolay1 boyle bir tanimlama yapmislardir.

Tuten ve Solomon (2015) ise, pazarlama alaninda sosyal medyadan yararlanilmasi ile artik
pazarlamanin 4P yerine 5P ile anilmasi gerektigini ifade etmislerdir. Katilim (Participation) kavraminin
pazarlama karmasina eklenmesi gerekliligine vurgu yapmislardir. Sosyal medyanin tutundurma karmasi
icinde ve en yakin eleman olan dogrudan pazarlamanin altinda konumlanmasi gerektigini belirten farkli
calismalar da mevcuttur (Palmer & Koenig-Lewis, 2009). Palmer ve Koenig-Lewis, dogrudan
pazarlamay1 geleneksel dogrudan pazarlama ve sosyal aglarla modern dogrudan pazarlama seklinde iki
kategoride degerlendirmistir. Koksal ve Ozdemir (2013, s. 334) Mangold ve Faulds (2009)’un belirttigi
gibi, pazarlama i¢inde sosyal medya unsurunun tutundurma karmasinin diger elemanlarinin amaglar
icin de kullanilabilecegini belirtmiglerdir. Giiniimiizde kamu kurumlar1 dahi sosyal medya araciligiyla
kitlelere hitap edebilirken, sosyal medyayi tek bir tutundurma elemanina atfetmenin eksik bir ifade
olacagi goriisili savunulabilir. Bu baglamda sosyal medyay1 dogrudan pazarlamanin iginde gostermenin,
sosyal medyanin iglevselligini sinirlandiracagi ifade edilebilir.

Sosyal medya kullanicilar1 bu platformlarda karsilastiklar1 pazarlama ¢abalarina yonelik bazi
tepkiler vermektedirler. Kullanicilar, iiriin ya da markalarin olusturdugu igerikleri; begenme, yorum
yapma, kaydetme, etkilesime girme, igerik nedeniyle diger kullanicilarla etkilesim yasama,
kampanyalara katilmak ya da gormezden gelme gibi bircok farkli davramis ile
degerlendirebilmektedirler. Sosyal medya platformlar1 tizerinde tiiketicilerin gegirdigi stirenin artmis
olmas1 nedeniyle isletmelerin sosyal medyay1 pazarlama odakli kullanarak sosyal medya pazarlamasi
kavraminin ortaya ¢iktig1 belirtilebilir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi; isletmeler tarafindan
sosyal aglar, ¢evrimi¢i iletisim alanlari, bloglar, wikiler ya da kullanicilar tarafindan diger ¢evrimigi
medyanin pazarlamaya yo6nelik kullanimini agiklayan bir terim olarak agiklanmustir ((Barker, Barker,
Bormann, & Neher, 2012, s. 1); (Neti, 2011, s. 3)).

Literatiirde sosyal medya pazarlamasina yonelik birgok tanimin yapildigi gortalmiistiir ( (Tuten
L., 2008, s. 19); (Weinberg, 2009, s. 3); (Gunelius, 2011, s. 10); (Chan & Guillet, 2011, s. 347); (Chi,
2011, s. 46); (Barefoot & Szabo, 2010, s. 13); (Dahnil, Marzuki, Langgat, & Fabeil, 2014, s. 120);



(Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015, s. 289-292); (Pham & Gammoh, 2015, s. 325); (Yadav & Rahman,
2017, s. 1296); (Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 2017, s. 123); (Alalwan, Rana, Dwivedi, & Algharabat,
2017, s. 1179)).

Tiim tanimlamalar 1s18inda sosyal medya pazarlamasini s0yle tanimlamak miimkiindiir: Kisi,
isletme, iriin, marka ve kullanicilar tarafindan deger iiretilen tiim unsurlarin; sosyal medya
platformlarinda ses, goriintii, yazi ya da diger dijital iletisim araglar1 kullanilarak, tiiketicilerle ya da
olusturulan igerikler araciligiyla diger kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasi ve kurulan iletisim
sonucunda kimi kullanicilar arasinda olusan etkilesim nedeniyle tiiketiciler nezdinde deger artisini
saglamak, satin almaya tesvik etmek, paydaslarina deger katmak ve miisteri memnuniyeti olusturmak
icin yapilan pazarlama faaliyetleridir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Orneklem sayisinin belirlenmesinde arastirmada kullanilacak analiz yontemi dnemli bir rol
ustlenmektedir. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)’nin uygulandigi ¢alismalar i¢in gerekli olan 6rneklem
hacmi hususunda farkli goriislerin oldugu goriilmiistiir. Ornegin Hair vd. (1998), YEM analizleri i¢in
200 ve tizerinde bir érneklem biiylikligiiniin olmasi gerekliliginden bahsederken, Jackson (2003, s. 128-
132), orneklem hacminin en az 100 olmasi gerektigini, parametre tahminlerinden dogru sonug
almabilmesi i¢in ise en az 200 drnekleme ulasilmasi gerektigini savunmustur. Bagka bir yaklasima gore
ise, modelin karmasiklig1 ve modelde yer alan degisken sayisina bagli olarak 6rneklem sayisina karar
verilmesidir. YEM analizinin kullanildig: ¢calismalarda genel olarak, Hair vd. (1998)’nin belirttigi gibi,
modelde yer alan degisken sayisinin en az 10 kat1 kadar 6rnek sayisinin kullanildig1 goriilmektedir.

