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ONSOZ

Arastrmanm amact; ilag firmalarmin  tutundurma faaliyetlerinin  hekimler
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firmalarmn tutundurma faaliyetlerini nasil algiladiklan aragtirilmstir.
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HEKIMLERIN [LAC FIRMALARININ TUTUNDURMA FAALIVETLERINI
ALGILAMASINA YONELIK BIR ARASTIRMA: KARABUK ILi ORNEGI

CANDAN Selva Seza
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Damigmant: Yrd. Dog. Dr. Hicran OZGUNER KILIC
09.12.2013, 116 Sayfa

Diinyada ve Tiirkiye’de saghk icin yapilan harcamalarn bityiik bir kismum
ila¢ olusturmaktadwr. flac firmalar pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin ilac
hedef  kitlesine (doktorlar, eczacilar ve  hastalar) c¢esitli  totundurma
faaliyetlerinden yararianarak ulasmaya cahsmaktadir. Bu calismanin genel amaci;
ila¢ firmalar: tarafindan gerceklestiriien futundurma faalivetlerinin hekimler

tarafindan nasy algilandigini tespit etmektir.

Calismada: oncelikle pazarlama kavrann ve karmasi aciklanmaya
calisilmig, sonrasinda ilac firmalarmdaki pazarlama ve tutundurma faasliyetleri
aciklanmustir. Cahsmanin  son bliimiinde hekimlerin ilag firmalarimin
tutundurma faaliyetlerini algilamalarina yonelik bir arastirmaya yer verilmistir,

Arastirmada nicel arastirma vontemlerinden faydalan:imistir.

Analizlerin sonucunda; hekimlerin yogun calisma sartlarmda ilag
firmalarimin  tutundurma  faaliyetlerine zaman aymip  Snemsedikleri
anlasiimaktadir. Genel olarak, hekimlerin recete secimleri icin en az ilaclarin
dzellikleri ve bilimsel kaynaklar kadar ila¢ miimessileri de nem tasimaktadir. Hag
firmalarinin tutundurma faaliyetlerinin hekimlerin algilarinda demeografik
szelliklerine gore farkhhklar olusturdugu saptanmistir. fla¢ firmalarma miisteri
odakh strateji belirlemeleri ve birincil miisterileri olan hekimlerin ihtiyag
noktalarin: birebir dzel olarak belirleyip bu ihtiyaclar dogrultusunda tutundurma

faalivetieri yapmalari énerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tutundurma, Ilac Sektori, la¢ Pazarlamasi, Hekim



ABSTRACT
A RESEARCH FOR THE DOCTORS' PERCEPTION OF PROMOTIONAL
ACTIVITIES OF DRUG COMPANIES: THE CASE OF KARABUK PROVINCE
CANDAN Selva Seza
Master's Thesis, Department of Business Administration
Thesis Advisor: Asst. Assoc. Dr. Hicran OZGUNER KILIC
09.12.2013, 116 Page

Drugs constitute a Jarge portion of the expenditures for health in both
Turkey and in the world. Pharmaceutical companies try to reach the target
audience (doctors, pharmacists and patients) by taking advantage of the various
promotional activities in order to achieve the marketing objectives. The overali
objective of this study; promotion activities carried out by pharmaceutical
companies to determine what happened and how it is perceived by physicians of

these activities s to identify.

In this study, firstly it is tried to explain the concept of marketing and
mixing, and then the marketing and promotional activities in pharmaceutical
companies are explained. In the last part of the study, a research for the
pharmaceutical companies’ perception of promotional activities is included.

Quantitative research methods are used in the study.

As a result of the analysis; it is understood that the physicians care about
the promotional activities of the pharmaceutical companies and allocate time for
them in intensive working conditions. In general, the commercial representative of
the drugs also important for the physicians' prescribe selection as much as the
features and scientific resources of the drugs. It was determined that the
prometional activities of drugs make difference in the perception of physicians in
accordance with the demographic features. It is suggested that the pharmacentical
companies need to identify a customer-focus strategy, to determine the exact need
points of the physicians who are the primary customers in particular and make

promotional activities in accordance with these needs.

Keywords: Marketing, Promotional Activities, Pharmaceutfical Industry,

Pharmaceutical Marketing, Physician
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GIRIS

i1k ilacin kullanilmaya baslanmasi, iretim tekniklerinin bulunmasi, fabrikalarin
ve arastirma gelistirme departmaniarmun kurulmass, satis anlayisinin yanma pazarlama
kavraminin yerlesmesi, Gretim odakliliktan pazarlama odaklihga gecilmesi ve
profesyonel pazarlama anlayigmm benimsenmesi diinya ilag sanayisini bugiinkii dev

boyutlara ulagtirmugtir (Bayrag, 2011: 36).

[tag sektord, tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de oldukca biiylik bir
potansiyele sahiptir. Dogal olarak ilag firmalari bdyle biiyiik bir pazarda yer alabilmeyi
ve bunu siirdiirmeyi hedeflemektedir. [lag piyasasmun 9 milyar dolarlara ulastf
iilkemizde pazar rekabeti ¢ok zorlu yasanmakia olup firmalar bu rekabette var
olabilmek adma pazarlama faaliyetlerine ciddi yatiimlar yapmaktadir. Hacin insan
saghgt icin dnemli bir tirin olmasi, ilacta hedef kitlenin direk titketici olmamast ve
tamtimlarimin yasalarla kisitlanmig olmasi gibi sebeplerle ilag pazarlamas: diger sektor
pazarlamalarina gore daha fazla hassasiyet gerektirmektedir.

[lag firmalar1 pazarlama stratejilerini belirlerken yasalarin izin verdigi dlciide;
reklam, kigisel satis, halkla iliskiler ve satis tutundurma gibi tutundurma karmas:
elemanlarindan faydalanmaktadir. Firmalar bu tutundurma karmas: elemanlaring
kullanirken, 6ncelikle birincil hedef kitle olan hekimleri 8nemsemektedirler. Bu sebeple
tutundurma faaliyetlerinin biiytik bir béliimiinii hekimlere yonelik olarak belirlemekte
ve bu dogrultuda ¢ok ciddi harcamalar yapmaktadirlar. Bu faaliyetler hakkinda degisik
bulgular olmakla birlikte sektdriin yapisi geregi tanitim faaliyetlerinin her ¢esidinin
uygun olmadig: gortilmektedir. Bu nedenle firmalar tamtimlarimu daha ¢ok ilag
miimessilleri aracilifiyla gergeklestirmektedir. Bu dogrultuda vyapilan c¢alismamn
amaglari; 1la¢ firmalan tarafindan tanitim amagl kullanilan tutundurma faaliyetlerinin
neler oldugu ve goreceli olarak degisik tutundurma faaliyetlerinin hekimler tarafindan
nasil algilandigin tespit etmeye ¢ahsmaktir. Aym zamanda hekimlerin 6zelliklerine
gore bu algilarda degigiklik olup olmadigmi ve farklhilik ¢ikan unsurlarin ise hangileri

oldugunu tespit edip ilac firmalarina yol gisterebilmektir,

Yapilan ¢caligmanin [lk boliimtinde; pazarfama ve pazarlama karmasi elemanlan

hakkinda genel bir bilgi verildikten sonra pazarlama karmasi eleman: olan tutundurma



ve tutundurma karmasi elemanlart hakkinda detaylt bilgi verilmistir. Ikinci bsliimde ise:
ilag sektdrii tarihi ve gelisimine yer verildikten sonra ilag pazarlamas, ilag sekiériinde

tutundurma karmasi elemanlart agiklanmaya ¢alisilmstir.

flag firmalannin  tutundurma  faaliyetlerinin - hekimler tarafmndan  nasil
algilandifiin incelendigi Giglinell bdlimde ise; Karabiik ili kamu hastaneler birligi
genel sekreterligine bagl ¢alisan uzman hekimiere yiiz viize anket uygulanmistir. Bu
yontemie hekimlerin tammlayicr bilgileri ve ifadelerle ilgili algilarma iliskin veriler elde
edilmigtir. Tanumlayicr bilgilere iliskin veriler sayilar ve yiizdeler seklinde analiz
edilerek sunulmustur. Ifadeler ile ilgili veriler ise; 6nem derecelerini gosteren mertebeli
derecelendirme, ortalama ve standart sapmalar veren aritmetik ortalama ve ki-kare
ayrica cinsiyet, uzmanlik alaniart arasinda ifadelerle ilgili algn farkliliklarm:
karsilagtiran bagumsiz Srneklem “t” testi yontemleriyle analiz edilmistir. Analizler
sonucu diger demografik Ozelliklerde anlamhi farklar olugmadigi igin cinsiyet ve

uzmanlik alanlarina gore kargilastirma yapilmstir,
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1. PAZARLAMANIN TANIMI, FAALIYETLERI ve KARMASI

Pazarlama hakkinda insanlar bir¢ok bakis agisma sahiptir. Ancak bu bakis
agtlarmda pazarlama heniiz tam olarak anlasilamamistir. Bilinenin aksine pazarlama,
kesinlikle insanlar ihtiyaglar1 olmayan triinleri almalari igin ikna etme igi degildir.
Avrupa’da pazarlama yent bir terim olup son kirk yilda 6n plana ¢ikmustir. Dogrusu,
pek c¢ok firma pazartamayr halen daha profesyonel bir sekilde benimsememistir.
Yasamin icersindeki tiim olagan faaliyetler gibi, pazarlama da strekli ve hizli olarak

degisim icersindedir (Randall, 1993: 1).
1.1. PAZARLAMA TANIMI

Pazarlama kelimesi Ingilizcedeki “marketing” kelimesinin karsihg: olarak Prof.
Dr. Mehmet Olug tarafindan ortaya atilmistir. Pazarlamanin giiniimiize gelinceye kadar
farkli bazi tanimlart incelendiginde; S6ztiik tamimr olarak, pazariama iki veya daha fazla
taraf arasinda gerceklesen bir degisim / miibadele stirecidir seklinde ifade edilmektedir

(Altunmsik, Ozdemir, Torlak, 2006: 2).

