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Amac: Bu ¢aligsma ile Tiirkiye de toplum eczacisi olarak faaliyet gésteren eczacilarin sosyal medya
platformlarinda fikir liderleri kullaninmu yoluyla takviye edici gida ve bitkisel i¢erikli tiriin tanitimina
ve pazarlanmasina bakislarinin derinlemesine anlasiimast amaglanmaktadir.

Gerec ve Yontem: Bu arastirma nitel arastirma deseninde durum ¢alismast olarak planlanmistir.
Arastirmada veri toplamak igin yart yapilandirilmig goriisme teknigi kullaniimigtir. Veriler ham
sekilde kagida dokiildiikten sonra tematik analiz yoluyla ¢éziimlenerek kodlanmisur. Veriler
arasinda baglanti kurabilmek amaciyla temalar ve alt temalar olugturulmugtur.

Sonug ve Tartisma: Calismaya 12 toplum eczacisi katilmistir. Yapilan tematik analiz sonucunda
arastirma bulgulari iic ana tema altinda toplanmistir. Bunlar “pazarlamada fikir lideri kullanimina
iligkin tutumlar”, “fikir liderlerinin ozellikleri” ve ‘fikir liderligi roliinii benimseme  dir. Bu
calismada bazi eczacilar fikir liderligi rolii konusunda i1limli goriis bildirirken, digerleri de
eczacilarin fikir liderligi roliine karsit goriis bildirmislerdir. Bu ¢alismada eczacilar, gelecekte
eczacilarin sosyal medyada fikir lideri rolii benimseyebilmesi icin ¢esitli yasal diizenlemelerin
yapilmasi gerektigi ve bir saglik profesyoneli olarak profesyonel anlamda bir sosyal medya hesabini
yonetebilmek icin yetkinligin 6nemini vurgulamislardir.

Anahtar Kelimeler: Bitkisel iiriin, dijital pazarlama, fikir liderligi, sosyal medya, takviye edici iiriin

ABSTRACT

Obijective: The objective of this study is to gain an in-depth understanding of Turkish community
pharmacists’ perception on the promotion of food supplements and herbal products by social media
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influencers.

Material and Method: This research was planned as a case study in a qualitative research design.
Semi-structured interview was used to collect data. After the data were transcribed verbatim, the
data were analyzed and coded through thematic analysis by developing themes and sub-themes to
make the connection.

Result and Discussion: Twelve community pharmacists participated in the study. Three main
themes developed which are “attitudes towards phenomenon marketing”, “characteristics of
phenomena” and “adopting the role of phenomenon”. In this study, some pharmacists expressed a
moderate view on the use of influencers in promoting food supplements and herbal products, while
others expressed an oppositional view to the opinion leadership role of pharmacists. Various legal
arrangements should be made for pharmacists to adopt the role of influencers in social media in the
future of pharmacy practice. Gaining competence to manage a social media account professionally
as a healthcare professional to convey credible messages about food supplements and herbal
medicines to consumers is essential.

Keywords: Food supplements, herbal medicines, influencer marketing, opinion leadership, social
media

GIRIS

Glintimiizde pek ¢ok sosyal medya platformu, insanlarin giinliik hayatta karsilastigi sosyal,
kiiltiirel, ekonomik sorunlari bagkalariyla paylasabilmelerine olanak tanimakla birlikte insanlarin
herhangi bir iiriin alirken karar asamasinda bilgi toplamak tizere kullandig1 destekgisi olmaktadir. Sosyal
medya platformlarinda bagkalari iizerinde etkileyici giicii olan ve insanlar1 belirli bir yonde etkileyen
sosyal medya fikir liderleri (influencer) tiiketicilerin satin alim kararinda etkili olan kisilerdir [1].

