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Oz

Gelisen ve degisen teknoloji hayatimizin her alamnda etkin olarak kullanmilmaya baglanmgtir.
Ulkemizde ilag sektrii de global degismelere paralel olarak gelisim gdstermistir. Sosyal iletigim
aglarimn kullamiminin artmast ile pazarlama ve satis teknikleri agisindan yeni firsatlar ortaya ¢ikmugtir.
Ulkemizde tibbi diriinlerin dijital ortamlarda satilmast ve reklami yapilmas: yasaktir. Ancak takviye
ilaglar: ve bitkisel tibbi iiriinler pazarlayan isletmeler dijital pazarlama ile satis yapmay: hedeflemekte-
dir. Bu calismada dijital pazarlamanin ilag sektoriinde etkin bir sekilde kullanmlmast icin neler yapilmast
gerektigi arastirilmistir. Pazarlama siirecinde sigortamin etkisi ve sigorta iiriinlerinin kullanimi analiz
edilmistir. Dijital pazarlamamn etkin kullamlmas: icin bir dizi tesviklere ihtiyag oldugu tespit
edilmigtir. Kullanicilarin puan, giyim ceki, prim ve tatil ile odiillendirilmesi beklentiler arasindadir.
Online iiriin satist yapan firmalar miisterilerine satinalma miktarina gore verilecekleri puanlama ile;
sigorta hizmeti alternatifini sunabileceklerdir. Kullanicilara saglik, hukuk, konut, isyeri ve aragclart ko-
nusunda sigorta asistans ve bilgi hatti hizmetleri sunulabilecektir. Dijital platform idizerinden satin
alinan iirviinler icin sigorta yapilmas: da siirece olumlu katki saglayacaktir. Siparis edilen iiriiniin hasarli
teslim almmast riski, bu tip pazarlamanin gelisimindeki en 6nemli bir engellerden biridir.

Anahtar Kelimeler:  Sigorta, llag Sektérii, Dijital Pazarlama
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A Study on The Effect of Use of Insurance Products on
Digital Marketing

Abstract

Developing and changing technology has been used effectively in every aspect of our life. The pharma-
ceutical sector in our country has also developed in parallel with global changes. With the increasing
use of social networks, new opportunities have emerged in terms of marketing and sales techniques. In
our country, it is forbidden to sell and sell medical products in digital media. However, companies that
market reinforcement medicines and herbal medicinal products aim to sell with digital marketing. In
this study, it has been researched what should be done in order to use digital marketing effectively in
pharmaceutical industry. The impact of insurance on the marketing process and the use of insurance
products were analyzed. A number of incentives have been identified for the effective use of digital mar-
keting. It is expected that users will be rewarded with points, clothing checks, premiums and holidays.
The companies that sell online products will be given to customers according to the amount of purchase
by scoring; provide insurance service alternative. We will be able to provide insurance assistance and
information line services to users on health, law, housing, workplace and vehicles. Insurance for prod-
ucts purchased through the digital platform will also contribute positively to the process. The risk of
receiving a product in a damaged manner is one of the most important obstacles in the development of
this type of marketing.

Keywords: Insurance, Pharmaceutical Industry, Digital Marketing
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Giris

Teknolojinin gelismesi ve diinya niifusunun artmasina paralel olarak top-
lumun ihtiyag ve beklentileri de degismistir (Ercan ve Top, 2016, s.1-7).
Gelisen ve degisen teknoloji hayatimizin her alanina girmis ve etkin
olarak kullanilmaya baslanmistir. Bunun sonucunda da dijital platformlar
on plana gikmugtir.Ulkemizde ilag sektorii de global degisimlere paralel
olarak degisim gostermistir. Sosyal iletisim aglarinin kullaniminin artmasi
ile pazarlama ve satis teknikleri agisindan yeni firsatlar ortaya ¢ikmustir.
Mobil cihazlar ile miisteriler satin almak istedikleri hizmet ya da malin
kaynagina hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Ureticiler de mesajlarini
direkt tiiketicilere ileterek satinalma davranislarinda etki yaratabilmekte-
dirler (Kaya, 2009).

Ulkemizde “Beseri Tibb1 Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri” yénetmelikle
diizenlenmistir (Resmi Gazete, 2015, 5.29405). Yonetmelikte “Uriinlerin
halka agik tiim mecralarda, internet gibi iletisim ile medya ortaminda film,
haber program, dizi film ve benzeri yollarla direkt ve endirekt olarak top-
luma tamitim1 yasaklanmistir. Pazara ilk kez sunulan irtinlerin
dergi/gazete ilanlar1 ve bitkisel tibbi iiriinlerin satis1 bu kapsam disinda
birakilmistir. Bu sinurlar igerisinde bitkisel tibba tirtinler pazarlayan islet-
meler; dijital ortamlarda gercege yakin faaliyetler gergeklestirmektedir.
Bu ortamlar1 hedef kitleleriyle uzun dénemli degisim iliskileri yaratmaya,
stirdiirmeye ve gelistirmeye yonelik bir arag olarak kullanmay1 hedefle-
mektedir.

Niifus sayisinin artmasi, beklenen yasam siiresinin uzamasi, niifusun
sosyo- demografik 0Ozelliklerinin degismesi, yasam kosullarmin
farklilasmas1 ve ekosistemin bozulmasi; karsilasilan saglik sorunlarmnin
cesitlenmesine neden olmustur. Bu asamada ila¢ sektoriiniin hayat
standartlarinin yiikseltilmesinde ve saghkli bir 6miir stirdiirtilmesinde
onemli bir yeri vardir. Bu ¢alismada dijital pazarlamanin ilag sektoriinde
etkin bir sekilde kullanilmasi i¢in neler yapilmasi gerektigi arastirilmistir.
Pazarlama stirecinde sigortanin etkisi ve sigorta tirtinlerinin kullanimi an-
aliz edilmistir.

Dijital pazarlamanin etkin kullanilmasi icin bir dizi tegviklere ihtiyag
oldugu tespit edilmistir. Kullanicilarin puan, giyim ¢eki, prim ve tatil ile
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odiillendirilmesi beklentiler arasindadir. Online {iriin satis1 yapan firma-
lar miisterilerine satinalma miktarina gore verilecekleri puanlama ile;
sigorta iiriin/hizmet hediye imkani saglanabileceklerdir. Kullanicilara
saglik, sosyal, hukuk, konut, isyeri ve araglar1 konusunda sigorta asistans
ve bilgi hatt1 hizmetleri sunulabilecektir. Ayrica dijital platform iizerinden
satin alinan triinler igin sigorta yapilmasi da siirece olumlu katki
saglayacaktir. Uriiniin hasarli teslim alinmasi riski, uygulamanin éniin-
deki 6nemli bir engeldir.

