DOI: 10.20491/isarder.2018.449

§_ Journal Of
2 Business Research
! 2 Turk
www.isarder.org

Uriin Bilinirligi ve Tercihini Belirlemede Uriin Uzmanlarinin Rolii:
Nitel Bir Arastirma

A Qualitative Research on the Role of Product Specialists on the
Awareness and Preference of Products-

Ali KARAMAN
Hasan Kalyoncu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Gaziantep, Tiirkiye
orcid.org/0000-0001-8738-2918
alikaraman09@hotmail.com

Ozet

Bu arastirmada, iirlin uzmanlarimin iriinlerin bilinirligine ve tercihine olan etkisi
nitel arastirma yontemleri kullanilarak degerlendirilmistir. Bu amagcla, sekiz farklh
branstan 15 uzman hekim ve 4 {irlin uzmani olmak iizere toplamda 19 katilimci ile
milakatlar gerceklestirilmistir. Goriismelerden elde edilen veriler igerik analizi teknigi
kullanilarak kodlanmis ve kategorize edilmislerdir. Miilakat verileri ve olusturulmus
olan kod listeleri bir nitel veri analiz programi olan “MAXQDAI12” programina
aktarilmis, kodlarin frekans ve yiizdesel dagilim analizleri yapilmistir. Arastirma
bulgularina gdére, iirlin uzmanlarmin iriinlerin bilinirlik ve tercihine etkilerinin oldugu
ancak inandiricilik noktasinda yapilan tanitimlarin zayif bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Tanitim, Uriin Uzmani, Uriin Bilinirligi, Uriin Tercihi,
Nitel Arastirma.
Abstract

In this study, the impact of promotions made by product experts on the product's
awareness and preference was explored using qualitative research methods. For this
purpose, interviews were conducted with a total of 19 participants, including 15 expert
physicians from eight different branches and 4 product specialists. The data obtained
from the interviews were coded and categorized using the content analysis technique.
Interview data and code lists were transferred to a program called "MAXQDAI12"
which is a qualitative data analysis program and frequency and percentage distribution
analyzes of codes were made. According to research findings, it was found that the

- Bu makale “Ilag Sektériinde Dijital Tamitim Faaliyetlerinin Hekimlerin Nezdinde Uriin Bilinirligi ve Tercih Edilme Davraniina
Etkisi: Adiyaman ve Sanlwrfa {llerinde Bir Durum Calismas1” isimli doktora tezinden iiretilmistir.

~This paper is based on a PhD thesis titled “The Effect of Digital Promotion Activities in the Pharmaceutical Sector on Product
Awareness and Preference Behavior of Physicians: A Case Study in Adiyaman and Sanliurfa Provinces.”
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product experts have influenced on the awareness and preference of the products
during the promotions, but the credibility of the promotions made by the product
experts was found to be weak.

Keywords: Digital Promotion, Product Specialist, Product Awareness, Product
Preference, Qualitative Research.

1. Giris

Ilag firmalar1 kendilerine ait iiriinleri tanitmak amaciyla cesitli araglar ve
yontemler kullanmaktadirlar. Dijitallesmenin getirdigi olanaklarin ila¢ sanayisinde
kullanilmaya baglanmasi ile iiriinlerin tanitiminda yeni ve farkli yontemleri igeren dijital
tanitim araclar1 kullanilmaya baglanmis ve gelistirilmeye ¢alisilmistir. Ancak tim
gelisme ve yeniliklere ragmen {iriin uzmanlarinin ila¢ tamtimindaki yeri ve Onemi
mevcudiyetini slirdiirme egilimi gostermektedir. Giiniimiizde yapilmakta olan iiriin
tanitim faaliyetlerinde {iriin uzmanlar1 ile es zamanh olarak dijital teknolojilerden de
yararlanilmaktadir (Ercan ve Top, 2016).

Uriin uzmanlar1 firmalarmnin saha tanitim temsilcileri olarak firmanin iiriinlerini
tanitmak ve satiglarini arttirmak i¢in miisterileri konumunda olan hekim, dis hekimi ve
eczacilara belirli bir plan ve program dahilinde ziyaretler yapmakta ve iirlinlerin 6zellik,
avantaj ve yararlarini bilimsel verilere dayanarak aktarmaktadirlar. ila¢ firmalarinm
saha temsilcileri olan iirlin uzmanlari, tanitim ve pazarlama aktivitelerini yerine
getirirlerken Saglik Bakanligi’nca belirlenen yasal mevzuata uymakla yiikiimlidiirler.
Bu ytikiimliiliikler 3 Temmuz 2015 tarihinde Resmi Gazetede yayinlanan “Beseri Tibbi
Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Y®onetmelik” kapsaminda belirtilmistir. Buna
gore, Urlin uzmanlarmin saglik meslegi mensuplart (hekim, dis hekimi, eczaci)
haricindeki kisilere tanitim yapmalar1 ve tanitim materyalleri vermeleri yasaklanmigtir
(TITCK, 2015). Uriin uzmanlar: tanitim ve pazarlama faaliyetlerini yerine getirirlerken,
ilag firmalariin pazarlama ve medikal departmanlar tarafindan yasal ¢ergevede ve
rekabet kurallarina uygun bir sekilde hazirlanmis olan brosiir ve diger tanitim
materyallerini yine yasalara ve ilgili yonetmelige uygun bir sekilde kullanmak
durumundadirlar.

Bu calismanin amaci, iirlin (ilag) tanittminda aktif rol oynayan {iriin uzmanlariin
iirlinlerin bilinirligi ve tercihine olan etkisini kesifsel bir yaklagimla degerlendirmektir.
Arastirmada, asagidaki sorular birer problem olarak belirlenmistir. Bunlar;

¢ Uriin tan1ttmin1 yapan {iriin uzmanlarinin iiriinlerin bilinirligine etkileri nasildir?

¢ Uriin tanitimin1 yapan iiriin uzmanlarmmn iiriinlerin tercihine etkileri nasildir?
Seklinde ayr1 birer soru halinde belirlenerek arastirilmistir.

Arastirmada konuya dair ayni tiirden, sistematik ve derinlemesine bilgiye ulasmak
amaciyla goriisme formu yontemi tercih edilmis ve olusturulan yar1 yapilandirilmig
goriisme formu kullanilmistir (Miles ve Huberman, 2015, s. 34; Yildirnm ve Simsek,
2013, s. 150-151). Bu kapsamda derinlemesine goriisme yontemi kullanilarak toplamda
19 katilimci ile birebir miilakatlar gergeklestirilmistir.