Geleneksel pazarlama yontemlerinde firmalar, Ginlii ve tammnmus kisilerin triin tanitiminda
kullammina agirlik verirken [2,3], sosyal medya ¢agi ile birlikte siradan, herhangi bir taninirligi olmayan
herkesin baskalar1 iizerinde sozel, gorsel ve yazili igerikler yaratarak etkileme potansiyeli oldugu
kesfedilmis ve bu kisiler dijital ortamlarda 6zellikle sosyal medyada iiriin tanitimlarinda kullanilmaya
baslanmustir [3,4]. Ayakkabidan kozmetige pek ¢ok iiriin hakkinda sosyal medya fikir liderleri yoluyla
tiketiciyi bilgilendirmek, bu iiriinlere iliskin tamtim yapmak ve kullanici deneyimlerini sunmak
vasitasiyla {iriin alim karar1 olusturmak i¢in kullanilan bu teknige “influencer pazarlama” denilmektedir.
[5,6] Tirkge’ye “hatirli pazarlama, dijital pazarlama, tavsiye pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz
pazarlamasi, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat 6nderligi vb.” seklinde aktarilmaya ¢alisilmistir [3].

Sosyal medya fikir liderleri belirledigi pazarlama mesajim hedef kitlesinin ilk halkasini olugturan
alicilara gondererek, zincirleme olarak yayilmasini beklemektedir [7]. Hedef kitleyi olusturan zincirin
tamamina ulasmaya gerek yoktur. Ciinkii bir halkanin kendisinden sonra gelen halkasi potansiyel
miisteridir [8]. Boylelikle firmalarin iiriin ve hizmetlerini geleneksel reklam anlayigiyla ulasamayacagi,
cok daha genis kitlelere tasimasi olanakli hale gelmektedir.

Literatiir incelendiginde fenomen pazarlama yontemiyle tanitilan {iriinler arasinda giizellik ve
kisisel bakim triinlerinin [9], gida trtnlerinin [10,11], moda ve giyim iriinlerinin [12-14] oldugu
goriilmektedir. Yeni trendler, stiller, markalar ve hatta mekanlarm onerildigi bu yontem giderek
tiiketicilerin satin alim karar1 verirken kullandigi en etkili yontemlerden birisi olmaktadir. Sosyal medya
fikir liderlerinin saghga iliskin triinlerin tamitiminda kullanimini konu almig bir tek caligmaya
rastlanmistir [15]. Bu ¢alismada fikir liderliginin saghiga iliskin tiriin tamtiminda kullanilmasinin olas1
risklerinden bahsedilmistir. Ancak eczacilarin sosyal medya tizerinden takviye edici gida ve bitkisel
icerikli lirlin tamitim1 ve pazarlanmasi noktasinda fikir liderligi kullanimina bakislarini ve boyle bir rolii
benimsemek isteyip istemeyeceklerine dair yapilmis herhangi bir ¢alismaya rastlanmamustir.

Tiirkiye’de takviye edici gida ve bitkisel icerikli {irlinlerin Saglhk Bakanligi’ndan ruhsat alma
zorunlulugu olmadigi i¢in internet ortamlarinda satist ve reklami Oniinde herhangi bir engel
bulunmamaktadir [16]. Dolayisiyla son zamanlarda sosyal medya platformlarinda fikir liderleri
kullanilarak pazarlanan ve tanitilan triinler arasinda takviye edici gida ve bitkisel igerikli tirtinlerin
bulundugu gériilmektedir [15]. Ozellikle COVID-19 sonrasinda ilgili iiriinlerin immiin sistemi
destekleyici oldugu o6ne siiriilerek ¢cogunlukla saglikla iliskisi bulunmayan sosyal medya fikir liderleri
tarafindan pazarlanmasi durumuna siklikla tanik olunmaktadir [15,17]. Bu durum bir saglik profesyoneli
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kontroliinde kullanilmazsa takviye edici gida ve bitkisel i¢erikli tirlinlere iligkin halk saglig1 sorunlarmi
beraberinde getirebilmektedir [18]. Nitekim literatiir incelendiginde bu iiriinlerin gerek icerik gerek
tiretim teknolojisi gerekse de halka reklam ve tanitimlarinin yapilmasi sebebiyle akilct olmayan
kullanimi nedeniyle halk sagligini tehdit ettigini gosteren pek ¢ok ¢aligma ile karsilagilmaktadir [19,20].