Pazarlama, Urlinlerin {reticilerden tiiketiciye dogru akigini saglayan eylemlerdir
(Mucuk, 1994: 10-11). Iktisatgrlar pazarlamayi fayda acisindan ele alarak zaman, yer ve
miitkiyet faydasi meydana getirmeyle ilgili faaliyetler olarak tamimlamuslardir. Bu
tanimda mal ve hizmetlerin tretildigi yerler ile az Gretildigi veya hi¢ liretilmedigi yerler
arasinda denge saglama ve salupligin devri bashca fayda meydana getirme unsuru
olarak gorlmektedir. Her ne kadar pazarlama, Giretimle tiiketim arasmda bir kdprii
fonksiyonu girse de bu tanum konuyu ¢ok dar siirlar igine almaktadir (Tek, 1997: 516-

520).

Pazarlamanin ne oldugu konusunda 6zeilikie uygulamacilar arasinda fikir birligi
yoktur; pek ¢ok kimse, glinlimiizde hala pazarlama ile satig terimlerini es anlamli olarak

kullanmaktadir (Mucuk, 2005: 3).

Ancak pazarlamadaki yeni yaklagimlar cergevesinde bu tanunlarin yeterli
gelmedigi goriilmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nce (AMA) vapilan tamam daha
kapsayict olmasimndan dolayr uygun goriilmeye baslanmustir. Bu tantma gére pazarlama;
kisisel ve orgiitsel amaclara ulagmay: saglayacak degisimi meydana getirebilmek i¢in,

mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmas;, daitilmasi  ve



tutundurulmasina yonelik bir planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanmistir

(Alabay, 2010: 220).

Pazarlama kavramu i¢cin birgok dedisik gorlis ve diistincenin olmasimin sebebi;

pazarlamanin zaman i¢inde ¢ok hizls bir degisim ve geligim yagamasidir.

1.2 PAZARLAMA FAALIVETLERI

Pazarlama, migteriyl tatmin etmek ve kurumun hedeflerini gergeklestirmek

amactyla, Uriiniin ya da hizmetin planlanmasm: ve bunlarin tretici ya da hizmet

saglayrcidan miisteriye ulasmasi igin gerekli tiim faaliyetleri icermektedir.

Bu faaliyetler sunlardir (Sobel, 2000: 1):

Uriin gelistirme: Pazardaki meveut tirtine kiyasla miisteri ihtiyaclarina daha
uygun olan bir trtiniin sunulmasimi amaglayan bir siirectir.

Pazar aragtirmast (Pazar tahmint): Stratejik kararlar aliken faalivet
gosterilen veya gisterilecek pazar dogru degerlendirmis olmak en dnemli
6n kosullardan biridir. Rekabetin ve rakiplerden daha iyi performans
gostermenin anahtari, dne ¢ikan biliylime alanlarnt ve pazar trendlerini iyi
anlayabilmekiir.

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazar_ara%C35%9Ft%C4%B Irmas%C4%B1).
Reklam: Insanlari goniillit olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek,
belirhi bir diiglinceye yodneltmek, dikkatlerini bir iiriine hizmete, fikir ve
kurulusa ¢ekmeye ¢ahismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve
tutumlarini  de@istirmelerini veya belirli bir gériisi va da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan ve bir {icret karsilif
olusturuldugu belli olan duyurudur (Glirsoy, 1999: 9).

Halkla iligkiler (Uriin tamitinm): Bir isletmenin, kurumun ya da Srgitiin
baglanti kurdugu ya da kurabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destefini
elde etmek ve bunu devam ettirmek icin yaptigs siirekli ve drgiitlenmis bir
yénetimfonksiyonudur (http://tr. wikipedia.org/wiki/Halkla_ili%C5Fkiler).
Promosyon: Firmalarm potansiyel miisterilerine kendilerini tanitmak ve
iirlinlerini  pazarlamak amaciyla kullandigt etkili bir tamtim aracidr

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Promosyon),



e  Migsteri hizmetleri: Uriin veya hizmet arzi sunan isletmelerin misteri ile
iligkilerini saglayan birimdir.

e Satig: Urliniin ve hizmetin 6zelliklerini gok iyi bilerek, miisteriye nasil ve ne
sekilde faydalar saglayacagini anlatip, miigteri de satin alma arzusu
yaratmak ve sahip olunan bilgiyi, deneyimi ve beceriyi sonu¢ odakli
davraniga doniistiirebilme stirecidir (http://.ilhanurkmez.com/makalelers/64-

satis-nedir.html).
i.3. PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi bilesenleri bircok dilde 4P olarak ifade edilmekte ve {iriin
(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) kavramlarmin
ingilizee kargiliklarmm bas harflerinden olusmaktadir. Geleneksel pazarlama karmast
elemanlar: olarak da bilinen bu kavramlara hizmet scktdriiniin geligmesine paralel
venileri ilave edilmis ve bilesenlerin sayisi Once yedive daha sonra da sekize
yitkselmigtir. Bu baglamda, turizm pazarlamasi acisindan da pazarlama karmas:
etemanlarmm sayis1 Morrison tarafindan gelistirilen yeni dort bilesen ile birlikte sekize
gikmugtir. Dért yeni bilesen; programlama (programming), paketleme (packaging), ortak
galigma (partnership) ve birey (person) seklinde adlandirilmaktadir. Pomering vd.
pazartama karmas: bilesenlerini Morison’un gelistirmis oldugu pazarlama karmasi
bilegenlerine stireg ve fiziksel gevreyi de ekleyerek on pazarlama karmasi bileseni

olarak ifade etmektedirler (Ozer, 2012: 164).

Ancak tim sektorler igin kabul gbren temel pazarlama karmasi elemanlart 4P
olarak literatiirde kabul gérmektedir. Dolayisiyla giinlimiizde temel pazarlama karmas

dort elemandan olugmaktadir (Erbagi ve Ersoz, 2011: 136).

Migtert odakli ¢ahgan isletmeler sadece 4P’yi belirlemekle kalmaz aym
zamanda tliketici yoniinden diistinerek 4Pyt yaratirken tiiketicilerle iliskilendirerek 4C
kavramint da Tablol.1.’de goriildugii sekilde ele almaktadirlar. Ele alinan 4C kavramy,
customer solution (firliniin misteriye saglad:g fayda), customer cost (iirliniin miisteriye
maliyett), convenience (uygunluk, {irlinlin miigteri i¢in en uygun satis noktasmdan
satin almabilmesi) ve communication (iletisim, miigterilerin igletme ile iletisimi)

kavramlarindan olugmaktadir. 4C kavrammm temel ¢ikis noktast ise miisteriler tirtinleri



bir fayda saglamak i¢in alilar, bu fayda fiziksel, ekonomik, fonksiyonel veya
psikolojik  fayda olabilir. Bu nedenle misteri odakli igletmelerin 4P stratejilerini
olustururken ayni zamanda kendilerini hedef tiiketicilerin yerine koyup tiiketici gézii ile
degerlendirmeleri ve 4P stratejilerini 4C  stratejileri ile birlikte varatmalars

gerekmektedir (Altinbagak vd., 2008 : 360).

Tabloel.1. Pazarlama Karmas: (Isletme ve Tiiketici Yonlit)

fgletme Yonlii Titketici Yonli
Uriin{ Product) Saglanan Fayda (Customer Solution)
Fiyat (Price) Misteriye Maliyveti (Customer Cost)
Dagitim (Piace) Uygun Satis Noktasi (Convenience)
Tutundurma {Promotion) fletigim {Communication)

Kaynak: Altibasak, i., Akyol, A., Alkibay, S., ve digerleri. (2008). Kiiresel Pazarlama
Yénetimi. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S. s. 360.

