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YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum ‘‘Recetesiz ila¢ Reklamlarinn
Pandemi Sonrasi Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Rolii: Abdi
ibrahim Ornegi’’ bashikli bu calismanin, bilimsel ahlak ve geleneklere uygun
sekilde tarafimdan yazildigini, bu tezdeki biitiin bilgileri akademik ve etik kurallar
icinde elde ettigimi, yararlandigim eserlerin tamaminin kaynaklarda gosterildigini ve
calismamin i¢inde kullanildiklar1 her yerde bunlara atif yapildigini, patent ve telif
haklarin1 ihlal edici bir davranisimin olmadigimi belirtir ve bunu onurumla
dogrularim. 28/05/2025
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RECETESIZ ILAC REKLAMLARININ PANDEMI SONRASI TUKETICI
SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ROLU: ABDI IBRAHIM
ORNEGI

Bu aragtirmanin amaci, Subat 2020'de hayatimiza giren COVID-19
pandemisinin insanlar {izerindeki sosyoekonomik etkilerini ve pandemi sonrasi
miicadele siirecinde regetesiz ilag (OTC - Over The Counter) kullanimindaki artis
nedenlerini incelemektir. Arastirmada ayrica, pandemi sonrasinda tiiketicilerin OTC
ilaglara yonelik satin alma davranislar1 analiz edilmistir. Bu kapsamda, koronaviriis
pandemisi stireci, OTC kavrami, recetesiz ilacglarin tanitimi, ilag tanitim yonergeleri
ve Abdi Ibrahim firmasina ait OTC ilag reklamlar1 detayl bir sekilde ele alinmustir.
Arastirmada, Abdi Ibrahim ilag firmasi ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine
goriismeler gergeklestirilmistir. Firma ile yapilan goriismeler sonrasinda elde edilen
veriler dogrultusunda anket sorular1 olusturulmustur. OTC ilag¢ reklamlarinin tiiketici
davranis1 iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla hazirlanan anket, Istanbul’da
bulunan ve yogun hastanelerin karsisinda yer alan iki farkli eczanede, rassal
yontemle secilen 393 kisiye uygulanmistir. Anket, 39 sorudan olusmakta olup,
veriler ¢evrim i¢i (online) yontemle toplanmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen
veriler, c¢evrimi¢i istatistiksel analiz araclar1 aracilifiyla analiz edilmistir.
Arastirmanin hipotezleri, anket ve goriismeler sonucunda elde edilen verilerle
karsilastirilarak derinlemesine tartisilmistir. Arastirma sonucunda, pandemi sonrasi
donemde regetesiz ilag reklamlarinin tiiketici satin alma davraniglari tizerinde anlamli

degisikliklere yol actig1 ortaya konulmustur.
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ABSTRACT

THE ROLE OF NON-PRESCRIPTION DRUG ADVERTISEMENTS IN
CONSUMER PURCHASING BEHAVIORS AFTER THE PANDEMIC: THE
EXAMPLE OF ABDI IBRAHIM

The aim of this study is to examine the socioeconomic impacts of the
COVID-19 pandemic, which entered our lives in February 2020, on individuals and
to investigate the reasons behind the increase in over-the-counter (OTC) drug use
during the post-pandemic recovery period. The study also analyzes consumers’
purchasing behaviors toward OTC drugs in the post-pandemic era. In this context,
the COVID-19 pandemic process, the concept of OTC, the promotion of over-the-
counter drugs, pharmaceutical promotion guidelines, and OTC drug advertisements
by the pharmaceutical company Abdi Ibrahim are discussed in detail. Semi-
structured in-depth interviews were conducted with the Abdi Ibrahim pharmaceutical
company as part of the study. Based on the data obtained from these interviews,
survey questions were developed. To determine the effects of OTC drug
advertisements on consumer behavior, a survey was administered to 393 randomly
selected individuals at two different pharmacies located across from busy hospitals in
Istanbul. The survey consisted of 39 questions, and the data were collected using
online methods. The data obtained within the scope of the study were analyzed using
online statistical analysis tools. The hypotheses of the research were compared and
discussed in depth based on the data obtained from the surveys and interviews. As a
result of the study, it was revealed that OTC drug advertisements led to significant

changes in consumer purchasing behavior in the post-pandemic period.
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COVIiD-19
DSO
OTC

WHO

KISALTMALAR

. Yeni Koronavirlis Hastaligi
: Diinya Saglik Orgiitii
: Over The Counter (Regetesiz ilaglar)

: World Health Organization (Diinya Saglik Orgiitii)



SOZLUK

COVID-19: Yeni Koronaviriis Hastaligi (COVID-19), ilk olarak Cin’in Vuhan
Eyaleti’nde Aralik aymin sonlarinda solunum yolu belirtileri (ates, oksiiriik, nefes
darlig1) gelisen bir grup hastada yapilan aragtirmalar sonucunda 13 Ocak 2020’de

tanimlanan bir virustir.

Diinya Saghk Orgiitii: Birlesmis Milletler'in uluslararasi halk sagligimdan sorumlu
uzmanlasmis bir kurulusudur. Merkezi Isvigre'nin Cenevre sehrindedir ve diinya

capinda alt1 bolgesel ofisi ve 150 saha ofisi vardir.

OTC: Terim olarak OTC (Over the Counter) , tezgah iistii satilan ve regeteye tabii
olmayan {irlinler demektir. Bilimsel olarak giivenlikleri kanitlanmis, tedavi edici ,
tedaviye yardime1 , hastalik onleyici yada tedavide destek olarak gruplandirilan bu
tirtinler; receteye tabii ilaglarin aksine, recete olmaksizin ya da bir hekim 6nerisine ya
da recetesine ihtiya¢ duyulmaksizin alinip tiiketilebilen koruyucu, tedaviye yardimei

ya da temizleyici eczanelerde satilan saglik tiriinleridir.

WHO: Diinya Saglik Teskilat’nin Anayasasinda yer alan temel amaci "Tim
insanlarin miimkiin olan en yiliksek saglik diizeyine ulasmalar1" olup, Teskilat bu
amac1 ger¢eklestirmek lizere uluslararasi saglik c¢alismalarinin  yonetimi ve

esgldiimiinii saglamaktadir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Birle%C5%9Fmi%C5%9F_Milletler
https://tr.wikipedia.org/wiki/Halk_sa%C4%9Fl%C4%B1%C4%9F%C4%B1
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0svi%C3%A7re
https://tr.wikipedia.org/wiki/Cenevre

GIRIS

Tiirkiye’de ilag tanitimlari tiim diinyada oldugu gibi bir¢ok kurallara baglidir.
Tiirkiye’de yasa regeteli ilaglarm tanitimini yasaklamaktadir. Ila¢ firmalar ise
receteli ilaglart miimessiller araciligi ile hekimler ve eczacilara tanitimlari
gerceklestirmektedir. Tanitim1 belirli kurallara bagli olarak gerceklestirilen regetesiz
ilag grubu da bulunmaktadir. Regetesiz ilaglarin adi ise Over The Counter (OTC)
yani tezgah Ustii ilag¢ olarak bilinen ilag grubu basit¢e doktor regetesi olmadan temin
edilebilen regetesiz ilag olarak tanimlanmaktadir. Regetesiz satisi yapilan ilaglar
(Over The Counter-OTC) ilaglar; gida takviyeleri, bogaz pastilleri, agiz ve dis sagligi
tiriinleri, burun spreyi, yara bakimi, vitamin-mineral takviyeleri, cilt bakimu,
merhemler, anne ve bebek bakim fliriinleri, saglik gerekgeleri, bitkisel igerikli ilaglar,
balik yag1 ve probiyotikler gibi iiriinleri kapsamaktadir. Bu iiriinlerin satis1 dijital

kanallardan da yapilmaktadir.

Subat 2020 ile hayatimiza giren koronavirlis pandemisi, siddetli bir akut
solunum sendromu viriisii olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle kapali ve kalabalik
ortamlarda hizlica bulasan viriis, insanlarda maske ve mesafe kullaniminin 6nemini
ortaya koymustur. Pandemi siirecinde maske ve mesafe disinda insanlar pandemi ile
miicadele etmek amaciyla takviye edici gidalara da bagvurmuslardir. Amerikan
Eczacilar Birligi'nin yaymlamis oldugu c¢aligmada, tiim diinyada OTC iiriinlere olan
ilginin pandemi dncesine gore ciddi bir artis gdsterdigi belirtilmistir. Ilag firmalari,
recetesiz ilaglarin tamitimlarini  geleneksel medyanin yani sira dijital medya
kanallarim1 da kullanarak gergeklestirmistir. COVID-19 salgini gibi olaganiistii bir
siire¢ sonrasinda, bireylerin tiiketici saglig1 liriinlerine yonelik ilgileri ve bu {irtinlerin

reklamlar1 daha fazla dikkat ¢ekmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, pazarlama ve reklamcilik kavramlari {izerine
literatiir taramas1 yapilmistir. Ikinci boliimde, pandemi siireci ele almmustir. Ugiincii
boliimde, recetesiz ila¢ kavrami ve kullanim alanlari incelenmistir. Dordiincii
boliimde ise arastirmanin yontemi agiklanarak, besinci boliimde elde edilen bulgular

degerlendirilmistir. Son boliimde ise tartisma ve sonuca yer verilmistir.



Arastirma Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, pandemi sonrasi donemde regetesiz ilag
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranislar tizerindeki etkisini incelemektir.
Ozellikle, Abdi Ibrahim firmasinin reklam stratejilerinin tiiketicilerin bilingli ya da
bilingsiz olarak satin alma kararlarina nasil yon verdigi analiz edilecektir. Calisma
kapsaminda, tiiketicilerin reklam algilari, marka sadakati, giiven unsurlar1 ve
dijitallesen reklam stratejilerinin  satin alma davraniglar1 {izerindeki rolii

degerlendirilecektir.

Arastirmanin Onemi

Pandemi, bireylerin saglik algisini ve ilag tilketim aliskanliklarini koklii bir
sekilde degistirmistir. Ozellikle regetesiz ilaclara olan talep artarken, markalarin
tiikketiciye ulasma bicimleri de doniisiime ugramistir. Bu baglamda, Abdi Ibrahim
Ornegi lizerinden yiiriitiilecek arastirma hem ilag sektoriine hem de pazarlama alanina
katki saglayacak onemli bir kaynak niteligi tasimaktadir. Caligmanin bulgulari, hem
ilag sektoriindeki firmalar i¢in etkili reklam stratejileri gelistirmeye yardimci olacak

hem de tiiketici davranislarin1 anlamada akademik literatiire katki sunacaktir.

Arastirma Hipotezleri

1. H1: Pandemi sonras1 donemde regetesiz ilag reklamlari, tiiketicilerin satin
alma davraniglarini anlamli sekilde etkilemektedir.

2. H2: Abdi Ibrahim tarafindan gergeklestirilen reklam kampanyalari,
tiiketicilerin marka sadakatini artirmaktadir.

3. H3: Dijital platformlarda yayinlanan regetesiz ilag reklamlari, geleneksel
medya lizerinden yayinlanan reklamlara kiyasla tiiketici ilgisini daha fazla
¢ekmektedir.

4. H4: Recetesiz ilag reklamlarmin igeriginde vurgulanan giiven unsurlari
(6rnegin; uzman gorilsleri, klinik ¢aligmalar) tiiketicilerin satin alma
kararlarini olumlu yonde etkilemektedir.

5. H5: Pandemi sonrasi donemde tiiketicilerin regetesiz ila¢ satin alma

davraniglarinda saglik okuryazarliginin belirleyici bir etkisi bulunmaktadir.



Arastirma Yontemi

Bu calismada karma arastirma yontemi kullanilacaktir. Nicel veriler,
tiikketicilere uygulanacak anketler araciligiyla toplanacaktir. Ankette, recetesiz ilag
reklamlarinin  tiiketici  davranislarina  etkisini  6lgmeye  yonelik  dlgekler
kullanilacaktir. Verilerin analizi, ¢evrim ig¢i istatistiksel analiz araglar1 araciligiyla

analiz edilecektir.
Arastirma Metodolojisi ve Simirhiliklar:

Bu arastirma belirli sinirliliklara sahiptir. Oncelikle, arastirma yalnizca Abdi
[brahim firmasinin reklam stratejileri iizerinden yiiriitiildiigii igin diger ilag
firmalarma genellenebilirligi smirlidir. Ayrica, calismada kullanilan anket ve
goriisme yontemi, katilimcilarin kendi beyanlarina dayandigi i¢in yanitlarin subjektif
olma ihtimali bulunmaktadir. Pandemi sonrasi tiiketici davranislarini anlamak adina
calismanin belirli bir zaman dilimi i¢inde yiiriitiilmesi, uzun vadeli egilimlerin
degerlendirilmesini zorlastirabilir. Son olarak, dijital ve geleneksel medya kanallar
arasindaki farkliliklar g6z Oniine alinsa da tiiketicilerin hangi reklamlardan daha fazla

etkilendigini tam olarak belirlemek karmasik olabilir.

Bu arastirma, pandemi sonrasi tiiketici davraniglarini ve regetesiz ilag
reklamlarinin  roliinii daha 1yl anlamaya yonelik oOnemli katkilar sunmay:

hedeflemektedir.



1. PAZARLAMA

1.1. Pazarlama

Temeli iktisat ve isletme bilimine dayanan pazarlama, 1930’lu yillarda Biiyiik
Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasi ile gelismekte olup savas sonrasi yasanan
kaynak kithigr nedeni ile 1950’li yillarin ortalarina dogru hizla gelismis olan bir
kavramdir (Karabiyik vd., 2010, s. 370). Tiirk literatiiriine girisi 1960’11 yillarda
“marketing” sézctgii ile Mehmet Olug tarafindan kazandirilmis olan bu kavram
(Odabasi, 2006) sirasi ile iiriin, satis, pazarlama ve modern pazarlama olmak {izere

dort temel donemden olusmaktadir (Giirbiiz ve Cetinkaya, 2018, s. 3).

1850’1 yillarda tretim odakli igletmelerin varligi ile baslayan pazarlama
1900’14 yillara dogru satis odakli faaliyetlerin yer aldigi bir doneme gegmistir.
Pazarlama unsurlarindan reklam, satis ve dagitim kanallarinin 6n planda oldugu bu
donemde gelismeye baslayan pazarlama, 1950°’li yillar ve sonlarina dogru
teknolojinin gelisimi ile beraber hedef kitle onceliginde veri tabani iizerinden
pazarlama faaliyetleri gerceklestiren isletmelerin varligini ortaya c¢ikarmistir.
Boylece, isletmeler kendi iirettiklerini satmak yerine, miisteri ihtiyaglarina odakli

iiretime gegmek zorunda kalmistir (Pride ve Ferrell, 1999)

Pazarlama iizerine bir¢ok tanim mevcut olup bunlardan en bilineni Kotler ve
Keller tarafindan yapilan kar maksimizasyonunu saglama adina isletme ve miisteri
(tiiketici) iliskisini artirma faaliyetleri ve pazarda yeni miisterilere ulasma stiregleri
olarak ifade edilen pazarlama tanimidir (Kotler ve Keller, 2012, s. 5). Kiiresellesme
ve teknoloji ile gelisen rekabetin arttifi piyasa kosullarinda firmalarin iletisim
harcamalarini en uygun diizeyde tutarak yeni miisterilere ulagsma ve pazar paylarini
artirma gayretlerini vurgulamaktadir. Ozetle, pazarlama sunulan iiriin veya hizmetin
dogru hedef kitleye, dogru iletisimle dogrudan veya dolayli olarak tanitilmasini ifade
etmektedir (Giileryiiz, 2019, s. 4).

Bir baska tanima gore pazarlama; miisterilere, alicilara, paydaslara ve topluma
deger sunan tekliflerin olusturulmasi, iletilmesi, dagitilmasi ve degistirilmesini
kapsayan bir dizi faaliyet ve siireci i¢inde barmdiran bir kavramdir (Uner, 2009, s. 6).
Michael J. Baker ise pazarlamay1 hem bir isletme yaklagimi hem de bir isletme islevi

olarak degerlendirmektedir. Oziinde anlatmak istedigi birey ve orgiit (isletme)



arasinda gerceklesen degis-tokus iligskisinin pazarlamay: ifade ettigidir (Erdogan,
2014, s. 4). Bu tanimlardan anlasilacag tizere Kotler’in de belirttigi iizere pazarlama
faaliyetinin gergeklesebilmesi icin en az iki taraf arasinda gergeklesecek iletisim
onceliginde taraflardan biri digerinin ihtiya¢ ve gereksinimini Kkarsilayacak
yetkinlikte olup taraflarin faydasina goniillii degis tokus yapilmalidir (Erdogan, 2014,
S. 5). Ciinkii unutulmamal1 ki pazarlama, miisteri i¢in deger olusturup karsiliginda

deger elde etmeyi amaglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 2)

1.1.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken dikkate
aldiklar1 temel unsurlarin biitiiniidiir. ilk olarak 1960'h yillarda E. Jerome McCarthy
tarafindan tanimlanan bu kavram, iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion) olmak tiizere dort ana bilesenden olusur ve "4P" olarak
bilinir (McCarthy, 1960). Bu model, isletmelerin pazardaki konumlarini
belirlemelerine ve hedef Kkitlelerine etkili bir sekilde ulagmalarina yardimci

olmaktadir.