2. Literatiir Taramasi

Tiirkiye’de, ila¢ firmasi ¢aliganlar1 olan {iriin uzmanlarinin iiriinlerin bilinirligi ve
tercihi lizerine olan etkisine yonelik olarak yapilmis c¢aligmalarin sirli oldugu
gozlemlenmekle birlikte, tibbi miimessillerin mesleki algilari, kullandiklar1 dijital
araclar ve hekimlerin receteleme kararlarina etkileri iizerine yapilmig farkli calismalarin
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bulundugu goriilmiistiir (Antalyali, Giirbiiz ve Kaya, 2012; Korkmaz, Mansur ve Uslu,
2017; Sezgin, 2017; Tosun ve Arslan Kurtulus, 2017; Vangelik ve Dig., 2006; Yagar ve
Dokme, 2017).

Antalyali, Giirbiiz ve Kaya (2012) hekimlerin recgeteleme kararlarinda iiriin
uzmanlarinin arkadaghk iligkilerini etkili bulmuslardir. Korkmaz, Mansur ve Uslu
(2017) tarafindan hekimlerin e-tanitima bakis agilar1 ve tutumlarinin degerlendirildigi
arastirmada, e-tanitimlarin kullaniminda orta diizeyde artis oldugu, e-tanitimlarin daha
bilgilendirici ve verimli oldugu, yiiz ylize iletisimi tercih etmeyen hekimler tarafindan
daha olumlu karsilandig1, ancak bu siirecte hekimlerle ilag miimessilleri arasindaki canli
iletisimin aksadig1 yoniinde sonuglara ulasilmistir. Sezgin (2017) tarafindan yapilan
arastirma sonucunda, iiriin uzmanlarinin tarzlarinin hekimin iirinii regete etmesinde
%48,7 oraninda 6nemli oldugu goriiliirken, Tosun ve Arslan Kurtulus (2017) tarafindan
yapilan arastirmada, doktorlarin haftalik regetelemeleri ile tanitim stratejisi ve iirlin
uzmani Ozelliklerinin pozitif yonde ancak zayif kuvvette iligkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Yagar ve Dokme (2017) hekimlerin ilag se¢imini etkileyen durumlarin 24
farkli nedene dayandirilabilecegini ancak en fazla etkiye sahip olanlarin ise, lriiniin
orijinalligi, fiyati, hekimin egitim diizeyi, ilacin etkinligi ve hastalarin sosyoekonomik
durumlar1 oldugunu belirtmislerdir. Vancgelik ve Dig., (2006) arastirmalarinda,
hekimlerin regeteleme kararlarinda ila¢ firmalar1 tarafindan yapilan tanitimlarin etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Bu arastirma verilerinden, iiriin uzmanlarinin kisisel
ozelliklerinin ve tanitim araglariin hekimlerin regeteleme kararlarinda etkili olabildigi
ancak bunun siirdiiriilebilirliginin iiriinlere ait 6zelliklere (etkinlik, orijinallik gibi) bagh
oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi ilag firmalarindan biri olan Boehringer
Ingelheim’in 604 hekim ve 1204 hastay1r kapsayan arastirmasinda, doktorlarin bilgi
kaynaklar1 arasinda en fazla katkiyr saglayanlar “bilimsel toplantilar” ve “medikal
yayinlar/makaleler oldugu belirtilmistir. Internetteki “medikal igerikli siteler” ise ilaglar
hakkinda bilgi edinme kaynaklar1 acgisindan tiglincii siradadirlar. Yine bu arastirmada
dikkati ¢eken bir diger bilgi kaynagi ise ila¢ firmalarinin temsilcileri olan iiriin
uzmanlarinin (tibbi miimessillerinin) 6nemli bilgi kaynaklari arasinda yer almig
olmasidir (Arikan ve Benker, 2011).

Yukarida sozii edilen bu arastirmaya gore, ilk siradaki bilgi kaynaginin bilimsel
toplantilar oldugu gergeginden hareketle, ila¢ firmalarinin hekimlerin bilimsel bilgi
birikimine Onemli katki sagladiklar1 diisiiniilebilir. Zira bu bilimsel toplantilari
diizenleyenlerin biiyiik ¢ogunlugu ila¢ firmalar1 oldugu bir diger dnemli husustur. ilag
firmalar1 bizzat diizenlemedikleri toplantilara ise hekimlerin 1ilgili toplantiya
katilimlarini1 saglayarak dolayli bir sekilde bilimsel destek vermektedirler. Hekimlerin
ilgili toplantiya davet edilmesi firma tarafindan ve f{irlin uzmanlar1 araciligiyla
gerceklestirilmektedir.

Literatiirde yer alan ve uluslararasi alanda “Publicis Touchpoint Solutions”
(Publicis Touchpoint Solutions, Sermo Survey, 2012) tarafindan, 120.000’den fazla
hekimin bulusup ilaglar, klinik ¢alismalar ve kullanilan araglar hakkinda tartistigi ve
fikir aligverisinde bulundugu biiylik bir ¢evrimic¢i hekim toplulugu olan “Sermo”da
250’den fazla hekim ile yapilan ve “hekimler ne ister?” Sorusuna yanit arandigi
arastirma sonucuna gore, Hekimlerin %81°1 egitimli, deneyimli ve klinik arastirma
verilerine hakim olan iriin uzmanlarima saygi duyarken, %89’u iriin uzmanlarinin
tanitimlarini klinik aragtirmalar ve egitimlerle destekleyerek aktarmalarini istemektedir.
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Ayni aragtirmada, hekimlerin % 85’1 tirlin uzmanlarinin satis 6ncelikli olmamasini arzu
ederken, %72’s1 farkl iletisim kanallarim1 (6rnegin; yliz yiize, telefon, video, e-sunum)
kullanabilen ve farkli zamanlarda kendileriyle iletisime gecebilen {irlin uzmanlarini
tercih etmektedirler.

Bu arastirmanin bulgularinda hekimlerin tanitimlardan beklentileri net bir sekilde
ifade edilmistir. Buna gore, {lriin uzmanlarindan bilimsel bilgiye ve literatlire hakim
olmalarmin yaninda, yapmis olduklar1 tanitimlari bilimsel, nesnel bilgilerle
desteklemeleri de beklenmektedir. Diger bir ifade ile bilimsel bilgi ile donatilmamis ve
klinik arastirma verilerine hakim olmayan iiriin uzmanlar1 hekimler tarafindan arzu
edilmemektedir.

Martin’in “Dijital Pharma Seminar” da yaptig1 konusmasinda, ipad ve benzeri
cithazlarin ilag firmalar1 tarafindan tanitim amacli olarak sikc¢a kullanildigini, hekimlerin
de cogunlukla bu ve benzeri cihazlarla yapilan tanitimlara olumlu baktigini ifade
etmistir (Martin, 2012, s. 9). Fransa ila¢ sektoriinde dijital pazarlamanin etkilerinin
arastirildigl ve 28 hekim ile goriisme yapilarak gergeklestirilen baska bir calismada ise,
hekimler {irlin uzmanlariin yeni iletisim araglarmi (ipad ile tanitim, e-sunum gibi)
kullanmalarini yararli bulduklar1 ve bu yeni gelismelere hizli adapte olduklar1 sonucuna
ulagilmistir (Andreani ve Dig., 2014).