Pazarlama

Pazarlama, mdiigteri iligkilerinin isletme amaclarina ulagilmasini
saglayacak bicimde yonetilmesidir. Miisteri memnuniyetini saglayarak
mevcut miisterileri elinde tutmak ve isletme i¢in daha degerli miisteriler
haline getirmeyi, Thtiya¢ ve isteklerini karsilayacak degeri vaat ederek
yeni miisteriler kazanmay1 amaglar (Sanli6z vd, 2013, s.250-260).
Pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde, isletmelerin iiriin
odakliliktan tiiketici odakliliga dogru gecen bir siireg oldugu goriilmekte-
dir (Yeyeli, 2006, s.197-228). Pazarlama manti§inin gecmisten giintimiize
dontistimiine baktigimizda tarih boyunca degiserek gelistigini, tiiketici
merkezli oldugunu gormekteyiz (Yengin ve Tezcan, 2018, s.113-123).
1900-1930 yillar1 aras1 ne iiretirsem satarim fikrinin hakim oldugu bir
donemdir. 1930-1950 yillar1 arast her arz kendi talebini yaratir felsefesi ile
sekillenmistir. Bu donemde satis odakli calisilmis, iirtinii satma becerisi
on plana gikmigtir. 1950-1990 yillar1 aras: kaliteli bir {iriin zaten alic1 bulur
fikri 6n planda olmustur (Sanhoz, 2013, s.250-260). 1990-2000 yillar aras:
tiiketici odakli post modern pazarlama anlayisi gelismis, tiiketici neyi
liretmemizi istiyorsa, bizden ne talep ediyorsa onu {iretiriz diistincesiyle
hareket etmislerdir. Miisteri yakindan takip edilmeye baglanmus, siirekli
iletisim halinde kalinmis, memnuniyet ve sadakat diizeyleri
ylikseltilmeye ¢alisilmistir (Yeyeli, 2006, s.197-228; Sanhoz, 2013, s.250-
260). 200071i y1llar ise klasik Pazarlama degerleri yerini gelisen elektronik
sistemleri ve internet teknolojilerine birakmaya baslamuis, isletmelerin pa-
zarlama siiregleri de bu duruma adapte edilmistir. Grant’in balik ne-
redeyse orada avlan dedigi alisilmis pazarlama yaklagiminin tersine mo-
bil pazarlama, balik ¢iftligi kurmak yaklagimini kabul etmistir. Mobil ve
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internet teknolojisinde kaydedilen gelismeler zaman ile yer kisitlarina
baglh kalinmadan hedef kitleye ¢abuk erisim yollarini saglamistir (Alabay,
2010, s.213-235; Sanhoz, 2013, s.250-260; Yeygel, 2006, s.197-228; Yengin,
Tezcan, 2018, s.113-123)

Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama Dernegi'nin tarifine gore; orgiitlerin hedef kitleleri ile
mobil araglar tizerinden iletisime ge¢cmek amaciyla gerceklestirdikleri
cesitli etkilesimli uygulama yontemlerine mobil pazarlama denir. Mobil
pazarlama; tiiketicide satinalma istegi yaratarak, mobil alan iizerinden
veya mobil tiriinler kullanilarak yapilan marka faaliyetleri olarak da tarif
edilmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010, s.69-81; Yengin ve Tezcan, 2018,
s.113-123). Klasik pazarlama anlayis1 mobil pazarlama ile biitiinlesmis, tii-
ketici ile interaktif iletisim kurma araci olarak kullanilmistir (Karaca ve
Giilmez, 2010, s.69-81, Sanl16z, 2013, 5.250-260). Mobil pazarlama sirketleri
diizenledikleri kampanyalarin daha etkili olmalarini, {iriin ya da hiz-
metlere iliskin yeni bir takim bilgilerin verilmesini, miisterilerin farkina
varmasini, hatirlamalarini, marka imajini degistirmeyi, markay1 yeniden
ve daha fazla miktarda satin almasini amaglamaktadir (Karaca ve Gililmez,
2010; s.69-81). Mobil pazarlamanin temeli sayilan ilk faaliyetler bilgisayar
dis1 ortamda gercgeklestirilmistir (Kaya, 2009). Ekonomik, bilimsel, sosyal,
politik diisiiniis ve yasayis sekillerine katki saglayan bilgi toplumu sosyal
yapimnin ag toplumu haline doniismesi ve bilgi teknolojisinin kullanilmasi
ile mobil pazarlama ortaya ¢ikmistir (Yengin ve Tezcan, 2018, s.113-123).
Birgok tilkede dijital telefon aboneliginin artis1 internet kullanimindan
daha hizli olmustur. Mobil pazarlama mobil iletisim teknikleri yoluyla bir
miisteriden digerine reklam mesajlar1 iletmeyi amaglamaktadir. Yapilan
calismalar kisisel mesajlarin miisteriler tarafindan daha giivenilir
bulundugunu gostermis, tanidiklar1 bir kisiden mesaj alan miisterilerin
mobil pazarlama kampanyalarma daha siklikla katildiklarmi belir-
lemislerdir. Tiirkiye de mobil pazarlama faaliyetleri 10'un iizerinde
sektorde yogunlukla kullanilmaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010, s.69-81).
Tiirkiye niifusu 2018 yilsonu itibari ile 82 milyona yaklagmistir. TUIK
istatistiklerine gore tilkemizde internet kullanan bireylerin sayis1 2016 y1l
itibariyla %76,3 olmustur. Her on hanenin sekizi internet erisim imkanina
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sahiptir. Hanelerin %96,9'unda cep telefonu bulunmakta, %65,2’si mobil
internete erisim saglamaktadi Bu kisilerin %34,1i internet iizerinden
aligveris yapmaktadirlar. Internet iizerinden yapilan aligveriglerde % 60'1
giyim ve spor malzemesi, %29,7’si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb. %25,8’i
ev esyas! (Oyuncak, mobilya, beyaz esya vb.), %21"i elektronik araglar (ka-
mera, cep telefonu, TV, radyo, DVD oynatic1 vb.), %19,8’i gida maddeleri
ile glinliik gereksinimler (tiitiin, kozmetik, ¢icek ve icecekler) satin
almiglardir. Son 3 ay igerisinde Internet kullanan bireylerden Interneti
hemen her giin veya haftada en az bir defa kullanan bireylerin olustur-
dugu diizenli Internet kullanic1 oran1 2016 yilinda %94.9 olmustur.

Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama genel anlamiyla hedef pazarlara yonelik olarak internet
ortaminda tirtinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iliskin stratejik bir siirectir. Dijital araclarin yogun olarak
kullanildigr uygulamalar1 ifade etmektedir. Pazarlama yonetiminin
temelinde bilgi, bilgiye hizl1 erisim ve etkin bir bilgi yonetimi yatmaktadir
(Kaya, 2009). Bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasi verilerin dijital or-
tamda hizli ve etkin yonetilmesini arttirmistir. Dijital pazarlama sayesinde
pazarlamanin biitiin yonlerinde “mdisteri ve firma“ iligkileri hizla kurula-
bilmekte ve yonetilebilmektedir (Kaya, 2009).

Geleneksel ve dijital pazarlamanin fakl1 yonleri; bilgi teknolojilerindeki
gelismeler, internetin yayginlasmasi, is hayatinin kiiresellesmesi,
ylikselen miisteri degeri ile miigsteri iligkileri sebebiyle veri tabani
olusturma ihtiyacinin artmasi ve kar amaci olmayan kuruluslarda pa-
zarlamanmn Ooneminin artmasidir (Toks6z, 2010). Ekonomik faaliyetler
teknolojik ilerlemelerle birlikte giderek cesitlenmektedir (Coskun, 2015).

Isletmeler farkli amaglarla dolayli ve dogrudan ihracat, lisans verme,
ortak yatinm ve dogrudan yatirim yapabilmek icin Uluslarasilasma
yoluna gitmektedirler. Uluslararasilasmanin en temel yolu ihracattir.
Thracat yapabilmek icin isletmelerin kullandig1 pazarlama yontemlerinin
basini dijital (internetten) pazarlama olusturmaktadir (Metin, 2016, 5.4697-
4709). Tlag Sanayinde Dijital Pazarlama yontemleri kullanildiginda; ilag
miimessillerinin takibi, {irlin ve sunum performanslarinin geri bildirimi,
hekimlerin az zamanda dogru bilgiye ulasmasi, dijital dontistim ile is
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akisinda zaman azaltma, anket ve formlar ile sistemin ve triinlerin,
stratejilerin siirekli gelismesi saglanir (Korkmaz, 2017, s.266-277).

1. Dijital Pazarlama Adimlar

Dijital pazarlama dort basamaktan olusmaktadir:

1.

Miisteri dikkatini satisin yapildigr ortama cekebilmek amaciyla
yapilan etkinliklerdir. Arama motoru reklamlari, arama motoru
optimizasyonu, e-mail pazarlama, viral pazarlama, sosyal medya
pazarlama, gelir = ortakhigi, reklam  ortaklig,  igerik
iiretme/paylasma, ¢evrimici tanitimlar bu basghk altinda sayilabilir
(Kose, Yengin, 2018, s.77-111).

Miisterinin istenilen ortama girdikten sonra saticinin hedeflerine
ulasmasina yardimcr olacak aktiviteler bu basamagi olusturmak-
tadir. Dijitallesme ve dijital teknolojiler, sosyal, kiiltiirel, top-
lumsal ve ekonomik birden fazla alani etkileme egilimindedir. Ge-
leneksel muadillere gore daha verimli, gliclii ve esnek olmaktadir-
lar. Isletmelerin daha cok insana erisebilmesi, ilgi ve gereksinim-
lerini karsilayacak hedef mesajlar1 gonderebilmesi, topluluklarla
gercek zamanda iletisim kurabilmesi, toplu geri bildirim ala-
bilmesi, kontroliin isletmelerde olmasi ve kiiciik bir biitcenin
yeterli olmasi onemli faktorlerdendir (Kose ve Yengin, 2018, s.77-
111).

Uygulamalarin yapilislarim1  degerlendirilmesi ve rakiplerle
karsilastirilmasi agisindan 6nemli bir adimdir. Geleneksel  yont-
emlere kiyasla performansi daha dogru odlgiilebilmektedir. Kisiye
ozel olgtimler yapilabilmekte, miisteriler ve tercihleri hakkinda
cevrimici daha fazla bilgi elde edilebilmektedir (Altindal, 2013).
Hazir miisterileri memnun etmek ve siirekli hale getirme ¢alisma-
larimi kapsar. Tyi miisteri hizmetleri sunma, E-mail pazarlama, sa-
dakat programlar1 dinamik fiyatlandirma stratejileri uygulama,
kisisellestirme, bu kavramin basamaklar1 altinda sayilabilir
(Altindal, 2013).
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Ila¢ Sanayinde Tanitum ve Pazarlama

Pazarlama bir iiriin veya hizmetin ilk olustugu andan son kullaniciya ka-
dar gegen siirede her basamakta degisik araglarin kullanildig1 bir yonetim
bilimidir. Pazarlamanin nihai amaci ilgili {irtin veya hizmetin en ytiksek
pazar payin alarak marka bilinirliligini en yiiksek seviyeye tasiyip, ticari
olarak sirketlere verim saglamaktir. llac sirketlerinde zorlu pazar
kosullarinda miicadele edebilmek i¢in hedef pazarlara odaklanilmasi,
yeni pazarlarin bulunmasi, genisletilmesi, tiriin yararlarinin iyi anlatil-
mas! ve pazarlama harcamalarinin en uygun sartlarda yapilmas: gerek-
mektedir (Civaner, 2006; Ilac Sektorii Raporu, 2016).

Diinya Saglik Orgiiniin tamimina gére ilag endiistrisinde tutundurma
ilaglarin recetelenme, temin edilme, satin alinma ve/veya kullanimi art-
tirmak olan tiim bilgilendirici ve ikna etmeye yonelik etkinliklerdir. Tii-
rkiye Tlag Sektoriinde;

Kisisel Satis ve Uriin Numunesi: Satis sunumlari, doktorlar ile ogle ve

aksam yemekli sunumlari, ticretsiz numuneler,

Hediyeler: Sempozyumlar, paneller bilimsel yayinlarin basili dagitimi

sirket gazeteleri dergi reklamlari, eglence programlari, bilgisayar

baglantis: ve internet, marka ismini hatirlatici kalem, takvim, not deft-
eri,

Halkla Iliskiler: Karar verici kisiler ile devlet kurumlarma halkla

iligkiler Telekonferanslar, tibbi konulu ses, videokaset, cd,

Reklam ve dogrudan posta: Dogrudan postalama, toplumsal amacl

yatirimlar,

Yeni iletisim yollary: Internet ve sosyal medya tutundurma araglar

olarak kullanilmaktadir (Civaner, 2006).