Her isletme tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamak adina iiriin veya hizmet
gelistirip bu liriin veya hizmet i¢in 6denebilir bir maliyet (fiyat) belirler. Tiiketicilerin
erisebilecegi dagitim noktalar1 se¢ip iirliniin farkindaligini artirmak amaci ile tanitim
caligmalar1 yapar (Tengilimoglu, 2001). Pazarlama karmasi1 ile isletmelerin
kullandig1 pazarlama stratejilerinde hangi {iriiniin, ne kadar fiyata, nasil dagitilacagi
ve hangi pazarlama iletisimi kullanilarak pazarda yer edinecegi belirlenmektedir
(Bayrak, 2019, s. 22). Pazarlama kavrami igerisinde pazarlama bileseni veya
literatiirde pazarlamanin 4P’si olarak ifade edilen iirilin, fiyat, dagitim ve tutundurma
(pazarlama iletisimi veya promosyon) olmak iizere dort temel unsur mevcuttur. Ek
olarak pazarlama igerisinde yer alan beseri faktorleri temsil niyetine insan (people)
unsurunu ekleyip besinci bir P tanimlamasi yapanlar da mevcuttur (Stimer ve Eser,
2006, s. 167-170). Hatta, gelisen rekabet ve hizmet kosullari nedeni ile geleneksel
pazarlama karmasina insan faktdriiniin yani sira fiziksel durum (physical evidence)
ve silire¢ yOnetiminin (process management) eklenmesi gerektigini savunanlarda

mevcuttur. Bdylece mevcut 4P’nin 7P olmasi dnerilmektedir (Ondogan, 2010, s. 7).



Bir {irin veya hizmetin pazarlanmasinda kalite, islevsellik, hedef Kkitleye
uygunluk, rakip firmalarla rekabeti artirma agisindan kolay erisilebilirlik veya diisiik
ulasim maliyeti ve olumlu marka algis1 beklenmektedir (Siimer ve Eser, 2006, s.
168). Bu siiregte iiriin pazarlamanin merkezini olusturmaktadir (Kurumehmet, 2018,
s. 25). Uretilen iiriin veya hizmetin tiiketicinin ihtiyacin1 karsilamasi ve tiiketiciye
deger katmasi 6n kosullardan biri oldugu icin pazarlama stratejisini belirlemeden
once hangi iiriin veya hizmetin hangi pazarda ve tiiketicide karsilik bulacagi

tamimlanmalidir (Alabay, 2010, s. 222).

Bir isletme igin iiriin disindaki en 6nemli unsurlardan biri de pazarda bulunan
rakiplerin tercih edilme durumunu belirleyen fiyattir (Stimer ve Eser, 2006, s. 168).
Pazarlama stratejisinde isletmeye girdi saglayan tek unsur olarak nitelendirilen fiyat
(Keller, 2003) iiriin ya da hizmetin getirdigi avantajlardan yararlanabilmek icin
tilketicinin takas edebilecegi her tiirlii degeri ifade etmektedir. Tiiketicinin satin alma
davranigin1 ve kararini belirleyen en onemli unsurdur (Bayrak, 2019, s. 22). Ayni
zamanda rekabet avantaji yaratan fiyatlandirmanin, kolay olciilebilir olmasi ve
benzer iriinler arasinda farklilhik yaratmasi (Giileryiiz, 2019, s. 8) isletmeler igin
gelecekteki kar maksimizasyonunu, iiriin konumlandirmay1 ve piyasada var olma

stirecini sekillendirmektedir (Yildirim, 2015, s. 13).

Uriin veya hizmetin tiiketiciye en kisa yolla, dogru kanallarla sorun yasamadan
ulastirilmasimi temsil eden dagitim siireci ayni sektordeki isletmeler i¢in rekabet
avantaji olusturmaktadir (Siimer ve Eser, 2006, S. 169). Isletmeler i¢in tiiketici odakl1
pazarlama i¢inde fark yaratan giiclii yonii ortaya ¢ikarmak adina dagitim kanallarinda
satig Oncesi ve satis siireci kadar satig sonrasi da oldukca onemlidir (Giileryiiz, 2019,
s. 9).

1.1.2. Tutundurma Karmasi

Pazarlama karmasinin son P’si (promotion) olarak nitelendirilen tutundurma,
hedef kitlenin {iirtin ve hizmet hakkinda bilgilendirilmesi, tiiketici tarafindan satin
alinmasi veya fark edilmesi siirecinin basta reklamlar ve farkli pazarlama iletisim
araglar ile gerceklestirilmesini ifade etmektedir (Erin, 2006, s. 47-58; Erdogan,

2014, s. 13-14). Uriin veya hizmet tanitim faaliyetlerini iginde barindiran



tutundurma, marka prestijini ve tiiketicilerin kisisel tercihlerini géz Oniine alarak
tirtiniin tercih edilme olasiligini artirmakta biiyiik rol oynamaktadir. Marka algis1 ile
sekillenen tliketici davranislarinin satin alinan iirlin veya hizmet memnuniyeti ile
farklilik gosterdigi ve marka aidiyetinin olusumuna onciiliik ettigi belirtilmektedir
(Giileryiiz, 2019, s. 10).

Pazarlama karmasinin son bileseni olan tutundurma (promotion), isletmelerin
hedef kitlelerine iirlin veya hizmetlerini tanitmak, farkindalik yaratmak ve satin alma
kararlarini etkilemek amaciyla gerceklestirdigi faaliyetleri kapsamaktadir (Kotler ve
Keller, 2016, s. 512). Tutundurma, yalnizca reklamdan ibaret olmayip, halkla
iligkiler (PR), dogrudan pazarlama, satis promosyonlar1 ve kisisel satig gibi birgok

farkli iletisim aracini igeren bir biitiindiir (Belch ve Belch, 2021, s. 42).

Tutundurma karmasi, tiiketici ile etkili bir iletisim kurulmasinmi saglarken,
marka bilinirligini artirma ve sadakat olusturma acisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Ozellikle kiiresellesen pazarlarda, farkli kiiltiirel ve ekonomik yapilar
dogrultusunda belirlenen tutundurma stratejileri, markalarin rekabet avantaji elde

etmesine yardimci olmaktadir (Dahlen vd., 2017, s. 93).

Tutundurma karmasinin en bilinen bileseni olan reklam, markalarin genis bir
kitleye ulasarak mesajlarin1 yaymalarina olanak tanimaktadir. Reklam, belirli bir
ticret karsiliginda televizyon, dijital platformlar, basili medya ve agik hava
reklamcilig1 gibi farkli mecralar araciligiyla yiirtitiilen planl iletisim siirecidir (Percy
ve Elliott, 2016, s. 215). Reklamin temel amaci, markaya ait iiriin veya hizmet
hakkinda bilgilendirme yaparak tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve satin alma kararini
olumlu yonde etkilemektir. Bununla birlikte, basarili bir reklam kampanyasi
olusturmak i¢in hedef kitleyi dogru analiz etmek, mesaj1 etkili bir sekilde iletmek ve

uygun medya kanallarin1 segmek gerekmektedir (Rossiter ve Bellman, 2019, s. 33).

Reklam stratejileri genellikle tiiketiciyi bilgilendirerek farkindalik yaratma
(biligsel reklamlar), tiiketicinin duygularina hitap ederek marka sadakati olusturma
(duygusal reklamlar) ve davranigsal reklamlar olarak ifade edilen satin alma eylemini
dogrudan tesvik etme (Kotler vd., 2020, s. 487) hedefine yonelik olarak

kurgulanmaktadir.



Dijitallesmenin artmasiyla birlikte geleneksel reklam yontemlerinin yani sira
sosyal medya, arama motoru pazarlamasi (SEM) ve igerik pazarlamasi gibi dijital
reklamcilik yontemleri de 6nem kazanmustir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019, s.
175). Sonug olarak, tutundurma ve reklam birbirini tamamlayan pazarlama stratejileri
olarak markalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmesine yardimci olmaktadir.
Basarili bir tutundurma karmasi olusturan igletmeler, miisteri sadakati ve marka

bilinirligi konusunda 6nemli kazanimlar elde edebilmektedir.

Isletmeler icin tiiketici gereksinimleri dnceliginde gerceklestirilen iiriin, hizmet
ve marka odakli tim tutundurma faaliyetleri gelismekte olan teknolojik iletisim
araclar1 ile zamanla sekil degistirmekte olup farkli pazarlama stratejilerinin
dogmasima sebep olmustur (Bulunmaz, 2016, s. 350). Bunlardan biri 4C olup,
diinyaca taninan uluslararasi pazarlamaci Kotler ve birkag¢ arastirmaci tarafindan 4P
yerine ortaya ¢ikan yeni pazarlama taktiklerini ve stratejilerini agiklayan kavramdir
(Erdogan vd., 2011, s. 10-11). Pazarlama karmasinda 4P (Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma) modelinden 4C (Miisteri Ihtiyaglari, Maliyet, Kolaylik, iletisim)
modeline gecis ile pazarlama stratejilerinde miisteri odakli bir yaklasim oncelik

kazanmustir.

Isletme odakl1 bir perspektiften gelistirilmis olan 4P modeli, sirketlerin iiriin ve
hizmetlerini nasil sunacaklar1 tizerinde durmaktayken (Kotler, 2017, s. 120) modern
tilketici davraniglariin degisimi ve rekabetin artmasiyla birlikte, miisteri odakli
yaklasim O6nem kazanmistir (Lauterborn, 1990, s. 26). Bu dogrultuda, fiyat yerine
maliyet {irlin yerine miisteri 6n plana ¢ikmis olup pazarlama stratejilerinin temelini
olusturan iirlinlerin tiiketici ihtiyaglarin1 ne derecede karsiladigina odaklanilmistir
(Kotler ve Keller, 2016, s. 145). Maliyet olarak ifade edilen kavram tiiketicinin
O6demis oldugu iirlin maliyeti haricinde iirline ulasmak i¢in harcadigi ¢aba ve zaman

da igermektedir (Schultz, 2007, s. 36).

4C kavramina evrilen 4P ile tiiketicinin iirline erisim siireci satin alma
stireclerinde kilit bir rol oynamaya baslamis ve dagitim yerine kolaylik kavrami yer
almistir (Lauterborn, 1990, s. 27). Ayn1 sekilde, iletisim sekli de reklam ve tanitim
yerine interaktif olarak diyalog ve geri bildirim yolu ile gergeklestirilmeye baslanmis

olup tutundurma yerine iletisim iizerine odaklanilmistir (Kotler, 2017, s. 124).



1.2. Reklamcihik

Isletmeler iiriin ve hizmetler ile neler yapabildigini pazarlama karmasi
icerisinde  yer alan  pazarlama iletisimi  (tutundurma) aracihigr ile
gerceklestirmektedirler. (Goktag, 2017, s. 5). Hedef kitleye erisim amaci ile
kullanilan pazarlama iletisimi (reklamlar, kisisel satislar, halkla iliskiler ve
sponsorluklar gibi unsurlar) bilgi iletimi, ikna edicilik ve marka imajimnin olusumu
acisindan oldukga biiyiik bir rol oynamaktadir (Erdogan, 2013, s. 7). Bu baglamda,
reklam ¢ekicilikleri, tiiketicilerin duygusal, bilissel ve davranigsal tepkilerini
yonlendiren énemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Belch ve Belch, 2018, s.
134).

Bir {irlin veya hizmetin kamu alaninda olumlu etki yaratmasini saglayabilmek
acisindan pazarlama iletisimi onemlidir (Karafakioglu, 2011, s. 155). Pazarlama
iletisiminin temelini mutlak bir ama¢ ve gorev iceren reklam faaliyetleri
olusturmaktadir (Bayrak, 2019, s. 25). Literatiirde, reklam 6zellikleri 5SM modeli
altinda sekillenmektedir (Cetin, 2014, s. 561).

Reklamin oncelikli amaci bir igletmedeki iiriin veya hizmetin tiliketiciye
katacagi degeri aciklamaktir (Kotler ve Keller, 2016, s. 540). Belirli hedefler
dogrultusunda gerceklestirilen reklamlarin misyonlar1 marka algisi, satis, farkindalik
yaratma gibi birbirinden farkli gorevler icermektedir (Bayrak, 2019, s. 75). 5M
modeli, gorev belirlemeden mesaj olusturulmasina, medya secimine, biitce
planlamasina ve sonuglarin Olciilmesine kadar tiim asamalar1 kapsayarak, reklam
kampanyalarinin hem etkinligini hem de verimliligini artirmayr amaglamaktadir

(Bayrak, 2019, s. 27, Cetin, 2014, s. 562).

1912 yilinda N. W. Ayer ve Sons reklam ajansi tarafindan yayinlanan bildiri
metninde isletmelerin hedef kitleye yonelik gerceklestirdigi reklam faaliyetlerinde
iriin ve hizmetlerinden ayri kurum i¢i ve kurum disinda yapilan aktiviteleri de
paylasmasi gerektigi belirtilmistir (Saki, 2018, s. 36). Kurumsal reklam kullanimina
onciilik eden bu siire¢ ile isletme ve tiiketici arasinda bir bag olusturmak
amaglanmistir (Aranoff ve Baskin, 1983, s. 18). Uriin reklamlarinda iiriin ve

hizmetlerin tutundurma faaliyetleri lizerine odaklanilirken kurumsal reklamlarda bu



irin ve hizmetleri pazara sunan isletmeler ve marka degerleri {izerine

odaklanilmaktadir.

Tiketici davranisini dogrudan etkileyen reklamlar aracilifi ile markalarin
birbirinden farkli deger onerilerini ve tiiketici gereksinimlerini karsilamaya yonelik
¢oztimler sunulmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2009, s. 56). Pazarlama alaninda
reklamcilik faaliyetleri satiglar1 artirmak, marka prestijini saglamak ve uzun vadeli

miisteri iligkileri olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2017, s.
290).

Reklam faaliyetleri, genellikle kitlesel medya araciligiyla gerceklestirilmekte
olup tiiketicilere genis capta ulagsmayi hedeflemektedir. Bu medya araglari1 arasinda
televizyon, radyo, basili yayimnlar ve dijital platformlar yer almaktadir (Shimp ve
Andrews, 2013, s. 89). Dijitallesmeyle birlikte, reklamcilik geleneksel medyanin
Otesine gecmis ve c¢evrimici reklamcilik, sosyal medya kampanyalart ve arama
motoru reklamciligi gibi yeni araglarla daha kisisellestirilmis ve hedef odakli bir

yaptya kavusmustur (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019, s. 108).

Ozellikle son yillarda reklamcilik, veri analitigi ve hedefleme teknikleri ile
daha olctilebilir hale gelmistir. Reklam kampanyalariin etkinligi, doniisiim oranlari,
tiklama oranlart ve yatirim getirisi gibi metriklerle degerlendirilmektedir (Shimp ve
Andrews, 2013, s. 112). Bu gelismeler, isletmelerin reklam stratejilerini optimize
etmelerine ve daha verimli pazarlama biit¢eleri olusturmalarina olanak tanimistir

(Belch ve Belch, 2018, s. 134).

Reklam cekicilikleri, tiiketiciyi bilgilendirme, etkileme ve harekete gegirme
amactyla kullanilan stratejik unsurlar olarak siiflandirilmaktadir. Literatiirde reklam
cekicilikleri genellikle rasyonel ve duygusal olmak iizere iki ana kategoriye

ayrilmaktadir (Shimp ve Andrews, 2013, s. 112).

Rasyonel c¢ekicilikler, tiiketicilere {iriin veya hizmetin islevsel o6zelliklerini,
faydalarin1 ve performansini agiklayarak satin alma kararini mantiksal temellere
dayandirmay1 hedeflemektedir (Kotler ve Armstrong, 2017, s. 290). Rasyonel
cekicilikler genellikle saglik, gilivenlik, ekonomi ve performans gibi unsurlar

vurgulamaktadir (Bayrak, 2019, s. 75).
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Duygusal ¢ekicilikler, tiiketicinin hislerine hitap eden ve onlarin psikolojik
tepkilerini tetikleyen reklam unsurlaridir (Aaker ve Joachimsthaler, 2009, s. 56).
Sevgi, korku, mutluluk, giiven, mizah ve nostalji gibi duygusal ogeler reklam

igeriginde sikca kullanilmaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019, s. 108).

Tiiketiciye etik degerleri, toplumsal sorumlulugu ve insan saglig1 gibi konulari
aktarmayr amaglayan cekiciliklerdir. Cevre dostu iiriinler, sosyal sorumluluk
projeleri veya halk sagligina katki sunan iiriinlerin tanittminda kullanilmaktadir

(Belch ve Belch, 2018, s. 134).

flag sektorii, reklam stratejileri acisindan 6zel bir alan olup, diizenleyici
otoritelerin koydugu kati kurallara tabidir. ila¢ reklamlar1 genellikle rasyonel
cekicilik iizerine yogunlagarak bilimsel verileri, klinik arastirmalart ve doktor
onaylarimi icermektedir (Shimp ve Andrews, 2013, s. 112). Bununla birlikte, bazi

durumlarda duygusal ve ahlaki ¢ekicilikler de kullanilmaktadir.

fag sektoriindeki reklamlar, dncelikli olarak rasyonel ¢ekicilige dayanmaktadir.
Tiiketicinin bilingli karar vermesi i¢in sunulan bilimsel bilgiler, iirliniin etkinligi ve
giivenilirligi {izerine odaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2017, s. 290). Oncelikle
reklamlarda, ilacin klinik ¢alismalarla desteklendigi ve saglik uzmanlari tarafindan
onerildigi vurgulanmaktadir (Cetin, 2014, s. 561). Ila¢ reklamlari, iiriiniin hizl etki
stiresi, yan etkilerinin azligi ve kullanim kolayligi gibi unsurlara odaklanmaktadir
(Bayrak, 2019: s. 75). Son olarak, ilaglarin saglik otoriteleri tarafindan onaylandigi
ve giivenilir oldugu mesaji tiikketiciye aktarilmaktadir (Shimp ve Andrews, 2013, s.
112).

Saglik, yalnizca fiziksel degil ayn1 zamanda psikolojik bir siirectir. Bu nedenle
ila¢ reklamlarinda duygusal ¢ekicilikler de sik¢a kullanilmaktadir. Agr kesiciler,
vitaminler ve grip ilaglar1 gibi lriinlerin reklamlarinda, tiiketicinin kendini giivende
ve rahat hissetmesini saglayan mesajlar 6ne ¢ikmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler,
2009, s. 56). Gergek hasta deneyimleri veya doktor-hasta iligkisi iizerinden
olusturulan reklam icerikleri, tiiketicinin kendisini reklamin konusu ile
0zdeslestirmesine yardimci olmaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019, s. 108).