I[lag firmalarinin ¢alisanlar1 olan {iriin uzmanlarinin ¢alisma stratejilerinin,
hekimlerin {riin (ilag) tercihi iizerine etkisinin arastirildigr ve Vietnam ilag sektoriinde
dokuz {irlin uzman ile telefonla goriisme yontemi kullanilarak yapilan bir diger
arastirma sonucuna gore; uluslararasi firmalarda ¢aligsan iirtin uzmanlarmin doktorlari
ilaglarin1 yazmaya ikna etmede ilaglarinin yiiksek kaliteli ve giivenilir oluslarin1 6n
plana cikardiklari, 6te yandan diger esdeger iiriinlere sahip firma temsilcilerinin ise
hekimleri ikna etmek igin, ilaclarinin daha ucuz oldugunu vurguladiklari, ilaclarinin
ekonomik olmasindaki nedeninin ise Ar-Ge calismalarina daha az yatirim
yapilmasindan kaynaklandigini belirtmekte oldugu goriilmiistiir (Le Thu, 2012).

Banerjee ve Dash (2011) tarafindan Hindistan ilag sektoriinde iiriin uzmanlarinca
kullanilan e-detailingin etkisinin arastirildigi bir calismada; e-detailing gibi tanitim
faaliyetlerinin hekimler tarafindan olumlu karsilandigin1i ve e-detailingin kabul
diizeyinin gittik¢e artan bir egilim izledigi, buna ilaveten {iriin uzmanlarinin hekimleri
bizzat ziyaret etmesi ve hekimleri e-detailinge davet ediyor olmalarinin da e-detailingin
bu kabul diizeyinin daha da fazla artmasma katki sagladigi seklindeki sonuglara
vartlmistir. Ayrica, dijital tanitim faaliyetlerinden olan, e-detailing, video detailing ve
cevrimi¢i forum sayilarinin gittik¢e artmakta oldugu da belirtilmistir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, {iriin uzmanlarmin ilag tanitiminda 6nemli
bir isleve sahip olduklar1 ve hekimlerin bilgi birikimlerine katki sagladiklar1 sonucuna
ulasilabilir. Uriin uzmanlar tarafindan yapilan tanitimlarda bilimsel bilgilere ve klinik
arastirma verilerine yer verilmesi, tanmitimlarin kabul diizeyini arttirdigi belirtilmistir.
Ayrica tanitimlarda gelismis teknoloji {irlinleri olan dijital araclarin kullanilmast olumlu
karsilanmis ve iiriin tanitimina etkisi pozitif olarak degerlendirilmistir.

3. Yontem ve Tasarim

Arastirmada yontem olarak, nitel arastirmalarda en ¢ok kullanilan yontem olan
gorisme  yontemi  kullanilmistir.  Arastirmada nitel aragtirma  yOnteminin
kullanilmasindaki temel amag, ila¢ firmalarinin temsilcileri olan iiriin uzmanlarinin iiriin
bilinirligi ve tercihine olan etkilerini kesifsel bir yaklasimla belirlemektir. Bu baglamda,
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iirlin uzmanlarinin olasi etkilerini belirlemek icin yart yapilandirilmis goriisme formu
kullanilarak derinlemesine bilgi edinilmeye calisilmistir. Arastirama konusuna dair
nitelikli veriye ulasmak maksadiyla goriisme yontemi tercih edilmis ve derinlemesine
veriye ulasilmak amacglanmistir (Bechhofer ve Paterson, 2000, s. 56-57; Miles ve
Huberman, 2015, s. 34).

Arastirma konusuna dair detayl fikir edinebilmek ve konuya iligkin en ufak
ayrintiya ulasabilmek i¢in derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmis ve astirma
konusu “ne” “neden” “nasil” gibi sorular yardimiyla incelenerek ayritilandirilmistir
(Glesne, 2014, s. 30; Yildirnm ve Simsek, 2013, s. 317-318). Yar1 yapilandirilmig
goriisme yontemi kullanilarak 19 kisi ile yapilan miilakatlardan elde edilen veriler igerik
analizi yontemi kullamilarak -kod, alt kategori ve kategorilere ayrilarak- analiz
edilmiglerdir.

3.1. Orneklem

99 ¢

Bu arastirmada, nitel arastirma geleneginde dogup sekillenen amacgli ornekleme
yontemleri kullanilmigtir. (Creswell, 2016, s. 156-157). Bu arastirmada 6rnekleme dahil
edilerek goriisme yapilacak bireylerin seciminde, evreni temsil etme giiclerinden c¢ok
arastirmanin konusuyla dogrudan ilgili olup olmadiklarina bakilmistir (Neuman, 2012,
s. 320). Konuya dair katilimcilardan edinilen bilgilerde tekrarlarin siklik kazanmasi fark
edildiginde “doyum noktasma” ulasildigi distiniilerek goriismelere son verilmistir.
Doyum noktasi, arastirma problemine iligkin yeterli bulgularin ortaya ¢iktig1 bir duruma
isaret etmektedir. Bu noktaya ulasan arastirmacilara veri toplamayir durdurmalari
onerilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013, s. 321-322 ). Bu dogrultuda, ilagta dijital
tanitim faaliyeti almakta olan, farkli iinitelerde (Hastane, Egitim ve Arastirma
hastaneleri, Ozel Hastaneler) gdorev yapan uzman hekimlerden ve farkli uzmanlik
dallarindan en az bir kisi ile goriisme yapilmasi planlanmigtir. Imkanlar dahilinde
ulasilmas1 miimkiin olan farkli uzmanlik alanlarindan ve farkli tecriibe yillarina sahip
kisilere ulasilarak goriisme yapilmasi hedeflenmistir. Toplamda sekiz farkli branstan
(Dahiliye, Kardiyoloji, Kulak Burun Bogaz, Noroloji, Psikiyatri, Beyin ve Sinir
Cerrahisi, Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon, Gogiis Hastaliklar) onbes uzman hekim ve
dort liriin uzmani ile goriismeler gergeklestirilmistir.