Toplum eczacilar1 kolay ulagilabilir olmalar1 ve birinci basamak saglik hizmeti sunumunda
gorevli olmalar1 dolayisiyla takviye edici gida ve bitkisel icerikli {irtinlerin giivenli ve etkin kullanimi
konusunda kritik 6neme sahiptir [21]. Yapilan pek ¢ok calismada eczacilar, takviye edici gida ve bitkisel
tiriinlerin eczacilik hizmetlerinin birer pargasi oldugunu ve bu triinlerin halka ulastirilmasinda egitici
ve bilgilendirici olma sorumlulugunu iistlenmeleri gerektigini ifade etmektedirler [20-22]. Yapilan bir
sistematik derlemede eczacilarin takviye edici gida ve bitkisel igerikli Griinlerin giivenli kullanimi, yan
etkilerinin raporlanmasi, hastalarin egitilmesi ve bilinglendirilmesi ve bu tiriinlerle ilgili diger saglik
profesyonelleri ile is birligi kurulmasi noktasinda gorev ve sorumluluk tistlenmesi gerektigi bildirilmistir
[23].

Bu c¢aligma ile Tirkiye’de toplum eczacisi olarak faaliyet gésteren eczacilarin sosyal medya
platformlarinda takviye edici gida ve bitkisel igerikli iiriin tanmitiminda ve pazarlanmasinda fikir
liderlerinin kullanimina bakislarmin derinlemesine anlasilmasi amaglanmaktadir. Bu calisma,
eczacilarin, bu tirlinlerin sosyal medyada pazarlanmasi yoluyla tanitimi sonucu olusacak tibbi sorunlarin
ortadan kaldirilabilmesi agisindan, ileride olasi bir sosyal medya fikir liderligi roliinii iistlenip
iistelenmemek noktasinda goriislerinin ortaya ¢ikarilmasi agisindan dnemli goriilmektedir.

GEREC VE YONTEM
Arastirmanin Modeli

Bu arastirma nitel arastirma deseninde durum ¢alismasi olarak planlanmugtir. Nitel aragtirmalarda
durum ¢alismalar1 herhangi bir olgu ya da olayin derinlemesine anlasilmasina olanak vermektedir [24].
Dolayisiyla bu ¢aligmada toplum eczacilarinin takviye edici gida ve bitkisel igerikli {iriinlerin sosyal
medyada fikir liderleri yoluyla pazarlanmasina iliskin goriis ve deneyimlerinin kendi baglamu igerisinde
derinlemesine incelenmesi amaglandigindan, arastirmada sozii edilen yontem ve model kullanilmustir.

Katilme1 Grubu

Bu calismaya Ankara ilinde toplum eczacilifi yapan eczacilar dahil edilmistir. Katilimci
grubunun belirlenmesinde amagli 6rnekleme yontemlerinden 6lgiit ornekleme  kullanilmugtir.
Katilimcilarin belirlenmesinde dikkat edilen 6lgiit, sosyal medya hesab1 olmak ve sosyal medyada aktif
zaman gegiriyor olmaktir (giinde en az yarim saat). Arastirmaya katilim 6l¢iitii olarak belirlenen sosyal
medya hesab1 olmak ve giinde en az yarim saat bu hesaplarda zaman gecirmek ile ilgili bilgilere
potansiyel katilimcilarin beyanlari sonucu erisilmis olup, her iki dlgiitii de karsilayan katilimcilar onam
vermeleri sonucunda arastirmaya dahil edilmislerdir. Olgiit 6rneklemenin yaninda kar topu yénteminden
de yararlanilmigtir. Arastirmaya katilime1 olmay1 kabul etsin etmesin ulasilan toplum eczacilarindan
arastirma i¢in potansiyel katilimci olabilecek en az bir isim talep edilmistir. Katilimcilarin 6nerdigi her
eczactyla kar topu yontemi dahiline iletisim kurulmustur.

Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplamak i¢in yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmigtir. Bu dogrultuda
literatiirden faydalanarak bir gériisme formu olusturulmustur. Gortisme formu olusturulurken {i¢ farkli
uzmanin igerik, dil ve anlatim yoniinden goriigleri alinmistir. Bu uzmanlarin goériisleri dogrultusunda
goriisme formuna bir yeni soru ilave edilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Sorularin islerligi ve
akiciliginin test edilmesi i¢in bir pilot ¢alisma yapilmistir. Goriisme formundaki sorular iki toplum
eczacisina yoneltilmis elde edilen veriler aragtirmaya dahil edilmemistir. Bu pilot ¢alisma sonrasi iKi
soruda diizenlemeye gidilmis ve goriisme formu son seklini almigtir.