1.3.1. Uriin (Product)

Pazarlama agisindan iirlin kavrami, geleneksel olarak daha cok somut dzellikier
fizerine yoguniagmustir. Gliniimiizde ise, titketicilerin bir tirtin satin aldiklarmda, {irtiniin
somut Ozelliklerinden daha fazla seyi satin aldiklar acik olarak ifade edilebilir.
“Tiketiciler Grlinli satin almazlar, satin aldiklant gey, Griiniin saglayacag: faydalardir.”
diiglincesi glintimiiziin, Uriine bakis agisuu net olarak ortaya koymaktadir. Bir Giriin, salt
olarak fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazla anlam i¢ermektedir. Satin alicmm zihninde,
tirtin ve ozellikleri ile faydalarmdan kaynaklanacak beklentileri de i¢eren bir dizi soyut

bilesenden s6z etmek mmkiindir (Odabas: ve Oyman, 2010: 226).

Herhangi bir isin temeli, bir {irlin ya da sunumdur. Bir sirket, hedeflenen pazarm
onu tercith etmesini, haita onun igin daha yiiksek bir bedel 6demesini saglamak i¢in, bir
Urlin ya da sunumu, her hangi bir sekilde daha farkli ya da daha iyl yapmay
hedeflemektedir (Ozyageilar, 2000 137).

1.3.2. Fiyat (Price)

Pazarlama karmas: elemanianndan bir dieri olan fiyat, esnek bir pazariama

aracidir ve igletmelerin trlinleri i¢in belirlemis olduklar bir degerdir. Fiyat: diger



pazarlama karmasi elemanlarmndan aywan en Onemli Szelligi ise, gelir ile ilgili
olmasidir. Diger pazarlama karmast elemanlar isletmelere maliyet viiklerken, fiyat
isletmelerin gelir elde etmelerinde 6nemli bir unsur olarak rol oynamaktadir (Caglar ve

Kihe, 2008: 132).

Fiyat, bir orglittin pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in kullandif kilit pazarlama
araglarindan biridir. Fiyat, genellikle alicimin kararim etkileyen bashica etmen olarak

giiclii bir aractir (Kotler ve Lee, 2007: 97).

Kisaca, fiyat glinliik yasayigimizda, hemen herkesin planinda, zihninde,
eyleminde, clzdanmda, mutfaginda, tilketici veya tiretici ya da araci olarak, dzel ve
kamu ydneticisi olarak, hesaba katmadan hareket edilemeyen bir unsurdur. Anlagilmasi
ve anlatilmas: ¢ok kolay gibi gérimmektedir; ama aslinda zor bir kavramdir. En kolay
goziiken tammi soyledir: Fivat, yararlanma veya degig tokus de@erinin para birimi ile

deyimiendirilmesidir (Olug, 2006: 205).
1.3.3. Dagitim (Place)

Pazarlama biliminde dafitum, bir mal ya da hizmetin firetildigi yerden,
tiiketildigi yere gotiiriilmesi igin gerekli tim ¢abalar olarak kabul edilmektedir. Dagitim
kavranm, retilen mal ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye akisini saglayan faaliyetierin
tiimiidiir. Dagitim kanalt ise, bir mal ya da hizmetin lireticiden tiiketiciye dogru izledigi

voldan olusmaktadir (Ozer, 2012: 166).

Bir malin, tiiketici istek ve arzularma uygun olarak Uretilmesi ve dogru fiyatla
fiyatlandiriimast ne kadar onemli ise, onun dogru zaman ve yerde tiketicilerin
isteklerine hazir bulundurulmasi da o kadar Snemlidir (Islamoghy, 2008: 361). Dagitim
igin yeterli diizenleme yapilmas: gerektigi icin dagitim kaynak meselesidir (Rainisto,

2003: 33).

Sonug olarak; her satici, mallarins hedef pazara nasil ulagtiracagina karar vermek
zorundadir., Var olan 1ki secenekten birt mallar1 dogrudan satmak, ikincisi de aracilar
vasitasiyla satmaktir. Bazi sektdrlerde her iki dagiim sekline de rastlanabilmektedir

(Kotler, 2000: 146).
1.3.4. Tatundurma (Promotion)

Giiniimiizde satis karmasik bir gdrevdir ve siki bir rekabet meveuttur. Urtinler

gittikge daha ¢ok titketici odakli hale gelmektedir. Tiketiciler de giin gegtikce daha



tecriibeli hale geimektedirler. Tiiketiciler tirlinlerin varh@mn ve erisilebilirliklerini
bilmelilerdir. Bu yalnizea iyi bir tutundurma ile olabilmektedir. (Pillai ve Bagavathi,

2008: 164).

Tutundurmann tamimina deginilmeden Once, sozlik olarak agiklanmast zoruniu
olmaktadir. Ingilizce ‘promotion” kelimesinin Tiirkcede kelime karsibigi olarak birgok
sozeitk kullanilmagtir. Ornegin; satis gabalari, satis artirier cabalar, satis tahriki, satig
tesviki, tutundurma, pazarlama iletisimi, promosyon gibi. Bu sbzciiklerden hangisi
tercih edilirse edilsin anlatlmak istenen ayni kavramdir. Tutundurma ¢esitli yazarlar
tarafindan degisik sekillerde tammlanmistir. En genis anlamda yapilan tammlardan biri

(Odabagi ve Oyman, 2010: 82):

“Bir igletmenin, {irlin ya da hizmetinin satigin kolaylastirmak amaciyla tiretici
ve pazarlamac: isletmenin denetimi altinda yliriitiilen, miisteriyi ikna etme amacma
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faalivetlerden olusan bir iletisim

siirecidir” seklindedir.

Diger bir tanim ise P. Kotler tarafindan yapilmis ve titketicileri ikna edici

yondeki iletisimi saglayan tiim pazarlama araglari olarak diistiniilmiistiir.

Degigik tammlardan hangisi ele alimrsa almsmn, tutundurmanm belirleyici

unsuriar asagidaki gibi dzetlenmektedir (Demir, 2011: 6):

¢ Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma dzelligi vardir

e Tutundurma, dogrudan satiglann kolaylagtirma amacma yénelik oldugu
kadar, tutum ve davranislara da ydnehiktir

e Tutundurma, difer pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin
etlasi altindadir

¢  Tutundurma, Uriin, fiyat ve dafitim arasinda planl ve programli bir cahsma
gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar

e Tutundurma, isletmelerin genellikle dig ¢evre ile olan iletisimini igerir

e Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir

e Tutundurma, sadece tiitketicilere yonelik degil, pazarlama kanal tiyelerine de

yoneliktir



1.3.4.1. Tutendurma Faaliyetierinin Onemi ve Amacian

Tutundurma faalivetinin iki temel amaci bulunmaktadir. Oncelikle hedef alinan
pazar béltimlerine yonelik olarak; isletme ve triinleri hakkinda bilgi vermek ve verilen
bilgiyi devamli olarak taze tutabilmektir. Tutundurmanin diger temel amaci ise, ilgili
pazar blimlerini isletmenin istedigi yonde harekete sevk edebilmekiir (Ecer ve

Camnitez, 2005: 290).

Rekabet tistiinliigi saglamak, hedef pazar: bilgilendirmek, tiketicileri egitmek
ve sosyal sorumlulugu da vurgulamak da tutundurma faaliyetlerinin amaglar1 arasmda

yer almaktadir (Jhonsson, 1997: 543).

Isletmeler, tilketicilerin istek ve ihtiyaglarma uygun olarak tretiikleri mal veya
hizmetlerini iyl planlanmig tutundurma faaliyetleri ile tiketicilere ulastirmalarn

dogrultusunda amaglarna ulasabileceklerdir (Unlit ve Tolon, 2012: 274),

Tutundurmanin giintimiizde biiyiik dnem kazanmasinda ve yayginlagsmasinda rol

oynayan baglica faktorler ise sunlardir (Mucuk, 2005: 104):

e Ureticilerle titketiciler arasinda ki fiziksel mesafelerin artmas:

e  Niifus artis1 sonucu tiketici sayismin artmasi

e  (elir at1s1 sonucu pazarlarin bitylimesi

» Ikame mallarin gogalmasiyla rekabetin artmast

e  Araci kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarmin genislemesi

e  Yine gelirin atmasiyla, tiiketici arzu ve ihtiyaglarinin defismesi; tiiketicinin

farklilik, Gistiin kalite ve nitelikler aramasi

Tiim bu gehismeler, 1sletmelerin tutundurma karmast kararlarma daha fazla 6nem

ve agirlik vermelerini gerektirmektedir.
1.3.4.2. Tutundurma Karmas: Elemanlan

Tutundurma, pazarlama karmasin diger elemanlan ile uyum i¢inde
diizenlenmesi gereken, kendi iginde de farkli dzellikler tagiyan ve tutundurma karmasi

olarak adlandirilan elemanlar: kapsamaktadir (Odabast ve Oyman, 2010: 85).

Tutundurma karmast elemanlarr; reklam, kigisel satis, satis gelistirme ve halkla

iligkilerden olugmaktadir (Giilen, 2005: 32).
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Tutundurma karmasimi olusturan her bir elemanm kendine has &zellikleri,
avantajlt ve dezavantajli yonleri bulunmaktadir. Tablo 1.2.°de tutundurma karmasi
elemanlarimin temel dzellikleri ile iistiinlik ve zayifliklart yer almaktadir (Altunisik ve

Torlak, 2002: 223-224).