3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Bu arastirmada, sorularin gecerliligi Lawshe nin asagidaki “Icerik Gegerliligi
Orani (content validity ratio)” kullanilarak analiz edilmistir (Lawshe, 1975, s. 567):

IGO = Olgege ait igerik gegerliligi orani
ne = Maddenin “uygun” oldugunu belirten uzman sayisi
N = Toplam uzman sayisi

Lawshe’nin “IGO” yonteminde, uzmanlar 6l¢iim aracindaki ifadelerin 6l¢iilmek
istenen s6z konusu yapiy1 ne Ol¢lide yansittigina iliskin “uygun” “kalabilir” “uygun
degil” seklinde degerlendirme yaparlar. Uzmanlarin her bir ifadeye verdikleri “uygun”
yanitinin sayist Lawshe katsayisinin yiiksekligi veya diistikliigiinii belirler. Bu katsay1 -1
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ile +1 arasinda degigmektedir. Uzmanlarin yarisindan fazlasi bir madde hakkinda
“aygun degil” isaretlemesinde bulunmus ise, sonug eksi ¢ikar ve o madde ol¢ekten
cikarilmalidir. Farkli bir ifadeyle, uzmanlardan yarisindan fazlasinin bir madde i¢in
“aygun” oldugunu isaretlemeleri halinde bu madde bir Ol¢iide igerik/kapsam
gecerliligine sahip olmus olur. Boylece Olglim aracinin s6z konusu kavramsal yapiy1
Olcebilme derecesi uzmanlar tarafindan 6n degerlendirmeye tabi tutulmus olmaktadir
(Gtlirbliz ve Sahin, 2016, s. 166). Toplamda 7 maddeyi iceren goriisme formu, igerik
gecerliliginin sinanmasi amaciyla Subat - Nisan 2017 doneminde 10 uzman hekim ve 8
uzman olmak tizere toplam 18 alan uzmanina birebir goriisme veya diger iletisim
araglart (mail, telefon) araciligiyla ulastirilarak degerlendirmeleri alinmistir. Arastirma
sorularinin igerik gegerliligine iliskin veriler Tablo 1°de gosterildigi gibidir.

Tablol. Uzman Gériislerine iliskin IGO ve IGI Hesaplanmas:

GORUSME ICERIK GECERLILIK ORANI
SORULARINO | UYGUN | KALABILIR | UYGUN DEGIL (P)
1 18 0 0 1
1.1. 18 0 0 1
1.2 18 0 0 1
1.3. 18 0 0 1
1.4. 18 0 0 1
1.5. 18 0 0 1
1.6. 18 0 0 1
ICERIK GECERLILIK INDEKSI 1,00

Tablo 1’¢ gore hesaplanan igerik gegerlilik oranlarmin (IGO) +1’e yakin
olmasindan dolayi, {iriin uzmanlarinin ilag tanitiminda {irtinlerin bilinirligi ve tercihine
etkilerini 6lgen sorularin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Arastirma
sorularmin icerik gecerlilik indeksinin (IGI) ise, 1,00 oldugu goriilmiistiir.

Sorularin gecerliligi Tablo 1°de gosterildigi sekilde istatistiksel agidan analiz
edildikten sonra, verilerin analizi asamasinda olusturulan kodlarin giivenirligi i¢in
kodlarin Cronbach’s alpha degerine bakilmistir. Yapilan analiz sonucunda MAXQDA
12 nitel veri analiz programi kullanilarak olusturulan kodlarin Cronbach’s alpha degeri
0,96 olarak bulunmustur (Maxqda, 2017).

Yukaridaki wveriler arastirma sorularimin gecerliligi ile kodlarin giivenirligi
arasinda paralellik arz etmektedir. Her iki analize ait istatistiksel verilerin birbirine
yakinlig1 arastirmanin gecerlilik ve giivenilirlik seviyesinin ¢ok yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Arastirmanin inandiricilik  ve aktarilabilirliginin  saglanmasi1 amaciyla her
gorlismenin sonunda goriismenin kisa bir Ozeti yapilarak katilimciya aktarilmis ve
katilimcidan 6zetin dogruluguna iliskin diisiincelerini belirtmesi istenerek katilimcinin
teyidi alimmustir. Katilimel teyidi, arastirmanin inandiriciligini saglamak i¢in kullanilan
bir yontemdir. Farkli bir anlatimla; gorlismecinin goriismeye iliskin kendi algisinin
katilimer tarafindan aktarilan verilerin dogru anlasilip anlasilmadiginin test edilmesine
yoneliktir (Erlandson ve Dig., 1993).

Arastirmada olusturulan kodlarin tutarlilik oranlarinin hesaplanmasi amaciyla
hem arastirmaci hem de nitel arastirma alaninda uzman olan bagimsiz bir kisi tarafindan
3 farkhi goriismeye dair veriler ayri ayri kodlanmis ve habersiz bir sekilde yapilan
kodlamalar karsilastirilarak tutarlilik oranlar1 hesaplanmistir. Kodlar arasi tutarlilik
oraninin yani kodlar arasi uyusum yiizdesinin %80’nin iizerinde olmasi durumunda
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yapilan kodlamanin yiiksek bir giivenirlie sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu
arastirmada kodlar arasi tutarlilik (kod uyusum orani) oranmin hesaplanmasinda,
Giivenirlik = Goriis Birligi Sayis1 / Toplam Goériis Birligi + Goriis Ayriligt Sayisi,
formiilii kullanilmistir. Yukaridaki formiil kullanilarak yapilan giivenirlik analizinde
arastirmada belirlenen kodlara ait kod wyusum orami % 91 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla, arastirmada yapilan kodlamanin yiliksek bir giivenirlige sahip oldugu
distiniilmektedir (Miles ve Huberman, 2015, s. 64).

3.3. Arastirma Verileri

Arastirmada, sekiz farkli branstan 15 uzman hekim ve 4 {iriin uzmani olmak tlizere
toplam 19 kisi ile miilakat gerceklestirilmistir. Katilimcilarin yas ortalamast 38 iken,
mesleki tecriibe yili ortalamasi ise 8 yil olarak bulunmustur. Arastirma verilerinin
giivenirligi agisindan degerlendirildiginde katilimcilarin  yeterli tecrilbbe ve yas
ortalamasina sahip oldugu soylenebilir. Katilimcilar arasinda en diistik yas 31 iken, en
yiksek yas 55 olarak bulunmustur. Katilimcilarin en diisiik mesleki tecriibe yil1 2 ve en
yliksek mesleki tecriibe yili ise 24 olarak tespit edilmistir. Yapilan miilakatlarin yedisi
manuel sekilde arastirmaci tarafindan not tutularak gerceklestirilirken, on iki tanesi ses
kayit cihazi ile kaydedilmistir.