Bu aragtirmanin evrenini herhangi bir sosyal medya platformu iizerinden ilag firmas1 sosyal
medya hesabini takip eden hekimler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’un 2019 yili
icin sundugu raporda Tiirkiye’de 160.810 hekimin ¢alistigini bildirmistir (TUIK, 2022). Calisan hekim
sayisinin, gecmis yillardaki sayilarla karsilastirildiginda her yil yaklasik %35 artis gosterdigi
ongoriilmistiir. Bu 6ngoriiye gore 2021 yili iginde yaklasik 177.293 hekimin calistigr diisiiniilebilir.
Arastirmanin evreni bu sayidan diisiiktiir, ¢linkii her hekimin en az bir ilag firmasi1 sosyal medya hesabi
takip ettigine dair bir diisiince olugsmamaktadir. Ancak arastirma evrenine dair net bir bilginin
bulunmamasi nedeniyle YEM modellemesinin kullanildig1 ve literatiirde yer alan bilgiler dogrultusunda
orneklem sayisina ulasilmaya calisilmistir. Bu ¢alismada sosyal medya pazarlama aktivitesi algisi 15 ve
deneyimsel deger algisi 29 ifade ile olgiildiigiinden toplamda 44 ifade (degisken) kullanilmigtir. Bu
bilgiler 15181nda arastirmada, ilag firmasi sosyal medya hesabini takip eden 440 adet veri toplanmasi
planlanmistir. Ancak, Hair vd. (1998)’ne gore 6rnek hacminin 400’{i asmasi durumunda uyum iyiligi
degerlerinin zayifladig1 belirtilmistir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin 6rnek hacminin hesaplanmasinda
asagida yer alan formiil uygulanmastir.

Orneklem biiyiikliigii hususunda bazi hesaplamalar ile yaklasik olarak 6rneklem hacmi
hesaplanabilmektedir. Burada temel amagc, temsil yeterligine sahip olan en kii¢iik 6rneklem sayisina
ulasmaktir (Karasar, 2005). Orneklem sayisina ulasmada onemli olan bir faktor evren biiyiikliigiidiir.
Evren ne kadar biiyiikse 6rneklem hacminin de o kadar biiyiik olmasi beklenmektedir (Balci, 2005). Bu
baglamda, %95 giiven araliginda ve 0,05 6rneklem hatasi i¢in 100.000 ve iizerinde yer alan bir evren
icin 384 6rneklemin yeterli olacagi belirtilmektedir (Yazicioglu & Erdogan, 2004, s. 49-50). Calismada
yer alan veri setinde ise 388 drneklemin yer aldigr diistiniildiigiinde YEM ile analiz yapilabilmesi i¢in
yeterli 6rneklem sayisina ulagildigi ifade edilebilir.

Orneklem segiminde internet Orneklemesi yontemi kullanilmistir. Zikmund, internet
orneklemesinin, farkli cografi bolgelerde bulunan tiiketicilerden kisa siirede bilgi toplamay1 ve 6rnek
birimlerin aragtirmaya katilimini kolaylastirdigini ifade etmektedir (Sahin & Atilgan, 2011, s. 170).
Anket formunda yer alan sosyal medya platformlarindan Tiirkiye ila¢ pazarinda iist siralarda yer alan
ilag firmalarini takip eden hekimlerle iletisime gecilmig/baglanti kurulmus ve kendilerine elektronik
ortamda hazirlanmis olan anket formu linki gonderilmistir. Ayrica, internetten yayinlanan ankete
katilanlara anket linkini gevresi ile paylasmalar1 onerilerek kartopu drneklemesiyle hesaplanan 6rnek
hacmine ulasilmistir.



3.2. Veri Toplama Araglari

Bu ¢alismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anketin olusturulmasi igin
daha once literatiirde kullanilmis, gecerlilik ve giivenilirligi test edilmis 6l¢eklerden yararlanilmistir.
[fadelerin katilimeilar tarafindan dogru anlasilip anlasilmadigini test etmek adina 10 hekime anket formu
gonderilmistir. Anket formunda yer alan degiskenlerin yeterli olup olmayacagi hususunda geri
bildirimler alinmigtir. Alinan geri bildirimler sonucunda deneyimsel deger algisi 6l¢iimiinde yer alan
degiskenlere 3 ifade eklenmistir.

Aragtirmada kullamlan anket 3 boliimden olusmaktadir. ilk boliimde sosyal medya pazarlama
aktivite algisini olusturan alt boyutlar1 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler yer almaktadir. Yadav ve Rahman
(2017, s. 1300), e-ticaret sektoriinde algilanan sosyal medyanin, satin alma niyeti ve marka degeri
iizerinde etkisini inceledigi calismalarinda ortaya koyduklar1 sosyal medya pazarlama aktiviteleri algist
Olgegini 5 boyutta siniflandirmiglardir. Sosyal medya pazarlama c¢abalarinin etkilesim, bilgilendirme,
kisisellik, trend olma ve agizdan agiza iletisim seklinde bes boyuttan olustugunu ifade etmislerdir.

Yiiksekbilgili (2018, s. 154), Yadav ve Rahman’in olusturmus oldugu dlgegin ‘Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmasi: Giivenilirlik ve Gegerlilik Calismas1® baglhkl
calismastyla Tirkiye i¢in giivenilirlik ve gecerliligini ortaya koymustur. Calismada sosyal medya
pazarlama aktivitesi algis1 degiskenlerini 6l¢mek i¢in 5°1i likert 6l¢egi (1- Kesinlikle katilmiyorum;...5-
Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmigtir.

Aragtirma anketinin ikinci kismini ise deneyimsel deger algisini olusturan alt boyutlar1 6l¢mek
icin hazirlanan ifadeler olugturmaktadir. Deneyimsel deger 6l¢egini gelistirmek i¢in yurt igi ve yurt disi
literatiir taramasi1 yapilmistir. Bir dizi deneyimsel deger yapisi degerlendirildiginde, ¢alismanin temel
teorik dayanaklari; Schmitt'in (1999) deneyimsel markalasma modeli (iliski, duyum, eylem, his ve
eylem), Holbrook'un (1994) deneyimsel degerleri ili¢ kategoride siniflandirmasi (digsal/igsel,
kendine/6teki odakli ve aktif/reaktif) ve Pine ve Gilmore'un (1999) 4 E'sidir (eglence, kagis, estetik ve
egitim). Modellerinde deneyim; eglence, estetik, kacis ve egitim boyutlarinda duyusal ve ayirt edici
unsurlardan olusmaktadir.