Nitel gorlismeler goniilli mahremiyetinin korunacagi bir mekinda yiiz ylize yapilmistir.
Gortismeler sirasinda goniilliiniin onay vermesi halinde ses kaydi almmistir. Yiiz ylize goriismelere
baslamadan once katilimcilar bilgilendirilmis olur formunu imzalamiglardir. Goriigmeler yaklagik 20-
50 dakika arasinda siirmiistiir. Goriismelerden elde edilen veriler birbirini tekrar etmeye basladiginda
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veri satiirasyonuna ulasilmasi dolayisiyla veri toplama sonlandirilmigtir. Yiiz yiize gériismeler Haziran-
Ekim 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Verilerin Analizi

Tamamlanan goriismeleri takiben goriigmede esnasinda tutulan kisa notlar ve goriismenin seS
kaydi katilimcimin kimligini anonimlestirerek (katilimcilar K1, K5 vb. sembolize edilmistir)
transkripsiyon yoluyla yaziya dokiilmiistiir. Veriler ham sekilde kagida dokiildiikten sonra tematik
analiz yoluyla ¢6ziimlenerek kodlanmigtir. Veriler arasinda baglanti kurabilmek amaciyla temalar ve alt
temalar olusturulmustur.

SONUC VE TARTISMA

Caligmaya 12 toplum eczacist katilmig olup, katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1’de
gosterilmistir. Yapilan tematik analiz sonucunda arastirma bulgular Gi¢ ana tema altinda toplanmustir.

Tablo 1. Katilimcilara ait demografik bilgiler

Katihmar | Cinsiyet Egitim Eczane Takviye Edici Sahip Olunan Giinliik
Durumu | Lokasyonu Gida Sosyal Medya Sosyal
ve Bitkisel Hesaplari Medyada
Uriinlerin Gegirilen
Cirodaki Tahmini Siire
Dagilim (%) (saat)
Instagram
K1 K Y.Lisans Semt 35 Facebook 1
Snapchat
Linkedin
K2 K Lisans Cadde 35 Insta_gram 1
Twitter
K3 K Lisans Semt 40 Instagram 2-3
K4 E Doktora Hastane 5 Instagram 1
karsisi Facebook
K5 E Lisans Semt 40 Instagram 1-15
Facebook
K6 E Y Lisans Hastane 10 Instagram 2
karsisi Facebook
K7 K Lisans AVM 65 Instagram 2-2.5
Facebook
K8 E Lisans Cadde 45 Insta_gram 1
Twitter
Instagram
K9 E Y.Lisans Semt 30 Facebook 3
Twitter
K10 K Y.Lisans Semt 35 Instagram 2
K11 E Lisans Cadde 35 Instagram 1
Instagram
K12 K Doktora Semt 20 Facebook 1
Twitter

Bunlar “pazarlamada fikir lideri kullanimina iliskin tutumlar”, “fikir liderlerinin 6zellikleri” ve
“fikir liderligi roliinii benimseme”dir. Her bir temaya iliskin alt tema ve alt temalar1 temsil eden
kodlamalar katilimcilarla yapilan goriismelerden aynen alintilama yaparak sunulmustur. Calismaya ait
tema ve alt temalar Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Ana tema ve alt temalar

Ana Tema Alt Tema Katki Sunan
Katihmeilar
Pazarlamada fikir lideri kullanimina iligskin Iliml goriisler: K1, K3, K7
tutumlar Kaginilmaz gergek
Karsit goriis: Halk sagligi K1, K3, K5, K6, K7
tehdidi
Fikir liderlerinin ozellikleri Duygusal baglilik K1, K8
Imrenme K9, K10
Takipgi sayisi K1, K3, K6, K7, K12
Fiziksel 6zellikler K1, K2, K3, K8, K9,
K10, K11
Bilingli paylasim K1, K2, K3, K4, K6, K10
Fikir liderligi roliinii benimsemenin Mevzuat degisikligi K4 haricinde hepsi
oniindeki engeller Yetkin kullanim K7, K12

Pazarlamada Fikir Lideri Kullammina Iliskin Tutumlar
Ilimh Goviisler: Kacinilmaz Gercek

Calismaya katilan toplum eczacilarin bir kismu dijital cagin gelmesiyle birlikte takviye edici gida
ve bitkisel {riinlere iliskin pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya platformlarinda yapilmaya
baslanmasinin kaginilmaz oldugunu ifade etmislerdir.