Calismaya dahil edilen hekimlerin tamaminin (%100) iiriin uzmanlar1 tarafindan
yliz yiize ziyaret edilmekte oldugu belirlenmis ve bu ziyaretlerde ipad, e-konferans ve
toplanti, e-posta pazarlama, hekimlere yonelik web sitelerine tiyelik gibi, dijital tanitim
araclarindan en az bir tanesinin tanitimlarda kullanildigi, gériismelerin basinda sorulan
demografik sorular yardimiyla tespit edilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Bu arastirmada, goriisme yontemiyle elde edilen verilerin analizinde, Strauss ve
Corbin (1990) tarafindan onerilen “igerik analizi” teknigi tercih edilmis ve tiim veriler
kodlama ve kategorilere ayirma islemleri yapilarak ¢oziimlenmislerdir (Yildirim ve
Simsek, 2013, s. 259). Arastirmada, igerik analizi asamalarina ge¢gmeden Once
miilakatlardan elde edilen ham veriler bastan sona kadar defalarca okunarak kodlar
belirlenmistir (Glesne, 2014, s. 256). Sonraki asamada, kendi igerisinde anlamli bir
biitlin olusturan kodlar bir araya getirilerek kategorilerin olusmasi saglanmistir (Miles
ve Huberman, 2015, s. 58; Strauss ve Corbin, 1990). Kod, alt kod; kategori ve alt
kategoriler belirlendikten sonra kodlamanin yapilmasi ve bulgulara rehberlik edecek
diger analiz islemlerinin tamamlanmasi i¢in, olusturulmus olan tiim kod listeleri ve
miilakat verileri bilgisayar ortaminda bir nitel veri analiz programi olan “MAXQDA-
12” programina aktarilmis, frekans ve yiizdesel dagilim analizleri yapilarak
coziimlenmislerdir (Maxqda, 2017).

4. Bulgular

Arastirma verilerinin analizi sonucunda “ilirlin uzmaninin iiriin bilinirligine etkisi”
ile “ilirlin uzmaninin {iriin tercihine etkisi” seklinde iki farkli kategori belirlenmistir.
Ulagilan bu iki kategori icin toplamda 17 koda ulasilarak 86 ifadenin kodlamasi
yapilmistir. Asagida her iki kategoriye ait bulgulara yer verilmistir.

4.1. Uriin Uzmanmm (UU) Uriin Bilinirligine Etkisi
Bu kategori altinda iirliin uzmanlarinin iirtin bilinirligine etkisi incelenmistir. Bu
baglamda ulasilan kategori modellestirilmis ve ila¢g tanitimda iirlin uzmaninin {iriin

bilinirligine olan etkisine yonelik gorsel modelleme Sekil 1°de gosterilmistir. Bu
modelin merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise onu ¢evreleyen kodlar
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yer almaktadir. Her kod farkli bir renk ile sembolize edilirken, kodlarin hemen 6niinde
parantez igerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini gostermektedir. Yiiksek
frekansa sahip kodlar diisiik olanlara nazaran daha kalin ¢izgi ile gosterilmislerdir.
Modelde bazi kodlarin igerikleri agilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun
anlasilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmistir.

Olusturulan goérsel modellemeye ilaveten, liriin uzmaninin {irlinlerin bilinirligine
etkisini somutlastirmak i¢in kodlarin frekans ve yiizdesel dagilimlarina da bakilmistir.
Tablo 2’de gosterilen frekans ve yilizdesel dagilimlar incelendiginde, {iriin uzmaninin
tanitimdaki roliine isaret eden “aktif sunum ve bilgilendirme” koduna ait oraninin %
25,49 oldugu gériilmektedir. “UU’nin bilinirlige etkisi ¢ok yiiksek” koduna ait oran ise
%23,53 ve lirlin uzmaninin baska bir roliine isaret eden kod olan “irtibat saglayic1”
koduna ait oraninin da %21,57 oldugu goriilmiistiir. Diger kodlara ait yiizdesel oranlar
ise sirastyla; UU bilinirlige etkisi yiiksek ile UU bilinirlige etkisi orta diizeyde (%9,80),
diksiyon (%5,88) ve UU bilinirlige etkisi nétr ile UU bilinirlige etkisi diisiik (%1,96)
seklindedir. Bu kodlara ait frekanslar Tablo 2’de gosterildigi gibidir. Uriin uzmanmin
irlin bilinirligine etkisi i¢in sekiz koda ulasilarak toplamda 51 ifadenin kodlamasi
yapilmistir.

Tablo 2. Uriin Uzmammn (UU) Uriin Bilinirligine Etkisine Iliskin Frekans ve
Yiizdesel Dagihimlar

Isim Frekans | Yiizde | Yiizde
(Gegerli)
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\Aktif sunum ve 13 25,49 25,49
bilgilendirme
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi ¢ok 12 23,53 23,53
yiksek
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\Irtibat saglayici 11 21,57 |21,57
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi yiiksek |5 9,80 9,80
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi orta 5 9,80 9,80
diizeyde
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\Diksiyon 3 5,88 5,88
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi notr 1 1,96  [1,96
UU Uriin Bilinirligine Etkisi\UU bilinirlige etkisi diisiik | 1 1,96 [1,96
DIJITAL TANITIMIN URUN BILINIRLIGINE 0 0,00 0,00
ETKISI\UU Uriin Bilinirligine Etkisi
Toplam (Gegerli) 51 100,00 | 100,00
Eksik veri 0 0,00 -
Toplam 51 100,00 | -

Agiklanan bu verilerden hareketle, firma temsilcileri olan iiriin uzmanlarinin firma
ile hekim arasinda irtibat saglayici roliine sahip olarak, tanitim yaptiklari iiriinlerle ilgili
aktif sunum ve bilgilendirme islevlerini yerine getirdikleri goriilmiistiir. Bu nedenle
katilimer ifadelerinin %23,53’lik kismu1 iirin uzmanlarmin iiriin bilinirligine etkisini ¢ok
yiksek olarak nitelemektedirler. Burada ulasilan bulgu ile farkli bir ¢calisma olan ve
Boehringer Ingelheim firmasi tarafindan yapilan arastirma sonucunda ulasilan “ilag
firmas1 calisanlarinin 6nemli bilgi kaynaklar1 arasinda goriilmesi” bulgusu arasinda
benzerlik goriinmektedir (Arikan ve Benker, 2011). Uriin uzmanmin bilinirlige etkisi
genel olarak degerlendirildiginde, katilimci ifadelerinin biiylik ¢ogunlugunun iiriin
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uzmanlarinin tirlin bilinirligine etkisi oldugu yodniindedir. Burada ulasilan bulgu ile
Sezgin (2017) tarafindan, tibbi miimessillerin mesleki algilar iizerine Mugla’da {iriin
uzmanlarina (tibbi miimessiller) anket uygulanarak yapilan bir arastirma sonucunda
ulagilan, iirtin uzmanlarinin yapmis olduklar1 ziyaretlerle hekimlerin giincel bilgilere
ulagmalarinin saglandigi kanaatinin ytiksek bir oranda (% 65) olmas1 arasinda benzerlik
goriilmiistiir. Bu arastirmada dikkati ¢ceken bir diger bulgu da, {iriin tanittminda aktif rol
oynayan {riin uzmanimnin, iyi bir diksiyona sahip olmasmin gerekliligi oldugu
gorilmiustiir.