Literatiirde deneyimsel deger ile ilgili bir¢ok 6lgek bulunmasina karsilik yapilan c¢aligmalar
bagka sektdrlerde uygulanmis olup, sosyal medya pazarlama aktiviteleri temelinde hekimlerin ilag
firmalarina yonelik deneyimsel deger algisi ile ilgili herhangi bir 6lgek bulunamamustir. Ozellikle
turizm, e-ticaret, AVM, restoran, marka degeri gibi alanlarda yapilmis gesitli ¢alismalar bulunmaktadir.
Ancak, bu ¢alismalarda farkli 6lgekler olusturulmus ve kullanilmistir. Bu ¢aligsma ise, hekimler tizerinde
alanda yapilan ilk ¢alisma olmaktadir. Aragtirmacinin daha once ilag sektdriinde faaliyet gdsteren
firmalarda galismasi ve hekimlere yonelik kisisel satig elemani olarak gérev yapmasindan yola ¢ikilarak
tiim boyutlara yer verilmemistir. Bu ylizden literatiirde yer alan aragtirmalardaki bazi maddeler ilag
sektoriinde deneyimsel deger algisina uyarlanarak madde havuzuna alinmistir. Tiim bu boyutlarin ilgili
degiskenleri incelendiginde; eglence boyutu Matwick vd. (2001) ve Gallarza vd. (2017), miikemmellik
boyutu Zhang (2008), Jin vd. (2013) ve Matwick vd. (2001), sosyal etkilesim boyutu Zhang (2008) ve
Oral & Celik Yetim (2014), egitim boyutu Pine ve Gilmore (1999) ve duygusal boyutu Sweeney ve
Soutar (2001)’1n caligmalarindan alinarak olusturulan deneyimsel deger algisi dlgegi ile agiklanmaya
caligilmustir.

Aragtirma anketinin son kismini ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
hazirlanmig sorular olusturmaktadir. Bu boliimde cinsiyet, yas araligi, meslek siiresi, uzmanlik diizeyi,
takip edilen ilag firmasi sosyal medya hesap sayisi ve takip edilen sosyal medya platformunu
belirlemeye yonelik coktan se¢gmeli 6 ifade yer almaktadir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirma bir bagimsiz ve bir bagimli degiskenden olusmaktadir. Bagimsiz degisken olarak
sosyal medya pazarlama aktivite algisindan, bagimhi degisken ise deneyimsel degerden meydana
gelmektedir. Arastirma modelini ortaya koyan bagimsiz degisken 5 faktér ve bagimli degisken 5
faktorden olusmaktadir. Arastirmada gelistirilen modelde, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
deneyimsel deger boyutlarini etkileyecegi diisiiniilmektedir. Olgegin orijinal faktdr yapisina uyup



uymadigmi, uyuyor ise ne derece uygun oldugunu denetlemek i¢cin IBM AMOS V.24 ile Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.

Tablo 1. Arastirma Hipotezleri

Hla: flag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algist boyutlarindan etkilesim boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algisi
boyutlarindan eglence degeri iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hib: ilag firmalarnin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan etkilesim boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan milkemmellik degeri lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardur.

Hlc: Ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan etkilesim boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan sosyal etkilesim degeri iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H1d: Tlag firmalarimin sosyal medya pazarlama aktivitesi algist boyutlaridan etkilesim boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan egitim degeri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hle: Ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algist boyutlarindan etkilesim boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algisi
boyutlarindan duygusal deger lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan bilgilendirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algisi
boyutlarindan eglence degeri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2b: ilag firmalarmin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan bilgilendirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algisi
boyutlarindan mitkemmellik degeri tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H2c: Ilag firmalarmin sosyal medya pazarlama aktivitesi algist boyutlarindan bilgilendirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan sosyal etkilesim degeri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2d: Tlag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan bilgilendirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan egitim degeri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2e: Ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarmdan bilgilendirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan duygusal deger lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3a: ilag firmalarmim sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlaridan kisisellestirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan eglence degeri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3b: {lag firmalariin sosyal medya pazarlama aktivitesi algisi boyutlarindan kisisellestirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan mitkemmellik degeri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3c: Tlag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan kisisellestirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan sosyal etkilesim degeri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3d: Ilag firmalarimin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan kisisellestirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan egitim degeri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3e: ilag firmalarmm sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarmdan kisisellestirme boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan duygusal deger iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4a: Tlag firmalarimin sosyal medya pazarlama aktivitesi algisi boyutlarindan trend olma boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algisi
boyutlarindan eglence degeri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4b: Tlag firmalariin sosyal medya pazarlama aktivitesi algisi boyutlarindan trend olma boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan mitkemmellik degeri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Héc: ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algist boyutlarindan trend olma boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan sosyal etkilesim degeri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4d: Ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan trend olma boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan egitim degeri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hde: Tlag firmalarimin sosyal medya pazarlama aktivitesi algisi boyutlarindan trend olma boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan duygusal deger iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

H5a: flag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algist boyutlarindan agizdan agiza boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan eglence degeri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HS5b: Ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan agizdan agiza boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan mitkemmellik degeri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HS5c: Ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algisi boyutlarindan agizdan agiza boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algisi
boyutlarindan sosyal etkilesim degeri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H5d: Tlag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algist boyutlarindan agizdan agiza boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algisi
boyutlarindan egitim degeri tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HS5e: Ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama aktivitesi algis1 boyutlarindan agizdan agiza boyutunun hekimlerin deneyimsel deger algist
boyutlarindan duygusal deger iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.




Aragtirma kapsaminda test edilmek istenen asagidaki hipotezler, aragtirmanin degiskenleri goz
oniinde bulundurularak ve arastirma problemine de yanit bulabilmek amacriyla ilgili literatiirde
gergeklestirilen galigmalar ¢ergevesinde olusturulmustur. Hipotez kelimesi ileride tekrardan kaginilmasi
amaci ile biiyiik H ile kisaltilarak belirtilmistir. Arastirmanin amaci ve problemi dogrultusunda
gelistirilen hipotezler Tablo 1’de goriilmektedir.