‘... sosyal medya biiyiik bir kirlilik, aymi zamanda da gelecegin gittigi yer. Gelecegin
sekillendigi yer. Bence ¢ok yakin gelecekte magazalardan, eczanelerden iiriin anlatimi
danismanlik bunlarin hi¢biri kalmayacak. Her sey online’a déonecek.” K1, 70-72

Bu konuya ilimli bakan eczacilarin bu tanitimi1 yapan Kkisilerin satis odakli degil yalnmizca
bilgilendirme amagli yapmalar1 gerektigini belirtmislerdir.

“Yani hani evet yapilabilir ama ¢ok genel bilgiler verilmeli ... bunu mutlaka kullanin gibi degil
de 6rnek veriyorum uyku probleminiz varsa pasiflora diyebilir, melisa diyebilir ama mutlaka
eczaciniza damsin seklinde bir kistm olmali paylamisinda...” K2, 140-143

Katilimcilarin bazilar1 sosyal medya platformlarinda takviye edici gida ve bitkisel {irtinlerin
tamitimlarinin kapsamina iligkin goris bildirmislerdir. Bu triinler hakkinda bilgilendirmenin mutlaka
saglik profesyonelleri yoluyla yapilmasi gerektigini savunmakla birlikte bu driinler hakkinda
bilgilendirme disinda satis odakli pazarlama faaliyetlerine kars1 olduklari anlagilmstir:

“Pazarlanmasina karsiyim. Ciinkii meslek etigimize aykirt buluyorum. Ama dogru bilgiyi
verecekse yine eczacilar vermeli” K6, 92-93

Gliniimiizde sosyal medyanin kullaniminin hizla artmasi, bu mecralar gesitli ticari iiriinlerin
tamitilmasi ve pazarlanmasi igin elverigli kilmistir. Bu noktada popiilerlik kazanan sosyal medya fikir
liderleri yeni bir is kolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Takviye edici gida ve bitkisel {iriin tanitilmasinda
ve pazarlanmasinda fikir lideri kullanimi1 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedirler. Eczacilarin bu
irlinlerin tanitimi ve bilgilendirilmesi noktasinda sosyal medya platformlarinda aktif rol alip
alamayacag1 glinlimiiz gelisen teknolojileri gbz oniine alindiginda irdelenmesi gereken bir durumdur.
Bu calismada bazi eczacilar bu konuda 1limli goriis bildirirken, digerleri de eczacilarin fikir liderligi
roliine karsit goriis bildirmislerdir. Eczacilarin sosyal medyada fikir liderligi rolii hakkinda yapilan
tartigmalarda eczacilarin bu konuda benzer sekilde ¢ekimser oldugu goriilmektedir [25].

Karsit Gériis: Halk Saghg: Tehditi

Katilimcilarin ¢ogunlugu bu triinlerin sosyal medyada saglik egitimi almamus fikir liderleri
yoluyla pazarlanmasinin ciddi bir halk saglig: tehditi yaratacagini savunmuslardir:

“Su andaki gozlemlediklerim genelde satis yapmiyor, yonlendiriyor. Iste Trendyol... biiyiik satis

sitelerine yénlendiriyor... fakat yapilmali mi? Kesinlikle internetten yapilmamalr. Ciinkii
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mesela bununla ilgili bir¢ok benzer sey var ... Amerika’da ¢ok ila¢ zehirlenmesi yasantyor...

bu ayakkabi ya da iste eldiven gibi degil ki rengini begeneyim o da bana uysun. Boyle bir sey

degil... Insan saghg icin gercekten kotii olur bence.” K3, 120-127

“... az once dedigim gibi hastalik yok hasta var... kigiye ozel olmasi gerekiyor. Ciinkii biz o

kisinin ... diyetini bilmiyoruz ... kronik hastaliklarimi, kullandigr ila¢larim bilmiyoruz.