E-konferans Gncesinde konferansa katimamizigin
it sagfayci - yapian bilgendimeler yterf ouyor. Bir yere davet

ity ediyorlar genelde,
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Sekil 1. Uriin Uzmanmin (UU) Uriin Bilinirligine Etkisi Modeli

Sekil 1’de, ilgili kodlara ait katilime1 ifadelerinin bazilarina higbir degisiklik
yapilmadan yer verilmistir (INT-D\ID3, Paragraf: 12-12; INT-D\IKR1, Paragraf: 53-53;
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INT-D\IB1, Paragraf: 31-31).
4.2. Uriin Uzmanmm (UU) Uriin Tercihine Etkisi

Bu kategori altinda {iriin uzmanlarnm iiriin tercihine etkisi incelenmistir. Ilag
tanitiminda iiriin uzmanmin (UU) iiriin tercihine olan etkisine yonelik gorsel modelleme
Sekil 2°de gosterilmistir. Modelin merkezinde arastirilan konu ve konunun etrafinda ise
onu cevreleyen kodlar yer almaktadir. Her kod farkli bir renk ile sembolize edilirken,
kodlarin hemen Oniinde parantez icerisindeki sayilar ise, ilgili koda ait frekans bilgisini
gostermektedir. Kodlar1 gosteren cizgilerin kalinlig1 kodlara ait frekansin yiiksekligine
isaret ederken, bu cizgilerin incelmesi ise diisiik frekansi sembolize etmektedir.
Modelde bazi kodlara ait igeriklerin agilarak anlatimin desteklenmesi ve konunun
anlasilirlik diizeyinin yiikseltilmesi saglanmistir.

Tablo 3’te gosterilen frekans ve yilizdesel dagilimlar incelendiginde, iiriin
uzmaninin (UU) iiriin tercihine etkisini “cok yiiksek” olarak niteleyen kodun en yiiksek
orana (%25,71) sahip oldugu goriilmektedir. ikinci sirada ile {iriin uzmanmin tercihe
etkisini “yiiksek” olarak degerlendiren ifadeler (%17,14) oran gelmektedir. Uriin
uzmanmin inandiriciligini tammlayan kod olan “UU inandiricihia artist yok” kodu
(%11,43) oram ile ii¢lincii sirada gelmektedir. Dordiincli sirada ise, iirlin uzmaninin
tanitimini yaptig1 iiriin ile 6zdeslesmesini tanimlayan kod olan “6zdeslesme” koduna ait
verilerin yer aldig1 ve bir onceki kod ile orana (%11,43) sahip oldugu goriilmektedir.
Diger kodlara ait yiizdesel oran verileri ise sirasiyla; ziyareti etkili, UU tercihe etkisi
diisik ve UU tercihe etkisi orta diizeyde kodlar1 (%8,57), UU fikrimi degistirmez
(%5,71) ve UU tercihe etkisi nétr (%2,86) seklindedir. Bu kodlara ait frekanslar ise
Tablo 3’te gosterildigi gibidir. UU’nin iiriin tercihine etkisi icin dokuz koda ulasilarak
toplamda 35 ifadenin kodlamas1 yapilmaistir.

Tablo 3’teki verilerden hareketle, iirlin uzmaninin {iriin tercihine etkisini ¢ok
yliksek olarak degerlendiren ifadelerin en yiiksek frekans ve oransal agirliga sahip
oldugu agikca goriilmektedir. Uriin uzmanmin tercihe etkisini “yiiksek” olarak
degerlendiren ifadelerin ise ikinci sirada gelerek onemli bir orana sahip oldugu da
gorliilmektedir. Burada ¢ok Onemli olan bir veri ise, iirlin uzmaninin inandiriciliga
artisinin olmamasi seklinde degerlendirilmesidir. Bu veri hekimlerin, iirtin uzmanlarinin
yapmis olduklar1 tanitimlarda inandiriciliga artt bir deger katmadiklari kanaatini
tasidiklari, seklinde yorumlanabilir. Her ne kadar az bir oransal agirliga (%5,71) sahip
olsa da “UU fikrimi degistirmez” koduna vurgu yapilmis olmasi, UU nin inandiriciliga
artisinin olmamasi konusunu pekistiren bir veri olarak ele alinip degerlendirilebilecegi
diisiiniilmektedir. Dikkati ¢eken diger bulgular, UU nin tanitimin1 yaptig1 iiriin (ilag) ve
firma ile 6zdeslestirilerek algilanmasi ve ziyaretinin tercihte etkili olmasidir.
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Tablo 3. Uriin Uzmanmn (UU) Uriin Tercihine Etkisine iliskin Frekans ve

Yiizdesel Dagihmlar

Isim Frekans | Yiizde | Yiizde
(Gegerli)
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi ¢ok yiiksek 9 25,71 |25,71
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi yiiksek 6 17,14 |17,14
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU inandiriciliga artis1 yok 4 11,43 |11,43
UU Uriin Tercihine Etkisi\Ozdeslesme 4 11,43 |11,43
UU Uriin Tercihine Etkisi\Ziyareti etkili 3 8,57 8,57
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi diisiik 3 8,57 8,57
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi orta diizeyde 3 8,57 8,57
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU fikrimi degistirmez 2 571 (5,71
UU Uriin Tercihine Etkisi\UU tercihe etkisi notr 1 2,86 12,86
DIJITAL TANITIMIN URUN TERCIHINE ETKISI\UU 0 0,00 [0,00
Uriin Tercihine Etkisi
Toplam (Gegerli) 35 100,00 | 100,00
Eksik veri 0 0,00 |-
Toplam 35 100,00 | -
Q
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Sekil 2’de, ilgili kodlara ait katilimer ifadelerinin bazilarina higbir degisiklik
yapilmadan yer verilmistir (INT-D\IF1, Paragraf: 72-72; INT-D\ID1, Paragraf: 56-56;
INT-D\ID3, Paragraf: 50-50; INT-U\MUU2, Paragraf: 11-11; INT-D\IKB2, Paragraf: 21-
21; INT-D\ID4, Paragraf: 50-50).

5. Sonuc ve Tartisma

[lag tamitiminin 6nemli bir 6Zesi olan {irlin uzmanlarmmn tanmtimdaki rolleri
incelendiginde, iriin bilinirligine etki agisindan firma ile hekimler arasinda irtibat
saglayarak Uriinlere dair aktif sunum ve bilgilendirme yaptiklar1 ve bu nedenledir ki
bilinirlige etkilerinin yliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Buradaki bilinirlige etki
hekimlerin {iriin tercihinden bagimsiz olarak diistiniilmeli ve degerlendirilmelidir.