4. Bulgular
4.1. Katihmcilarin tanimlayici istatistiklerine iliskin bulgular

Tanimlayici istatistige iliskin bulgular Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Demografik Ozelliklere Ait Frekans Analizi

Demografik Degiskenler Frekans Yiizde
Kadin 172 44,33
Cinsiyet
Erkek 216 55,67
30 yasindan kii¢iik 24 6,19
30-34 yas aras1 77 19,85
35-39 yas arasi 105 27,06
Yas Arahig
40-44 yas aras1 96 24,74
45-49 yag arasi 62 15,98
50 yas ve lizeri 24 6,19
Pratisyen Hekim 131 33,80
Egitim Diizeyi
Uzman Hekim 257 66,20
3 yildan az 18 4,64
3-5 y1l arasi 32 8,25
6-8 yil arasi 70 18,04
Mesleki Siire
9-11 yil aras1 94 24,23
12-14 yil arasi 77 19,85
15 y1l ve tizeri 97 25,00
1 48 12,40
2 139 35,80
Takip Edilen la¢ Firmasi Hesabi 3 104 26,80
4 62 16,00
5 35 9,00
Facebook 70 18,04
Instagram 92 23,71
Twitter 58 14,95
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu
YouTube 37 9,54
Linked-In 110 28,35
Diger 21 5,41

Calismanin Orneklemi 172 kadin hekim (%44,33) ve 216 erkek (%55,67) hekimden
olusmaktadir. Katilimeilarin %33,8’1 (n=131) pratisyen hekim, %66,2’si (n=257) ise uzman hekim
olarak yer almaktadir. Dolayisiyla egitim diizeyinin uzmanlik alaninda bulunmasinin ilag firmasi sosyal
medya hesaplarina ilgiyi olusturdugu belirtilebilir. Orneklemi olusturan hekimlerden 35-39 yas
araliginda yer alanlarm (%27,06) frekans degeri (n=105) diger yas araliklarina nazaran daha fazladir.
Bu yas araligin1 takip eden yas grubu ise 40-44 yas arasi (%24,74) olanlardan olusmaktadir. 30 yasindan
kiiciik (n=24) ve 50 yasindan biiyiik (n=24) olan hekimlerin frekans orani (%6,19) ise an az orana
sahiptir. Dolayisiyla, orta yas grubunun ila¢ firmalarinin sosyal medya hesabi takip etme egiliminde
oldugu belirtilebilir. Yapilan analiz neticesinde katilimcilarin bilylik ¢ogunlugunun 9 yil ve fizeri



mesleki tecriibeye sahip olduklar goriilmiistiir (%69,08). Calismaya katilim gosteren hekimlerin
cogunlukla 2 ila¢ firmas1 sosyal medya hesabini (n=139) takip ettikleri tespit edilmistir (%35,8). Takip
edilen ilag firmasi sayisi agisindan daha sonra gelen frekans degeri ise 3 ilag firmasi seklindedir (%26,8).
Hekimlerin kullandiklar1 sosyal medya platformu incelendiginde ise, en ¢ok tercih edilen mecranin 110
hekim ile Linked-In (%28,35) oldugu gériilmiistiir. Is profesyonellerine dair kendini konumlandiran
Linked-In bu konuda hekimler tarafindan tercih edilen bir sosyal ag olarak yorumlanabilir.
Katilimeilarin daha sonra en ¢ok kullandiklar1 platform ise %23,71 ile Instagram (n=92) olarak tespit
edilmistir. Ozellikle gorsel paylasimlarin éne ¢ikardigi bu sosyal agin hekimler tarafindan da tercih
edilmesi ilag firmalar1 i¢in bir firsat olusturabilir. Bu analiz ile YouTube (%9,54) mecrasinin heniiz ilag
firmalarinca kesfedilmedigi sonucu da cikarilabilir.

4.2. SMPA Olcegi DFA

Calismada var olan veri setinin, Yadav ve Rahman’in SMPAA 6l¢eginde oldugu gibi bes faktorii
ortaya koydugu goriilmektedir. Olusturulan modele DFA uygulanmis ve analiz sonucunda uyum iyiligi
degerleri incelendiginde CMIN/DF: 1,798; SRMR: 0,024; RMSEA: 0,045; GFI: 0,953; CFI: 0,986; TLI:
0,981; NFI: 0,969 seklinde elde edilmistir. Elde edilen degerler, iyi uyum degerleri arasinda bulunmus
olmasina ragmen modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucunda, trend olma boyutuna ait “ilag
firmasinin sosyal medya sayfalarinda goriilen igerikler giincel trendlerden olugmaktadir.” maddesinin
diger faktér maddeleri ile yiiksek yol katsayisina sahip oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla, diger
faktorler lizerinde de faktor yiikii yiiksek olan bu madde modelden ¢ikarilmistir.

Tablo 3. SMPA Uyum Degerleri

) df 2/df  SRMR  RMSEA  CFI GFI LI NFI
Model Uyum Degerleri 110,954 67 1656 0021 0,041 0989 0961 0986 0974
fyi Uyum Degerleri <3 <005 <005 >095 2095 2095  >095
Kabul — Edilebilir  Uyum <45 <008 <008 >0,90 2090 090  >0,90
Degerleri

Olusturulan modelde yapilan yeniden ¢oziimleme ile uyum iyiligi degerleri incelenmistir.
Inceleme sonucunda CMIN/DF: 1,656; SRMR: 0,021; RMSEA: 0,041; GFI: 0,961; CFI: 0,989; TLI:
0,986; NFI: 0,974 seklinde elde edilmistir. Elde edilen degerlere gore model uyumu iyi uyum diizeylerde
bulundugundan dolay1 6l¢egin gegerliligi i¢in yeterli kanit toplandigi belirtilebilir.

Sekil 1. SMPA Ol¢egi Birinci Diizey Cok Faktorlii DFA Diyagrami

22
.36 1,00 =T Q
: 26

G
1.04 25
= = 1
&= T < 5
BE 400 e
.30
97 24
- ==
28
21
.94 23
( S
e —<— @
K
1,18 1,00 @
19
((ron Yoo SB
€ 27
A< @S
CMIN=110,954; DF=67; CMIN/DF=1,6566; RMSEA=,041; GFI1=,9617; CFI1=,989; TLI=,986 ; NFI=,9749



Sekil 1’de goriildiigii lizere, sosyal medya pazarlama aktivitesi 6l¢egi DFA sonrasi, etkilesim
boyutunun faktoér yiikleri 0,76 ile 0,79; bilgilendirme boyutunun faktoér yiikleri 0,73 ile 0,78;
kisisellestirme boyutunun faktér yiikleri 0,79 ile 0,84; trend olma boyutunun faktor yiikleri 0,77 ile 0,84;
agizdan agiza boyutunun faktor yiikleri ise 0,89 ile 0,94 araliginda oldugu tespit edilmistir.