Bilgilendirsek de o karsiya ne kadar geciyor ... Ozellikle mesela zayiflama iiriinlerinde direkt

insanlar sadece zayiflatir mi zayiflatmaz mi? Ona odaklaniyor. Siz bir zayiflatma iiriiniinii

diyelim sosyal medyada tanittiginizda bunun yaralarini, zararlarim, ilag etkilesimlerini her

seyini anlattiginizi eminim o yine sadece kullanict yararlarina odaklamp ‘ya bana bir sey

olmaz’ deyip onu kullanmak isteyebilir. ” K5, 78-86

Katilimcilarin bazilari ise fikir lideri saglik profesyoneli olsa dahi sosyal medya ilizerinden takviye

edici gida ve bitkisel tiriinlerin pazarlama faaliyetlerinin ve tamitimlarinin bilgilendirme amagcli bile olsa
yapilmamasi gerektigini ifade etmislerdir.

“Bir eczacinin, bir doktorun kendi sayfasinda iiriin tanitimi yapmasi olacak sey degil! Meslegin

dogasina aykiri! Biz tirtin tamtimi yapmali miyiz? Kesinlikle hayir!” K8, 98-99

Fikir Liderlerinin Ozellikleri

Calismaya katilan eczacilar tiiketicilerin takviye edici gida ve bitkisel iirtinler hakkinda alim
niyeti olustururken takip ettikleri fikir liderlerinde belirli faktorlerin etkili oldugunu belirtmislerdir. Fikir
liderlerinin sahip oldugu farkli &zelliklerin ve sosyal medya hesaplarim yonetme bigimlerinin
kullamicilarin dikkatini ¢ektigini, fikir liderlerini algilayislarindaki ¢esitli faktorlerin bu kisileri takip
etmelerinde belirleyici oldugunu bildirmislerdir. Dolayisiyla katilimc1 eczacilar tiiketicilerin takip
ettikleri fikir liderlerinin paylasimlarini bu sebeplerle dikkate aldiklarini savunmuslardir. Fikir lideriyle
kurulan duygusal baglilik, fikir liderine imrenme, fikir liderinin takipgi sayisi, fikir liderinin fiziksel
Ozellikleri ve yaptig1 bilingli paylasimlar fenomenlerin takip edilmesi ve pazarlama stratejilerinin
dikkate alinmasindaki unsurlar olarak ortaya ¢ikmustir.

Duygusal Baglilik

Katilimcilar sosyal medyada takip edilen fikir liderleri ile duygusal bir baglilik kuruldugunu ve
bu sebeple fikir liderlerinin 6nerdiklerinin ciddiye alinabilecegini ifade etmislerdir:
Bence Tiirk insam daha ¢ok duygusal bag kuruyor. Ne kadar giivenilir olduguna baktigini
zannetmiyorum ya da giivenilirligi neye gore él¢iiyor bilmiyorum.’ K1, 96-97

Imrenme

Caligmaya katilan eczacilar sosyal medyada tiiketicilerin takip ettikleri fikir liderlerinin
hayatlarma imrendigini ve kendisini onun yerine koydugunu diisinmektedirler. Béyle durumlarda
ozenilen fikir liderinin tavsiyelerinin ve 6nerdiklerinin etkili olma potansiyelinin daha yiiksek oldugunu
ifade etmislerdir. Dolayisiyla tiiketicilerin fikir liderini ornek alarak onun kullandigi veya onerdigi
takviye edici gida ve bitkisel tirtinleri alma egiliminin fazla olabilecegi ifade edilmistir.

“Samirim insanlarin ... yasadigi o bizim yapamadigimiz seyleri yapmasini seviyoruz ve
karsidaki insanla kendimizi bagdastirdigimiz icin onu izledigimizde bizde sanki ayni seyleri
yapiyormus gibi hissediyoruz. O yiizden bir siire sonra onun kullandigt iiriinleri de kullanirsak
onun gibi olabilecegimizi diisiiniiyoruz belki bilin¢altinda. ” K10, 57-60

Takipgi Sayist

Katilimcilarin bazilar1 fikir liderlerinin takip¢i sayisinin takviye edici gida ve bitkisel iiriin
arayisinda olan tiiketicileri etkileyebilecegini vurgulamislardir:
“Cok takipgisi varsa ... ¢ok kisi buna demek ki inanmus diyor.” K1, 97-101