Ayn1 zamanda reklamlarda, hastaligin sadece bireysel bir sorun olmadigi, aile
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yasamini ve sosyal iligkileri de etkiledigi vurgulanarak duygusal bag kurulmaktadir

(Belch ve Belch, 2018, s. 134).

Ila¢ reklamlarinda ahlaki ¢ekicilikler, toplum saghgi ve etik degerler agisindan
bityiik nem tasimaktadir. Ozellikle asilar, kronik hastaliklar ve bagisiklik sistemini
giiclendiren ilaglar gibi konular, toplumu bilinglendirmeye yonelik mesajlarla
sunulmaktadir (Karafakioglu, 2011, s. 155). Son yillarda, ilag ambalajlarinin ¢evre
dostu olmasi ve iiretim siireglerinin stirdiiriilebilirligi gibi konular reklam igeriklerine

dahil edilmeye baslanmistir (Bayrak, 2019, s. 27).

Ilag sektdriinde reklam stratejileri, iiriinlerin bilimsel temellere dayali ve etik
kurallar ¢ergevesinde tanitilmasini gerektirmektedir. Bu nedenle sektorde en sik
kullanilan ¢ekicilik tiirii rasyonel ¢ekicilik olup, bilimsel veriler, uzman goriisleri ve
klinik aragtirmalar {izerinden gilivenilirlik saglanmaktadir. Bununla birlikte,
tiiketicilerin ilaca kars1 olumlu bir duygu gelistirmesi amaciyla duygusal ¢ekicilikler,
toplum sagligina yonelik farkindalik olusturmak i¢in ise ahlaki ¢ekicilikler de reklam

stratejilerinde yer almaktadir.

Dijitallesmeyle birlikte ilag sektorii, gelencksel medya araglarinin yani sira
sosyal medya, video icerikleri ve arama motoru reklamlar1 gibi dijital platformlar
daha etkin kullanmaktadir (Shimp ve Andrews, 2013, s. 89). Bu durum, reklam

cekiciliklerinin daha hedef odakli ve kisisellestirilmis hale gelmesini saglamaktadir.

Gelecekte, ilag reklamlarinin veri analitigi ve yapay zeka destekli algoritmalarla
daha spesifik tiiketici gruplarina yonlendirilmesi beklenmektedir. Bu baglamda,
reklam cekiciliklerinin hem etik cercevede hem de tiiketicinin bilingli karar
vermesine olanak taniyacak sekilde gelistirilmesi 6nemli bir konu olmaya devam

edecektir.
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2. PANDEMI

2.1. Pandemi

Bir pandemi, yeni bir hastaligin diinya ¢apinda yayilmasidir. (WHO, World
Health Organization, 2010). Salgin, belirli bir bolgede, toplulukta veya iilkede hizla
yayilan bir hastalig1 ifade ederken, pandemi genellikle kiiresel bir 6lgekteki genis
yayilimi ifade eder. Pandemi, kelime kokeni olarak Eski Yunancada tiim anlamina

gelen ‘pan’ kelimesi ile insan anlamina gelen ‘demos’ kelimelerinden tiiremistir.

Bir pandeminin toplum {iizerindeki etkisi, viriis bulagsma hizina, patojenik
yetenege, insan bagisiklik durumuna, bireyler arasindaki temasa ve topluluklar
arasindaki bulasma oOzelliklerine, mevcut risk faktorlerine, saglanan tibbi bakim
kalitesine ve iklime baglidir (T.C. Saghik Bakanligi, 2019). Bir¢ok pandemi, 6zellikle
bulasici hastaliklarin  yayilmasim1i  kontrol altina almak, saglik sistemlerini
desteklemek ve halk saghgini korumak amaciyla cesitli tedbirlerin alinmasin
gerektirir. Onemli bir &rnek olarak, 2019 yilinda ortaya ¢ikan ve diinya genelinde
yayilan COVID-19 pandemisi verilebilir. Bu pandemi, SARS-CoV-2 adli yeni bir
koronaviriisiin  neden oldugu solunum yolu enfeksiyonu hastaliginin hizla
yayllmasiyla karakterizedir. Pandemi siddetine ve yayilma hizina bagli olarak
egitimin, is hayatinin ara verilmesine ve toplumsal diizenin bozulmasina neden

olabilmektedir (T.C. Saglik Bakanlig1, 2019).

Pandemi, Diinya Saglik Orgiiti (WHO) tarafindan ilan edilir. Yeni ortaya
¢ikan virlislin insandan insana kolay bir sekilde hizlica yayiliyor olmasi onemli
kriterlerdir. (Medipol, 2020). Diinya Saglik Orgiitii’niin (WHO) tanimlamasina gére,
ti¢ farkli kosulun bir araya gelmesi ile pandemi baslamis olur. Bunlar: a) daha 6nce
maruz kalinmamis bir hastalifin ortaya ¢ikmasi, b) ortaya ¢ikan bu hastaligin diger
insanlara bulasici bir 6zelliginin olmasi ve bulasan hastaligin tehlikeli sonuglar
olmasi, c) ortaya ¢ikan hastaligin kolayca ve siirekli olarak diger insanlara da
bulagsmast (Ozdogan, 2023). Diinya Saghk Orgiiti 11 Mart 2020 tarihinde

Koronavirtiis salgininin bir pandemi oldugunu ilan etmistir (Saghik Bakanligi, 2021).
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2.2. Tarihten Giiniimiize Salginlar

Bir pandemi, ulusal sinirlart asan ve genis bir cografi alani etkileyen kiiresel
bir saglik krizini ifade eder. Pandemiler, ciddi saglik sorunlarina, toplumlarin giinliik
yasantisinda bozulmalara ve ekonomik etkilere neden olabilir. insanlik tarihinden
gecmisten giiniimiize kadar pek ¢ok salgin hastaliklar ortaya ¢ikmistir. Bugiline kadar
goriilen salgin hastaliklardan insanlik tarihine en ¢ok etki edenler veba, kolera, tifiis,

cigek, ebola ve grip oldugu bilinmektedir.

Veba: (Kara Oliim) Cin ve Orta Asya’dan baslayan Veba, 1347 yilinda
Avrupa niifusunun yaklagik iigte birinin ¢liimiine neden olmustur. Hastalik, pirelerin

insanlar1 1sirmasiyla veya enfekte insandan insana bulastigi bilinmektedir.

HIV/AIDS: HIV (insan bagisiklik yetmezligi virlisii)) etkeni insanlarda
bagisiklik sisteminin ¢okerterek AIDS hastaligina neden olmaktadir. 1960 yilinda ilk
kez ortaya ciktig1 bilinen HIV viriisii, ilk olarak maymunlarda goriilmiistiir. 2017
yilinda, HIV iligkili sebeplerden 940 bin 6liim ve 1,8 milyon yeni HIV enfeksiyonu
vakast tespit edilmistir. Ispanyol Gribi Bu grip tiirii 1918-1920 yillari arasinda HIN1
viriistinlin 6liimciil bir alt tiiriiniin yol actig1 grip salginidir. Birinci Diinya Savasi’nin

son aylarinda tiim diinyay etkisi altina almistir.

Asya Gribi: 1957 yilinda Cin’den baslayarak, Uzakdogu’ya daha sonra da
Avustralya, Amerika ve Avrupa’ya yayillmistir. Asya gribi bulasici bir hastalik olup,
genelde dort yilda bir salgin olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Kolera: Vibrio cholerae adli bakterinin sebep oldugu bagirsak enfeksiyonu
olup akut ve siddetli ishal ile seyreden bir hastaliktir. 1817°de Japonya’da, 1826’da
Moskova’da, 1831°de Berlin’de, Paris’te ve Londra’da salginlara neden olmustur.
Tarihte iilkemizdeki en biiyiik kolera salgin1 1912-1913 Balkan Savaglar1 sirasinda

yasanmistir.

Tifiis: Etkene bit ve pire’nin vektorlik ettigi bulasici bir enfeksiyon
hastaligidir. Ikinci Diinya Savasi yillarinda Istanbul’da ciddi bir tifiis salgmi

yasanmistir.

Ebola: Ebola viriisii insanlarda ve insan dis1 primatlarda viral hemorajik ates
gibi komplikasyonlara 22 TUBA Covid-19 Pandemi Degerlendirme Raporu neden
olmaktadir. 2014 yilinda Gine’deki kiiclik bir kdyde baslayarak Bati Afrika’ya
yayilmistir.
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Cigek: Poxvirus ailesinden olan ¢icek virlisii hastanin esyalariyla, hastaya
temasla, sineklerle ve inhalasyonla bulagmaktadir. Tarihteki ilk as1, ¢igek asisidir. Bu
hastaligin ortadan kalkmasi ile as1 sisteminden c¢ikarilmis olmasi aym1 zamanda
tilkemiz acisindan dikkat edilmesi gereken bir risk olarak degerlendirilmektedir.
(TUBA, 2020).

2.3. Covid-19 Salgim

Koronaviriis (COVID-19, SARS CoV-2) salgin1 da diinyanin kars1 karsiya
oldugu bulasici hastaliklarin en son orneklerinden biridir. Aralik-2019°da Cin’in
Wuhan eyaletinde baglayan Covid-19 salgin1 sadece saglik alaninda degil
ekonomiden toplumsal yasama kadar insan hayatini derinden etkileyen kiiresel bir
soruna doniismiistiir. Bu nedenle Diinya Saghk Orgiitii 11 Mart 2020 tarihinde
Koronaviriis salgininin bir pandemi oldugunu ilan etmistir (Saglik Bakanligi, 2021).
COVID-19’un, insandan insana bulasma oOzelligi tespit edilmis olup esas olarak
damlacik yolu ile bulastigi tespit edilmistir. Ayrica hasta bireylerin hapsirma,
Oksiirme yolu ile ortama sactiklar1 damlaciklara diger insanlarin elleriyle temas
etmesi sonrasinda bu kisilerin ellerini agiz, burun ve gbéz mukozasina temas

ettirtmesiyle bulagmaktadir (T.C. Saglik Bakanligi, 2020a).

Ulkemizde COVID-19 enfeksiyonu hizli bir sekilde yayilmistir. Bu salgin
stirecinde egitim, saglik, turizm, ekonomi gibi sektorler etkilenmistir. Bu etki
sonucunda bir¢ok Onlemler ve tedbirler alinmistir. Egitim alaminda ilk ve orta
dereceli okullar ve yiiksekogretim kurumlariin yiliz yiize egitimlerinin siiresiz ara
verilmesine ve uzaktan egitim modeline gecilmesine karar verilmistir. Kronik
rahatsizligit olan bireylere sokaga belirli saatlerde c¢ikma smirlandirilmasi
getirilmistir. “Hayat Eve Sigar” slogani ile birlikte insanlarin zorunlu olmadik¢a
evden disart ¢ikmamalari konusunda Saglik Bakanligi tarafindan 6zel g¢agrilar

yapilmistir.

Pandemi ilanin {izerinden 3 yil ge¢cmesine ragmen COVID-19 hastaliginin
heniiz 6zel bir tedavisi bilinmemektedir. Ancak tedaviye yonelik ¢alismalar ve asi
gelistirme caligmalar1 hizli bir sekilde devam etmektedir (T.C Saglik Bakanligi,
2020a).
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3. ILACLARIN SINIFLANDIRILMASI

3.1. ilaclarin Simiflandirilmasi

Tibbi acidan ilaglarin kullanimi giin gegtikge artmaktadir. Hastaliklarin tani,
tedavi ve Onlenmesinde onemli rol oynayan ilaglardan beklenti insan viicudunun
sistematik igleyisini ve hasta olma durumunu sagliga faydali hale doniistiirmesidir.
Bu noktada ilag-besin iligkisinin bilinmesi olduk¢a 6nemlidir (Kayaalp, 1989, s. 12-
27; Narrow vd., 1987, s. 780-812; Tulunay, 1993, s. 12).

Diinya Saglik Orgiitii tarafinin yapmis oldugu tanimlamaya gére ilag, viicut
sistemlerini veya hastalik durumlarmi iyilestirmek ya da arastirmak amaciyla
kullanilan veya kullanilmasi planlanan bir madde ya da {irin olarak ifade
edilmektedir (Kayaalp, 1989, s. 12-27, 67-182; Dékmeci, 2007). Ilaglar1 sanayi
iriinii kategorisinden ¢ikarip sosyal statii kazanmasini saglayan bir¢ok faktor
mevcuttur. Oncelikle, ilaglarin talep esnekliginin olmamasi ve hastalik durumunda
kullantminin zaruri olmasit diger birgok ihtiyacimiz gibi ertelenemeyecegini
yansitmaktadir. Ayni zamanda sanayi iirlinlerinden farkli olarak ilacin fiyat agisindan
cazip olmasi hasta olmadigimiz halde satin alma davranis1 sergilememize neden

olmamaktadir.

Maliyet unsurlart g6z 6niine alindiginda ilag iiretiminde tek bir kalite standard1
bulunmakta olup sanayi iirtinlerinden farklilik gostermektedir. Bu nedenle, bir diger
faktor olarak sanayi tiriinlerinde ayr1 olarak bir ilagtan beklenen biyolojik, fiziksel ve
kimyasal kalite standartlarin1 karsilamasidir. Son olarak, hastanin ila¢ hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmamasi nedeni ile uzmanlar tarafindan tercihe uygun
goriilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte ilaglarin yan etkiler icermesi de sanayi
tiriinlerinden ayr1 bir risk teskil ettigini gdstermektedir (Abacioglu, 2002, s. 91-132;
Atay, 2001, s. 1047-1056).

3.1.1. Regeteli Ilac

Tanis1 konulmus herhangi bir hastalik belirli ilag veya ilaglarla tedavi edilmesi
amaciyla doktorlar, dis hekimleri ve veterinerler tarafindan eczacilara yonelik iletilen

yazili talimat araciliiyla temin edilmektedir. Bu yazili talimatlar tibbi terminolojide
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regete olarak tanimlanmaktadir (Muldoon, 2008). ilag tiirlerine gére recetelendirme
siireci farklilik géstermektedir. ilaglarin regeteyle satilma zorunlulugu, ilacin diger
ticari triinlerden farkli olarak sahip oldugu ikili dogasindan ileri gelmektedir. Bu
ikili yapi, ilacin hem tedavi edici Ozellikler tasimasi hem de yanlis veya asiri
kullanildiginda zehirleyici etkiler gosterebilmesinden kaynaklanmaktadir (Yilmaz,
2021, s. 58). Dogru ilacin, dogru sekilde ve dogru dozda kullanimi, yalnizca
profesyonel saglik c¢alisanlariin  rehberligi, gozetimi ve denetimi ile
saglanabilmektedir. Bu siireg, ilacin potansiyel zehirleyici etkilerinin insan sagliina
yonelik risklerini ortadan kaldirarak giivenli kullanimini saglamaktadir (Kaya, 2022,

S. 74).

3.1.2. Regetesiz (OTC) ilaclar

Ilag sektoriindeki ilerlemeler, regetesiz ilaglar olarak bilinen OTC (Over The
Counter) driinlerin yayginlasmasima yol agmistir. OTC ilaglar, doktor regetesi
gerekmeksizin dogrudan eczaneler veya yetkilendirilmis satis noktalarindan temin
edilebilen {riinlerdir. Genellikle hafif ve yaygin saglik sorunlarinin tedavisinde
kullanilirlar ve gilivenli kullanim 6zellikleri nedeniyle recetesiz satisa uygun olarak
simiflandirilirlar. Bas agrisi, soguk algmligi, sindirim sorunlart gibi durumlar igin
kullanilan agn kesiciler, antihistaminikler, mide ilaglar1 ve vitamin takviyeleri bu
kategoriye girer. OTC ilaglarin yaygin kullanimi, insanlarin basit rahatsizliklarini
hizl1 ve pratik bir sekilde gidermelerini saglamis, ayn1 zamanda saglik hizmetlerine
erisimi  kolaylastirmistir. Bununla birlikte, bu ilaglarin giivenli kullanimi igin
tiikketicilerin dikkatli davranmalari, eczacilardan danmigsmanlik almalar1 ve ilaglarin

kullanim talimatlarin1 dogru okumalar biiyiik 6nem tasimaktadir (TEB, 2009).

Son zamanlarda sayica artan genetigi bozulmus iirlinler, sanayi atiklari nedeni
ile olusan ¢evre kirliligi ve sagliga zararli madde kullanimi sigara ve alkol gibi yeni
hastaliklarin olusumunu hizlandirmis ve ilag tiikketimini artirmustir (Ozata vd., 2008,
s. 530). Yapilan tetkik ve muayene sonucuna gore dogru tedavi yonteminin belirlenip
uygun tedavi protokoliiniin takip edilmesi hastalik siirecini kontrol altina alabilmek
acisindan oldukca onemlidir. Belirli degiskenler (yas, kronik rahatsizliklar, gegmis
hastaliklar vb.) dogrultusunda ila¢ formu, kullanimi, cinsi ve kullanim stiresi kisiden

kisiye degisiklik gostermektedir. Bu nedenle muayene olmadan hastalik tedavisinin
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mimkiin olamayacagi ve olas1 tedavi Onerilerinin hastaya zarar verebilecegi
soylenebilir (Alp vd., 2018, s. 21). Ila¢ kullaniminda rasyonalitenin saglanabilmesi
i¢cin bir dizi sirali protokol ve asama mevcuttur. Tedavi ve rasyonalitenin etkinligi
uygulanmasi gereken protokoliin sira onceliginde eksiksiz yapilmasi ile miimkiindiir

(Tasdemir, 2013, s. 2).