Model ¢ozliimlemesi tamamlanip analiz sonuglar1 Tablo 4’te sunulmustur. Bu analiz neticesinde
standartlastirilmis regresyon katsayilar1 dikkate alindiginda; etkilesim boyutuna en ¢ok etki eden
maddenin 1. madde, bilgilendirme boyutuna en ¢ok etki eden maddenin 4. madde, kisisellestirme
boyutuna en ¢ok etki eden maddenin 8. madde, trend olma boyutuna en ¢ok etki eden maddenin 11.
madde ve agizdan agiza boyutuna en ¢ok etki eden maddenin ise 14. madde oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4. SMPA Ol¢eginin Regresyon Analizi

Olgiim Modeli p1 B2 S.E. CR. P
SMPA1 <-n ETK 0,789 1

SMPA2 <-n ETK 0,759 1,006 0,063 15,89 <0,001
SMPA3 <-n ETK 0,78 1,04 0,063 16,433 <0,001
SMPA4 <-n BIL 0,776 1

SMPAS5 < BIL 0,726 0,94 0,063 14,905 <0,001
SMPA6 <-e- BIL 0,772 0,968 0,06 16,017 <0,001
SMPA7 <-e- KIS 0,792 1

SMPAS8 <-n KIS 0,838 1,025 0,056 18,459 <0,001
SMPA9 <-n KIS 0,801 0,943 0,054 17,4 <0,001
SMPA11 <-n TRO 0,842 1

SMPA12 <-en TRO 0,772 0,951 0,058 16,523 <0,001
SMPA13 <-en AGA 0,918 1

SMPA14 <-en AGA 0,938 1,085 0,034 32,378 <0,001
SMPA15 < AGA 0,894 0,963 0,034 28,437 <0,001

4.3. DDA Olgegi DFA

Deneyimsel deger 6lcegi igin toplam bes faktorlii bir yapi incelenmistir. incelenen bu yapida;
eglence faktorlii 5 madde, milkkemmellik faktorii 5 madde, sosyal etkilesim faktorii 9 madde, egitim
faktorii 5 madde ve duygusal deger faktorii 5 madde ile dlgekte yer almaktadir. Olusturulan modele DFA
uygulanmis ve analiz sonucunda degiskenleri ifade eden maddelerden; “Ilag firmas1 sosyal medya hesabi
yenilik¢i hizmetler sunar” ve “Ilag firmasi sosyal medya hesabini takip etmek kendimi iyi hissetmemi
saglar” maddelerinin ilgili faktorlere dair regresyon katsayilari anlamli (p>0,05) g¢ikmamustir.
Dolayisiyla bu maddeler modelden ¢ikarilarak model tekrar ¢6ziimlenmistir.

Model tekrar ¢6ziimlenip calistirildiktan sonra 6ncelikli olarak modelde yer alan ifadelerin ilgili
boyutlarla iliskisi incelenmistir. Yapilan inceleme dogrultusunda; “Ilag firmas: sosyal medya hesabi ile
ilgili bir sorun yasamadim” ve “ilag firmas1 sosyal medya hesabini takip etme konusunda kendimi rahat
hissederim” maddelerine ait faktdr yiiklerinin istenilen degerden diisiik ¢ikmasi (£<0,5) nedeniyle bu
maddeler modelden ¢ikarilmistir.



Modifikasyon indekslerinin incelenmesi neticesinde modelde yer alan degiskenler arasi
regresyon iliskisi incelendiginde ise; “Ila¢ firmas1 sosyal medya hesap igerikleri eglencelidir”, “ilac
firmas1 sosyal medya hesabin1 kendimle iliskili bulurum”, “Ila¢ firmas1 sosyal medya hesabi tarafindan
takip edilmek, kendimi ortama kabul edilmis olarak hissetmemi saglar”, “Ilac firmas1 sosyal medya
hesap igeriklerinin, bu ila¢ firmas: hakkinda olumlu bir algi olusturdugunu diisiiniiyorum” ve “ilag
firmasi sosyal medya hesabinda yer alan icerikler onu kullanmak istememe neden olur” maddelerinin
diger faktdr maddeleri ile yiiksek regresyon katsayilara sahip olduklari tespit edilmistir. Bu baglamda
ilgili maddeler modelden g¢ikarilmis ve model yeniden ¢oziimlenmistir.

Tablo 5. DDA Uyum Degerleri

2 df w2/df SRMR  RMSEA CFI GFI TLI NFI
Modifikasyon Oncesi 489,127 160 3,057 0,040 0,073 0,947 0,881 0,937 0,923
Modifikasyon Sonrasi 406,489 156 2,606 0,035 0,064 0,959 0,902 0,951 0,936
fyi Uyum Degerleri <3 <0,05 <0,05 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95
Kabul Edilebilir Uyum <45 <0,08 <0,08 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90

Degerleri

Olusturulan modelde yeniden ¢oziimleme islemi yapildiktan sonra olusan uyum iyiligi degerleri
incelendiginde CMIN/DF: 3,057; SRMR: 0,040; RMSEA: 0,073; GFI: 0,881; CFIl: 0,947; TLI: 0,937;
NFI: 0,923 seklinde elde edilmistir. Elde edilen degerlere gére model uyumu iyi uyum degerleri
diizeylerinde bulunmadigindan modifikasyon indeksleri incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda ¢18
ile 19, e22 ile €24, e28 ile €29 ve €36 ile €38 arasinda kovaryans yapilar1 kurulmustur.