Fiziksel Goriiniis

Katilimcilar fikir liderlerinin fiziksel gortniislerinin veya gekiciliklerinin sosyal medyada takip
edilmek ve onerdiklerinin dikkate alinmasi i¢in 6nemli unsurlar oldugunu bildirmislerdir:
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“Hani bunlar ... ¢ok giizel, genelde kadinlar ¢cok bakimli ... biitiin kadinlarin olmak istedigi gibi
hani olmak istedigi bir goriiniime sahip giir sa¢lar iste pasparlak yiiz! Tabii bunlara dayanarak
da bunu kullanarak da ... birtakim seylerin reklamim yapiyorlar... gérdiigii zaman insan aa
diyor bak ‘sa¢i ne kadar giizel’ iste ‘ne kadar ¢ekici bir kadin’ iste ... bilmiyorum onun yiiziinden
herhalde. Baska bir sey aklima gelmiyor yani. Bilgi degil ¢iinkii. ” K2, 93-99

Bilingli Paylasim

Katilimcilarin bazilar: takip edilen fikir liderlerinin takviye edici gida ve bitkisel {iriin nerirken
yaptig1 paylasimlarda bir uzmana yonlendirme yaklasimini benimsiyorsa tiiketicilerin bu fikir liderlerini
daha siklikla takip ettigi ve paylasimlarint daha ¢ok ciddiye aldigin1 savunmuslardir:

“Iste yani bazilar1 da gercekten hani iyi influencerlar... bir iiriinii oneriyor ama altina sey
yaziyor. Doktora ya da eczaciniza damisin muhakkak diyen bir¢ok insan var. ‘Bunu ben
kullandim evet. Bana uygundu. Ama siz kullanirken muhakkak bir bilene danmgin’ diyen de
oluyor. Bunlara da saygiliyiz. Sonugta biz de takip ediyoruz.” K3, 74-77

Bu calismada eczacilar, tiiketicilerin sosyal medya hesaplarinda takip ettikleri fikir liderlerinde
aradiklar1 6zelliklere iliskin ¢esitli goriisler bildirmislerdir. Eczacilara gore tiiketicilerin takviye edici
gida ve bitkisel tirtin konusunda bir fikir liderinin aktardiklarini dikkate alabilmesi i¢in onunla duygusal
bag kurmasi gerekmektedir. Yapilan bir caligmada duygular ve duygusal durumlar kisilerin
motivasyonunu, muhakemesini ve satin alma kararmi etkiledigi gosterilmistir [26]. Bu calismada
insanlarin 6zendigi ve yasam sekline imrendigi fikir liderlerinin aktardiklarini ciddiye alabilecekleri
sonucu ortaya c¢ikmistir. Yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin satin alim davraniglarindaki artigin,
Instagram’daki fikir liderleriyle kendileri arasinda kisisel ilgi ve meraklariyla dogru orantili olarak
kurduklar1 bagin fazla oldugu zamanlarda gergeklestigini gostermektedir [1]. Fikir liderlerinin takipgi
sayisinin tiiketicileri etkileyebilecek bir diger unsur oldugu goriilmiistiir. Yapilan bir ¢alismada fikir
liderlerinin birden fazla kisiye ulasmasi ve etkileme yetenegine sahip olmasi, takipgileriyle siirekli
iletisim halinde olmalar1 ve tamttiklari iiriin veya hizmetlerde uzman olmalar1 dolayisiyla takip
edildiklerinden bahsedilmektedir [27]. Bu ¢alismada eczacilar, fikir liderlerinin onerdikleri iirtinlere
iliskin yaptiklar1 paylasimlarda mutlaka bir saglik profesyoneline yonlendirme yapmasini bilingli
paylasim olarak nitelendirmistir. Boyle bir yaklasimi benimseyen fikir liderlerinin tiiketiciler tarafindan
daha giivenilir algilanabilecegi ortaya konmustur. Tiiketicilerin bu tir triinlerin etkililigi ve giivenligi
konusunda farkindaliklarinin diisiik oldugu ve hatta bitkisel icerikleri dolayisiyla giivenli oldugu
algisinin yaygimn oldugunu gosteren ¢aligmalar mevcuttur [18,28]. Dolayisiyla halkin farkindaliginin
disiik oldugu ve saghigi tehdit etme potansiyeli olan bu triinlerle ilgili yapilan fikir liderlerinin
paylasimlarinda eczacilarin bilingli paylagim noktasindaki beklentilerinin hakli oldugu sdylenebilir. Bu
calismada fikir liderlerine dair tiiketicileri etkileyebilecegi diisiiniilen bir baska unsur ise fikir liderinin
fiziksel goriiniisii olmustur. Benzer olarak sosyal medya kullanicilarmin fikir liderlerini takip etme
sebebi olarak ¢ekiciligin gosterildigi pek ¢ok ¢aligma mevcuttur [4,29].