3.2. Recetesiz Ilaglarin Kullanim Alanlar1

Tiirkiye'de recetesiz ilag kullaniminin yaygin olarak tercih edilmesinin temel
nedenleri saglik hizmetlerine erisimde yasanan zorluklar, hastanedeki hekim
eksikligi ve hekim randevusu alinamamasindan kaynaklanmaktadir (Kabakei, 2022,
s. 1785). Ozellikle kirsal bolgelerde veya yogun niifuslu sehirlerde, hastanelerdeki
hekim eksikligi, uzun bekleme siireleri ve randevu bulma gii¢liigii gibi etmenler,
insanlarin basit saglik sorunlarini kendi kendine ¢6zme egilimini artirmaktadir. Bu
durum, regetesiz ilaglarin bir alternatif olarak daha sik kullanilmasina yol agmaktadir

(Y1lmaz, 2020, s. 85).

Giliniimtizde, regetesiz ila¢ kullanimu ile iligskilendirilen kendi kendini tedavi
yontemi ile bir¢ok insan saglik veya eczane c¢alisanlarinin tavsiyesi ile hastaliklardan
korunmakta, hastalik sonrasi hizlica iyilesmekte ve dis faktorlere karsi viicut
savunma sistemini (bagisiklik sistemini) giliglendirmektedir (Hughes vd., 2001, s.
1027-1037). Gegmisten bugiine nesilden nesile aktarilan geleneksel tedavi
yontemleri (ritlieller, bitkisel icerikli karisimlar vs.) 6ziinde toplumlarin kendi
kendini tedavi etmesi adina gelistirdigi stratejilerden biridir (Martinez vd., 2021, s.
419). Bu nedenle, resmi saglik sistemleri kurulmadan 6nce bile toplumlarda kendi
kendine tedavi yontemleri yaygindi ve bazi durumlarda insanlar, saglik hizmetlerine
erisim eksikligi nedeniyle yalmizca kendi bireysel bakimlarina giivenmek zorunda

kalmaktaydi (Narasimhan vd., 2019, s. 2).

Modern tip alaninda 20. yiizyilda acgikca tanimlanan kendi kendine tedavi
yeni bir kavram olmayip koklii bir gegmise sahiptir (McCormack, 2003, s. 50). Bu
donemde akut hastaliklarin kronik hastaliklara doniisiimiiniin hizlanmasi hastalik
stireglerindeki yonetim ve kontrolii 6nemli derecede azaltmistir (McCormack, 2003,

S. 48-62) Zamanla, geleneksel tedavi yontemlerinin yerine bireysel tedavi yontemleri
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yer almaya baslamistir (Martinez vd., 2021, s. 419). Kendi kendine tedavi
yontemleri, genellikle bireylerin regetesiz ilaglar, besin destek iiriinleri ve diger

saglik triinlerini bilingli ve uygun sekilde kullanmalarin1 kapsar (Bozkurt, 2024, s.
22).

Regetesiz ilaclar, toplum sagligi acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
ilaglar, basit saglik sorunlarmin tedavi edilmesinde ve hastaliklarin dnlenmesinde
yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle bas agrisi, soguk alginhig, mide
rahatsizliklar1 gibi gilinliik saglik sorunlarinda kolay erisim saglamasi bakimindan

tercih edildigi soylenebilir (Jones ve Harris, 2019, s. 22).

Agn kesiciler ve antiinflamatuvar ilaglar, regetesiz ilaclar arasinda en ¢ok
tercih edilen gruplardan biridir. Bu ilaglar genellikle hafif ve orta siddette agrilarin
tedavisinde kullanilir ve bircok tiiketici, bas agrisi, kas agris1 veya adet sancis1 gibi
durumlarda bu ilaglara yonelir (Miller, 2018, s. 35). Soguk alginligi ve grip
semptomlarin1 hafifletmek amaciyla kullanilan regetesiz ilaglar, genellikle burun
tikaniklig1 gidericiler, oksiiriik suruplar1 ve ates diisiiriicililer igerir. Bu tiir ilaglar,
semptomlarin kisa siireli olarak hafifletilmesi icin kullanilmakta olup genellikle
bagisiklik sisteminin desteklenmesine yonelik ek iiriinlerle birlikte onerilmektedir
(Kim, 2021, s. 42).

Sindirim sorunlari, 6zellikle mide yanmasi, hazimsizlik ve kabizlik, recetesiz
ilaclarin sikca kullanildigr bir diger alandir. Antiasitler, laksatifler ve probiyotik
takviyeler, bu tiir sorunlarin ¢6ziimiine yonelik yaygin olarak kullanilir (Williams,
2020, s. 59). Antihistaminikler ve alerji semptomlarini hafifletici diger ilaglar,
mevsimsel alerji, cilt dokiintlileri ve goz sulanmasi gibi durumlarin tedavisinde
recetesiz olarak temin edilebilir. Bu ilaglar, hizli ve etkili bir rahatlama sagladig: igin
Ozellikle bahar ve yaz aylarinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Peterson, 2017, s.
75).

Cilt rahatsizliklar1 i¢in kullanilan regetesiz ilaclar da bir diger gruptur. Akne
tedavisinden gilines yaniklarinin giderilmesine kadar genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir. Cilt bakim iirlinleri ve merhemler, recetesiz olarak satin alinarak
cesitli cilt sorunlarina kars1 kullanilabilir (Roberts, 2016, s. 88). Recetesiz ilaglarin

yaygin kullanimi, bu iriinlerin giivenli ve etkili olduguna dair bir giiven
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saglamaktadir. Ancak, bu ilaclarin yanlis veya gereksiz kullanimi, ciddi yan etkilere
yol agabilmektedir. Ornegin, uzun siireli agr1 kesici kullanim1 mide problemleri veya

bobrek hasari riskini artirabilir (Thompson, 2019, s. 102).

Sonug olarak, regetesiz ilaglar, giinliik saglik problemlerini yonetmek ve
semptomlar1 hafifletmek i¢in yaygin olarak kullanilan pratik ¢oziimler olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak bu ilaglarin dogru ve bilingli kullanimi, olast yan

etkilerin dnlenmesi agisindan oldukga biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Smith, 2020, s.
14).

3.3. Recetesiz ilaclarin Pazarlama Yontemleri

Genis bir kullanima sahip olan belirli saglik sorunlarinin tedavisinde veya
onlenmesinde kullanilan recetesiz ilaglar (OTC) tiiketiciye dogrudan sunulan iiriinler
kategorisinde yer almaktadir. Bu nedenle, regetesiz ilaglarin pazarlama stratejileri
tiketici bilinci olusturma, marka sadakati gelistirme ve iiriiniin genis Kkitlelere

ulastirilmasi agisindan bilyiik 6nem tagimaktadir (Smith, 2021, s. 15).

Globallesen diinyada iletisimin internet tiizerinden gerceklesmesi ile
pazarlama anlayisi ve stratejileri de degismistir (Argan ve Tokay Argan, 2006; Mert,
2018). TUIK tarafindan 2023 yilinda yapilan arastirmaya gore dnceki yillara kiyasla
sirekli artis trendi i¢inde olan internet kullanan bireylerin orani %87,1 olarak
belirtilmistir. Internetin hayatimiza girmesi ile agizdan agiza pazarlama bir diger adi
ile viral pazarlama ile {irlin ve hizmet tanitimlarmin tiiketicilerin yogun olarak
kullandig: iletisim aglar1 iizerinden gerceklestirilmesi saglanmistir (Onurlubas ve

Dinger, 2016).

Viral pazarlama ilk olarak Tim Draper ve Steve Jurvetson araciligi ile
kullanilmis olup biyolojik olarak yayilan bir viriise benzetilmistir (Agam, 2016).
Viral pazarlama tekniginde tiiketici ayni zamanda bir satici olarak karsimiza
cikmakta olup potansiyel tiiketicilere iiriin tanitimi yapmaktadir (Moore, 2003). Bu
teknik, iletilmek istenen mesaj1 bircok tiiketiciye bir tiiketici {izerinden iletmesi
nedeni ile kartopu yontemine benzetilmektedir (Cakirkaya, 2016). Gilinlimiizdeki
fenomenlerin de yaptiklari gibi bir {iriin hakkindaki deneyimlerin paylasilmasi ile

baslayan bir pazarlama siirecidir (Argan ve Tokay Argan, 2006).
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Viral pazarlama araglar1 pazarlama iletisiminde kullanilan araca gore farklilik
gostermektedir (Ercis ve Aydi, 2015). Ornegin, bankalarin e-posta yolu ile ilgili
kampanyalardan haberdar etmesi, pazarlama faaliyetlerinde mobil iletisim araglarini
kullanma, sosyal medya iizerinden satis adina igerik olusturma gibi. Teknolojinin
gelisimi ve maliyetlerin artmasi ile degisen hasta beklentilerine karsilik vermek ve
uygun kalitede hizmet sunmak pazarlama faaliyetlerinin Onemini giin gegtikce
artirmistir. Gortldiigi tlizere sektorel bazda satis ve pazarlama faaliyetlerine uygun

araci segmekte olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir (Acikgoz ve Biger, 2022).

Saglik trlinleri ve hizmetlerini en kolay yolla dogru bir sekilde tiiketiciye
iletmek dijitallesmenin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Chandra ve Mardiati, 2023).
Bu noktada, saglik sektoriinde en ¢ok kullanilan viral pazarlama araglarinin internet,
e-posta ve sosyal medya olmasindaki temel nedenler diisiik maliyet, dogru yer ve

dogru zaman olmasindan kaynaklanmaktadir (Sembiluh ve Sulistiadi, 2022).

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, tiiketicilerin medya kullanim
aliskanliklar1 da degismistir. Geleneksel televizyon ve basilt medya, yerini biiyiik
Olciide dijital reklamlara birakmistir. Arastirmalara gore, dijital platformlarda
yayinlanan regetesiz ila¢ reklamlari, geleneksel medyaya kiyasla daha fazla etkilesim
almakta ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir (Aslan ve Celik, 2023, s. 205). Sosyal
medya ve dijital pazarlama stratejileri, markalarin hedef kitlelerine dogrudan
ulagmasini saglamakta ve tiiketicilerle interaktif bir iletisim kurmalarina olanak

tanimaktadir (Duran, 2022, s. 78).

Insan hayatini1 temel alan saglik ve saglik uygulamalari iizerine hassasiyetin
mevcut olmasi ve yasal kisithliklarin varligi nedeni ile (Ag¢ikgéz ve Biger, 2022)
tilkemizde tibbi iriinlere iliskin reklam yasagi bulunmaktadir. Gida ve Tarim
Bakanlig tarafindan ruhsatlandirilmig {irtinler gibi recetesiz satis1 yapilan iriinlere
(Tayiz, 2014) yonelik satis faaliyetlerine izin verilmektedir (Ekiyor ve Durmus,
2021). Viral uygulamalar iizerinden yapilan tanitim ve bilgilendirmeye ila¢ firmasi
Bayer tarafindan gerceklestirilmis olan “Aski Sansa Birakma” isimli mobil uygulama
ornek verilebilir. Bu uygulama ile hedeflenen geng kitle ile firma arasinda giiven

algis1 olusturulmak amaclanmistir (Tayiz, 2014).
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Recetesiz ilag sektoriinde giiven algisi ile olusan marka sadakati ile
tiketicilerin aymi {iriinii tekrar tekrar satin alma egilimleri saglanmaya
calisilmaktadir. Unutulmamalidir ki markalar genellikle sadik miisterilere yonelik
indirim kuponlar1 ve 6zel kampanyalar sunmaktadir (Williams, 2018, s. 41). Boylece
tilketici bagliligi artirilir ve marka ile tiiketici arasinda giiclii bir giiven iligkisi

olusturulmus olur (Garcia, 2020, s. 50).

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri giiven
duygusudur. Reklamlarda uzman gorislerinin, klinik ¢alismalarin ve bilimsel
verilerin kullanilmasi, tiiketicilerin iiriinlere duydugu giiveni artirmaktadir (Sahin,
2023, s. 133). Giiven unsurlarmin vurgulandigi reklam kampanyalarinin, tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiledigi ve markaya olan sadakati artirdigi

belirlenmistir (Y1ildirim, 2022, s. 92).

Dijital pazarlama, regetesiz ilaglarin pazarlanmasinda biiyiikk bir doniisim
yaratmistir.  E-ticaret  siteleri, ilaglarin dogrudan tiiketicilere ulasmasini
kolaylastirirken, sosyal medya platformlart ve c¢evrimigi reklamcilik da marka
bilinirligini artirmaktadir (Brown, 2021, s. 63). Ozellikle COVID-19 pandemisi
sirasinda, dijital kanallarin 6nemi daha da artmis ve ¢evrimigi satiglar biiylik dlgiide

yiikselmistir (Nguyen, 2021, s. 72).

COVID-19 pandemisi, bireylerin saglik bilincini ve ilag tiiketim aliskanliklarini
degistirmistir. Ozellikle recetesiz ilaclara olan talep artmus, tiiketiciler bu tiir {iriinler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya yonelmistir (Yilmaz, 2022, s. 45). Bu
degisim, ila¢ sektoriindeki firmalarin reklam stratejilerini de etkilemis ve dijital

platformlarin 6nemini artirmistir.

Recetesiz ilag reklamlari, tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkileyen
faktorlerden biridir. Pandemi sonrasi donemde tiiketicilerin saglik {iriinlerine olan
ilgisi artmis ve bilingli tiiketim anlayis1 geligsmistir. Bu siiregte yapilan arastirmalar,
reklamlarin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisinin arttigini gostermektedir (Kaya
ve Demir, 2023, s. 112). Ozellikle pandemi sonrasi reklam kampanyalarmnin
tilketicilerin iiriin algisin1 sekillendirdigi ve giiven faktoriiniin 6n plana ¢iktigi

gorilmektedir.
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Her ne kadar recetesiz ilaglar dogrudan tiiketiciye satilsa da doktor ve eczaci
tavsiyeleri bu lriinlerin satisinda biiyiik rol oynamaktadir. Eczacilar, tiiketicilerin
dogru iriinii segmesine yardimci olarak, markalarin giivenilirligini artirmaktadir.
Ayrica, giinlimiizde regetesiz ilag lireticileri doktorlarla isbirligi yaparak bu iiriinlerin

tanitimin1 desteklemektedir. (Jones ve Smith, 2020, s. 102).

Regetesiz ilag pazarlamasi, tiiketici bilincini artiran ve {drilinlerin genis bir
kitleye wulasmasimni saglayan c¢esitli stratejilerle desteklenmektedir. Dijital
pazarlamanin on plana ¢iktig1 giiniimiizde, bu stratejilerin basarili bir sekilde
uygulanmasi, markalarin rekabet giliciinii artirmakta ve pazarda giiclii bir yer

edinmelerine olanak tanimaktadir (Smith, 2021, s. 15).

Tiirkiye nin koklii ilag firmalarmdan biri olan Abdi Ibrahim, tiiketici bilincini
artirmaya yonelik bircok reklam kampanyasi gerceklestirmistir. Ozellikle Youplus
Vitamin C Cinko Propolis lriinii i¢in hazirlanan kampanyalar, markanin dijital
platformlardaki goriiniirliiglinii artirmis ve tiiketicilerin marka ile olan baglarin
giiclendirmistir (Abdi Ibrahim, 2024). Marka sadakati iizerinde yapilan arastirmalar,
diizenli ve etkili reklam kampanyalarinin tiiketicilerle duygusal bag kurmada 6nemli

oldugunu ortaya koymaktadir (Erdem, 2023, s. 87).

Pandemi sonrasi donemde saglik okuryazarligi onemli bir faktor haline
gelmistir. Bireyler, saglik trtinleri hakkinda daha bilingli tercihler yapmakta ve
reklam igeriklerini daha elestirel bir bakis acisiyla degerlendirmektedir (Karaca,
2023, s. 57). Yapilan aragtirmalar, saglik okuryazarligi yiiksek bireylerin iiriin
seciminde daha dikkatli davrandigin1 ve reklamlardaki bilimsel bilgileri daha fazla

dikkate aldigin1 géstermektedir (Oztiirk, 2022, s. 144).

Pandemi sonrasi donemde regetesiz ila¢ reklamlarinin tiiketici satin alma
davraniglari iizerindeki etkisi giderek artmaktadir. Abdi Ibrahim gibi koklii firmalar,
reklam kampanyalar1 ile tliketici bilincini sekillendirmekte ve marka sadakatini
artirmaktadir. Dijital reklamlarin geleneksel medyaya kiyasla daha etkili oldugu
gozlemlenmis ve giiven unsurlarinin reklam igeriklerinde belirleyici bir faktor oldugu
ortaya konmustur. Ayrica, saglik okuryazarligi yiiksek bireylerin bilingli tiiketici

davraniglar sergiledigi sonucuna ulagilmistir.
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3.4. Tiirkiye’de OTC Ila¢ Tamtim Yénergesi

Tiirkiye'de regetesiz ilag (OTC) tanitimi, Saglik Bakanlig: tarafindan diizenlenen
yonetmeliklere tabidir. Bu yonergeler, halk sagligin1 korumak ve yanlis bilgilendirme
riskini azaltmak i¢in olusturulmustur (Saglik Bakanligi, 2022, s. 5). Yonerge, OTC
ilaglarin tanitimi sirasinda tiiketicilere dogru, bilimsel ve tarafsiz bilgi sunulmasini
amaglamaktadir. Bu kapsamda, tanitimlarin yaniltict olmamasi, bilimsel dayanaklara
sahip olmasi ve ilacin etkileri, yan etkileri ve kullanim 6nerileri hakkinda dogru bilgi

icermesi gerekmektedir (Y1lmaz ve Kaya, 2021, s. 18).