Sekil 2. DDA Ol¢egi Birinci Diizey Cok Faktorlii DFA Diyagrami

CMIN=406,489; DF=156; CMIN/DF=2,606; RMSEA=,064; GFI=,902; CFI=,959; TLI=,951; NFI=,936

Ilgili hata terimleri arasinda kurulan kovaryans baglantilar1 sonrasinda yeniden ¢dziimlenen
modelde olusan uyum degerleri CMIN/DEF: 2,606; SRMR: 0,035; RMSEA: 0,064; GFI: 0,902; CFI:
0,959; TLI: 0,951; NFI: 0,936 seklinde elde edilmistir. Elde edilen degerlere gére model uyumunu
gosteren parametreler GFI ve RMSEA disinda iyi uyum deger araligindadir. RMSEA ve GFI ise kabul
edilebilir diizeylerde bulundugundan dolay1 modelin iyi uyum gosterdigi ifade edilebilir. Bu kapsamda
Olgegin gecerliligi icin yeterli kanit toplandig: belirtilebilir.

Sekil 2’de goriildiigii lizere, deneyimsel deger algist 6l¢egi DFA sonrasi, eglence boyutunun
faktor yiikleri 0,81 ile 0,87; milkemmellik boyutunun faktor yiikleri 0,52 ile 0,87; sosyal etkilesim



boyutunun faktor yikleri 0,68 ile 0,86; egitim boyutunun faktor yiikleri 0,53 ile 0,88; duygusal deger
boyutunun faktor yiikleri ise 0,85 ile 0,95 araliginda oldugu anlagilmaktadir.

Model ¢6ziimlemesi tamamlanip analiz sonuglari Tablo 6°da sunulmustur. Bu analiz neticesinde
standartlastirilmis yol katsayilar dikkate alindiginda; eglence boyutuna en ¢ok etki eden maddenin 5.
madde oldugu; miikemmellik boyutuna en ¢ok etki eden maddenin 8 ve 10. maddeler oldugu; sosyal
etkilesim boyutuna en ¢ok etki eden maddenin 12 ve 13. Maddeler oldugu; egitim boyutuna en ¢ok etki
eden maddenin 24. madde oldugu ve duygusal deger boyutuna en ¢ok etki eden maddenin ise 29. madde
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. DDA Olgeginin Regresyon Analizi

Ol¢iim Modeli p1 B2 S.E. CR. P
DDA2 < EGL 0,814 1

DDA3 <en EGL 0,847 1,069 0,055 19,593 <0,001
DDA4 <-- EGL 0,84 1,099 0,057 19,327 <0,001
DDAS5 <-- EGL 0,87 1,15 0,056 20,485 <0,001
DDA7 <e MUK 0,774 1

DDAS < MUK 0,866 1,258 0,068 18,59 <0,001
DDA9 < MUK 0,517 0,459 0,041 11,112 <0,001
DDA10 <--- MUK 0,86 1,154 0,063 18,429 <0,001
DDAI12 < SET 0,862 1

DDAI13 < SET 0,863 1,143 0,05 22,781 <0,001
DDA14 <--- SET 0,807 0,957 0,047 20,173 <0,001
DDA16 < SET 0,678 0,528 0,034 15,482 <0,001
DDAL17 < SET 0,776 0,849 0,045 18,961 <0,001
DDA19 <--- SET 0,844 1,083 0,049 21,896 <0,001
DDA20 < EGT 0,792 1

DDA21 < EGT 0,526 0,531 0,052 10,281 <0,001
DDA23 <--- EGT 0,546 0,556 0,052 10,715 <0,001
DDA24 <-- EGT 0,88 1,56 0,084 18,463 <0,001
DDA25 < DUY 0,851 1

DDA29 <--- DUY 0,954 1,156 0,05 23,085 <0,001

4.4. Guvenilirlik Analizi

Yapilan inceleme sonucunda sosyal medya pazarlama aktivitesi alt boyutlarindan etkilesim
boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,82; bilgilendirme boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,804; kisisellestirme
boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,851; trend olma boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,787 ve agizdan agiza
boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,939 olarak belirlenmistir. Sosyal medya pazarlama aktivitesi
degiskeninin genel giivenilirlik diizeyi ise 0,921 olarak belirlenmistir. Deneyimsel degerin alt
boyutlarindan; eglence degeri boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,913; miikemmellik degeri boyutunun
giivenilirlik diizeyi 0,85; sosyal etkilesim degeri boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,916; egitim degeri
boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,785 ve duygusal deger boyutunun giivenilirlik boyutu 0,896 oldugu
tespit edilmistir. Deneyimsel degerin genel giivenilirlik diizeyi ise 0,917 olarak belirlenmistir.

4.5. Degiskenler Arasi Bulgularin YEM Analizi

Arastirma modeline yonelik hipotezleri test etmek amaciyla degiskenlere dair yapisal esitlik
modellemesi yapilmis ve degiskenleri ifade eden boyutlar arasinda istatistiksel yollar olusturulmustur.
Olusturulan model ¢6ziimlemesi yapilip modifikasyon indeksleri incelenmistir. Modelin Onerileri
kapsaminda sosyal medya pazarlama aktivitesi degiskenine ait trend olma boyutu maddeleri hata
terimleri arasinda kovaryans yapisi kurulmasi Onerilmistir. Hata terimlerinden ell ile el2 arasinda



kurulan kovaryans baglantis1 sonrasinda model yeniden ¢6ziimlenmistir. Sonu¢ olarak c¢aligsmanin
yapisal modeli Sekil 3’te gosterildigi gibi olusmustur.

Sekil 3. Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli
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Olusturulan YEM sonucunda ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerleri Tablo 7°de goriilmektedir.
Model uyum degerleri iyi uyum degerleri araliginda olarak goriilmektedir.