Fikir Liderligi Roliinii Benimsemenin Oniindeki Engeller

Caligmaya katilan eczacilar, sosyal medya ve dijital platformlar iizerinden takviye edici gida ve
bitkisel triinlere iligkin bilgilendirme baglaminda saglik profesyonellerinin fikir liderligi roliinii
istlenmesi gerektigini belirtmiglerdir. Ancak bu rolii benimseyebilmek i¢in birtakim sartlarin yerine
getirilmesi gerekmektedir.

Mevzuat Degisikligi

Eczacilarin bu rolii Tirkiye’deki eczacilik hizmetleri baglaminda tstlenebilmesi igin Tiirk
eczacilik mevzuatinin degistirilmesi gerektigi 6ne siirtilmiistiir:

“... teknolojinin gittigi noktada kimse artik magazalardan alisveris etmiyor yani bir siirii diinya
zinciri diinya devi marka bile magazalarim kapatiyor. Insanlarin alisveris egilimleri degisti.
Dolayisiyla zamana ve ¢aga adapte olmak gerekir. Dolayisiyla ben gerekli yasal zemin
olusturulduktan sonra eczaneler eliyle pazarlama faaliyetlerinin online’da yapilmasi
gerektigini diistintiyorum. Ciinkii biz yapmazsak baskalart bunu bir sekilde yapryor.” K1, 147-
152
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Yetkin Kullanim

Caligmaya katilan bir grup eczaci ise fikir liderligi roliine her eczacinin uyum saglayamayacagimi
dijital ortamlar1 daha yetkin kullanabilen eczacilarin bu rolii {istlenebilecegini vurgulamustir:
“Benim yasim 48. Benim bile internet ve teknoloji kullanimiyla ilgili problemlerim oluyor...
onlardan (gen¢ nesli kastediyor) bir tik daha gerideyiz biz. Daha Z kusagindan kisilerin bu ise
girmesi lazim.” K12, 154-155
Bu c¢alismada katilimcilar, gelecekte eczacilarmm sosyal medyada fikir liderligi roli
benimseyebilmesinin 6niindeki engellerden ilkinin yasal diizenlemeler oldugunu belirtmiglerdir.
Tiirkiye’de eczacilarin saglik ve ilaca dair herhangi bir ilag veya {iriiniin satig ve tanitimini eczane
diginda yapmasi yasaktir [30]. Ancak dijital ¢cagin gerekleri géz oniine alindiginda, saglik iriinleri de
dahil pek ¢ok {iriiniin internet ortaminda pazarlandig1 giinlimiizde, eczacilara bu konuda yetki verecek
gerekli mevzuat diizenlemelerinin yapilmasi i¢in c¢aligmalara baslanmasi gerektigi goriilmiistiir.
Boylelikle halk saglig1 agisindan kritik olabilecek bu {iriinlerin sosyal medya ortamlarinda denetimsiz
bir sekilde isin ehli olmayan kigiler tarafindan degil de konunun uzmani eczacilar tarafindan daha
giivenli bir sekilde yapilabilecegi 6n goriilmektedir. Ayn1 zamanda basta eczacilar olmak {izere saglik
profesyonellerinin sosyal medya lizerinde fikir liderligi rolii iistlenebilmesi i¢in dijital ortamlarin farkl:
dinamiklerine hakim olmak gerektigi ve bu konuda bir yetkinligin olmasi1 gerektigi ortaya ¢ikmustir.
Bu baglamda, bu ¢alismada elde edilen sonuglarin gelisen teknolojinin etkisiyle tiim diinyada
doniismeye baslayan eczacilik pratigini yansitacak sekilde yapilandirilacak mevzuat degisikliklerine ve
ileriki donemde bu dogrultuda yapilacak eczacilik egitim miifredatina iliskin diizenlemelere 11k
tutabilecegi diisiiniilmektedir.
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