OTC ilag¢ tanitimina yonelik belli basl diizenlemeler mevcuttur. Bunlardan biri
medya ve reklam kisitlamalar1 olup OTC ila¢ tanitimlarinda yanlis yonlendirme ve
abartili iddialardan kacinilmasi sartidir. Reklamlarda, iirlinlerin tedavi edici veya
tyilestirici etkilerine dair bilimsel kanitlar sunulmasi zorunludur. Aksi takdirde,
Saglik Bakanligi tarafindan g¢esitli yaptinmlar uygulanabilmektedir (Saglik
Bakanligi, 2022, s. 11). Bir digeri saglik profesyonelleri ve eczacilar iizerine olan
diizenlemedir. Bilindigi lizere, OTC ilaglarin tanitiminda eczacilar énemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle eczacilar, tiiketicilere ilaglar hakkinda bilgi verirken,
triintin kullanim Onerilerini ve yan etkilerini detayli bir sekilde agiklamalidir ki

tiiketiciler bilingli bir sekilde se¢im yapabilsin (Demir, 2020, s. 33).

Dijjital platformlar tizerinden yapilan OTC ila¢ tanitimlarinda da benzer kurallar
gecerlidir. Uriinlerin tamtiminda agik, dogru ve bilimsel bilgilerin verilmesi
zorunludur. Ayrica, sosyal medya fenomenlerinin bu iriinlerin tanitimini yaparken
Saglik Bakanligi yonergelerine uygun hareket etmesi gerekmektedir (Cetin ve
Karaca, 2021, s. 49). Tirkiye'de OTC ilag tanitim kurallarina uyulmamasi
durumunda, sirketler ve tanitim faaliyetini yiirliten kisiler cezai yaptirimlarla karsi
karsiya kalabilir. Bu yaptirimlar, para cezasindan, lisans iptali ve iirlin satisinin

durdurulmasina kadar uzanmaktadir (Saglik Bakanligi, 2022, s. 21).

Sonu¢ olarak, Tirkiye'de OTC 1ila¢ tanitimi, Saghk Bakanligi'nin siki
diizenlemeleri c¢ercevesinde gerceklesmekte olup bu diizenlemeler, tiiketici
giivenligini saglamak ve yamiltici bilgilerin yayilmasini 6nlemek icin kritik bir

oneme sahiptir (Yilmaz ve Kaya, 2021, s. 25)
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4. GEREC VE YONTEM

4.1. Arastirmanin Yeri, Zamam ve Orneklem Secimi

Bu calisma, 11.01.2025 ile 11.04.2025 tarihleri arasinda Istanbul ili
Bahgelievler ve Bakirkdy ilgelerinde bulunan, 18-55 yas araligindaki 393 birey
tizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda, pandemi sonrasi regetesiz ilag
reklamlarinin tiiketici satin alma davramislar1 tizerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde pandemi sonrasi dénemde recetesiz ilag
kullanimi olan bireyler olusturmustur. Ancak evrenin biiyiikliigli ve ulagim zorluklar

nedeniyle basit rastgele 0rnekleme yontemi kullanilarak 6rneklem belirlenmistir.

Arastirmaya katilan 384 bireyin %61°1 kadin (n=234) ve %39’u erkek
(n=150) olup, yas ortalamas1 29,6 + 8,7 yil olarak belirlenmistir. Katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugu {iniversite mezunudur (%85,9) ve gelir diizeyleri agirlikli olarak

orta ve st gelir gruplarindadir.
Calismaya dahil edilme kriterleri sunlardir:

e 18-55 yas araliginda olmak, Istanbul'da ikamet etmek

e Pandemi sonrasi en az bir kez regetesiz ilag kullanmig olmak
e Anket sorularini eksiksiz doldurmak

e {letisim sorunlarinin olmamasi

e Goniilli katilim saglamis olmak

Arastirmaya dahil edilmeme kriterleri ise; gebelik veya emzirme doneminde
olmak, pandemi 6ncesi donemde diizenli regetesiz ila¢ kullanmamak, kronik hastalik
sahibi olmak (hipertansiyon, diyabet, kalp hastaliklari, astim vb.), psikiyatrik tam
almis olmak, norolojik hastaligi bulunmak, pandemi sonrasi ila¢ kullaniminda
hekime danisarak receteli {irlin kullanmak, anket formunu eksik veya hatali

doldurmak ve ¢alismaya katilmak istememektir.

Arastirmada veri toplamak amaciyla hazirlanan anket formu bes ana
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik bilgileri (yas,
cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi), ikinci boliimde recetesiz ila¢ kullanim
aligkanliklar1 (kullanim sikligi, en ¢ok kullanilan iiriin gruplar1) yer almaktadir.

Ucgiincii béliimde recetesiz ilag reklamlarina maruziyet durumu ve reklam algisi
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Ol¢iilmiis, dordiincii boliimde saglik okuryazarligi diizeyi sorgulanmistir. Besinci

bolimde ise satin alma davraniglari ve marka sadakati degerlendirilmistir.

Arastirmada, reklamlarin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisini Olgmek
amaciyla daha once gegerlilik ve giivenilirlik calismalari yapilmis olan Reklam
Etkisi Olgegi (REO), Marka Sadakati Olgegi (MSO) ve Saglik Okuryazarlig: Olgegi
(SOO) kullanilmustir.

4.2. Verilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Calismaya istekli olarak katilan bireylere, arastirma kapsaminda hazirlanan
anket formu uygulanmigtir. Calismaya katilan bireylerle ilgili veriler, online google
anket formu kullanilarak toplanmistir. Anketteki tiim sorular ve 6l¢timler toplam 10-
15 dakikada tamamlanmistir. Arastirmaci tarafindan katilimcilarla sorular online

paylasilmistir.

4.3. Arastirma Siirecinde Kullanilan Olgekler

Arastirma kapsaminda katilimcilardan nicel veriler elde etmek amaciyla
yapilandirilmis bir anket formu kullanilmistir. Anket formunda yer alan ifadeler,
daha once bilimsel c¢aligmalarda kullanilmis ve gecerliligi kanitlanmis cesitli
Olceklerden uyarlanmistir. Bu dogrultuda; pazarlama yonetimi ve tiiketici
davraniglarina yonelik ifadelerden olusan 6zgiin sorularin yani sira, Marka Sadakati
Olgegi, Reklam Degeri Olgegi, Giiven Olgegi ve Avrupa Saglik Okuryazarligi Olgegi
gibi alan yazinda yaygin olarak kullanilan 6lgme araglarina yer verilmistir. Tiim
Olgekler besli Likert tipi derecelendirme ile uygulanmis olup, katilimcilarin dijital
recetesiz ilag reklamlarina yonelik algi ve tutumlar1 bu sayede sistematik bigimde
analiz edilmistir. Secilen Olgeklerin i¢ tutarlilik katsayilart incelenmis ve giivenilirlik

diizeyleri kabul edilebilir sinirlar icinde bulunmustur.

4.3.1. Pazarlama Yonetimi ve Tiiketici Davramislar1 Anketi

Kotler ve Kotler (2016) tarafindan hazirlanan anket, pandemi sonrasi
donemde regetesiz ilag reklamlarmin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini

degerlendirmek amaciyla kullanilmistir. Anket, toplam yedi sorudan olugsmaktadir ve
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katilimeilarin reklam algilari ile satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi incelemeye
yoneliktir.

Anketin yapisinda besli Likert tipi 6lcek kullanilmistir; katilimcilar her ifadeye 1
(kesinlikle katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda puan vererek yanit
vermektedir. Sorular, reklamlarin tiiketicilerin algisal, duygusal ve davranigsal
egilimleri lizerindeki etkisini 6lgmek iizere tasarlanmistir.

[Ik ii¢ soru (8-10), reklamlarm algisal etkilerini degerlendirmektedir.
Katilimcilarin, reklamlarin giivenilirlik ve etkinlik algis1 iizerindeki etkilerini nasil
deneyimledikleri 6l¢iilmektedir. Sonraki iki soru (11-12), reklamlarin davranissal
etkilerini ele almakta ve reklamlarin, tiikketicilerin dogrudan satin alma davranislarina
ve satin alma sikliklarina etkisini irdelemektedir. 13. soru, markaya yonelik tercih
olusturmadaki reklam etkisini sorgularken; 14. soru, reklamlarin bilgi arama
davranigi iizerindeki etkisini, yani katilimcilarin eczaci ya da doktor gibi uzmanlara
danigma egilimini ortaya koymaktadir.

Anketin tamami, regetesiz ila¢ reklamlarmin tiiketici davranislarindaki
degisimi sistematik bir sekilde analiz etmeye yoneliktir. Olgekte herhangi bir ters
puanlama sorusu bulunmamakta; tiim sorular dogrudan yonlendirilmis sekilde
puanlanmaktadir.

Arastirma sonuglarinin degerlendirilmesinde, yiiksek ortalama puanlar,
reklamlarin tiiketici davraniglar1 {izerinde giiclii bir etkisinin oldugunu; diisiik
ortalama puanlar ise reklamlarin siirl bir etki yarattigini gostermektedir. Ayrica,
bireysel sorular bazinda yapilacak detayli analizler, hangi asamalarda (algisal,
davranigsal veya bilgi arama) reklamlarin daha etkili oldugunu belirlemeye olanak
saglayacaktir.

Bu ¢alismada, 6zellikle pandemi sonras1 donemde saglik iletisimi ve tiiketici
giiveni dinamiklerinin degisimi dikkate alinarak reklamlarin tiiketici kararlari

tizerindeki etkisi kapsamli sekilde incelenmektedir.

4.3.2. Marka Sadakati Olgegi

Bu calisma kapsaminda kullanilan Aaker (1991) tarafindan gelistirilen Marka
Sadakati Olgegi, tiiketicilerin Abdi ibrahim markasina yonelik sadakat diizeylerini

degerlendirmek amaciyla uyarlanmistir. Olgek, pandemi sonras1 donemde recetesiz
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ila¢ reklamlarinin tiiketici davraniglar tizerindeki etkilerini sadakat perspektifinden
analiz etmeyi hedeflemektedir.

Olgekte yer alan alt1 soru, katilimcilarin markaya olan bagllik, giiven, tercih
ve fiyat karsisinda sadakat tutumlarini ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Katilimcilar
her ifadeye 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda puan

vererek yanitlamaktadir.

[lk iki soru (34-35), tiiketicilerin Abdi Ibrahim markasina olan bagliliklarin
ve rakip marka tekliflerine karsi sadakatlerini 6lgmektedir. Bu boliim, marka
sadakatinin  istikrarli  tiiketici davramiglar1  lizerindeki etkisini  dogrudan
sorgulamaktadir.

Ugiincli ve dordiincii sorular (36-37), markaya ydnelik giiven algisinin
reklamlarla nasil sekillendigini ve bu giivenin {iriin giivenilirligi algisina etkisini
incelemektedir.

Besinci soru (38), gecmis reklam kampanyalarinin marka tizerindeki uzun
vadeli giiven etkisini degerlendirmekte; altinci soru (39) ise tiiketicilerin dogrudan
satin alma tercihinde markaya Oncelik verip vermediklerini belirlemeye

odaklanmaktadir.

Olgegin tiim maddeleri dogrudan yénlendirilmis bigimde puanlanmaktadir ve
ters puanlama icermemektedir. Elde edilen toplam puanlar, katilimcilarin Abdi
Ibrahim markasma ydnelik sadakat diizeylerini gostermektedir. Yiiksek ortalama
puanlar, reklamlarin tiiketici sadakati olusturmada etkili oldugunu; diisiik ortalama

puanlar ise reklamlarin bu konuda sinirli etkisinin bulundugunu isaret etmektedir.

Bu calismada Aaker’in marka sadakati yaklasimi, pandemi sonrasi donemde
tilkketici davranislarinin regetesiz ila¢ kategorisinde nasil degistigini daha somut
bigimde o&lgiimlemeye olanak saglamaktadir. Olgiim sonuglari, markaya olan
duygusal ve davranigsal baglilik diizeylerinin reklam etkisiyle nasil doniistiigiinii

analiz etmek agisindan onemli bir veri saglamaktadir.

4.3.3. Reklam Degeri Olcegi

Bu calismada kullanilan Ducoffe (1995) Reklam Degeri Olgegi, recetesiz ilag

reklamlarinin tiiketiciler agisindan algilanan degerini G6lgmeyi amaclamaktadir.
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Olgek, dijital ve geleneksel medya kanallari iizerinden sunulan reklamlarin tiiketici

tizerindeki etkilerini karsilastirmali olarak degerlendirmek igin uyarlanmistir.

Olgek, alt1 sorudan olusmakta olup katilimcilar her ifadeye 1 (kesinlikle
katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda bir deger atamaktadir. Sorular,
reklamlarin dikkat ¢ekiciligi, bilgilendiriciligi, giivenilirlik diizeyi ve satin alma

davranisi lizerindeki etkisini 6lgmeye odaklanmaktadir.

Ik iki soru (15-16), reklamlarin medya tiiriine gore dikkat cekicilik ve
bilgilendiricilik farkliliklarin1 degerlendirmektedir. Ozellikle dijital platformlar ile
geleneksel medya araglarmin algisal etkileri karsilastirilmaktadir. Ucgiincii ve
dordiincii sorular (17-18), tiiketicilerin regetesiz ilag iiriinlerini kesfetme ve satin
alma stireglerinde dijital reklamlardan nasil etkilendiklerini incelemektedir. Besinci
soru (19), dijital reklamlarin detay sunumu ve giivenilirlik algisin1 6lgerken; altinct
soru (20), geleneksel medya reklamlarinin inandiricihigina yonelik tiiketici algisin

belirlemeye yoneliktir.

Olgek, dogrudan yonlendirilmis ifadeler icermekte olup, ters puanlama
yapilmamaktadir. Katilime1 yanitlarina gore yiiksek ortalamalar, reklamlarin tiiketici
tarafindan daha degerli ve etkili bulundugunu; diisiik ortalamalar ise reklamlarin

algilanan degerinin sinirlt oldugunu gostermektedir.

Ducoffe’nin reklam degeri yaklasimi gercevesinde, bu c¢alismada pandemi
sonrast donemde dijitallesen reklam ortaminin regetesiz ila¢ pazarindaki etkisi
detayli bigimde ele almmaktadir. Ozellikle dijital reklamlarmn bilgilendirici ve
giivenilir bulunup bulunmadigi, satin alma kararlar1 {izerindeki etkileriyle birlikte

analiz edilmektedir.

Elde edilecek veriler, tiiketicilerin hangi medya araciligiyla sunulan
reklamlar1 daha degerli bulduklarini ve hangi mecralarin satin alma davraniglarini
daha fazla etkiledigini ortaya koyarak Abdi Ibrahim markas1 6zelinde stratejik

cikarimlar yapilmasina olanak saglayacaktir.
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4.3.4. Giiven Olcegi

Bu aragtirmada kullanilan Mayer, Davis ve Schoorman (1995) tarafindan
gelistirilen Giiven Olgegi, regetesiz ilag reklamlarinin tiiketici giiveni {izerindeki
etkisini dl¢iimlemeye yonelik olarak uyarlanmustir. Olgek, reklam igeriklerinde yer
alan uzman goriisleri, klinik kanitlar ve bilimsel bilgilendirme gibi unsurlarin tiiketici

giiveni olusturmadaki roliinii sistematik sekilde degerlendirmeyi amaglamaktadir.

Toplam alt1 sorudan olusan Ol¢ek, katilimcilarin her ifadeye 1 (kesinlikle
katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda puan vermeleri esasina
dayanmaktadir. Olgek, giiven olusumunu ii¢ temel boyutta ele almaktadir: yetkinlik,

dogruluk ve giivenilirlik.

Ik ii¢ soru (27-29), reklam iceriginde sunulan uzman goriisleri ve klinik
calismalara atiflarin tiiketici giiveni iizerindeki etkisini 6lgmektedir. Burada, saglik
profesyonellerinin onaylariin tiiketici algisinda nasil bir gliven ortami yarattii
sorgulanmaktadir. Dordiincti ve besinci sorular (30-31), reklamlardaki bilimsel icerik
ve tibbi aciklamalarin, {iriiniin giivenilirligine ve etkinlik algisina olan katkisim
degerlendirmektedir. Son soru (32) ise, saglik uzmani tavsiyesi olmaksizin ilag¢ satin
alma egilimini sorgulayarak, bireysel giliven olusumunda profesyonel destek

thtiyacini analiz etmektedir.

Olgekte tiim maddeler dogrudan yonlendirilmis olup ters puanlama
icermemektedir. Elde edilen ortalama puanlar, tiliketicilerin regetesiz ilag
reklamlarina yonelik giliven diizeylerini ortaya koymaktadir. Yiiksek puanlar, reklam
iceriklerinde bilimsel ve profesyonel bilgilerin sunulmasinin giiven olusturmadaki
etkili roliinli; diisiik puanlar ise bu unsurlarin tiiketici nezdinde ikna ediciliginin
siurl kaldigimi gostermektedir.

Bu 6l¢ek sayesinde, pandemi sonrasi donemde tiiketicilerin reklam yoluyla
edinilen  bilgiye giivenme diizeyleri Abdi Ibrahim &rnegi {izerinden
degerlendirilmekte; giiven unsurunun satin alma davranislart  {izerindeki

belirleyiciligi somut bi¢gimde analiz edilebilmektedir.
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4.3.5. Avrupa Saghk Okuryazarhig Olcegi

Bu c¢alismada uyarlanan Serensen ve arkadaslari (2013) tarafindan gelistirilen
Avrupa Saglik Okuryazarligi Olgegi, katilimcilarin saglikla ilgili bilgileri anlama,
degerlendirme ve kullanma yeterliliklerini 6l¢meyi amaglamaktadir. Olgek, pandemi
sonrast donemde regetesiz ilag¢ reklamlarinin tiikketici davranislar: tizerindeki etkisini
degerlendirirken, bireylerin saglik okuryazarlig1 diizeylerinin karar alma siireglerinde

nasil bir rol oynadigini analiz etmeye hizmet etmektedir.