Tablo 7. Arastirma Modelinin Uyum Degerleri

2 df x2/df CFI RMSEA TLI NFI
Model Uyum Degerleri 8744,766 487 1,796 0,965 0,045 0,959 0,924
fyi Uyum Degerleri <3 >0,95 <0,05 >0,95 >0,95
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 >0,90  <0,08 >0,90  >0,90

Veri ¢oziimlemeleri IBM AMOS V24 (Chicago, USA) ile incelenmistir. Gergeklestirilen yol
analizi sonuglarina gore sosyal medya pazarlama aktivitesi boyutlarindan etkilesim faktoriiniin
deneyimsel deger boyutlarindan yalnizca egitim degerine istatistiksel olarak anlamli (p=0,048) bir
etkisinin bulundugu ve bu etkinin negatif yonde oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya pazarlama
aktivitesi boyutlarindan bilgilendirme boyutunun deneyimsel deger boyutlarindan; miikemmellik
degeri, sosyal etkilesim degeri, egitim degeri ve duygusal deger iizerinde pozitif yonde istatistiksel
olarak anlamli (0,011<p<0,027) bicimde etkilemektedir. Kisisellestirme faktoriiniin yalnizca sosyal
etkilesim degerine istatistiksel olarak anlamli (p=0,049) bir etkisi oldugu ve bu etkinin negatif yonde
oldugu bulunmustur. Benzer bigimde, trend olma (moda) faktoriiniin de deneyimsel deger boyutlarindan
yalmzca duygusal degere istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulundugu ve bu etkinin negatif yonde
oldugu belirlenmistir. Son olarak agizdan agiza (iletisim) boyutunun deneyimsel degeri ifade eden
boyutlardan; mitkemmellik degeri, sosyal etkilesim degeri, egitim degeri ve duygusal deger {izerinde
pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli (0,003<p<0,024) bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
Ozetle, YEM analizi sonucunda H1d, H2b, H2c, H2d, H2e, H3c, H4e, H5b, H5c, H5d ve H5e hipotezleri
desteklenmistir. Hla, H1b, Hlc, Hle, H2a, H3a, H3b, H3d, H3e, H4a, H4b, H4c, H4d ve H5a hipotezleri
ise kabul edilmemistir.
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Bu calisma, ilag firmalarinca gerceklestirilen sosyal medya aktivitelerinin hekimlerin
deneyimsel deger algilari {izerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir.
Bir bagka ifadeyle, sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile olusan miisteri algisina dair boyutlarin
(etkilesim, bilgilendirme, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza) hekimlerin deneyimsel deger
algilarma (eglence degeri, milkkemmellik degeri, sosyal etkilesim degeri, egitim degeri ve duygusal
deger) etkisi tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Bu baglamda ¢alismada kurulan yapisal model ¢ergevesinde
25 hipotez olusturulmustur.

Elde edilen veriler dogrultusunda, dogrulayici faktor analizi ile dlgeklerin arastirma drneklemi
icin uygun olup olmadigi tespit edilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan modelin
ne derece tutarli 6l¢ctim yapip yapmadigini tespit etmek amaciyla 6lceklere dair giivenilirlik ve normallik
analizleri uygulanmistir. Sosyal medya pazarlama aktivitesi 6l¢egine uygulanan dogrulayict faktor
analizi sonucunda orijinal 6lgege ait 10. madde, diger faktor maddeleri ile yiiksek iligki igerisinde olmasi
nedeniyle Olgekten cikarilmistir. Model ¢oziimlemesi gerceklestirildikten sonra modelin iyi uyum
gosterdigi tespit edilmistir. Bir baska degisken olan deneyimsel deger dlcegi i¢in dogrulayict faktor
analizi uygulanmistir. Yapilan model ¢oziimlemeleri neticesinde ilgili faktdrlerden toplam 9 madde
anlamsiz p degeri (p>0,05), disik faktor yiiki £<0,5) ve diger faktor maddeleri ile yiiksek iligki
katsayilar1 nedenleriyle modelden ¢ikarilmistir. Yapilan yeniden ¢éziimleme sonrasi model tarafindan
Onerilen bazi modifikasyonlarin uygulanmasi neticesinde, nihai modelin iyi uyum degerleri gosterdigi
tespit edilmistir. Ayrica dogrulayict faktdr analizi sonucunda olusan oOlgekler igin gergeklestirilen
giivenilirlik neticesinde degiskenler ve degiskenlere ait faktorlerin her birinin iyi gilivenilirliklere sahip
oldugu belirlenmistir. Aragtirmanin veri setine yapilan normallik testi sonucunda ise verilerin normal
dagildig1 goriilmiistiir.

Tiim bu analizlerin ardindan hipotezler test edilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi ile yol
analizleri gerceklestirilmistir. H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri kapsaminda sosyal medya pazarlama
aktivitesi alt boyutlarinin deneyimsel deger algisi alt boyutlarina etkisi tek tek incelenmistir.
Gergeklestirilen analizler neticesinde elde edilen sonuglar sirasiyla su sekilde bulunmustur:

o Sosyal medya pazarlama aktivitesi boyutlarindan etkilesim faktoriiniin deneyimsel deger
boyutlarindan egitim degerine istatistiksel olarak anlaml bir etkisinin bulundugu ve bu etkinin
negatif yonde oldugu tespit edilmistir. Etkilesim boyutunun diger deneyimsel deger boyutlari
olan eglence degeri, sosyal etkilesim degeri, mitkemmellik degeri ve duygusal deger boyutlarini
etkilemedigi tespit edilmistir. Dolayisiyla H1d kabul edilmistir. Hla, H1b, Hlc ve Hle kabul
edilmemistir.

e Sosyal medya pazarlama aktivitesi boyutlarindan bilgilendirme boyutunun deneyimsel deger
boyutlarindan; mitkkemmellik degeri, sosyal etkilesim degeri, egitim degeri ve duygusal deger
tizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bi¢imde etkilemektedir. Bilgilendirme
boyutunun eglence degeri iizerinde bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla H2b,
H2c, H2d ve H2e kabul edilmistir. H2a ise kabul edilmemistir.

e Sosyal medya pazarlama aktivitesinin bir bagka boyutu olan kisisellestirme faktdriiniin sosyal
etkilesim degerine etkisi oldugu ve bu etkinin negatif yonde oldugu bulunmustur.
Kisisellestirme boyunun deneyimsel degeri olusturan diger boyutlar; eglence degeri,
milkemmellik degeri, egitim degeri ve duygusal deger iizerinde bir etkisinin bulunmadig: tespit
edilmistir. Dolayisiyla H3c kabul edilmistir. H3a, H3b, H3d ve H3e kabul edilmemistir.

e Sosyal medya pazarlama aktivitesi boyutlarindan trend olma (moda) faktoriiniin deneyimsel
deger boyutlarindan yalnizca duygusal degere etkisinin bulundugu ve bu etkinin negatif yonde
oldugu belirlenmistir. Trend olma boyutunun deneyimsel degerin diger boyutlar1 olan; eglence
degeri, mitkemmellik degeri, sosyal etkilesim degeri ve egitim degeri iizerinde bir etkisinin
bulunmadig tespit edilmistir. Dolayisiyla H4e kabul edilirken H4a, H4b, H4c ve H4d kabul
edilmemistir.

e Sosyal medya pazarlama aktivitesinin bir diger boyutu olan agizdan agiza (iletisim) boyutunun
deneyimsel degeri ifade eden boyutlardan; miikemmellik degeri, sosyal etkilesim degeri, egitim
degeri ve duygusal deger lizerinde pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. Agizdan agiza boyutunun deneyimsel degerin eglence degerini



etkilemedigi bulunmustur. Dolayisiyla H5b H5c, H5d ve H5e kabul edilirken H5a kabul
edilmemistir.