Tablo 1.2. Tutundurma karmasi elemanilarmin temel 6zellikleri ile {istiinlitk ve

zayifiiklan
Tutundurma Araclar Uygulanma Ustintiikleri Zayfliklar;
Karmasy Sekdi
Reklam Yazili, gérsel ve isitsel | Kitlesel Cok sayida insana aym | Oldukea yilksek
relcamlar, zamanda ulagabilmesi, maliyetler getirmesi,
Dis ambalaj, Etkiti ve kalier mesajlar | Btkinlik Slgiimiiniin gok
Instirtler, verehilmesi ZOr ohmasi
Brosiir ve kataloglar,
Acik hava reklamlary,
Satig noktasindaki
sergiler
Uriin tanitimlar, Yiiz viize Hizli geribildirim sans Miigteri bagina cok
Kigisel Satis | Satis roplantilari, vermesi, yiiksek maliyetler,
Satin almaya tesvik Oldukea ikna edici olmasy, | Mesajin salis
edici programlar, Miisterilerin segilebilinesi, | elemanlarinca
Ornek tirtin Karmagik bilgilerin farklilagtinlabilmesi,
dagtimlari, akianlabilmesi Satis elemanlarim
Fuar ve sergilerde denetleme glicligd
tanitzmlar
Yarisma, oyun, Kitlesel Kisa stirede davranms Istismar edilebilmesi,
pivango ve cekilisler, degisikligine yol Promosyonu kiries rekabet
Prim ve hediyeler, acabilmesi, aracina déniistiirebiimesi,
Satsg Tegvik | Ornek tiriin Oldukea esnek uygulama Kolay taklit edilebilmesi
dagitunlar, firsat1 vermesi
Gsterimler,
Kuponlar,
Eglenceler
Halkla Basin biiltenleri, Kitlesel Tiiketici zihninde giivenilir | Medya araglarina ulagma
iligkiler Yaynlar, Raporlar, imajlar clugturabilmest, glicliigi,
Sponsorluk, Sosyal programlara katks Cok sayida mesaj arasinda
Ozel programlar, dletisiinde titketicilere fark edilebilme giiglitgi
Lobi faaliyetleri gliven verebilmesi

Kaynak: Torlak, O. ve Altunisik, R. (2002). Modern Pazarlama. {stanbul: Degisim
Yayinlart. . 223-224.

Tutundurma karmas: elemanlarnin temel Szelliklert ile istiinlik ve zayifliklar
Tablo 1.2.°de ifade edildikten sonra tutundurma karmasi elemanlant detayli olarak

incelendiginde:
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1.3.4.2.1. Reklam

Gintmizde birbirine benzeyen pek c¢ok Urlin  tilketicinin  bedenisine
sunulmaktadir, Boyle bir rekabet ortaminda bir adim 6ne gegebilmenin, irimi
duyurmanin, tanitmanmn ve farkh yonlerini gésterebilmenin en etkili yontemlerinden
birisi reklamdir. Reklamin bu kadar 8nem kazanmast literatiirde bircok tanmminin

yapilmasint saglamigtir. Bu tanimlardan bazilar séyledir:

Bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi belirli
sorumliusu tarafindan tarifesi dnceden belli bir ficret kargihginda kitle iletisim araclar

vasitastyla olumlu bir bigimde tanifilip benimsetilmesi ¢abalaridir (Polat, 2006: 31).

Reklam, tiiketicinin goniillii olarak satin almaya yonelik davranista bulunmaya
ikna etmek, dikkatlerini iirline ya da isletmeye ¢ekmeye ¢ahigsmak, onunla ilgili olumlu
davranig sergilemelerini saglamak amaciyla olusturulan pazarlama iletisim aracidir

(K6ksal ve Ozdemir, 2013: 327).

Reklam, Grlinii veya hizmeti topluma tanitmak ve talep yaratmak anlamina

gelmektedir (Hatipogiu, 1993: 145).

Son olarak Amerikan Pazarlama Birligi'nin reklama ait tanimmi sdyledir: Bir
tirliniin, bir hizmetin ya da fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan ddendigi
anlasilacak bi¢cimde yapilan ve yiiz yiize satig disinda kalan tiim tamtim faaliyetleridir

(Gtilen, 2005: 33).

Tim bu tammlardan hareketle reklama ait oGzellikleri soyle 6zetlemek

muimkiindiir (Lasune, 2011: 2-3):

e [letisim: Reklam kitlelere ulasan kitle iletisim anlamindadir. Kitlelere atifta
bulundugu i¢in sahsi olmayan bir iletigimdir.

e Bilgi: Reklam miigterileri belirli bir Griinii aldiklarinda elde edecekleri
¢ikarlar konusunda bilgilendirir. Fakat verilen bilgi tam ve dogru olmalidir.

e Jkna: Reklamcr olumlu eylemlere yol agacak olumlu bir tutum yaratmayi
umar, herhangi bir reklam siireci beklentileri milsterilere cevirmeye calisir. By
nedenle dolayli yoldan saticiitk ve esas olarak ikna teknigidir,

e Kar Maksimizasyonu: Dogru reklam maliyeti artirarak ve satislart tesvik

ederck kart maksimum yapmaya calismaz. Bu seckilde driinlin fiyatinin
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artmasina sebep olmayacaktir. Boylelikle daha yiksek tutar yaklagimi yerine
daha fazla satis yaklasimina sahiptir.

e Kigisel Olmayan Sunum: Reklam herhangi bir birey i¢in degil herkes
icindir. Reklam da sahsi ricanin veri yoktur.

e Tammlannus Sponsor: Sponsor reklam igin ddeme yapan bir kisi va da
firma olabilir. Varsayilan girketin adi satis1 ya da trlinleri artirabilir. Uriinler
varsayilan tiizel kiginin kimliginden dolay1 iyt pazar elde eder.

e Tiketici Tercthi: Reklam tliketici tercihine olanak saglar. Tiiketiciye
biitgesine gore gereksinimi ve tercih hakki olan iiriinleri satin almasma olanak
saglar. Dogru tercih tiiketicivi mutlu ve memmun eder,

e  Sanat, Bilim ve Mesiek: Reklam yaraticihgm bir alanm temsil ettigi igin bir
sanattir. Reklam diizenli bilginin bir kismina sahip oldugu icin bilimdir.
Reklameilik meslek birlikleri ve iiyeler igin yonetimin kanunlarnyla meslek
olarak goriilen bir meslektir.

e Pazarlama Bilesiminin Unsuru: Reklam tamitim bilesiminin 6nemli bir
unsurudur.  Reklam driinleri ve hizmeti satmak i¢in vararh  oldugunu
kanitlamustir. Bilyiik tireticiler reklama ¢ok biiyiik paralar harcar.

e Yaraticilik Unsuru: iyi bir reklam kampanyasi ¢ok fazla yaraticilik ve hayal
gliclinti gerektirir. Reklamemnin iletisi tiiketicinin beklentileriyle eslestiginde bu

yaraticilik basarilt bir kampanyaya yol agar.

Reklamin genel amaci, satigi  kolaylastirmaya yonelik  bir  iletisim
gerceklestirmektir. Reklam, hedef tiketicilerin reklami vyapilan {riintin farkma
varmasini, reklam mesajimn anlamasim ve tiiketicilerde satin alma istegine yol agarak

tilketicileri satin alma davraniging yoneltmeyi amaclar (11giin, 2006: 25).

Reklamin belirtilen genel amaciun yant sira, daha kapsamh dzel amaclars da

bulunmaktadsr. Bunlar1 sdyle srralamak miimkiindtir (Tasyirek, 2010: 19);

o Isletmenin saygmligim artirmak

»  Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek

¢  Yeni bir marka imaj tasarlamak, marka imajmi korumak, markanin arzu
edilmeyen imajiu degistirip yerine yenisini koymak

e Rakiplerin iddialariyla savasmak ve bunlari etkisiz hale getirmek

e  Kurulus ve marka ile ilgili giiven olusturmak
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Insanlarin aliskanhklarini ve hayat tarzlarini degistirmek

Dagitim kanallar ile olan iliskileri gelistirmek, tiriinii denemeye ikna etmek
Malm kullanimim yaygintastirmak ve tercihini devam ettirmek

Piyasaya egemen olmak ve monopol bir vapiya gecmek

Hemen satin alma i¢in nedenler duyurmak-indirim, hediye vb

Ozel bir durum/dénem ile satin alma arasinda baglantiy1 kurmak

Markaya duygusal yakinlik ve marka baglilif saglamak

Tuketicide farkindalik ve olumlu tutum yaratmak

fleride vyeni firiinterin finansmanmnda ise yarayacak bir &n platform
olusturmak

Tiiketicinin dikkatini toplumsal sorunlara cekmek ve bu suretle sorunlarin
cOziimiine destek saglamak

Yeniliklerin yayiimasinda araci gorevi {istlenmek

Dar bir kitlenin kullandigs iirtintin genis kitlelerce kullanimin saglamak
Toplam birim maliyetlerini diisiirmek