Teknolojinin baglangi¢ noktasi sayilan Endiistri Cag1 insanin hayata bakis
acgisini degistirmistir. Teknoloji hayatin her alanma etki etmis, halkla
iliskiler, reklam ve pazarlama alaninda da kullanilmaya baslanmustir.
Standart kavrami tiikettigi ve {irettigi iiriinlere/nesnelere yansimuis,
yasamini kolaylastirmistir. Bireyler icin teknoloji nefes alip verme gibi
hayati 6nem tasimaya baglamistir (Kose ve Yengin, 2018, s.77-111). Dijital
devrim ise gercek yasamdaki eylemlerin dijital ortama tasinmasiyla
baslamistir. Dijital pazarlamanin temel dayanagi insandir. Pazarlama
stratejileri {izerinde etkisini hissettiren internet, pazarlama iletisimi
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stratejisini de bigimlendirmektedir.Ttirkiye ilag sektortindeki yonetmelik/
diizenlemelerden dolayi firmalar sosyal medyada sadece kurumsal bilin-
irliklerini destekleyecek calismalar yapabilmektedirler. Odemesi saglk
bakanlig1 tarafindan gergeklestirilmeyen ve ruhsati Saglik Bakanlig:
tarafindan olmayan {irtinler icin reklam kampanyalar1 diizenlene-
bilmektedir. Sosyal medya, kullanici sayilarinin artmasi ile dijital pa-
zarlamanin 6nemi 6nemini artmistir (Tayiz, 2014).

Tiirkiye fla¢ Ve Tibbi Cihaz Kurumunun (TITCK) hukuk béliimii ilag
reklamlarinin kesin olarak yasak oldugunu bildirmistir. Buna gore 6112
say1li kanunun anilan hiikiimle, receteye tabii olmayan ilaglar ve tedavil-
erin reklamlarimin diiriistliik ilkesi gercevesinde, gercegi yansitan ve
dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusarak hazirlananlara reklamlara
imkan yolu agmis olsa da bu alanda 6zel Kanun niteligi tasiyan 1262 sayili
kanuna (Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar) gore ilaglarin reklami
mimkiin olamamaktadir. Ancak regetesiz tirlinlerin reklaminin kesinlikle
yasak oldugunu belirtir baglayici hiikiim yoktur (Resmi Gazete, 19279,
5.901-910). Bu agik durumdan 6tiirti iilkemizde Takviye Edici Gida sta-
tiistinde olan vitamin ve vitamin kombinasyonlari, bebek mamalar: ile
dermokozmotik ve CE belgeli suni gozyas: tiriinleri internet ortaminda
tanitimi ve satig1 yapilmaktadir ayrica bir¢ok vitamin ve bebek mamasinin
Televizyon reklamlar1 yaymlanmaktadir.

Teknolojinin baslangi¢ noktasi sayilan Endiistri Cag1 insanin hayata
bakis agisin1 degistirmistir. Teknoloji hayatin her alanina etki etmis, halkla
iliskiler, reklam ve pazarlama alaninda da kullanilmaya baslanmustir.
Standart kavrami tiikettigi ve {irettigi iiriinlere/nesnelere yansimuis,
yasamini kolaylastirmistir. Bireyler icin teknoloji nefes alip verme gibi
hayati 6nem tasimaya baglamistir (Kose ve Yengin, 2018, s.77-111). Dijital
pazarlamanin temel dayanag1 insandir. Pazarlama stratejileri iizerinde
etkisini hissettiren internet, pazarlama iletisimi stratejisini de bicim-
lendirmektedir.Tiirkiye ila¢ sektoriindeki yonetmelik/ diizenlemelerden
dolayr firmalar sosyal medyada sadece kurumsal bilinirliklerini
destekleyecek calismalar yapabilmektedirler. Odemesi saglik bakanlig:
tarafindan gerceklestirilmeyen ve ruhsati Saghk Bakanlii tarafindan
olmayan triinler i¢in reklam kampanyalar1 diizenlenebilmektedir sosyal
medya, kullanicr sayilarimin artmas: ile dijital pazarlamanin 6nemi
onemini artmistir (Tayiz, 2014).
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Dijital Pazarlamada Verilebilecek Sigorta Hizmetleri

Dijital pazarlamada verilecek sigorta hizmetleri 3 sekilde olabilmektedir.
Bunlar1 satinalmman firiin igin yapilan nakliyat sigortasi, kullaniciya
yonelik ferdi kaza sigortasi ve asistans hizmetleri simiflandirabiliriz.
Sigorta teknik olarak; hayatimizdaki risklerin gelecekte bizlerin can, mal
ve sorumluluklarinda olusturcagl zarar ve hasarlar igin 6nceden prim
ddeme kaydi ile olusan bir giivence sistemidir (Ozcan, 2018). Sistemin
oziinde zaralar1 ortak karsilama mantig1 bulunmaktadir. Dolayist ile yu-
karida bahsi gecen sigorta uygulamalari icin sigorta havuzuna prim girisi
sarttir. Prim 6deme yiikiimligi dijital platformlarda satis yapan ilag
saticilarina ait olacaktir. Prim olmadan sigorta sisteminden bahsedilemez.

Nakliyat sigortas: satinalinan {iriin icin yapilabilecek bir police tii-
riidiir. Uriiniin siparisinden miisteriye teslimine kadar gecen siirede
basina gelebilecek hasar ve kayip teminatini igerir. Bu hizmetin hediye
olarak miigterilere verilmesinin satis artisinda Onemli bir etkisi
olabilecektir.

Ferdi kaza sigortas: ise sistemi kullanan kisilere yonelik bir can
sigortast tlirtidiir. Vefat, tedavi ve maluliyet teminatlar1 vardir. Bu hizmet
bir meblag sigortasi tiirtidiir; yani riskmin gergeklesmesi durumunda
police sartlarina gore ddeme yapilacaktir. Bu hizmetteki en 6nemli detay
ise teminatin miktaridir. Bu miktar ne kadar ise riskin gergeklesince o ka-
dar 6deme yapilir. @rnegin vefat teminati1 policede 5.000 TL ise 6liim du-
rumunda bu bedel 6denecektir. Ayni sekilde teminat 500.000 TL ise 6liim
durumunda 500.000 TL 6denecektir. Maluliyet durumunda ise police
genel sartlarinda viicudun organlari i¢in farkli sakatlik oranlar1 vardir.