Uriin tercihine etki edebilmek, yapilan tamitimlar neticesinde hekimlerin
tercthinde davranis degisikligi yaratabilmektir. Bu arastirmada, {iriin uzmanlarinin iiriin
tercihine olan etkisine yonelik olarak, bu kisilerin {iriin tercihinde olumlu yonde etkili
olduklar1 ancak tanitimin inandiriciligina arti bir deger katmadiklari sonucuna
ulagilmigtir. Tanitimlarin inandirict bulunmamasi, hekim tercihlerinin istenilen yonde
degisiklige wugratilamamasi sonucunu dogurmaktadir. Tanittimin inandiriciliginin
arttirllmasi, aktarilan bilginin bilimsel arastirma verileriyle desteklenmesi sayesinde
mimkiin olabilecektir. Tosun ve Arslan Kurtulus (2017) tarafindan yapilan arastirma
sonucuna gore, hekimlerin regeteleme kararlarinda iiriin uzmanlarmin 6zelliklerinin
zayif kuvvette etkili oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan, bilimsel makalelerin %61,1 ve
onceki deneyimlerin ise %50,4 oraninda hekimlerin receteleme kararlarina etki eden
faktorler oldugu belirtilmistir. Bir diger arastirma olan Publicis Touchpoint Solutions
Sermo survey (2012) arastirmasi sonucuna gore de, hekimlerin %89’u {iriin
uzmanlarimin  tamtimlarim1 ~ klinik  arastirmalarla  ve egitimlerle destekleyerek
aktarmalarin1 ve konusmalarinda bunlara yer vermelerini istemektedirler. Bu arastirma
ve Onceki aragtirma verilerinden hareketle, hekimlere yonelik olarak yapilacak iiriin
tanitimlarinin mutlak surette bilimsel kanit ya da kanitlara dayandirilmasinin gerekliligi
ltizamu sonucuna ulasilmistir.

Uriin uzmanlar: tarafindan yapilan ziyaretlerin sikligindaki artisin iiriin ile iiriinii
calisan kisinin 6zdeslesmesini sagladigi ve bunun da hekimlerin {iriin tercihine olumlu
yansidig1r ulasilan bir diger sonu¢ olmustur. Sezgin (2017) tarafindan tibbi
miimessillerin mesleki algilar1 lizerine yapilan bir arasgtirma sonucunda, triinlerin
pazarda yer edinmesinde en Onemli unsurun iiriin uzmanlar1 oldugu %37,2 olarak
bulunurken, ayni aragtirmada, hekimleri diizenli bir sekilde ziyaret etmenin {iriinlerin
pazarda tutunmasinda Onemli bir etken oldugu yiiksek bir oran ile (%51)
vurgulanmistir. Bu baglamda her iki arastirma verisinin benzer sonuglara isaret ettigi
gOrlilmiistiir.

6. Oneriler

Bu arastirma sonucunda sektoriin paydaslari ile ilgili arastirmacilara su onerilerde
bulunulmustur: Uriin uzmanlarinin tanitim aktivitelerinde aktardiklari bilginin hekimler
tarafindan pek inandirici bulunmamasi bulgusuna dayanarak, firma temsilcilerine

bilimsel verilere dayali bilgi aktariminin daha yogunlukla yapilmasi ve kaniti olmayan
bilgilerin paylasilmamas1 ve aktarilmamasi onerilmektedir.

Firmalarin egitim ve diger ilgili departmanlarina, iiriin uzmanlarina yonelik olarak
diizenlenecek medikal ve iirlin bilgisi egitimlerine daha fazla 6nem vermeleri ve benzer
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ya da es endikasyon {iriinlerine sahip firmalar ile rekabetlerinde yansiz bilgilerin
hekimlere aktarilmasi 6nerilmektedir.

Uriin uzmanlarmn dijital araglarla ya da yiiz yiize yaptiklar1 sunumlarda énemli
bir bilgilendirme islevini yerine getirdikleri ve ilaglarin bilinirligine 6nemli oranda
(%25,49) katki sagladiklar1 bulgusu dikkate alinarak bilgilendirme toplantilar1 ve
sunumlarin belirli araliklarla tekrarlanmasi sektoriin paydaslarina onerilmektedir.

Uriin uzmanlarmin hekim ile firma arasinda irtibat saglayict (%21,57) roliine
iliskin bulgudan hareketle, firmalarin sahadaki imajina etki eden en 6nemli unsurun
firmalarin saha temsilcileri olan {iriin uzmanlar1 oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii
firmalar bu temsilcileri araciligiyla miisterileri olan hekimler ile irtibat saglamakta ve
irlinlerinin hastalara ulasmasini saglayabilmektedirler. Bu husus dikkate alinarak
calisanlarin se¢iminde daha donanimli ve egitimli saha personelinin istihdam edilmesi
saglanmalidir.

Firmalarin saha temsilcileri olan {irlin uzmanlarinin mesleklerini icra ederken
diksiyon gibi Ozelliklerin bilinirligi arttirmada Onemli goriildiigii ve bu nedenle
firmalarin egitim departmanlarina ilgili egitimlerin diizenlenerek ihtiya¢ dahilindeki
personellere ulastirilmas: 6nerilmektedir.

Uriin uzmaninm tercihe etkisine dair bazi katilimcilarm, iiriiniin calisan ile
hatirlaniyor olmasi anlamini barindiran ifadeler kullandig1 tespit edilmis ve bu durum
arastirmaci tarafindan “0zdeslesme” terimi ile sembolize edilerek kodlanmistir.
Ozdeslesme kavramy, iiriin uzmanmin hekimin algisinda nasil bir yer edindigi, iiriinii
cagrisim derecesi ile {iriiniin ¢agrisim yoniine ait algilarin toplami seklinde ifade
edilebilir. Bu nedenle {iriin uzmanlarinin tanittiklar: tirtinlere her yoniiyle hakim bireyler
olarak faaliyette bulunmalar1 konusunda firmalarin pazarlama ve medikal
departmanlarina gerekli 6nlemlerin alinmasi noktasinda 6nerilerde bulunulmaktadir.

Bu arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi kullanilarak ulasilmasi
nispeten gili¢ bir katilimec1 kesimi (uzman hekimler) ile miilakatlar gergeklestirilmistir.
Arastirmaci ile katilimcilar arasinda samimi iligkilerin mevcut olmasi, arastirmacinin
nitelikli verilere ulasmasini kolaylastirmistir. Hekimlere ulasim gii¢liigii ve hekimlerin
zaman kisithiligi gibi engellerin varligi da dikkate alinarak bu calismaya benzer
arastirmalarin, samimiyete dayali iliskilerin yiiksek oldugu popiilasyonlarda yapilmasi
ilgili aragtirmacilara dnerilmektedir.
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Extensive Summary
Introduction

In order to promote the products of the company and to increase the sales, the
product specialists visit doctors, dentists and pharmacists who are in the position of the
customers of the company within a certain plan and program and transfer the
characteristics, advantages and benefits of the products on the basis of scientific
evidence. Product experts who are field representatives of pharmaceutical companies
are obliged to comply with the legal regulations determined by the Ministry of Health in
promotional and marketing activities. These obligations are stated in the "Regulation on
the Promotion Activities of Medicinal Products for Human Use". Accordingly, product
specialists are prohibited from promoting to persons other than health professionals who
are doctors, dentists and pharmacists (TITCK, 2015). Product specialists must use
promotional materials and tools prepared by marketing and medical departments of
pharmaceutical companies in accordance with legal framework and competition rules
while performing promotional and marketing activities.