Talebi istikrarlt hale getirmek

Reklamm  amacglari  bir  yoniiyle, reklamin  islevleri olarak da

degerlendirilebilmektedir. Bu perspektiften bakildiginda, reklamm fonksiyonlart su

sekilde siralanabilmektedir (Torlak ve Altunisik, 2002: 229):

L]

]

Bilgilendirme
Ikna Etme
Hatirlatma
Deger katma

Sirketin diger fonksiyonlarma yardimer olma islevi

Siralanan islevler ayrintili olarak incelendiginde:

2

Bilgilendirme Islevi: Reklameiligin en 6nemli islevlerinden biri markanm
duyurumunu yapmasidir. Markanin duyurumu, tiiketicilerin yeni markalarm
farkina varmast, markanin farkh 6zellikleri ve varart hakkinda tiiketicileri
efitmesi, olumlu marka imajinin yaratilmasiu kolaylastirmasidir (Uztug ve

Sever, 2012: 7).
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e [kna Etme Islevi: Rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi
geligtirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, markanin
denenmesini saglamaya y&neliktir (Islamoglu, 2008: 428).

e Hatirlatma Islevi: Reklam bir isletmenin, #riintn ya da markanm
tiiketicilerin hafizasinda taze olarak kalmasim saglamak i¢in de kullanihr.
Reklamin hatirlatma fonksiyonu &zellikle {irlintin olgunluk ve gerileme
donemlerinde tiriinlin tiketicilerin akilinda kalmasim saglamak amaciyla
kulianthir (Babaoglu ve Sener, 2010:138).

e Deger Katma Iglevi: Sirketlerin sunduklar iiriin ve hizmetlerine deger
katabilecekleri 3 temel yol vardir. Bunlar; venilik yapma, kalite gelistirme,

tiiketici algilarint degistirme seklide siralanabilir.

Reklam, algilar: etkileyerek markaya deger katmaktadir. Etkili reklam, markanin
daha seckin, daha stil sahibi, daha saygin ve daha yitksek kaliteli goriilmesine yol
agmaktadir. Tuvalet kigidi, sampuan, televizyon ve fotograf makinesi gibi {irlinler
arasinda yapilan bir arastirmada, reklam harcamas: arttikga, reklami yapilan markanin
daha kaliteli oldugu yoniinde bir alginm olustugu ve bu durumun da tiketicileri

etkiledifi gbritlmistir (Uztug ve Sever, 2012: 8).

e Sirketin Diger Fonksiyonlarina Yardimer Olma Islevi: Rekiam sayesinde
kupon, c¢ekilis gibi gesithi satis arttirma cabalari genis tiiketici kitlelerine daha

rahat duyurulabilir (Babaoglu ve Sener, 2010:139).
Reklam gesitli kriterlere gore farkls sekilde simflandimbir (Demir, 2011: 11):

s Reklam yapanlar agismdan: Uretici reklam, araci reklam, hizmet isletmeleri

reklami

¢ Hedef pazar acisindan: Tuketici reklamlar, ticari reklamlar, endiistriyel

reklamlar
e Talep acisindan: Birineil talep reklams, secici talep reklam
e  Konu agisindan: Dogrudan reklam, dolayh reklam
¢ Mesaj acisindan: Kurumsal reklam, liriin reklami

e  Odeme agisindan: Bireysel reklam, ortak reklam



e  Cografi acidan: Ulusal reklam, boélgesel reklam, yerel reklam, uluslararas:

reklamiar
o letisim araclarina gore: Televizyon reklami, radyo reklam: vb.
e  Uygulanan stratejiye gore: Itme stratejisi, cekme stratejisi ve birlesik strateii

[letisim siireci olarak da kabul edilen reklam, secilmis hedef kitleleri rekiami
yapuan mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarm tutum ve davranslarin,
istenilen yonde ise giiclendirmeyi, tersi yonde ise degistirmeyi ya da amaclanan yeni bir
tutum veya davramsgi olusturmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle reklami, bir ikna edici
iletisim bi¢imi olarak kabul etmek ve reklam siirecini bu bakis agismdan incelemek

gerekmektedir (Ugak, 2011: 11).

Kaynak Mesaj Kanal Alies
Reklam veren Reklam Mesaj TV, Gazete, Segilmis Hedef
b “1 Dergi, Radyo »| Kitle
Kisi-Kurulus oibi

t

Gert Besleme (Etkiler)
Sekil 1.1, {letisim Siireci Olarak Reklam

Kaynak: Odabagi, O. ve Oyman, M. (2010). Pazarlama Iletisim Yénetimi. Istanbul:
Kapital Medya A.S. 5. 99.

Reklamda kaynak, reklam veren 6zellifine sahip olan kisi ya da kurulus olabilir.
Mesajin hazirlanmasi reklam ajanlari tarafindan da stlenilebilir. Secilmis bir hedef
kitleye, arzulanan amaglar gerceklestirmek i¢in olusturulmus mesajlar, iletisim
kanallar: aracilifiyla gonderilir. Secilmig hedef kitleden beklenen etkiler geri besleme
ile olclilmeye c¢albsimaktadir. Boylece reklaminda bagarisi Slgtilebilir ve dnlemler

ahnarak ayarlamalar yapilabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2010: 99).

Etkih rekiam mesajlar: olusturmada ilk adum, tiiketicilere iletilecek mesajin ne
olacagmin kararlastirilmasidir; buna mesaj stratejisinin planlanmas: denir. Bundan
sonra reklamei, mesaj stratejisini ayurt ettirici ve akilda kalicr bir bi¢imde hayata

gecirecek garpict bir yaratici konsept veya biiyiik fikir gelistirmek zorundadar.
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Basarilt bir reklamin olugmasi igin miisterinin reklam ile direkt temas kurmasi,

etkilenmest ve de bir iliskinin kurulmasi gerekmektedir.

Reklamin iletigim kanallan ise, reklam mesajlarimin hedef kitleye tasinmasint
saglayan, isletme ile ulagilmak istenen hedef kitle arasinda baglanti kuran her tiirli
iletisim olanaklaridir. Reklam kanallannmin dogru olarak secilmesi de en az mesajin

etkililigi kadar Snemlidir (Erdem, 2006: 53).

Reklamda kullamlan iletisim kanallarmin iistiin ve zayif yénleri Tablo 1.3.°de

Ozetlenmistir.

Reklam stratejisi olugturmanin dnemli adimlarnndan olan hedef pazar se¢iminde,
pazarm Ozelliklerini dogru belirleyerek reklam yaratilmalidir. Mesajin kime, hangi
sosyal ve ekonomik gruplara, hangi cografi bolge ve yerlesim alanina gidecedi dogru
belirlenmelidir.

Eger firmanin pazarinda farkl tiiketici/misteriler s6z konusu ise olast hareket

sekilleri de Tablol.4.’de gériildigti tizere farkhlasabilecektir (Uztug ve Sever, 2012:
93).
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Tablo 1.3. Reklamm iletisim Kanallar1 ve Ustiin/Zay:f Yonleri

Relklamn iletisim Avantajlars Sinirlibkiar
kanallan

Gazeteler Esneklik; yerel pazara iyi | Kisa omiir; diigiik bask kalitesi; kiigiik ilgili
erisim;  genig  kabul; | kitle; rekabet coktur
yiiksek inantlichk;  yerel
pazara iyl hitap eder;
dilgiik maliyetlidir

Televizyon Kitlesel pazara iyi erigim; | Mutlak maliveti yitksek; hizh izieme; izleyici
izleme basma ivi Gicrel; kitlesini secme oram diigitk
duyulara hitap eder

Dogrudan Posta [zleyici kitlesini segebilme | Reklam yerlestirmek igin uzun zamana ihtiyag
oran; yiiksek; esnek; vardir; izleme basina gbrece vitksek maliyet;
kigisellestirmeye izin ¢8p postast imajt
verir.

Radyo
Yerel kabul edifme oram | Sadece ses var; diisitk dikkat; parcal izleyici
iyl; cofrall ve demografik | kitiesi, gorsel heyecan yaratmaz
segim orani yliksek; diigiik
malivet

Dergiler Cografi ve demografik Reklamin alan: satin alma igin uzun énceden
segim oram yiiksek; bildirme siireferi; yitksek maliyet;
inamlirhk ve prestij; konumlandirma garantisi yok
yiiksek kaliteli basks; uzun
Smiirlii; 1yi ilgilenim
oranma sahip okuyucu
kitlesi

Agik Hava Reklamlart | Esneklik; izleme tekrari izleyici seciciligi dilsitktiir; trafik riski
yitksek; diistik olusturur ve ¢irkin gdriintii yaratir
maliyetlidir; griiniirlik
diizeyi yilksektir

Internet Secme imkanlan yiksek; | Etki diizeyi diigiiktiir; mesaja maruz kalma

diistik maliyet; aninda
tlagim; etkilesim
imkanlart

izleyicinin elindedir; demografik acidan ancak
belirl; bir kitleye ulagir

Kaynak: Seyhan, G. (2011). Pazarlama Yonetimi. {zmir: Ilya Yaym. S. 81.
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Tablo 1.4. Hedef Pazar Seciminde Miisteri Analizi

Titketici/Miisteri Uriin Gzelligi Reklamda Kullaniiabilecek
Profili Slogan
Caliganiar
Ayakkabi rahat olmah ve resmi bir Profesyonel gdriniimiiniiz igin rahat
gdriiniim vermelidir. bir segim

Yiksek Gelirliler

Daha pahahdir ve yi gériintimii Fark edifen kalite

olmalidir,
Kadmlar

Modava uygun olmalsdir, Ayakkabs da son moda
Sporcular

Rahat ve yapilan spora uygun olmalidir. | $ampivonlarin en biiyiik vardimeis:
Isciler

Is1, su gibi etkentere kargt dayarkh Calisirken sizi korur.
olmah ve ava@: korumahdir,

Kaynak: Uztug, F. ve Sever, N. (2012). Reklamcilik. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yaymu S, 93.