Asistans hizmetlerini ise kisiye, konuta/isyerine destek ve hizmet
hatlar1 olarak cesitlendirebiliriz. Kisiye yonelik olanlar ise ticretsiz ambu-
lans, acil doktor, check-up ve ilk tibbi miidahale hizmetleridir. Konuttaki
asistans hizmetleri ise acil durumlarda ticretsiz su tesisat, elektrik tesisat,
cam ve ¢ilingir destegidir. Bu hizmetler sigortalilara 365 giin 24 saat ver-
ilmektedir. Gece ilerleyen bir saatte konutunun anahtarin1 kaybetmis bir
kisi igin cilingir hizmeti ¢ok 6nemli bir yardim uygulamasidir. Ayni
sekilde araglar icin cekme, cekilme, kurtarma, akii bitmesi, lastik
degistirme, benzin bitmesi, kaza sonras1 ulasim masraflari, konaklama vb
hizmetleri icermektedir. Bahsi gecen tiim bu hizmetlerin siirsiz degildir
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ve yapilan sozlesmeye gore limitleri vardir. Baz1 hizmetlerde ise bir limit
yoktur ve bunlar telefon ile yapilan danisma talepleri teminatlar1 olup;
hukuki danigsma, tibbi danisma, bilgi alma hatlari, rezervasyon sistemleri,
arag kiralamada aracilik, adrese yonlendirme ve anlasmali kurumlarda in-
dirim hizmetlerini kapsamaktadir.

Arastirma
Literatiir

Giiniimiizde sigorta sirketleri igin iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda
miisterilerle gittikce daha fazla dijital iletisim kurmak 6nem kazanmak-
tadir. Bu cag sigorta sektoriinde dijital cag olarak bahsedilmekte-
dir. Yapilan arastirmalar sigorta sektorii icin dijital donemin basladigina
dikkat cekmektedir. Calismanin amaci hayat disi sigorta sirketlerinin di-
jital sigorta uygulamalarini aragtirmaktir. Calismada Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 38 hayat dig1 sigorta sirketinin internet siteleri incelenerek dijital
sigorta uygulamasinda hangi seviyede olduklar1 tespit edilmeye
calisilmistir. Baz1 sigorta sirketleri gelismis dijital sigorta uygulamalar1
sunarken, baz1 sirketlerde dijital uygulamalar bulunmamaktadir
(Yuldakul ve Dalkilig, 2016).

Istanbul’da faaliyet gosteren ve JCI (Joint Commission International)
akreditasyonu almis olan hastanelerin uluslararasi kapsamda saglhk
turistlerine ulasmak amaciyla yiirittiikleri dijital iletisim calismalarmin
ortaya konulmasi amaci bir ¢alisma yapilmigstir. Arastirma bulgularina
gore hastanelerin dijital iletisim kanallarinda farkli dallarda verdikleri
hizmetler, basarilari, hekimlerinin katildiklar1 bilimsel toplantilar, ek hiz-
metler, sunulan ulasim destekleri gibi konularda bilgi aktarimi yaptiklari,
fotograf ve video paylastiklar1 belirlenmistir. Ancak hastanelerin dijital
iletisimin etkilesim kurma olanagindan yeterince faydalanamadig:
saptanmustir. Analiz sonuglarina gore, dijital iletisim kanallar1 saghk tur-
izminde bir bilgi aktarim araci olarak kullanilmaktadir (Oksiiz ve Altintas,
2017).

Gelecekte biiytime trendi gosteren Tiirk Sigorta Sektoriinii incelemek,
sektoriin biiytimesinin 6niindeki firsat ve engelleri tespit etmek amaci ile
bir arastirma hazirlanmistir. Bu amagla arastirmaci, sigorta sektoriiniin
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neden ortaya c¢iktig1, nasil gelistigi ve polige sahibine sundugu
ayricaliklar1 isleyecektir. Tiirk Sigorta Pazarini, diinyadaki ve
Avrupa’daki sigorta pazarlari ile kiyaslanmistir. Gilintimiizde birgok
sektorde trend haline gelmis dijital doniisim trendlerinin sigorta
sektoriinde yapilan ve vyapilacak uygulamalari islenmistir Bulut
teknolojisi, akilli mobil cihazlar, nesnelerin interneti, insansiz hava
araglar1 ve yapay zeka gibi gelismelerin sektore saglayacag1 faydalari
incelenmistir. Tiim gelismeleri Tiirk Sigortacili1 ve acenteler tarafindan
degerlendirerek, dijital doniisiimiin Tiirk Sigortaciliginda uygulanma
bicimlerini gozlemlenmistir (Ozyalgm, 2017).

Arastirmanin Evreni

Arastirmani evreni Istanbul ilinde ilac sektoriinde calisan doktor, hemsire
lerden olusmaktadir. Orneklemi ise, katilimcilar arasindan basit tesadiifi
ornekleme ile secilen kigilerden olugsmaktadir.

Arastirma Metodolojisi

Literatiir taramalar1 sonrasi olusturulan “Ilac Sektoriiniin Dijital Pazarla-
maya Gegiste Mevcut Aligkanliklarmin Yeni Sisteme Adaptas yonu
Uzerine Bir Aragtirma” isimli anket formu Google Drive aracilig1 ile anket
calismasina katilmak isteyen kisiler ile paylagilmigtir.

Calismaya baslanmadan once 5 kisi ile 6n ¢alisma yapilmistir. Yapilan
calisma ile sorularin anlasilma diizeyleri degerlendirilmistir. On calisma
sonrasi sorularn anlagilir oldugu, revizyon gerektirmedigi belirlenmis
anket calismasina baslanmustir.

Arastirmada verilerin toplanmasi icin deneklere kapali uglu ve agik
uclu sorular sorulmustur. Agik uglu sorulara verilen cevaplar kendi
iclerinde simiflandirilmistir. Arastirmaya 102 kisi katilmis olup; elde
edilen verilerin analiz edilmesinde SPSS 22.0 paket programi
kullanilmigtir. Normallik analizi olarak Kolmogorov Smirnov testi
kullanilmustir.