Toplam yedi sorudan olusan bu 6l¢ek, katilimcilarin her ifadeye 1 (kesinlikle
katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda puan vermeleri esasina
dayanmaktadir. Olgek, saglkla ilgili bilgiye erisim, bilgiyi anlama, bilgiyi

degerlendirme ve bilgiyi uygulama olmak tizere dort temel boyutu kapsamaktadir.

Ik ii¢ soru (27-29), katilimcilarin saglik bilgilerini anlama, dogru sekilde
yorumlama ve gerekli bilgilere ulasma konularindaki 06z-yeterlik algilarini
Olgmektedir.

Doérdiincii ve altinct sorular (30 ve 32), bireylerin ila¢ satin alma dncesinde
bilgi arastirma ve yan etkiler konusunda bilingli olma egilimlerini
degerlendirmektedir.

Besinci ve yedinci sorular (31 ve 33) ise saglik bilgisini ve tibbi terimleri
anlama konusunda yasanan giicliikleri sorgulayarak, olas diisiik saglik okuryazarligi

seviyelerini tespit etmeye yoneliktir.

Olgekte 31. ve 33. maddeler ters yonde yapilandirilmistir. Bu ifadeler igin
puanlama yapilirken ters cevrilmis degerler kullanilmalidir (6rnegin, 5 puan diisiik
saglik okuryazarliina, 1 puan yiiksek saglik okuryazarligina isaret eder). Boylece

genel degerlendirme tutarlilig saglanmaktadir.

Elde edilen toplam puanlar, katilimeilarin saglik okuryazarligi diizeylerini
gostermektedir. Yiksek ortalama puanlar, bireylerin saglik bilgilerini etkin bir
sekilde yonetebildiklerini ve reklam igeriklerini dogru yorumlayarak bilingli satin
alma kararlar alabildiklerini; diisiik puanlar ise bilgi anlama ve uygulamada zorluk

yasadiklarini isaret etmektedir.

Bu 6l¢ek kullanilarak, pandemi sonrasi donemde tiiketicilerin saglik iletisimi

karsisindaki yeterlilik diizeyleri Abdi Ibrahim markasinin regetesiz ilag reklamlari
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Ozelinde analiz edilmekte; saglik okuryazarliginin satin alma davranislarindaki

belirleyici etkisi ortaya konmaktadir.

4.4. Arastirmanin Sinirhhklar:

Bu ¢alismada, regetesiz ilag reklamlarinin pandemi sonrasi tiiketici satin alma
davranislar1 iizerindeki etkisi, Abdi Ibrahim &rnegi iizerinden incelenmistir. Ancak,

arastirmanin yiiriitiilmesi sirasinda ¢esitli sinirliliklar s6z konusu olmustur.

Oncelikle, calismanin érneklem grubu yalnizca Istanbul ili Bahgelievler ve
Bakirkdy ilgelerinde bulunan, 18-55 yas araligindaki bireylerle sinirli tutulmustur.
Bu durum, farkli cografi bolgelerde yasayan, farkli kiiltiirel, sosyoekonomik ve
saghik aligkanliklarina sahip bireylerin davraniglarina genelleme yapilmasini
giiclestirmektedir. Sonuglar yalnizca arastirmanin gerceklestirildigi bolge ve
demografik oOzelliklere sahip katilimcilar icin gegerli olup, farkli kiiltiirel veya

bolgesel gruplara dogrudan yansitilamayabilir.

Calismada  kullanilan  veriler, biiyik  0Ol¢lide  katilimecilarin = 6z
degerlendirmelerine dayalidir. Katilimcilarin kendi beyanlarina dayali bilgi sunmast,
sosyal arzu edilirlik yanliligina ve hatirlama hatalarina acik bir durum yaratmaktadir.
Ozellikle pandemi sonrasi ilag kullanimi, reklam algisi ve satin alma davranislar gibi
kisisel deneyimlerin degerlendirildigi konularda, katilimcilarin gergek davranislariyla

beyanlar arasinda farkliliklar olusmus olabilir.

Arastirmaya yalnizca 18-55 yas araligindaki bireylerin dahil edilmesi de
onemli bir siirlilik teskil etmektedir. Bu yas grubu disinda kalan bireylerin (6rnegin
55 yas istii veya geng ergenler) saghk algilari, ila¢ kullanim motivasyonlar1 ve
reklam algilar1 farklilik gosterebileceginden, elde edilen bulgular bu yas araligi
disindaki bireyler icin genellenememektedir. Ozellikle yash bireylerde saglikla ilgili
tutumlar ve medya kullanim bigimleri farkli oldugundan, yasa bagli varyasyonlar

calismaya yansitilamamistir.

Bunun yaninda, calismada kullanilan anketlerin kiiltiirel uyarlamalar
yapilmis olsa da, her kiiltlirel ve demografik gruba 6zgii gecerlilik ve giivenilirlik

analizlerinin yapilmamis olmasi da bir baska sinirhilik olarak degerlendirilebilir.
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Farkl1 toplumsal kesimlerde reklam algisina etki edebilecek alt kiiltiirel faktorler goz

ardi edilmis olabilir.

Calismanin kesitsel bir tasarima sahip olmasi da Onemli bir sinirliliktir.
Arastirmada elde edilen veriler belirli bir zaman dilimi igerisindeki anlik durumu
yansitmaktadir. Bu nedenle, reklam algisinin zaman igerisindeki degisimi veya
pandemi sonrast donemlerde satin alma davranislarinda uzun vadeli egilimler

konusunda dogrudan nedensellik iliskileri kurmak miimkiin olmamustir.

Son olarak, arastirma kapsaminda bireylerin psikolojik durumlari, pandemi
stirecinde yasadiklar stres diizeyi, ekonomik kaygilar gibi diger 6nemli degiskenler
kontrol edilmemistir. Oysa bu faktorler de reklam algisini, marka sadakatini ve satin
alma davraniglarin1 dolayli olarak etkileyebilir. Bu tiir bireysel ve c¢evresel
degiskenlerin etkilerini daha kapsamli sekilde incelemek icin ileriye doniik

boylamsal ve ¢ok degiskenli caligmalar yapilmasi dnerilmektedir.

Bu smirliliklarin farkinda olunmasi, ilerleyen donemlerde yapilacak benzer
calismalarda daha kapsamli 6rneklem gruplar1 olusturulmasina, veri toplama
araglarmin c¢esitlendirilmesine ve nedensellik iliskilerinin daha dogru bigimde

kurulmasina katki saglayacaktir.
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5. BULGULAR

Anket verilerinin analizi, katilimcilarin ¢ogunlugunun kadinlardan (%65,9)
olustugunu gostermektedir. Kadin katilimci oraninin yiiksek olmasi, regetesiz ilag
kullanimi ve reklam algisina dair yapilacak analizlerde kadin tiiketicilerin bakis
acisinin  daha belirgin bicimde yansiyabilecegi anlamina gelmektedir. Erkek
katilimcilarin oraninin da 6énemli bir diizeyde olmasi, cinsiyetler aras1 olas1 farkli algi

ve tutumlarin karsilagtirilabilmesine imkan tanimaktadir.

Yas durumu g6z Oniline alindiginda en biiylik katilimcr kitlesi, %50’nin
tizerindeki payiyla 25-34 yas grubudur. Bunu %35,1 ile 35-44 yas grubu
izlemektedir. Dolayisiyla 6rneklem gorece olarak geng ve orta yas niifus agirliklidir.
25-44 yas aralig, is hayatinin aktif donemini yansittig1 i¢in regetesiz ilag kullanimi,
reklamlar1 takip etme bi¢cimi ve satin alma aliskanliklarinda belirgin egilimler
goriilebilir. Ote yandan 18-24 ile 45 ve iizeri yas dilimleri gdrece az temsil

edilmektedir.

Katilimeilarin biiyiik boliimii (%85’in {izerinde) yiiksekdgretim mezunu (On
Lisans, Lisans, Yiiksek Lisans ve iizeri) goriinmektedir. Bu durum, katilimcilarin
egitim diizeyinin nispeten yiiksek oldugunu gostermektedir. Yiiksek egitim diizeyi,
recetesiz ilaglar hakkindaki bilgilendirme ve reklamlarin algilanis bi¢imini, bilingli
tikketicilik ve saglik okuryazarlifi acisindan etkileyebilmektedir. Sonug¢ olarak,
reklamlarin icerigi ve bilimselliginin bu kitle i¢in daha belirleyici oldugu

sOylenebilir.

Orneklemde en kalabalik gelir grubu, 22.001 - 45.000 TL araliginda yer
almaktadir. Ikinci sirada ise 45.001 - 75.000 TL yer almaktadir. Bu veri, orta ve orta-
ist gelir grubuna mensup tiiketicilerin ankete daha yogun katilim gosterdigini
gostermektedir. Gelir diizeyi, saglik harcamalar1 ve recetesiz ilag satin alma
davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Dolayistyla bu katilimer profilinde, ilag
reklamlarina ve markaya yonelik tutumlarin fiyat ve erisilebilirlik boyutunda

degerlendirilmesi anlaml1 olacaktir.
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@ Evet
@ Hayir

Sekil 1. Katihmeilarin Regetesiz Tla¢c Satin Alma Davramsi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilan 393 kisinin neredeyse tamami (%99,7) daha 6nce recetesiz ilag
(vitamin, mineral, Omega-3, probiyotik vb.) satin aldigini belirtmistir. Bu oran,
katilimcilarin regetesiz ila¢ kullanimina oldukga asina oldugunu ve bu kategorinin

yaygin sekilde tercih edildigini gostermektedir.

Bilgi Edinme Kaynaklari Oran
Sosyal medya reklamlari %91,9
Doktor/Eczact tavsiyesi %85,2

Aile/Arkadag 6nerisi %60,1
internet arastirmasi 9%32,3

Televizyon reklamlari %13,5
Diger 90,3

Sekil 2. Katihmeilarin Bilgi Edinme Kaynaklarinin Degerlendirilmesi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu dagilim, regetesiz ilaglarla ilgili en yaygin bilginin sosyal medya
tizerinden edinildigini gdstermektedir. Doktor veya eczaci tavsiyesinin de %85°1 asan

bir oranla ikinci sirada gelmesi, katilimcilarin profesyonel goriise hala ciddi 6nem
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atfettigini  gostermektedir. Bunun yaninda aile/arkadas Onerisi de %60

seviyesindedir.

Sosyal medya reklamlarinin yiiksek oranda isarctlenmesi, hem pandemi
sonrasit degisen tiikketici davramiglar1 hem de dijitallesmenin hizlanmasiyla
aciklanabilir. Doktor/eczaci tavsiyesi de tibbi giivenirlik ve profesyonellik unsuru
tagidig1 icin yiiksek giiven diizeyine isaret etmektedir. Televizyon reklamlarinin
gorece diisiik (%13,5) kalmasi, yeni medya mecralarinin (sosyal medya, internet) 6n
plana ¢iktigr bir donemde katilimcilarin agirlikli olarak dijital platformlardan

etkilendigini gostermektedir.

Katilimcilarin reklam diginda da (doktor/eczaci tavsiyesi, aile/arkadas onerisi,
internet arastirmasi) bilgiye basvurdugu goriilmektedir. Ancak sosyal medyanin ilk
sirada yer almasi, dijital platformlarin giderek daha belirleyici hale geldigini gosterir.
Bu acidan yapilacak gelecekteki arastirmalarda “influencer” veya “licretsiz tibbi

danigsmanlik sunan ¢evrimici platformlar’in rolii detayli irdelenebilir.

En sik kullanim araligi “Her giin” olarak goriilmektedir. Bu veriler, ankete
katilan kitlenin biiyiik boliimiiniin (yaklasik %36 + %24 + %21) haftalik ve hatta
giinliik bazda regetesiz ilag kullandigini gostermektedir. Bu durum, biiylik olasilikla
vitamin, mineral, Omega-3, probiyotik gibi takviye edici iiriinlerin diizenli kullanim
egilimine isaret etmektedir. Saglik bilincinin pandemi sonrasi donemde artmasi ile
bagisiklik ve genel saglik destegi arayislarinin yiikselmesi recetesiz ilag kullanim
sikligin1 artirmis olabilir. Ayrica reklamlarin da bu tiir {irlinlere olan goriiniirligii ve

farkindalig1 artirarak kullanim oranlarini desteklemis olmasi olasidir.

Katilimcilara, “Pandemi sonrasi1 donemde regetesiz ilag reklamlar1 satin alma
kararlarimi etkilemektedir” ifadesine katilim diizeyi (1 = Hi¢ katilmiyorum, 5 =
Tamamen katiliyorum) soruldugunda ortalama puanin 4,66 oldugu goriilmektedir.
Ozellikle %78,1 gibi yiiksek bir oranin 5 iizerinden 5 puanla “tamamen katiliyorum”
demesi, regetesiz ilag reklamlariin tiiketici satin alma kararlarinda pandemi sonrasi

donemde ciddi bir etki yarattigin1 gostermektedir.
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Sekil 3. Recetesiz Ila¢ Reklamlarin Satin Alma Davramsina Etkisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu dagilim, reklamlarin satin alma davranisi lizerindeki etkisinin genel olarak
cok yiiksek algilandigini gostermektedir. Ozellikle “4” ve “5” cevaplar1 toplamda
%90’1 astigindan, reklamlarin tiliketicilerin regetesiz ila¢ se¢imi ve satin alma

kararlarinda kritik rol oynadigi sdylenebilir.

Pandemi sonrasinda kullanicilarin saglik kaygilar1 ve koruyucu iiriinlere
yonelimi arttikca, bu durumu firsat bilen markalar (6rnegin Abdi Ibrahim gibi
sektoriin onde gelen firmalar1) reklamlarini yogunlastirmis olabilir. Arastirma
bulgulari, bu reklamlarin tiiketiciler iizerinde pozitif ve giiglii bir etki yarattigim

desteklemektedir.

Ankete katilan katilimcilarin verdigi yanitlarin ortalamast 4,51 olup “5”
(Kesinlikle katiliyorum) diyenlerin orani %68,9’dur. Bu sonug, regetesiz ilag
reklamlarimin ~ katilimeilarin - satin -~ alma niyetini ciddi oranda etkiledigini
gostermektedir. Ozellikle “5” diizeyinde yiiksek bir katilimin olmast (%68.9),
reklamlarin tiiketici zihninde pozitif bir hatirlatma etkisi ve kullanma motivasyonu

yarattigini diisiindiirmektedir.

Katilimcilarin %70’inden fazlasi, reklamlarda verilen mesajlarin giiven ve
etkililik algisin1 giiclendirdigini belirtmektedir. Bu, recetesiz ilaglarin kullanimina
iligkin risk algisinin reklamlar sayesinde azaldig1 ve {irlinlerin olumlu yonlerinin 6ne
cikarilmasiin ikna edici bulundugu anlamina gelebilir. Akademik literatiirde (Or.

ELM — Genigsletilmis Olabilirlik Modeli) reklamlarin inandiricilik boyutu énemli bir
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yere sahiptir; katilimecilarin algiladigi  “giivenilirlik,” satin alma davranisinda

belirleyici olmaktadir.

Ankete katilan katilimcilarin verdigi yanitlarin Ortalamasi 4,51 olup “5”
(Kesinlikle katiliyorum) diyenlerin oram1 %68,9’dur. Bu veri, “satin alma olasilig1”
ile benzer bigimde “kullanma niyeti’nin de arttigini ortaya koymaktadir. Kullanici
niyeti (usage intention), tiiketici davranisi analizlerinde satin almayi takiben gelen
kritik bir adimdir. Katilimeilarin ¢ogunlugu, reklamlarin kendilerini iirlinii denemeye
veya kullanmayi siirdiirmeye tesvik ettigini ifade etmektedir. Bu da tutundurma

faaliyetlerinin pratik bir sonu¢ dogurdugunun gostergesidir.

300

274 (%69,9)

200

100

61 (%15,6)

5 (%1,3) 8 (%2) 44 (%11,2)
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Sekil 4. Pandemi Sonrasi Recetesiz Ila¢ Satin Alimi ve Reklam iliskisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete Kkatilan katilimcilarin verdigi yanitlarin ortalamasit 4,51 olup “5”
(Kesinlikle katiliyorum) diyenlerin orant %69,9’dur. Bu bulgu, pandeminin tiiketici
davraniglar tizerindeki dogrudan etkisini yansitmaktadir. Pandemi déneminde saglik
farkindaliginin yiikselmesi, bagisiklik destek iriinlerinin popiilerlesmesi ve bu
riinlere yonelik reklamlarin artmasi, birlikte ele alindiginda satin alma egilimini
bliyiik oOlciide etkilemis oldugu goriinmektedir. Saglik bilincindeki yiikselisin yani
sira reklamlarin bilgilendirici ve hatirlatici islevi, birgok katilimeinin normalden daha

yiiksek siklikla bu tiriinlere yoneldigini gostermektedir.

Katilimeilarin yaklasik %69’unun “Kesinlikle katiliyorum” yanitin1 vermesi,
recetesiz ilag reklamlarimin tiiketici nezdinde “satin alma iste§i’ni onemli Olciide
tesvik edebildigini gostermektedir. Pandemi sonrasi donemde artan saglik
farkindalig1 ile birlesince, reklamlarin ikna edici giliciiniin daha da belirgin hale

gelmis olabilecegi sdylenebilir.
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Katilimcilarin - biiylik ¢ogunlugu (yaklasik %70) reklamlarda verilen
mesajlarin glivenlik ve etkililik algisini giliclendirdigini belirtmektedir. Regetesiz
ilaglarin bilimsel dayanaklar1 veya kullanici deneyimleri reklamlarda 6n plana
cikarildiginda, tiiketicilerin tiriine yonelik “kabul edilebilirlik” ve “gliven” diizeyinin
yiikseldigi sonucuna varmak miimkiindiir. Pandemi sonrasinda artan saglik
bilincinin, bu gliven algisini reklamlardan etkilenerek insa etme egilimini pekistirdigi

diisiiniilebilir.