The purpose of this study is to evaluate the effects of product specialists on
product awareness and product preference.

In the research, the interview form method was preferred and the semi-structured
interview form was used in order to reach the same kind of systematic and in-depth
knowledge about the examined subject (Miles and Huberman, 2015, p.31; Yildirim and
Simsek, 2013, pp. 150-151).

Methodology

In the research, interview method which is the most used method in qualitative
researches was used. The main purpose of using the qualitative research method in this
study is to determine the effects of product experts who are representatives of drug
companies on product awareness and preference through an exploratory approach. In
the interview questions such as "what", "why" and "how" are preferred used to reach the
qualified data on the research topic and to get detailed idea (Bechhofer and Paterson,
2000, pp. 56-57; Glesne, 2014; Huberman, 2015, p. 34; Yildirim and Simsek, 2013, pp.

317-318).

In this research, purposeful sampling methods which are born and shaped in the
qualitative research tradition have been used as samples. (Creswell, 2016, pp. 156-157).
In this study, it was examined whether the individuals to be interviewed were directly
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related to the research rather than their power to represent the universe (Neuman, 2012,
p. 320). When it is noticed that the repetitions are frequent in the information obtained
from participants about the topic, the negotiations are ended with the thought that the
"saturation point" has been reached (Yildirim and Simsek, 2013, pp. 321-322). In this
direction, interviews were conducted with a total of nineteen participants, including
fifteen specialist physicians in eight different branches (Inside, Cardiology, Ear Nose
Throat, Neurology, Psychiatry, Brain and Neurosurgery, Physical Therapy and
Rehabilitation, Chest Diseases) and four product specialists in total. Seven of the
interviews were carried out manually by the researcher, while twelve were recorded by
voice recorder. 100% of participating physicians were visited face-to-face by product
specialists. It has been determined that at least one of the digital promotional tools such
as iPad, e-conferencing and meeting, email marketing, membership to web sites for
physicians, etc. has been used in these visits made by product specialists.

At the end of each interview, a brief summary of the interview was submitted to
the participant in order to ensure the credibility and transferability of the survey and the
participants were asked to indicate their thoughts on the accuracy of the summary and
the participant's confirmation was obtained. Participant confirmation is a method used
to ensure the credibility of the research. With a different expression it is important that
the interviewer's own perception of the interview is tested to ensure that the data
conveyed by the participant is understood correctly (Erlandson et al., 1993).

In order to calculate the consistency ratios of the generated codes, the data of
different interviews are coded separately and unaware by an independent person who is
expert in the field of qualitative research together with the researcher. Afterwards, the
consistency ratios were calculated by comparing the coding made. If the consistency
rate between codes is over 80%, the encoding is considered to have a high degree of
reliability. In this study, the reliability formula was used to calculate the ratio of code
consistency (code match rate); “Reliability = Number of Consensus / Total Consensus +
Dissention”. In the reliability analysis conducted by using the formula above, the code
match rate was found to be 91%. Therefore, the coding in this study is thought to have a
high degree of reliability (Miles and Huberman, 2015, p. 64).

In this study, "content analysis" technique proposed by Strauss and Corbin (1990)
was preferred in analyzing the data obtained by the interview method and all the data
were analyzed by coding and separating into categories (Yildirim and Simsek, 2013, p.
259). First, the raw data from the interviews were read by the investigator repeatedly
(Glesne, 2014, p. 256). In the next stage, the codes which constitute the meaning within
themselves are brought together to form the categories (Miles and Huberman, 2015, p.
58; Strauss and Corbin, 1990). After the code, subcode, category and subcategories are
specified, the coding phase is passed. In order to complete the other analysis processes
that guide the findings at this stage, all the code lists and interview data were transferred
to the "MAXQDAI2" program, which is a qualitative data analysis program, and
analyzed by frequency and percentage distribution analysis (Maxqda, 2017).

Findings

It has been seen from the research data that the product experts who are company
representatives have a liaison role between the firm and the physician and they perform
active presentation and informing functions about the products they are promoting. For
this reason, 23.53% of the participant expressions attribute the influence of product
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experts to product awareness very high. When the influence of the product expert is
generally assessed, the vast majority of the participant expressions are that the product
experts have affect on the product awareness. Another noteworthy finding in this
research is that the product experts who play an active role in product promotion need to
have a good diction.

As regards the influence of the product specialist (PS) on the product preference,
it is seen that the expressions evaluating the effect of PS as "very high" have a rate of
25.71%. It has been seen that the rate of evaluating the preference effect of the product
specialist as "high" is 17.14%. Another important data here is that the findings of the
product experts reveal that there is no improvement in credibility. Physicians have
expressed that "the product specialist can not change my mind". It is thought that these
statements can be evaluated as data reinforcing the fact that product experts are not
increasing the credibility. Other noteworthy findings are that the product specialist is
identified with the firm and the product, and that the visit is influential in product
preference.

Discussion

When the role of product experts in promotion is examined, it has been reached
that the product specialists makes contact between firms and physicians as a bridge and
that they actively inform the physicians about the products and therefore the effect of
awareness on product is high. Product specialists have been shown to be influential on
the positive side of product preference for the effect on product selection, but they have
not added any added value to the reliability of promotions. To increase reliability in
presentation may be possible with the support of scientific research data for information
conveyed in presentations. In the study, it was stated that some product specialists could
not persuade the physicians because not using scientific and objective data involved in
promotional activities. The lack of credibility leads to the inability of the physician's
preferences to be changed in the desired direction. According to the research result
made by Tosun and Arslan Kurtulus (2017), it was seen that the characteristics of
product specialists were weak in physician prescribing decisions. According to another
research, the Sermo questionnaire (2012), 89% of physicians want to communicate their
product introductions with clinical investigations and trainings and to include them in
their discussions. Based on this research and previous research data, it has come to the
conclusion that the introduction of medicinal products must be based on scientific
evidence and clinic data.

An increase in the frequency of visits made by product specialists has resulted in
the identification of the product and the person working the product, which in turn has
positively reflect on the preference of the physician. As a result of a study conducted by
Sezgin (2017), it was found that 37.2% of the product specialists were the most
important factor in placing products in the market. In the same research, it was found
that visiting the physicians regularly is an important factor in keeping the products in
the market. In this context, it has been seen that both research data point to similar
results.

In conclusion, it can be considered that product specialists increase product
awareness by promoting and informing physicians about the products they are
responsible for but they are not effective on convincing the physicians and not able to
make significant change on their attitude for product preference.
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