Arastirma ti¢ boliimden olusmaktadir. Tlk boliim 4 soruluk sosyo de-
mografik 6zelliklere yonelik yas, cinsiyet, egitim durumu, is/meslek bilg-
ilerini igeren sorulardan olusturulmus, ikinci boltiim dijital Tetisim/ dijital
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Pazarlama ile ilgili glin iginde toplam internet kullanim siiresi, giin i¢inde
is icin kullanilan internet siiresi, internetten aligveris yapmay1 giivenli
bulma durumu, kongre/bilgi soleni ve egitimlerin internet {izerinden canli
yayinlanmas, (tek sik segerek cevap verecekleri soru grubunu) Internet-
ten pazarlama faaliyetlerinde iirtin hakkinda bilgi vermek igin sosyal
medyanin kullanilmasi (faydali olur, faydasi olmaz, olumlu ya da
olumsuz katki saglamaz se¢eneklerinin sunuldugu 3’lii likert), internetten
satin alian tirtinler (birden fazla sik secebilecekleri soru grubu) toplam 7
sorudan olusturulmustur. Uctincii boliim ilag sanayinde dijital pazarlama
hakkinda fikirlerinin soruldugu; ilag sanayinde pazarlama faaliyetlerinde
herkesin ulasabilecegi reklam, video ve gorseller kullanilabilir, sosyal
medyada tanimlanmis hedef kitlenin ulasabilecegi sinirli igerik paylasima,
driin lansmani firmanin internet sitesi / sosyal medya aracilifiyla
cevrimici yapilabilmeli (faydali olur, faydasi olmaz, olumlu ya da
olumsuz katki saglamaz segeneklerinin sunuldugu 3'lii likert) , ilag pa-
zarlamasinda dijital yontemlerin kullanilmasinin olumlu yanlari, ilag pa-
zarlamasinda dijital yontemlerin kullanilmasinin olumsuz yanlari, dijital
pazarlamay1 arttirmak igin neler yapilabilir (agtk wuglu) sorularin
soruldugu ve verilen cevaplarin kendi iginde gruplandirildig toplam 18
sorudan olugsmustur. Aragtirma oncesi 5 kisi ile 6n ¢alisma yapilmistir.
Yapilan ¢alisma ile sorularin anlasilma diizeyleri degerlendirilmisgtir. On
calisma sonrasi sorularin anlagilir oldugu, revizyon gerektirmedigi belir-
lenmis anket ¢alismasina baglanmistir.

Yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek durumu bagimsiz degisken, giin
icinde toplam kullanilan internet siiresi, giin i¢inde is i¢in kullanilan in-
ternet siiresi, internetten aligveris yapmay1 gtivenli bulma durumu, inter-
netten satin alman iriinler, pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya
kullanimi, herkesin ulasabilecegi reklam/ video/ gorsel kullanimi, sosyal
medyada tanimlanmis hedef kitlenin ulasabilecegi sinirli igerik paylagima,
online iiriin lansmani, kongre/sempozyumlarin internetten canli yayin-
lanma durumu, pazarlama faaliyetlerinin dijital yapilmasi icin gerekli
diizenlemeler, ila¢ pazarlamasinda dijital yontemlerinin kullanilmasinin
olumlu yanlari, ilag pazarlamasinda dijital yontemlerinin kullanilmasimin
olumsuz yanlari, dijital pazarlamay1 arttirmak igin neler yapilabilir
bagimh degisken olarak alinmistir
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Bu arastirma dijital pazarlamanin ila¢ sanayinde kullanilabilmesi icin
ihtiya¢ duyulan diizenlemelerin saptanmasi ve pazarlamanin hangi asa-
malarinda  kullanabilecegimizi  belirlemek amaciyla yapilmistir.
Arastirma sonucunda dijital pazarlamanin olumlu, olumsuz yanlari,
mevcut durumun tespiti ve gelecege yonelik planlama tespitleri bulun-
maktadir.

Aragtirmanin Bulgular ve Analizi

Calismaya katilan kisilere “pazarlama faaliyetlerinin dijital yapilabilmesi
i¢in nasil diizenleme yapilmali” seklinde fikirleri soruldugunda 29 kisi
goriis bildirmemis, 5 kisi (%4,7) pazarlamada insan faktoriiniin kaldirila-
mayacagl yoniinde goriis bildirmis, 68 kisi toplam 107 farkh
cevap/oneride bulunmustur. Saglik profesyonelleri igin sifreli dijital pro-
gramlar (mail, sms, ipad) gelistirilmesini 6neren 26 kisi, (%24,3), Reklam
serbestisi getirilmesini oneren 20 kisi, (%18,8), hasta/saglik profesyoneli
disindaki tiiketiciyi bilinglendirme/ bilgilendirme ve korunmasini énren
16 (%15), yasal diizenlenme yapilmasini 6neren 12 kisi (%11,2), gevrimigi
sunumlar olusturulmasini neren 6 kisi (%5,6) firmalarin kendi djjital veri
giivenligini koruma programlarini olusturmalar1 6neren 6 kisi (%5,6),
sosyal medyanin iletisim giiciinden yararlanilmasini 6neren 5 kisi (%4,7)
dijital pazarlama faaliyetlerinin bagimsiz kuruluslarca denetlenebilmesini
oneren 4 kisi (%3,7) ,pazarlamasi yapilan {iriiniin orijinalligini gosteren
uygulamalarin kullanilmasini 6neren 3 kisi (% 2,8), yetkisi olmayan
kigilerin pazarlama yapmamasmi oneren 1 kisi (% 0,9), dijital pa-
zarlamada kisitlayict unsurlarin kullanilmamas: oneren 1 kisi (% 0,9),
saglik profesyonellerinin dijital pazarlama hakkinda goriis ve 6nerilerinin
arastirilmasini oneren 1 kisi (% 09), tiim pazarlama faaliyetleri herkesin
erisimine agik hale gelmesini 6neren 1 kisi (% 0,9) olmustur.

Calismaya katilan kisilere “Ilag pazarlamasinda dijital yontemlerin
kullanilmasinin olumlu yanlar1 soruldugunda 12 kisi goriis bildirmemis,
90 kisi toplam 129 farkli cevap vermistir. Hedef kitleye hizli erisim saglan-
acagmi belirten 52 kisi (%40,4), zaman ve finans kontroliiniin etkin
yapilacagini belirten 18 kisi (%13,9), daha az maliyetle daha ¢ok kisiye
ulasim saglanacagini belirten 14 kisi (%10,8), bilingli hastalarin tedaviye
erisimini artiracagini belirten 12 kisi (%9,4), marka bilinilirliginin artigini
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saglayacagini belirten 9 kisi (%6,9), cag1 yakalamas 8 kisi (%6,3) bilgilerin
hedef kitleye gore kisisellestirilmesinin saglanabilmesi 7 kisi (%5,4) , bilg-
iye kesintisiz erisim saglanabilmesi 7 kisi (%5,4) ve satis1 artirmasi 2 kisi
(%1,5) yanitlarini vermistir.