Bu veri, onceki soru ile benzer bir egilimi ortaya koymaktadir. Reklamlarin
goriilmesi, sadece satin alma ihtimalini degil, aym1 zamanda ilact “kullanma”
olasiligin1 da artirmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler, reklamlarda gordiikleri tiriinleri
yalnizca edinme asamasinda degil, kullanma kararinda da reklamlardan
etkilenebilmektedir. Ozellikle vitamin, mineral veya bagisiklik destek iiriinleri gibi

diizenli tilketime uygun regetesiz ilaglarda bu etki daha yiiksek olabilir.

Katilimcilarin  yaklagik %70°1, pandemi sonrasindaki siiregte reklamlarin
etkisiyle satin alma miktarii artirdigin1 ifade etmektedir. Bu sonug, saglik
kaygilarinin yiikseldigi ve bagisiklik destek iirlinlerine talebin arttigi donemlerde
reklamlarin ¢ok daha etkili hale geldigini vurgulamaktadir. Ayrica, tiiketici
davraniginda goriilen degisimin sadece “ilgi” diizeyinde kalmayip somut satin

almaya doniistiigli anlagilmaktadir.

Katilimeilarin biiylik cogunlugunun ilag se¢imi yaparken reklamlarin belirgin
bir etken oldugunu diisiindiigiinii géstermektedir. Ozellikle “Kesinlikle katilryorum”
diyenlerin oraninin %70’1 (%70,9) asmasi, reklamlarin marka tercihindeki etkisinin
son derece giiclii oldugunu gostermektedir. Sekil 5’de de goriildiigii iizere recetesiz
ilag sektoriinde, marka bilinirligi ve gliven algisin1 destekleyici reklam

kampanyalarinin tiiketici tercihlerini yonlendirdigi s6ylenebilir.
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Sekil 5. Reklamlarin Recetesiz la¢ Markasi Secimine EtKisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklamlara maruz kalan katilimcilarin %75,7°lik kismu, iriinle ilgili bilgi
almak veya onaylanmis bir goriis duymak amaciyla eczaci veya doktora danigtigini
belirtmigtir. Saglik s6z konusu oldugunda, profesyonel goriisiin hala onemli ve
tamamlayict bir unsur oldugu goriilmektedir. Bu durum, reklamlarin tek basina
yeterli olmadigi; ancak tiliketiciyi harekete geciren Onemli bir “ilk adim” rolil
oynadigr anlamina gelebilir. Markalarin ve tiiketicilerin goziinde hekim/eczaci
tavsiyesinin konumunu giiglendiren Sekil 6’daki bulgu, regetesiz ilag reklamlarinin

giivenilirlik ve tibbi  dogrulama ihtiyaciyla birlikte degerlendirildigini

gostermektedir.
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Sekil 6. ila¢ Seciminde Reklamlarin Disinda Doktor ve Eczac1 Etkisi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilarin ¢ogunlugunun dijital platformlarda yayinlanan reklamlara daha
cok ilgi gosterdigi anlasilmaktadir. Ozellikle 5 puanlik katilim oranmin %66

seviyesinde olmasi, dijital medya (sosyal aglar, internet siteleri, ¢evrimi¢i video

platformlar1 vb.) kanallarinin regetesiz ilag tanitimi i¢in etkili bir mecra oldugunu
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gostermektedir. Pandemi siirecinde artan dijital medya kullanimi, tiiketicilerin
cevrimigi reklamlara daha fazla maruz kalmasini ve bu reklamlara yonelik ilgisini

arttirmis olabilir.

Ankete katilanlarin ¢ok biiylik bir kisminin (%81,1) sosyal medya
reklamlarini, geleneksel televizyon reklamlarina gore daha bilgilendirici buldugunu
gostermektedir. Sosyal medyada sunulan etkilesimli igerikler, kullanict yorumlari,
influencer deneyimleri ya da agiklayic1 gorsel/metin kombinasyonlari, “bilgilendirici
olma” algisim yiikseltmis olabilir. Bu durum, tiiketicilerin recetesiz ilaglar hakkinda
bilgi edinme silirecinde dinamik ve kisisellestirilmis igeriklere daha fazla 6nem

verdigini yansitmaktadir.

Bulgular, katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun (%92,1) recetesiz ilaglarla ilk
kez karsilasma veya farkindalik kazanma siirecinde dijital reklamlar araciligiyla
yonlendirildigini gostermektedir. Ozellikle sosyal medya, arama motorlar1 veya
cevrimici platformlardaki hedefli reklamlarin, yeni iirlinleri kesfetme ihtimalini
artirdi1 soylenebilir. Internet reklamlarinin katilimcilarin (%85,7 oraninda) satin
alma davranisin1 dogrudan etkiledigi anlasilmaktadir. Bu durum, dijital mecralarin
sadece iirtin farkindaligi saglamakla kalmayip, tiiketicinin eyleme gegme niyetini de
giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle cevrimici mecralarda kullanici
yorumlari, uzman goriisleri veya detaya yonelik gorsel-isitsel icerik gibi ek

bilgilendirmeler, satin alma siirecini hizlandirabilir.

Katilimcilarin - 6nemli  bir bolimi  (85,8), dijital kanallarda sunulan
reklamlarin ayrintili bilgi vermeleri sebebiyle daha giivenilir oldugu goriisiindedir.
Metin, gorsel, video, kullanic1 yorumlar1 ve olas1 uzman goriislerine hizli ulasabilme
olanagi, tiiketicinin ila¢g hakkinda kapsamli bilgi sahibi olmasma olanak tanir.
Boylece “glivenirlik™ algisi artar ve tiiketici daha rahat karar verebilir. Katilimcilarin
yaklasik %24’liik kesimi geleneksel medyaya tam giiven duydugunu belirtirken,
onemli bir kesim ise tam tersi yonde veya kararsiz durumdadir. Bu dagilim,
geleneksel mecralarin hald bir kisim izleyici/tiikketici nezdinde sayginlik ve
inandiricilik tagidigini ancak dijital platformlarin avantajli yonlerinin (detayli bilgi,

interaktif igerik vb.) giderek daha etkili bulundugunu diisiindiirmektedir.
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Katilimcilarin 82,4’ uzman goriisii iceren reklamlara yiiksek diizeyde
giivendiklerini gostermektedir. Saglik konusunun hassasiyeti nedeniyle doktor,
eczaci veya ilgili uzmanlarin destekleyici ifadeleri, liriinlin algilanan giivenilirligini
belirgin ol¢iide artirmaktadir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (%77), bilimsel ve
kanita dayali bir arka planin vurgulanmasinin, {iriine yonelik satin alma egilimini
olumlu ydnde etkiledigini belirtmistir. Ozellikle recetesiz ilaglar s6z konusu
oldugunda, klinik arastirma sonuglarinin paylagilmasi tiiketicinin ikna olmasinda
belirleyici bir rol iistlenmektedir. Ayn1 zamanda arastirma bulgulari, katilimcilarin
%73,7’sinin Doktor veya eczaci onayli reklamlar (tibbi otoritelerin) onayina sahip
reklamlarin satin alma niyetini yiikselttigini gostermektedir. Bu veri, pandeminin de
etkisiyle artan saglik bilincinin, profesyonel onay veya tavsiye ile desteklenmesinin
tilketiciler lizerinde giiglii bir etki yarattigini ortaya koymaktadir. Reklamlarda
bilimsel wveriler, istatistikler veya etkisi kanitlanmis bilgilere yer verilmesi,
katilimcilarin (%71,9’unun) iriine olan gilivenini artirmaktadir. Regetesiz ilaclarda
tilkketicinin irlinlin etkililigine dair kanit gérme istegi, reklamlarin akademik veya

bilimsel referanslarla desteklenmesini avantajli hale getirmektedir.

Katilimcilarin biiyiikk boliimii (69,9), reklamdaki tibbi igerikli agiklamalarin
triiniin  etkililigine dair gliveni artirdigin1  diisiinmektedir. Recetesiz ilaglarda
Ozellikle hangi etken maddenin ne ise yaradigi, hangi klinik caligmalarla
desteklendigi gibi detaylarin paylasilmasi, saglik bilincine sahip tiiketicilerin giiven
diizeyini yiikseltmektedir. Calismaya katilanlarin %70,4’li uzman veya hekim onay1
olmaksizin regetesiz ila¢ kullanmaktan ¢ekindigini gostermektedir. Dolayisiyla
recetesiz ilag reklamlarinda doktor veya eczaci gibi profesyonellerin onerilerinin yer

almasi, tiiketici i¢in 6nemli bir referans noktasidir.

Katilimcilarin %76,5’1 saglik konusundaki bilgileri anlama ve yorumlama
becerisinin yiiksek oldugu kanaatindedir. Bu, saglik okuryazarliginin ankete katilan
orneklemde gorece gelismis oldugunu diislindiiriir. Bu bulgu, katilimcilarin
%65,3 linilin regetesiz ila¢ konusundaki giivenilirlik, etkililik ve yan etki profili gibi
bilgileri okuyup anlayabilme konusunda kendilerine giivendiklerini gostermektedir.
Dolayisiyla reklam igeriginde sunulan bilgilerin kalitesi, tiiketicinin degerlendirme

stirecinde kritik hale gelmektedir.
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Katilimcilarin (65,8°1) biiyiik boliimii, ihtiya¢ duyduklar saglik bilgilerine
erisebildiklerini ifade etmektedir. Gilinlimiizde dijital kaynaklarin yayginligi,
tiikketicilerin hem genel saglik verilerine hem de regetesiz ilaglarla ilgili bilgilere
ulagmasini kolaylastiriyor olabilir. Bulgular, katilimcilarin 69,9’unun 6n arastirma
yapmaya egilimli oldugunu gostermektedir. Reklami goriilen bir regetesiz ilacin
giivenilirligi, kullanim amac1 ve olasi yan etkileri hakkinda bilgi edinme istegi, satin

alma siirecinde 6nemli bir asama haline gelmistir.

Katilimcilarin %55,9’unun ¢evrimigi saglik igeriklerini tam olarak anlamada
zorlandigimi gostermektedir. Diger yandan, ayni kitlenin saglikla ilgili kaynaklara
ulasabildigini ve arastirma yaptigini belirtmesi, ¢eliskili bir tablo gibi goriinebilir.
Olas1 agiklama, tiiketicilerin bilgiye hizla ulagmakta sorun yasamadigi ancak bu
bilgileri tibbi baglamda yorumlama ve dogruluk payini degerlendirme konusunda
giicliik ¢ektigidir.

Katilimeilarin  6nemli bir kismimin (yaklasik %63) tibbi terminolojiyi
anlamakta zorluk gektigini gdstermektedir. Onceki sorularda saglik okuryazarligini
yiiksek oranda belirten bir kitle olsa da tibbi terimlerin karmasik veya teknik
yapisinin Ozellikle regetesiz ilag reklamlarini degerlendirirken katilimeilara bir
Olciide engel teskil edebildigi anlagilmaktadir. Bu durum, ilag reklamlarinda daha

sade ve anlasilir bir dil kullanmanin tiiketiciler nezdinde 6nemini vurgulamaktadir.

Katilimeilarin %65,1°inin kendi saglik sorumlulugunu tistlendigi ve ilaglarin
yan etkileri konusunda bilingli davranmaya calistigi anlasilmaktadir. Arastirma

motivasyonu ve merak duygusu, pandemi sonras1 donemde daha da artmis olabilir.

Katilimcilarin %89,5°1 reklamlarin kendilerini markaya daha sadik kildigim
belirtmistir. Bagka bir markanin daha iyi fiyat sunmasina ragmen, fiyat avantajinin
bile sadakati ¢cok fazla sarsamadigini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin %85,7’s1
yine Abdi Ibrahim fiiriinlerini tercih etmeye devam edecegini belirtmektedir.
Tiiketiciler, markaya duyduklari giiven ve olumlu algi nedeniyle fiyat faktoriini
ikinci plana atarak Abdi Ibrahim’i tercih etmeye devam edebileceklerini
belirtmektedir. Abdi Ibrahim’in reklamlarmin katilimcilarin %87,8’inin markaya

giiven duygusunu pekistirdigi gozlemlenmektedir. Ozellikle saglik alaninda faaliyet
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gosteren bir firmanin, giiglii reklam kampanyalariyla kurumsal imaj ve giivenilirlik

boyutunu yiikselttigi goriilmektedir.

Katilimcilarin neredeyse tamami (yaklasik %96) Abdi Ibrahim markasina ait
ilaglar1 giivenli ve etkili bulduklarini ifade etmektedir. Ozellikle “5” yanitinin %86’y
asmasi, markanin saglik alaninda olusturdugu olumlu itibarin ve giiven algisinin ¢cok
yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Reklamlarin yalnizca giincel donemde
degil, ge¢mis kampanyalar itibariyla da tliketiciler iizerinde giiclii bir izlenim
biraktigi anlagilmaktadir. Katilimcilarin %84,7°si, daha o6nceki kampanyalardan
miras kalan olumlu marka imajinin, giincel gliven duygusuna katki yaptiginm
belirtmektedir. Bu bulgu, kurumsal siirdiiriilebilirlik ve uzun vadeli marka
iletisiminin 6nemini vurgulamaktadir. Buna istinaden katilimcilarin yaklagik %94°1,
regetesiz bir ila¢ satin almalar1 gerektiginde ilk tercih olarak Abdi Ibrahim markasina
yoneldiklerini belirtmektedir. Bu durum, tiiketicilerin aklinda giicli bir marka
onceligi olusturuldugunu ve herhangi bir iiriin kategorisinde (0rnegin vitamin,
mineral, agr1 kesici vb.) Abdi Ibrahim’in ilk akla gelen secenek oldugu anlamina

gelir.
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6. TARTISMA

COVID-19 pandemisi, bireylerin yalnizca saglik risklerine karsi tutumlarimi
degil, aym1 zamanda bilgiye erisim bi¢imlerini, medya kullanim aliskanliklarin1 ve
tilketim davraniglarin1 da kokten degistirmistir. Bu doniisiim, o6zellikle recetesiz
ilaglar (OTC - Over The Counter) gibi dogrudan tiiketiciye sunulan saglik {irlinlerinin
tanitim ve pazarlama siireglerini derinden etkilemistir. Calismanin bulgulari, dijital
reklamlarin pandemi sonras1 donemde OTC firiinlere yonelik tiiketici davranislarini

¢ok boyutlu bigimde sekillendirdigini ortaya koymustur.

Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%91,9) sosyal medya reklamlarimi
birincil bilgi kaynagi olarak belirtmesi, geleneksel medya araglarinin yerini dijital
mecralarin aldigin1 gdstermektedir. Bu durum, dijital iceriklerin tiiketici karar
siireclerinde belirleyici bir unsur haline geldigini ortaya koymaktadir. Dijital
pazarlamanin kullanici odakli, kisisellestirilmis ve Olciilebilir yapisi sayesinde klasik
medya yontemlerinden ayrildigi, Chaffey ve Ellis-Chadwick (2019) tarafindan da
vurgulanmaktadir. Sosyal medya platformlar1 yalnizca {riin bilgisi sunmakla
kalmayip, ayn1 zamanda kullanici yorumlari, gorseller ve etkilesimli igeriklerle
duygusal bag da kurarak satin alma davranisini yonlendirme islevi iistlenmektedir

(Shimp ve Andrews, 2013).

Reklam igeriklerinin tiiketici gliveni iizerinde belirleyici etkisi oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin %78,1°1 reklamlarin satin alma kararlarini etkiledigini
ifade etmis; bu da Kotler ve Keller’in (2016) belirttigi algilanan deger ve giiven
unsurlarmin énemini dogrular niteliktedir. Uriin hakkinda verilen bilginin yeterliligi
ve kaynagin giivenilirligi, 6zellikle saglik gibi hassasiyet gerektiren alanlarda tiiketici
kararlarin1 dogrudan etkileyen faktorlerdir. Uzman goriisleri, klinik ¢calisma sonuglar
ve kullanict deneyimlerine reklam igeriginde yer verilmesi, tiiketici gilivenini

pekistirmektedir (Belch ve Belch, 2018).

Arastirmada, katilimcilarin %85’inin Abdi Ibrahim markasini yeniden tercih
edecegini ifade etmesi ve %94 iiniin bu markay1 ilk tercih olarak tanimlamasi, etkili
dijital reklam stratejilerinin marka bagliligina katki sagladigimi gostermektedir. Bu
durum, Comert’in (2023) dijital pazarlamanin yalnizca reklam performansi ile degil,

miisteri iligkileri ve etkilesim dongiileriyle de siirdiiriilebilir sadakat olusturduguna
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dair goriisiiyle uyumludur. Marka sadakati, siirekli iletisim ve biitiinlesik pazarlama
iletisimi ile giiclendirilmekte; tiiketiciyle bilgiye dayali, duygusal ve sosyal bag
kurularak siirdiiriilebilir hale getirilmektedir (Belch ve Belch, 2018).