Calisma sonuglar1 incelendiginde hekimlerin ilag firmalarina yonelik deneyimsel deger algisinin
belirlenmesinde bir model gelistirildigi belirtilebilir. Deneyimsel deger algisina dair gelistirilen model
DFA ile test edilmis ve iyi uyum degerlerinin bulundugu tespit edilmistir. Bu baglamda, sosyal medya
mecralan tizerinde hekimlerin deneyimsel deger diizeyinin Ol¢lilmesinde, ortaya konulan modelin
kullanilabilecegi belirtilebilir.

Calismada kabul edilen tiim hipotezler incelendiginde hekimlerin bilgilendirme ve iletisim
algilart ile deneyimsel deger yasamak istedikleri ve bu boyutlar1 daha fazla 6nemsedikleri
goriilmektedir. Bu baglamda, ilag firmas1 pazarlama ydneticilerinin deneyimin olugsmas1 adina dogru
ortamda dogru igerikler ile dogru paylasim modellerini ortaya ¢ikarmalar1 gerektigi ifade edilebilir. Zira
sosyal medya platformlari, hekimlerin ilag¢ firmasi ile kisisel satis unsuru olan tibbi miimessiller diginda
etkilesimini sagladigi alternatif bir alan olarak kabul edilebilir. Olusturulan bu etkilesimlerin zaman
icerisinde artarak devam etmesi durumunda deneyimsel degere doniisebilecegi belirtilebilir.

Calismanin 6nemli sonuglarindan biri olarak sosyal medya algisin1 ortaya koyan bilgilendirme
ve agizdan agiza unsurlarinin deneyimsel deger faktorlerinin ¢ogunluguna olumlu yonde etki ettigi
seklindedir. Ilag firmasi sosyal medya hesabi takip eden hekimlerin ilk etapta paylasilan igerikler
araciligryla olusan bilgilendirme ve iletisim algilarinin deneyimler elde etmelerine ve bu baglamda deger
olusumuna katki verdigi belirtilebilir. Ilag firmalarmin genel anlamda tip alanma yénelik ya da
hastaliklara dair paylagimlar yaptiklar1 goriilmektedir. Hekimlerin toplumun geneline kiyasla
ortalamanin iizerinde bir egitim diizeyinden gecerek belirli bir meslek elemani olarak yetismeleri
nedeniyle bilgilendirme ve iletisim algilarinin deneyimsel degeri olumlu yonde etkiledigi ifade
edilebilir.

Elde edilen aragtirma sonuglar1 gosteriyor ki, ilag firmalari sosyal medya aktiviteleri ile
deneyimsel deger olusumuna katki verebilmektedir. Sektdrel anlamda kisitli pazarlama olanaklar ile
tutundurma faaliyetleri gerceklestiren ilag firmalari i¢in bu durum bir firsat olarak goriilebilir. Daha 6ce
geleneksel iletisim unsurlarin1 kullanarak yapilan pazarlama faaliyetlerinin belirli kisitlamalar
cergevesinde olsa dahi sosyal medya mecrasi ile yapilabilecegi ve bir deger olusturabilecegi
diisiiniilebilir. Bu baglamda, ila¢ firmasi pazarlama yoneticilerinin ¢alisma sonuglarini incelemesi ve
pazarlama programlarimi gelistirme amaciyla alt kirilimlariyla beraber pazarlama arastirmasi
yapmasinda fayda olacaktir.

Calismanin sonuglarina paralel olarak ilag firmalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine
odaklanmalar1 gerekmektedir. Pazarlama ydneticilerinin mevcut pazarlama ¢alisma ortaminda,
miisterilerinin deneyimsel deger algilarin1 6lgmeye yonelik tibbi miimessillerden aldiklari geri bildirim
raporlarin1 kullandiklar1 bilinmektedir. iliski kurmak ve iletisim saglamak i¢in dinamik bir ara¢ olan
sosyal medyanin kullanilmasi, giincel beklentilerin tespit edilmesi ve bu dogrultuda pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde de 6nem arz edecektir. Miisteri beklentilerini kargilamaya yonelik
gelistirilen pazarlama stratejileri ile hekimlerin deneyim elde etmeleri saglanabilir ve boylece
deneyimsel deger olusturulabilir.

Aragtirmaci tarafindan caligma kapsaminda bazi ilag firmalarmin farkli sosyal medya
platformlarinda yer verdikleri icerikler incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda begeni ya da igerigin
paylasilma sayilarina bakildiginda sinirlt 6l¢iide begeni ve paylasilma gézlenmistir. Dolayisiyla, ilag
firmalarinin sosyal medya mecrasinda bulunmus olmak i¢in bulunduklari izleniminin olustugu ifade
edilebilir. Bu baglamda, arastirma sonuglari ilag firmalari i¢in bir farkindalik olusturabilir. Sonug olarak,
bulgular Tiirkiye’de faaliyette bulunan yerli ve yabanci sermayeli tiim ilag firmalar1 ve sektor
temsilcileri agisindan 6nemli sonuglar elde edilmesine yardimci olabilir. Bu arastirmada elde edilen
bulgularin ve ortaya konulan Onerilerin, ilgili literatiire katki saglayacagi ve ileride yapilacak
aragtirmalara yol gosterici nitelikte olacagi umut edilmektedir.
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