Calismaya katilan kisilere “dijital pazarlamay1 arttirmak icin neler
yapilabilecegi soruldugunda 35 kisi gortis belirtmemis, 67 kisi 110 farkl
goriis belirtmistir. Saglik profesyonellerinin erisebilecegi resmi internet
siteleri ve uygulamalar kurulmasini 6neren 15 kisi (%13,7), Halk egitim ve
bilgilendirme toplantilar1 6neren 13 kisi (%11,9) dijital sektor dilinin
olusturulmasini 6neren 12 kisi (%10,9), reklam yapilmasin 6neren 12 kisi
(%10,9), saghk profesyonellerine egitimler verilmesini Gneren 10 kisi
(%9,2), yasal diizenleme yapilmasmi 9 kisi (%8,2), sirketler tarafindan
sosyal medyanin etkin kullanimini 6neren 8 kisi (%7,3), yazili pazarlama
igeriginin olusturulmasini 6neren 7 kisi (%5,5), kongre ve sunumlarin
canli yayilanmasini oneren 4 kisi (%3,7), internet erisim engellerinin
¢oziilmesi ve ucuzlatilmasi 4 kisi (%3,7), firmalarin sponsorluk katkilarimi
arttirilmasini Oneren 3 kisi (%2,8), iirtinlere dijital barkod verilmesini
oneren 2 kisi (%1,9), sigortalama yapilmasini oneren 57 kisi (% 51,9),
hedef kitlenin erigim zamaninin belirlenmesini 6neren 2 kisi (%1,9), inter-
net sitesi glivenlik tedbirlerinin olusturulmasini 6neren 2 kisi (%1,9, dijital
pazarlama igin biitge 2 kisi (%1,9), ulasim1 zor yayinlarin dijital ortamda
yayimnlanmasini 6neren 1 kisi (%0,9), firmalarin rekabet ortami olusturma-
dan tanitim yapmalarina izin verilmesini oneren 1kisi (%0,9) ve dijital
sektor igin ayr1 ¢alisan istihdam edilmesini 6neren 1 kisi (%0,9) olmustur.

Dijital pazarlamay: arttirabilmek icin neler yapilabilecegi sorusuna
verilen cevaplarda; katilmcililarin yaklasik yarisi sigorta hizmetinin
faydali olabilecegini belirtmistir.

Sonug / Oneriler

Arastirmaya 51 kadin (%50), 51 erkek (%50) katilmistir. En kiictigti 24
yasinda, en biiyiigli 58 yasinda, yas dagilimi 30-35 yas araliginda top-
lanmais yas ortalamasi 38,6 yastir. Egitimde 55 kisi (%53,8) lisans mezunu,
26 kisi (%25,5) tanitim temsilcisi/uzman, 82 kisi (%86,4) Tlac sanayinde
caligsmaktadir.
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Arastirmaya katilan kisilerin biiyiik ¢ogunlugu giin iginde toplamda 6
saat ve lizerinde internet kullanmakta,is i¢in internet kullanma siiresi 1
saatten az 24 kisi (%23,5) ve 2-4 saat arasinda is i¢in internet kullanimi 24
kisi (%23,5) yogunluk gostermektedir. 77 kisi (%75,5) internetten alis veris
yapmay1 giivenli bulmakta, 5 kisisi (%4,9) internetten hi¢ alis veris yap-
madigin belirtmekte, 68 kisi (%36,4) giyim/kozmetik iiriin aligverisi inter-
netten en fazla satin alinan iiriinler arasinda oldugu belirtilmektedir.

84 kisi (%82,4) kongre ve sempozyumlarin internetten canli yayin-
lanmas faydali olacagini diisiinmekte, 85 kisi (%83,3) Ilag pazarlama faali-
yetlerinde sosyal medya kullaniminin faydali olacagini diisiinmekte, 74
kisi (%72,6) iriin lansmanin online yapilabilmesi gerektigini, 69 kisi
(%67,7) Pazarlama faaliyetlerinde gorsel, video ve reklamlarmn smirh
hedef kitle ile paylagilmasinin uygun olacagini belirtmistir

Bireylerin cinsiyetleri ile faktorlerin karsilastirilmasinda; Giin Icinde Is
Icin Kullanilan Internet Siiresi, Internetten Alis Veris Yapmay1 Giivenli
Bulma, Pazarlama Faaliyetlerinde Sosyal Medya Kullanimi, Herkesin
Ulasabilecegi Reklam/ Video/ Gorsel Kullanimi, Sosyal Medyada
Tanimlanmis Hedef Kitlenin Ulasabilecegi Sinirli Icerik Paylagimi ve Di-
jital Pazarlamay1 Arttirmak Igin Neler Yapilabilir faktorleri istatiksel
olarak anlamli bulunmustur. (p<0,5)

Bireylerin yas durumlar ile faktorlerin karsilastirilmasi Internetten
Alis Veris Yapmay1 Giivenli Bulma, Pazarlama Faaliyetlerinde Sosyal
Medya Kullanimi, Herkesin Ulasabilecegi Reklam/ Video/ Gorsel
Kullanimi, Sosyal Medyada Tanimlanmis Hedef Kitlenin Ulasabilecegi
Sinirli Igerik Paylagimi ve Dijital Pazarlamay1 Arttirmak Igin Neler Yapila-
bilir faktorleri istatiksel olarak anlamli bulunmustur. (p<0,5)

Bireylerin egitim durumlar ile faktorlerin karsilagtirilmasinda; Giin
Icinde Kullanilan Toplam Internet Siiresi, Giin Icinde Is Icin Kullanulan
Internet Siiresi, Internetten Alig Veris Yapmay1 Giivenli Bulma, Internet-
ten Satin Alinan Uriinler Pazarlama, Faaliyetlerinde Sosyal Medya
Kullanimi, Sosyal Medyada Tanimlanmis Hedef Kitlenin Ulasabilecegi
Sirli Igerik Paylagimi, Kongre ve Sempozyumun Internetten Canli
Yaymlanma Durumu, Pazarlama Faaliyetlerinin Dijital Yapilmasi I¢in
Gerekli Diizenlemeler, Ilag¢ Pazarlamasinda Dijital Yoéntemlerinin
Kullanilmasinin Olumlu Yanlar1 ve Dijital Pazarlamay1 Arttirmak Icin
Neler Yapilabilir faktorleri istatiksel olarak anlamli bulunmustur. (p<0,5)
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Bireylerin meslek durumlari ile faktorlerin karsilastirilmasinda; Inter-
netten Alis Veris Yapmay: Giivenli Bulma, Internetten Satin Alinan
Uriinler Pazarlama, Faaliyetlerinde Sosyal Medya Kullanimi, Online Uriin
Lansmani, Kongre ve Sempozyumun Internetten Canli Yayinlanma Du-
rumu, Pazarlama Faaliyetlerinin Dijital Yapilmasi I¢in Gerekli Diizen-
lemeler, TIlag Pazarlamasinda Dijital Yéntemlerinin Kullailmasinin
Olumlu Yanlar1 ve fla¢ Pazarlamasinda Dijital Yontemlerin Kullanil-
masinin Olumsuz yanlari faktorleri istatiksel olarak anlamli bulunmustur
(p<0,5).