Saglik okuryazarlig1 ise reklam igeriklerinin algilanisi iizerinde onemli bir
degisken olarak one ¢ikmaktadir. Katilimcilarin %76,5°1 saglik bilgilerini anladigin
belirtmesine karsin, %55,9’u ¢evrimigi igeriklerin karmasikligindan otiirii bilgiye
erisimde zorluk yasadigini ifade etmistir. Okten ve Bozaci (2024), saglik
okuryazarligimin bireylerin medikal bilgileri degerlendirme kapasitesiyle iliskili
oldugunu ve bu becerinin iiriin se¢imlerinde daha bilingli kararlar verilmesini
sagladigini belirtmektedir. Bu nedenle, dijital reklam igeriklerinin sade, erisilebilir ve
kullanict dostu bi¢imde hazirlanmasi; bilimsel dogruluga ve etik ilkelere uygunlugu,

tiiketici giivenini artirmak adina kritik dneme sahiptir (Shimp ve Andrews, 2013).
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SONUC

COVID-19 pandemisi yalmizca kiiresel saglik sistemlerini degil, ayni
zamanda bireylerin yasam tarzlarini, tiiketim aligkanliklarini ve bilgiye ulagsma
yontemlerini koklii bigcimde doniistiirmiistiir. Bu doniisiim, saglik iirlinleri pazarinda
ozellikle regetesiz ilaglar (OTC) alaninda kendini belirgin bir sekilde hissettirmistir.
Pandeminin etkisiyle artan saglik kaygisi, bireylerin daha bilingli ve sorgulayici bir
tutum benimsemelerine neden olmus; bu da onlar1 hem giivenilir bilgi arayisina hem
de karar alma siireglerinde daha dikkatli davranmaya yoneltmistir. Bu siirecte dijital
medya araclari, geleneksel iletisim bi¢imlerinin Otesine gegerek tiiketiciler ig¢in
birincil bilgi ve yonlendirme kaynagi haline gelmistir. Arastirmanin ilk hipotezi olan
H1 kapsaminda da belirtildigi {lizere, pandemi sonrasi donemde regetesiz ilag
reklamlan tiiketicilerin satin alma davranislarini anlamli 6lgiide etkilemekte, karar

siireclerinde etkili bir ara¢ olarak konumlanmaktadir.

Calisma kapsaminda elde edilen veriler, dijital mecralarda yer alan ilag
reklamlarinin yalnizca iiriin tanitimindan ibaret olmadigini; aksine, tiiketicilerin
zihinsel ve duygusal siireglerini etkileyen stratejik iletisim araglari oldugunu
gostermektedir. Bu durum, 6zellikle dijital platformlarda yayinlanan reklamlarin
geleneksel medya araclarina kiyasla daha fazla dikkat cekici bulundugunu gosteren
H3 hipotezi ile de uyumludur. Sosyal medya, video paylasim platformlari ve mobil
uygulamalar gibi etkilesimli ortamlar, tiiketicilere daha kisisellestirilmis ve gorsel-
isitsel olarak zenginlestirilmis icerikler sunmakta; bu da reklamlarin etkililigini
artirmaktadir. Tek yonlii geleneksel medya araglarinin sinirli etkilesim kapasitesi ise
dijital reklamciligin c¢agdas tiiketici iizerindeki etkisini golgede birakmaktadir. Bu
baglamda, modern pazarlama yaklasimlarinda sik¢a vurgulanan “kisisellestirilmis

dijital reklamecilik™ stratejileri, bu ¢calismanin da bulgulartyla ortiismektedir.

Kotler ve Keller’in (2016) belirttigi gibi, bir {iriiniin tliketici nezdindeki
degeri yalmzca fiziksel Ozelliklerinden degil, ayn1 zamanda sunulus bi¢cimi ve
mesajin inandiricihi@ gibi iletisimsel faktdrlerden de etkilenmektedir. Ozellikle
saglikla ilgili tirtinlerin pazarlamasinda, bu unsur daha da kritik bir hal almaktadir.
Bu baglamda, ¢alismanin H4 hipotezinde de desteklendigi iizere, reklamlarda yer
verilen uzman gorisleri, klinik ¢alisma sonuglar1 ve onayh ifadeler gibi gliven

unsurlarinin, tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde dogrudan olumlu etkisi
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oldugu goézlemlenmistir. Saglik {irlinlerinde bilgi kaynaginin giivenilir olmasi,
tiiketicinin karar siirecinde belirleyici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgu,
Belch ve Belch’in (2018) calismalarinda da vurgulanan tiiketici giiveni ve marka

itibari iligkisini desteklemektedir.

Calismada o6ne ¢ikan bir diger 6nemli bulgu, tiiketicilerin marka sadakatine
yonelik tutumlaridir. Ozellikle Abdi Ibrahim tarafindan yiiriitillen dijital reklam
kampanyalarinin, tiiketiciler nezdinde olumlu bir izlenim yarattigt ve marka
baghiligimi pekistirdigi goriilmektedir. H2 hipotezinin de gosterdigi gibi, marka
sadakati yalnizca iirliniin kalitesiyle degil; ayn1 zamanda markanin seffafligi, bilgi
sunumundaki giivenilirligi ve tiiketiciyle kurdugu duygusal bag ile de iligkilidir. Bu
baglamda, Comert’in (2023) dijital pazarlama faaliyetleri ile marka degeri arasindaki
iligkiyi ortaya koyan caligmasi, bu arastirmanin bulgulariyla birebir ortiismektedir.
Katilimeilarin, Abdi ibrahim markasina giiven duymalar1 ve markay1 tekrar tercih
etme egilimleri, dijital reklamlarin uzun vadeli marka bag1 olusturma potansiyelini

gbzler Oniine sermektedir.

Ayrica arastirma, tiiketicilerin saglikla ilgili bilgiye erisiminde yalnizca dijital
icerige maruz kalma diizeylerinin degil, ayn1 zamanda bu bilgiyi anlama ve
degerlendirme yetilerinin de biiyiik rol oynadigini ortaya koymustur. HS hipotezi
kapsaminda elde edilen bulgulara gore, saglik okuryazarligi diizeyi yiliksek olan
bireyler, regetesiz ilag tercihlerini daha bilingli bigimde gerceklestirmekte, reklam
iceriklerini daha elestirel gozle degerlendirmektedir. Katilimcilarin bir kisminin
klinik veri incelemesi, prospektiis okuma ve yan etkileri karsilagtirma gibi
davraniglar sergilemeleri, saglik okuryazarliginin yalnizca bilgi edinme degil; aym
zamanda bu bilgiyi filtreleyerek yorumlama becerisiyle dogrudan iligkili oldugunu
gostermektedir. Ote yandan, tibbi terminolojinin anlasilamamasi ya da karmasik
reklam dilinin varligi, baz tiiketicilerde giivensizlik yaratabilmektedir. Bu nedenle,
reklam igeriklerinin sadece dogru degil, ayn1 zamanda sade, acik ve anlasilir olmasi

elzemdir.

Tiim bu degerlendirmeler 15181nda, dijital platformlarda yayimlanan regetesiz
ilag reklamlarinin artik yalnizca ticari amaglarla sinirl bir iletisim araci olarak degil;

ayni zamanda toplumsal sorumluluk igeren, bilgi sunumunu merkezine alan, giiven
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temelli bir kamu saglig1 bileseni olarak ele alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Saglik temali reklamlarda bilimsel verilerin sunulmasi, etik ilkelere bagl kalinmasi
ve tiiketici diline hitap eden seffaf bir iletisim stratejisinin benimsenmesi, hem halk
saglig1 hem de marka itibar1 agisindan siirdiiriilebilir basari i¢in kritik onemdedir. Bu
calismada test edilen bes hipotezin tamaminin desteklenmesi, dijital saglik
iletisiminin ¢ok katmanli yapisini ve etkili reklam stratejilerinin, hem bireysel hem
de toplumsal diizeyde dontstiiriicii glice sahip oldugunu bir kez daha ortaya

koymustur.
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EKLER

Ek-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Recetesiz ilag Reklamlarmin Tiiketici Davranislarma Etkisi Anket Formu Arastirma

Amaci: Bu anket, regetesiz ilag reklamlarinin tiiketicilerin satin alma niyetleri ve
marka sadakati tizerindeki etkilerini 6lgmeyi amaglamaktadir. Calisma, Beykent
Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Iletisim Sanatlar1 ve Tasarmmi Boliimii
biinyesinde, Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Gokce Aslaner danmismanhginda vyiiriitiilen
"Regetesiz [lag Reklamlarmin Pandemi Sonrasi Tiiketici Satin Alma Davranislar:
Uzerindeki Rolii: Abdi Ibrahim Ornegi" bashkli tez calismasi kapsaminda
gerceklestirilmektedir. Bu anket siirecinde kisisel veriler toplanmayacak olup, elde
edilen tiim veriler anonim olarak yalnizca bu tez kapsaminda bilimsel amaglarla

kullanilacaktir. Tahmini stire 5-7 dakika siirecektir.

Likert Derecelendirme:

1 = Kesinlikle Katilmiyorum
2 = Katilmiyorum

3 = Kararsizim

4 = Katiliyorum

5 = Kesinlikle Katiliyorum
Tahmini Siire: 5-7 dakika

Boliim 1: Demografik Bilgiler

1. Cinsiyetiniz:
o [1Kadin
o [ Erkek

o [ Belirtmek istemiyorum

2. Yas Arahiginiz:

o [118-24
o [125-34
o [135-44
o [J45-54

o [ 55 vetizeri
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3. Egitim Durumunuz:
o U] Lise ve altt
o [ On lisans
o [ Lisans
o [ Yiiksek lisans ve tizeri
4. Aylik gelir arahigimz (istege bagh):
o [1J22.000 TL ve alt1
o [122.001-45.000 TL
o [J25.001-75.000 TL
o [J75.001 TL ve tizeri

5. Daha once recetesiz ila¢ satin aldimiz mi? (Vitamin, Mineral, Omega-3
Probiyotik vs.)

o L[ Evet
o [J Hayir

6. Regetesiz ila¢ satin alirken hangi kaynaktan bilgi edinirsiniz? (Birden
fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)

o U Televizyon reklamlari
o [ Sosyal medya reklamlari
o [ Doktor/eczact tavsiyesi
o [ Aile/arkadas Onerisi
o [ Internet arastirmasi
o [ Diger:
7. Recetesiz ila¢ kullanma sikhiginiz nedir?
o [ Ayda birkag kez
o [ Haftada 1-2 kez
o [J Hergiin
o U Diger:
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Boliim 2: Recetesiz ilac Reklamlarinin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi

Ifadeler 1 |2 |3 |4
8. Pandemi sonras1 donemde recetesiz ilag¢ reklamlar1 satin

alma kararlarimi etkilemektedir. O|lgo|o|d
9. Regetesiz ilag reklamlarini gordiigiimde, ilac1 satin alma

ihtimalim artmaktadir. O|0o|go|d
10. Reklamlardaki mesajlar, regetesiz ilaglar1 giivenli ve etkili

bulmami saglamaktadir. O|0Oo|0O|O
11. Reklamlar1 gordiikten sonra bir regetesiz ilac1 kullanma

olasiligim artiyor. O|0o|go|d
12. Pandemi sonrast donemde, reklamlarin etkisiyle daha fazla

recetesiz ilag satin almaya basladim. O|(o|/go|g
13. Reklamlar, satin alacagim regetesiz ilacin markasini

secmemde 6nemli bir rol oynuyor. O|0O|0O)|O
14. Reklamlarda gordiigiim ilaclar hakkinda eczaci veya

doktoruma danistyorum. O 0O|0O)|0O

Boliim 3: Dijital ve Geleneksel Reklamlarin Etkileri

Ifadeler 1 12 |3 |4
15. Dijital platformlarda yayinlanan recetesiz ila¢ reklamlari,

geleneksel medya iizerinden yayimlanan reklamlara kiyasla | (] | (OO | (O | (3

daha fazla dikkatimi ¢ekiyor.
16. Sosyal medya reklamlari, televizyonda yayinlanan

reklamlardan daha bilgilendirici. O|0O|0O)|0O
17. Regetesiz ilaglar dijital reklamlar araciligiyla kesfetme

olasiligim daha yiiksek. O|l0o|0o|d
18. Internette gordiigiim reklamlar, bir ilac1 satin almamda

etkili olmaktadir. O|l0o|0o|d
19. Dijital reklamlar, ilagla ilgili daha fazla detay verdigi i¢in

daha giivenilir geliyor. O/ojo|d
20. Geleneksel medya reklamlari (TV, radyo, gazete) dijital

reklamlara gore daha inandiricidir. O|0O|0O)|O
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Boliim 4: Reklamlarda Giiven Unsurlarimin Etkisi

[fadeler

21.

Bir regetesiz ilag reklaminda uzman goriisii bulunmasi,
iiriine glivenmemi saglar.

22.

Klinik ¢aligmalarin reklamda vurgulanmasi, satin alma
kararimi olumlu etkiler.

23.

Doktor veya eczact onayli reklamlar, ilact satin alma
istegimi artirir.

24.

Reklamlarda verilen bilimsel bilgiler, giivenilirligini
artirmaktadir.

25.

Reklamda kullanilan tibbi agiklamalar, iriiniin etkili olup
olmadig1 konusunda bana daha fazla giiven verir.

26.

Saglik uzmanlarinin tavsiyesi olmadan regetesiz ilag
almam.

Boliim 5: Saghk Okuryazarhgi ve Satin Alma Davranisi

[fadeler

27.

Saglikla ilgili bilgileri anlama ve yorumlama konusunda
kendimi yeterli hissediyorum.

28.

Recetesiz ilaclarla ilgili bilgileri dogru sekilde
degerlendirebilirim.

29.

Saglik konularinda dogru kararlar alabilmek i¢in ihtiyacim
olan bilgilere ulasabilirim.

30.

Bir ilac1 satin almadan 6nce detayl1 arastirma yaparim.

31.

Internetten saglikla ilgili bilgileri anlamakta zorlantyorum.

32.

Aldigim regetesiz ilaclarin yan etkileri hakkinda bilgi
sahibi olmaya ¢aligirim.

33.

Tibbi terimleri anlamakta zorlaniyorum.
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Boliim 6: Abdi Ibrahim Reklam Kampanyalarinin Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisi

Boliim 7: Abdi ibrahim Reklam Kampanyalarinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Abdi ibrahim YouPlus

& VYoulube 2

Abdi ibrahim YouPlus Reklam

[fadeler 1 |12 |3 |4

34. Abdi Ibrahim’in reklamlarin1 gérdiikten sonra, markaya
olan bagliligim artt1. O|0O|0|d

35. Bagka bir markanin daha 1yi fiyat sunmasina ragmen, Abdi
Ibrahim iiriinlerini tercih etmeye devam ederim. OlOo|g|O

36. Abdi Ibrahim’in reklamlari, markaya olan giivenimi
artirmaktadir. Oo|go|g|o

37. Bu markanin ilaglarin giivenli ve etkili buluyorum.

O|jo|o|d

38. Abdi Ibrahim’in gecmiste yaptig1 reklam kampanyalar
nedeniyle markaya daha fazla giiven duyuyorum. O|0O|0O)|0O

39. Thtiyacim olan bir recetesiz ilag i¢in énce Abdi Ibrahim
markasini tercih ederim. O|l0o|0o|d
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TOPLUMSAL KATKI

Bu tez calismasi, pandemi sonrasi donemde regetesiz ila¢ reklamlarinin
tiikketici satin alma davramiglar1 iizerindeki etkisini inceleyerek, toplumun saglik
algisi, bilingli tiiketim aliskanliklar1 ve saglik iletisimi siiregleri ilizerine Onemli
katkilar saglamaktadir. Ele alinan toplumsal problem; pandemi gibi kiiresel krizler
sonrasinda bireylerin saglik iirlinlerine yonelik bilingsiz tiiketim egilimlerinin artmasi
ve saglik okuryazarhigi diizeyinin bu siiregte belirleyici bir rol oynamasidir. Saglik
hizmetlerine erisimde yasanan giicliikler, bilgi kirliligi ve reklamlarin yonlendirici

etkisi, toplum saglig1 agisindan kritik riskler olusturabilmektedir.

Bu arastirma, tiiketicilerin regetesiz ila¢ kullanimina yonelik algi ve
davraniglarint analiz ederek, toplumun saglik alaninda daha bilingli kararlar
verebilmesine zemin hazirlamaktadir. Ozellikle reklamlarin bireyler iizerindeki
etkisinin bilimsel veriler 1s18inda degerlendirilmesi, tiiketicilerin elestirel bakis
acisint  gelistirmelerine ve saglikli {irtin tercihlerinde bulunmalarina katki
saglayacaktir. Calismanin bulgulari, politika yapicilar i¢in saglik iletisimi
stratejilerinin yeniden yapilandirilmasi ve reklam diizenlemelerinin etkinlestirilmesi

yoniinde somut veriler sunmaktadir.

Ayrica aragtirma; ila¢ firmalarinin ve reklam verenlerin daha sorumlu ve
seffaf iletisim stratejileri  gelistirmesine, tiikketici giivenini artiran reklam
politikalarinin  olusturulmasma katkida bulunabilir. Saglik okuryazarliginin
artirtlmas1 yoniindeki Oneriler, uzun vadede bireylerin kendi saglik yonetimlerini
daha etkin sekilde yapabilmelerine ve toplum genelinde saglik bilincinin

yiikseltilmesine destek olacaktir.

Bulgularin uygulanabilirligi; ilag sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
reklam igeriklerini bilimsel temellere dayandirarak daha etik bir iletisim anlayist
benimsemeleri, kamu spotlar1 araciligiyla halkin bilinglendirilmesi ve saglik
okuryazarligimi artirmaya yonelik egitim programlarinin tesvik edilmesi seklinde
olacaktir. Bu uygulamalar, toplum diizeyinde daha bilingli ila¢ tiikketimini tesvik
edecek ve pandemi gibi olaganiistii durumlarda bireylerin daha saglikli kararlar

almalarina yardimci olacaktir.
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Sonug olarak, bu tez ¢aligmasi, tiiketici sagligi, reklamcilik etigi ve toplumsal
saglik bilinci gibi alanlarda 6nemli katkilar sunmakta; bireylerin dogru bilgiye
erisimini destekleyerek toplumun genel saglik diizeyinin yiikselmesine hizmet
etmektedir. Arastirma, hem akademik alanda literatiire degerli bilgiler kazandirmakta
hem de pratik diizeyde saglik iletisimi politikalarinin gelistirilmesine 151k

tutmaktadir.
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