Bir reklam program1  yapihrken asagidaki noktalar gbz  6niinde

bulundurulmalidir (Ilgiin, 2006: 29):

e Bilitgenin belirlenmesi: Reklam biitgesi belirlenirken ¢esitli  vontemler
kullamlir. Bunlar; katlanilabilir miktar, satiglarin  yiizdesi, rakiplerin
harcamalarini esas alma ve amag-gérev yéntemleridir.

e  Hedef kitlenin belirlenmesi: Reklamin kimi hedefledigi belirlenmelidir.

e Amaglarin belirlenmesi: Reklamin neyt basarmasinin beklendigi agikca
ortaya konulmalidr.

e Reklam platformunun saglanmasi: Reklamm agi3a ¢ikaracagi temel

konulara ve satig noktalarina karar verilmelidir.

Her reklam veren ya da reklam ajansi, yaymlanan reklam sonuclarini, harcanan
paranin bosa gidip gitmedigini, ne Slglide amaca ulagildigin 8grenmek istemektedir.
Reklamin etkinlifmi Slgme ¢alismalart yapildiklar zamana gore {ige ayrilmaktadir.
Bunlar; reklam Oncesi élgme, reklam yaymlamirken 6lgme ve reklam yaymlandiktan

sonra etkinligin digtilmesidir (Tagylirek, 2010: 48).



19

Reklam 6ncesi Slgmenin amaci, séz gelisi bir basin reklammdan ilgili dgelerin
uygun ve etkin bir kompozisyon teskil edip etmedigini, thedef kitle tarafindan
anlagilabilirligini ve mesajin amaclamaya uygun bir ozellik gosterip gdstermediZini

belirlemektir (Karabulut, 2004: 216).

Reklam yaymlanirken 6lgmede amag, hedeflere ulagilmakta olup olunmadiginn,
mesaji defistirme, uzatma vb. gerekli olup olmadigmun belirlenmesidir. Yaym
sonrasinda etkmhigin  Glglilmesinde  amag, mesajin  hedeflenen amaca ulastirip

ulagtirmadigini belirlemelktir.

Reklamin iy1 planlanmasi ve kontrolil, etkinliginin olglilmesine baghdir.
Reklamlarn etkinliginin &lgiihmesinde iletisim ve etkisinin aragmlmasz'iie satig etkisi

aragtirmasi gibi araclardan faydalanilmaktader (Tagyiirek, 2010: 49).

Reklam ile ilgili anlatilan bilgilere de dayanarak, reklam; belirlenen dogru
stratejiler, yapilan ilgi uyandmie1, yaraticl, orijinal ve kaliteli yapimlarla tilketicilerin
satn alma kararlar1 tzerinde etkili degigiklikler vyaratabilmektedir. Ozeilikle, bir
gocugun 8 yasma gelene kadar tahminen 360.000 reklam izledigi diistiniildiigiinde
reklamlarin insan yasamndaki Onemi ortaya cikmaktadir. Bu da firmalar igin
tutundurma faaliyetlerini kullanirken reklamin 6nemini bir kez daha géstermektedir

(Yagc: ve Hlarslan, 2016, 139).
1.3.4.2.2. Kisisel Sats

Kigisel satis isletmeler agisindan gok 8nemli bir satis ¢abasidir. Isletmelerde ki
pazarlama cahsmalari icerisinde basta gelen bir faalivettir. Difer satis cabalarmm
higbiri etkin bir kisisel satisin ve satig personelinin yerini tutamayaca@ sdylenebilir.
Diger tiim ¢abalar daha ¢ok kisisel satigt destekler niteliktedir. Nihayetinde satisi
kapatacak son admm satig personeli tarafindan atiimaktadir. Taraflar arasinda etkilesim
ve geri besleme saglamasi agisindan kigisel satig iletisimin en etkin yoludur (Giirbiiz ve

Erdogan, 2007: 120).

Kigisel satig, pazarlama amaglarina ulagmak igin satici ve tiiketici arasinda
kisisel iletisim aracilig ile iliski kurulmast ve bu iliskinin uzun dénem devam etmesini
saflamak amaciyla gergeklestirilen faaliyetler dizisi olarak tanimlanabilir (Caglar ve

Kilig, 2008 154).
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Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan kigisel satis tanmu ise; satis
yapmak amaciyla bir ya da daha fazla satin alict ile konugmak, sézli sunu yapmaktir

(Odabasgt ve Oyman, 2010: 168).

Literatiirde kisisel satigin ¢ok sayida tanimmi vardir. Kavramin gok sayidaki
taniminda bunun bir ya da daha fazla miisteriyle saticinmn yilz yiize iligkisini
gergeklegtiren satis tutundurma elemanlannin en eskisi oldugu ve amacin tekifi
sunmak, sorular1 cevaplamak ve en sonunda siparisi almak oldugu gergedi konusunda
vurgu yapmaktadir. Kisisel satigin hemen hemen biitiin tamimlart saticimin abiciya bir
{irinlt ya da hizmeti satmak 1¢in kararinda yardim etmede aliciyi bilgilendirme siireci

olarak altini ¢izmektedir (Bubnjevic, 2011: 371).

Tanimlardan yola ¢ikarak kigisel satisin baglica ézellikleri ele alindigimda (Akat,

2008: 192);

e Kigisel karsilasmada satiggr ile alici arasinda direkt ve canli iliski kurulur
Kargilikh istek ve ihtiyaglar yakindan izleme esnekligi saglar

e  Dostluk iligkileri gelistitme sz konusu olabilir. Bu sayede ki taraf arasmda
slirekli alim/satim ortami dogabilir

¢ Dinleme ve karsilk verme zorunlulugu olmasi ¢ift yonli iletisim saglar.
Reklamin tersine alict mali almasa bile, bazen nezaketen de olsa dinleme
geredi duyabilir

e Satigcimin gerekli bilgileri toplamasi sonucunda; satict firma, satiscilar
yardimiyla direkt olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari hakkinda bilgi

sahibi olabilir

Bu agiklamalar 1s181nda kisisel satigin genel amaclar asagidaki gibi 6zetlenebilir

(Odabag1 ve Oyman, 2010: 171):

e  Misteriyi ikna ederek satigin olmasimu saglamak

e lIsletmeye pazar, rakipler ve misteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve
zamaninda ulagtirimasini saglamak

e  Miisterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak

e  Migteri tatmini saglamak ve gelistirmek
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Satis ve Ozellikle de siparis alimi; satin alan, satis vapan arasindaki iliskiyi
kurmayr iceren karmasik bir faaliyettir. Kigisel satista satici, misteri etkilesimi gok
tnemli olsa da, saticnm iginin bitytik bir kismi bu gorlismeden 6nce baslar ve satis
yaptldikian sonra da devam etmektedir (Berkowitz, Karen, Hartley ve digerleri, 1997:
554).

Kisisel satis slirecinin yedi asamadan olustugu kabul edilmektedir. Bu 7 asama

Sekil 1.2.°de agiklanmaktadir (Turan, 2013: 8):

ASAMA 1; Miisterileri Kigisel satig elemam bu asamada,
Adaylarimn Belirlenmesi Firmanin pazarladi@ {iriin veya hizmeti
Alma isteg], talebi olan miisterileri tespit eder.

ASAMA 2: On Hazirhik Satig eleman, miisteri hakkinda gerekli bilgileri

toplayarak, miisteriye yaklasmaya calisir

ASAMA 3: letisim Satis elemant mitster ile ilk defa karsilasarak

itk yaklasimm gergekiestirir,

ASAMA 4: Satis Sunumu Satig elaman {irin veya hizmeti miisteriye
aplatarak, misterinin satin alma karan

vermesing yardimer olur.