Elde ettigimiz sonuglar dogrultusunda; pazarlama faaliyetlerinde in-
san faktorii kilit noktada yer almakta, yiiz yiize iletisimin dijital tekni-
klerle desteklenmesi gerektigi, uygun yasal ve dijital diizenlemeler
yapilarak ilag pazarlama faaliyetlerinde reklam yapilmasimin 6niiniin agil-
masinin saglanmasi, miisteri tecriibelerini tiim yonleriyle ele alinmasi ger-
ekmektedir. Dijital platformlarda giivenlik sorunlar ile karsilasmamak
i¢in uygun yazilimin programlanmasi, sifrelenmesi ve yetkilendirilecek
kisilerin erigsiminin saglanmalidir. Dijital teknikleri kullanma konusunda
tanitim temsilcisi/uzmanina kota verilmesi ve kotasmna uygun siklikla
kullanan temsilcinin puan, giyim ¢eki, prim ve tatil ile 6diillendirilmesi,
online iiriin satis1 yapan firmalarin 6diil puan veya online satis artiric1 uy-
gulamalar yapmasi, eczac1 ve temsilciye verilecek puan karsilig: sigorta
sirketlerinden {irtin/hizmet kisilere hediye edilebilir. Hediye edilecek
uriinler; Arag ile ilgili; Arag bilgi hatti, cekme, kurtarma, araca ¢ilingir
gonderme hizmeti, profesyonel siiriicii hizmeti, lastik degistirme hizmeti,
benzin bitmesi, tibb1 nakil, konaklama, lehdarin seyahatinin
tamamlanmasi, Konut/i§ yeri ile ilgili; su ile elektrik tesisati isleri, cam ve
cilingir isleri, Sosyal yardim hizmetleri; bil gilendirme hatti, sosyal ak-
tivite ile ilgili bilet alim1 /rezervasyon /ulastirma, otel ile arag rezervasy-
onlar1 Saghk Hizmetleri; Estetik ile giizellik bakim hizmeti ve dis checkup
hizmeti, ergen checup hizmeti, online aligveris yapan tiiketicilere alacak-
lar1 puana gore hediye verilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT
A Study on The Effect of Use of Insurance Products

on Digital Marketing

Hakan Ozcan - Gokhan Demiral
Okan University

Marketing is the management of customer relations in such a way as to
achieve business objectives. It aims to gain new customers by promising
customer satisfaction, to retain existing customers and to make them more
valuable customers for the enterprise, by promising value to meet their
needs and demands. Mobile marketing; various interactive application
methods that mobile businesses perform to communicate with their target
audience via mobile tools are called mobile marketing. Mobile marketing;
it is also defined as brand activities by using the mobile area or by creating
mobile products. Digital marketing is a strategic process for the develop-
ment, pricing, distribution and distribution of products on the internet in
general. It refers to applications where digital tools are used extensively.

Marketing management is based on information, rapid access to infor-
mation and effective information management. Developing and changing
technology has been used effectively in every aspect of our life. The phar-
maceutical sector in our country has also developed in parallel with global
changes. With the increasing use of social networks, new opportunities
have emerged in terms of marketing and sales techniques. In our country,
it is forbidden to sell and sell medical products in digital media. However,
companies that market reinforcement medicines and herbal medicinal
products aim to sell with digital marketing. In this study, it has been re-
searched what should be done in order to use digital marketing effectively
in pharmaceutical industry. The impact of insurance on the marketing
process and the use of insurance products were analyzed. Field research
was conducted among the pharmaceutical and health sector employees.
The questionnaire titled e a research on the adaptation of the existing hab-
its of the pharmaceutical sector to digital marketing, which was created
after the literature reviews, was shared with the people who wanted to
participate in the survey via google drive. The research consists of three
parts.
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The first part consisted of questions about age, gender, educational sta-
tus, job / profession information about socio-demographic characteristics.
The second part digital communication / digital marketing to provide in-
formation about the product during the day, total internet usage time, the
internet time used for business during the day, safe online shopping sta-
tus, congress / information feast and live broadcasting of trainings over
the internet, internet marketing activities the use of social media is com-
posed of 7 questions about products purchased from the internet. The
third part is asked about their ideas about digital marketing in pharma-
ceutical industry; advertising, video and images can be used in marketing
activities in the pharmaceutical industry, limited content sharing accessi-
ble to the target audience defined in the social media, product launch can
be made online through the company's website / social media, in addition,
18 questions were asked about what can be done to increase digital mar-
keting (open-ended) questions and grouped in the answers given.

Pre-study was performed with 5 people before the study. The level of
understanding of the questions was evaluated with the study. In the
study; age, gender, educational status, occupational status were taken as
independent variables. The positive aspects of using digital methods in
pharmaceutical marketing are the negative aspects of using digital meth-
ods in pharmaceutical marketing, what can be done to increase digital
marketing as a dependent variable. The answers to open-ended questions
were classified within themselves. 102 people participated in the study;
SPSS 22.0 package program was used to analyze the data obtained. This
research was carried out to determine the necessary arrangements for the
use of digital marketing in the pharmaceutical industry and to determine
the stages of marketing. As a result of the research, there are positive and
negative aspects of digital marketing, determination of current situation
and planning for future. In the answers given to the question of what can
be done to increase digital marketing; approximately half of the respond-
ents stated that the insurance service could be useful. A number of incen-
tives have been identified for the effective use of digital marketing. It is
expected that users will be rewarded with points, clothing checks, premi-
ums and holidays.

The companies that sell online products will be given to customers ac-
cording to the amount of purchase by scoring; provide insurance service
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alternative. We will be able to provide insurance assistance and infor-
mation line services to users on health, law, housing, workplace and vehi-
cles. Insurance for products purchased through the digital platform will
also contribute positively to the process. The risk of receiving a product in
a damaged manner is one of the most important obstacles in the develop-
ment of this type of marketing.
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