ASAMA 3: Hiraziann
Karsilanmas:

Satig eleman) miisteriden gelen itirazlar
karsilayarak bunlan gidermeye calisir,

ASAMA 6: Satig
Sonlandirma

Satis elemant satis sonlandirarak miisteriden
siparig almaya ¢ahsir.

| I S B

ASAMA 7: Satism Takibi Tiiketicinin hizmetten ya da firinden memnun

katdigindan emin oimak

Sekil 1.2, Kisisel Satis Stirecin Asamalan

Kaynak: Turan, G. (2013). Kigisel Sans Teknikleri. Eskischir: Anadolu Universitesi
Yaymi. s, 8.

Birbirinden farkli alanlart olmasi nedeniyle kigisel satis elemanlan tiirleri ise su

sekilde simiflandirlabilir (Ilgiin, 2006: 32):

e Teslim Yapan Satts Elemam: Gérevi mal teslim etmektir. Ornegin evlere

pizza servisi yapan sati§ elemanlan bu kategoriye 6rnek gosterilebilir.
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e Tezgahtar Satis Elemani: Satig noktasma gelen tiiketiciye yardim eden ve
onu etkileyen satig elemamdir. Perakendecilerin magazalarmda satis yapan
tezgahtariar bu tiire Srnektir.

e Siparig Alan Satis Elemany: Herhangi bir satis taktigi kuilanmayan, sadece
siparis alan satig elemanlandir. Evlere pizza servisi igin telefonda siparis
verilen satig gdrevlileri bu gruba 6rnek teskil edebilir.

»  Misyoner Satis Elemans: Meveut ve potansiyel tiiketicilere bilgi veren satis
elemanlaridir. Ornefin ubbi miimessil olarak adlandinlan ve hekimlere ilac
tanitim yapan satis elemanlart bu gruptadir.

e Teknik Damgman Satig Elemant: Bu gruptaki gérevlilerin temel hedefi
tiiketicilere tiriin hakkinda bilgi vermektedir. Ulkemizde son yillarda hizla
yayilan elektronik zincir magazalarinda yer alan satis elemanlar: bu gruba
dahil edilebilir.

¢ Mal Satg Elemans: Bazs Griin tiirlerinin satisinin yapilmasiyla ilgilenen satis
elemanlaridir.

s  Hizmet Satig Elemani: Bazi hizmetlerin satisinu yapan satis elemaniaridir ki
bu gruba da en iyi Ornegi sigorta hizmetlerinin satisgim yapan elemanlar

olusturur.

Cesithi tstiinlitklerine karsihk, kisisel satisin en sakmncah ve swmirlayicr yam

yiiksek maliyetli olmasidir (Mucuk, 200: 201).

Geligmis pazar ekonomilerde her satis baglantismin ortalama masrafi sanayilere
ve lrlnlerin ya da hizmetlerin tiirime baglt olarak 200 ile 1100 dolar arasinda

degigmektedir. Kigisel satism maliyeti dier tutundurma elemanlarma gére yiiksektir

(Bubnjevic, 2011: 372).

Sarf edilen ¢abalarin ve yapilan harcamalarm genellikle az bir kismu bosa
gitmekle beraber, iyi yetismis satig elemanlarindan olusan giigli bir satis giicit
olusturmak ve bunu muhafaza etmek oldukca pahaliya gelmektedir. Isletmelerde de
yeterli sayida yetenekli ve {istin nitelikli satiggr bulma veya yetistirme giichigi

yasanmaktadir (Mucuk, 2000: 201).

Pazarlama yOnetimi, satig elemanlarmndan olusan giiciinii en verimli sekilde
kullanmak {izere kararlar almakta ve uygulamaktadir. Buna da satis giicli yénetimi

demek olanaklidir (Odabagt ve Oyman, 2010: 171).
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Satis ydnetimi, satis glicliniin amaglara ulagmasim saglamak icin, uygun
olanlarin segilmesi, egitilmesi, iicretlendirilmesi, motivasyonu, bélgelere aynlmast,
planfanmas:, Grgiitlenmesi, kontrol edilmesi ve performanslarimin degerlendirilmesi
strecidir. Bu sfire¢ aym1 zamanda satis yOnetimi asamalarini da ifade etmektedir

(Barutgu ve Sezgin, 2012: 89),

Satig elemanmm segilmesi: Satis glichi faaliyetlerinin basarisinda, bu giiciin
yetenekli ve iyi yetismis elemanlardan olugmasi temel faktdrdiir. Bu sebeple, iistiin
nitelikli bir satis glicli olusturabilmek igin, daha bastan satisgr bulunmasmda ve

seciminde titiz davranmak gerekmektedir.

Yetenekli ve tstiin nitelikli satisgitarin saglanabilmesi igin, éncelikle iyi bir satig
elemanmin sahip olmas: gereken niteliklerin iyi agikhia kavusturulmas: gerekmektedir

(Mucuk, 2005: 121).

Satig elemam kisisel, zihinsel, sosyal niteliklere ve mesleki becerilere sahip

olmaiidir.

* Kigisel Nitelikler: Iyi bir satig elemam dikkat gekici bir kisilige sahip
olmahdir. Saghgi yerinde olmal ve iyi bir fizige sahip olmalidir. Gezici
yapist nedeniyle bir satis elemanm isi muazzam bir {iziksel gayret gerektirir.
Bu nedenle sadece gli¢li bir saghga sahip olaniar bdyle bir iste verimii
olarak calisabilir. Karsismdaki kisiyi etkilemesi agisindan temiz bir sese
sahip olmalr ve konusma tonu dogal olmahdir. Aynca diizgiin giyimli
olmahdir zira diizgiin giyim kisiligi daha cazip kilmak ve alict {izerinde iyi
bir izlenim birakmak i¢in énemlidir,

¢  Zihinsel Nitelikler: Iyi bir satis eleman: giiclii bir hafiza, zihin, hayal giici,
onceden gorebilme becerilerine, glighit bir karar verme mekanizmasma sahip
olmali ve girigimei olmalidir. Potansiyel alicilarm ihtiyaglarini ve yapisin:
anlayabilecek kadar zeki olmalidir. Miisterilerin bak:s acisindan bakabilecek
hayal giictine sahip olmalidir. Bir satig elemam sadece gii¢lii zihinsel
ozellikleri araciligiyla diizenli ve kalici miisteriler kazanabilir.

e  Sosyal Nitelikler: Iyi bir satig eleman: insanlarm hosuna gitmeli ve onlarla
bir olabilmelidir. Utangac ve cekingen bir yapida olmamahdir. Samimi,
glivenilir, yarduma hazir ve diirlist olmahdir. Bir satis elemam cok farkh

musteri tipleriyle ugrasmak zorunda kalabilir. Bu nedenle onlari, yani



24

misteriler: dinleme sabrna sahip olmal: ve amaglarm: anlamalidir.
Misterilere kargi daima kibar ve nazik olmahdir. Uriin  seciminde
milsterinin dogru iriinil segmesi i¢in yardime: olmalidir. Nezaket hichir sey
kaybettirmez ancak begeni ve kalict miisteriler kazanmasi saglaryabilir.

s Mesleki Beceriler: lyi bir satis elemanm satis yéntemleri hakkinda
uzmanlasmis  olmahdir. Satis elemanlifi  beceriklilik gercktiren bir
meslektir. Belli bir egitirn ve kabiliyet gerektirir; satis elemani firiin, miigteri
ve piyasada mevcut rakip triinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalidir

(Karajgikar, 2010: 209-210}.

Tepe yOnetimin, isletmeye ahmacak satis personelivle ilgili olarak belirledigi
kriterler ¢ercevesinde, mevcut bog kadrolara miimkiin oldugunca fazla adayin
bagvuruda bulunmast saglanmali ve adama gére is degil ise gore adam bulma ilkesi

uygulanarak secilmelidir (Mucuk, 2005: 122),

Satis elemanmn egitimi: Goreve yeni baglayan bir satiggl, belirli bir isletme ici

efitim programindan gegiriimelidir (Taskn, 2007: 104).

Glinimizde tiketiciler satig personelinin Uriin hakkinda derin bilgi sahibi
olmalarmy, fikir gelistirebilmelerini, glivenilir ve verimli olmalarim istemektedirler.
Tiiketiciterin bu yondeki talepler1, isletmelerin satis egitimine ¢ok daha fazla yatinm

yapmalarimi gerektirmektedir,

Satis egitimlerini genel olarak siyle siralamak mimkiindiir (Caglar ve Kilig,

2008: 162):

e  Satig personelinin sirketi tanimalart ve belirtmeleri

e  Satig personelinin sirketin iirtinlerini tanimalar:

e Satis personelinin sirketin muisterilerinin  ve rakiplerinin  6zelliklerini
tanimalar:

e  Satis personelinin etkili satis takdiminin nasit yapildigins bilmeleri

e  Satis personelinin sorumluluklarmi anlamatar

Satig elemanmnin icretlendirilmesi: Satiggilara yapilacak ddemenin saptanmas:
¢ok Omemli bir pazarlama islevidir. Nedeni, birgok igletmenin basarisinda ve

basarisizhginda satis giiciiniin dnemli rol oynamasidir. Odeme plant satis gorevlilerinin
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gliglerini ve yeteneklerini isletmenin amacina yoneltecek bicimde hazirlanmalidir

(Cemalcilar, 1996: 278).

Firmaya yeni alinan satig elemanlar asagidaki nitelikleri sunan bir iicret planinm

uyvgulanmasmi istemektedir:

e  Gelirin diizenliligi
e  Ortalama satig dilzeyinin Gizerindeki satiglar i¢in 6diil verilmesi

e Hakca bir ticret

Baska igletmelerden eleman ¢ekme, motivasyonu saglama ve isletme baghligm
arttrma  araclarindan biri de adil, dogru ve dengeli bir lcret sisteminin kurulup

uygulanmasi saglamaktir (Kotler, 1978: 404),
satig elemanlarmi Geretlendirmede 3 temel yaklasim vardir. Bunlar:

® Dz maas
e  Yalmz prim
e  Maas + prim
e Maas + ikramiye
® Maag + ikramiye + prim
Bu yéntemlerden hangisinin uygulanacag konusu, isin 6zelligi, miisteri ve satis

elemani 6zellikleri, isletmenin yonetme sekline de baghdir (Islamoghu, 2008:450).

Satig elemaninin motive edilmesi: Satig giictiniin yilksek motivasyona sahip
olmasi, satig elemanlarmin daha azimli ¢aligarak daha ¢ok satis yapacaklart anlamina
gelmektedir. Daha ¢ok satig da girket icin, daha ¢ok gelir anlamina gelmektedir (Turan,

2013: 45).

Caliganlarm asil istediklerinin ne olduguna dair her birinin farkh gérisleri olan
yoneticilerin ve ¢aliganlarin yaptiklart pek ¢ok aragtirma meveuttur. Her arastirmanm
spesifik detaylart birbirinden farkli olsa da; c¢alganlar tarafindan genellikle en cok

motivasyonunu etkileyen faktdrler sunlardir (Spilker, 1989: 170-171):
Olumlu motivasyon faktorleri:

e (Calisma saatlerinde esneklik
e  Tatil glinlerinde esneklik

¢  Sirkette bulunan her kademeden kisiyle sorunlars tartisabilme
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Katlkilarn farkinda olunmast
Mesleki toplantitara katitabilme
Kurum i¢i bilimsel toplantilarda yardim edebilme

Bir kisinin yaptig1 isin resmin tamamma nasil bir katkida bulundugunun

farkimda olma.

Olumsuz Motivasyon Faktorieri:

@

L]

ilag gelisimine ve/veya pazarlamasma etik olmayan yaklasum
[1gili faaliyetleri gergeklestirmede eleman yetersizligi

Asgin istthdam ve sonucunda bos zaman

Karar mekanizmas: eksikligi

Kalifiye olmadigt diigtintilen bireylerin terfi etmesi

Kiginin 1siyle ilgili genellikle bilgi eksikligi

Glintimiizde isletmeler, ¢alisanlarim motive etmek icin ve onlardan yiiksek

verim almak igin ¢esitli motivasyon araclarindan faydalanmaktadirlar. Bu araclar

ekonomik araglar, psiko-sosyal araglar ve Orglitsel-ydnetsel araglar olarak
incelenmektedir.

e Ekonomik araglar; ticret artisi, kar payr verme, ekonomik bazi odiiller,
primler, sosyal yardimlar.

@  Psiko-sosyal araclar; calismada bagimsiz harcket edebilme, sosyal statii,
takdir edilme, gelisme ve basari, cevreye uyum, dneri sistemleri, tistlerle
dogrudan gériisebilme, psikolojik giivence, sosyal faaliyetler, yetki devri.

o Orgiitsel-yonetsel araglar; amag birligi, yetki sorumluluk dengesi, egitim,

verilen kararlara katilabilme, is glivencesi, fiziksel ¢aligma sartlan, ekip
caligmasi, terfi ve kariyer gelistirme olanaklar1 ve agik yonetim politikasidir

(Turan, 2013: 45).

Satis elemanmin degerlendirilmesi ve denetlenmesi: Satis elemaninin kisisel

olarak, safis gliclinin ise bir biitin olarak performansinin deZerlendiritmesi, satis ile

ilgili kararlarin yerine uygulanmasinda bir bilgi girdisi saglamasi a¢isindan dnemlidir.

Degerlendirme yalmzca gergeklestirilen satislara gére yapilmamalidir. Bunun yanmda

genel degerlendirme ile daha anlamli sonuglar elde edilebilir. Genel degerlendirme

icersinde su konular incelenebilir (Odabagt ve Oyman, 2010: 191):
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e  Kotalara gore elde edilen performans
e  Yeni kazamhmnis miisteriler

e Kaybedilen miisteriler

satig elemanlarinin gdzetimi ve denetimi hem zor hem de énemiidir. Zorlugunun
nedeni, satig iginin niteliginin satisgtlarm siirekli gézetim altinda tutulmasina elverigli
olmamasidir. Onemi ise, belirli bir pazara yénelik olarak calisan satiscinin, pazarlama
yOnetimince izlenmesinin, stirekli bir egitim imkani vermesine ve igletme politikalarinin
istenilen sekilde uygulanip uygulanmadigmi saptama araci olmasma dayanmaktadsr

(Mucuk, 2000: 215).
1.3.4.2.3. Halkla fiiskiler

Pazarlama iletisim elemani ve bir yonetim fonksiyonu olan halkla iliskiler
hakkinda birgok tanim yapilmistir (Yurdakul, 2006: 172). Ama temel amaci, ona
egemen olan tema, alan: ve ana boyutlarini belirtebilecek genel kabul gérmiis bir tanimm
voktur. Halkla iliskiler ile iigili yapilmis tammlamalardan birkagr asagida

sunulmaktadir:

Halkla iligkiler, halk arasmda sistemli bir aragtirma temeline dayanan giiven
anlayist saglama ve slirdlirmeyi basarma konusundaki bilingli ve yasal caba olarak

tammlanmalktadir.

Halkla iliskiler, olumlu bir anlayis gelistirmek, iyl bir isletme imajr yaratma,
olumsuz sdylenti, hikaye ve olaylar: ortadan kaldirmak amaciyla isletmenin gevresini

olusturan cesitli halk gruplariyla iyi iliskiler kurmasidir (Can ve Giiney, 2011: 448-449).

[sletmenin misterilerinin, muhtemel miisterilerinin ve diger pazar aktdrlerinin,
isletmenin kendisi, etkinlikleri, tiriin ve hizmetleri ile ilgili inang, deger ve diisiincelerini
olumlu yonde etkilemek ve olumlu bir imaj olusturmak amaciyla bedel ddemeden

gergeklestirilen bilgi verici haberlesme teknikleridir (Giilmez ve Dértyol, 2009: 108).

Halkla [ligkiler Ingiliz Enstitisti (FIIE) halkla iliskileri; “kurulus ve halk
arasmda karsilikls anlayisi kurmak ve stirdtirmek i¢in istemli, planlanms ve devamis
¢aba” olarak tanimlamaktadir. Bu tanum halkla iliskilerin kurum ve halk arasmdaki
karsilikh anlayisin olusturubmasint ya da kurulmasint ifade etmektedir. Ayrica halkla
iliskilerin gelisiglizel bir stire¢ olmadigint ifade etmektedir. Halkla iliskiler bilingli bir

sekilde tasarlanmalidir Chitp://www.nou.edu.ng/moun/NOUN_OCL/pdf/jis%20610.pdf).
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Halkla iliskiler zaman zaman reklam, propaganda gibi kavramlarla esdeger bir
kavram gibi kullanilmaktadir. Reklam, propaganda ve halkia iliskilerin karsilastirmasin

Tablo 1.5.7de net bir sekilde goritlmektedir (Odabast ve Oyman, 2010: 131).

Tablo 1.5. Reklam-Propaganda-Halkla lliskilerin Karsilastiilmast

Rekiam Hailkla iliskiler
Bir irin ya da hizmetin satising hedefler. Bir kurulugun 1yi bir firma imaj1 yaratmasi
Reklamda hedef kitie belirlenmistir, amacint glider,
Yalnizca mal ya da hizmet ile ifgili bilgi yavar. | Hedef kitteyi orglitiin tiim faaliyetleriyle ilgili
Mal ya da hizmetin tamimm amactyla Heari bilgilendirir.
relctam verilir ve bunun belli bir miktar para Kurulusla ilgili haber niteliginde ki bilgiler
kargilig yapilmas: ve duyurulmas saglansr. duyurulur ve para karsihigi olmadan bunlarn

hedefe ulasmasi saglanir.

Propaganda Halkla Hiskiler
Tek yonitdiir, iyi niyete dayanmayabilir, Esas olan dogru bilgi, iyi niyet ve diyriistlitktisr.
abartilmis bilgileri igerir. Fikirler her zaman tartisilabilir,
Fikir tartigmasina agik degildir., ikna etmek igin gercekler agiklanmaya
Tkna icin her yol gecerlidir, calisilir.
Bilgiler yamltict ve yanlis olabilir, Dogruluk esastir.
Amag yikici olabitir. Amag vapiciliktir.

Kaynak: Odabasi, O. ve Oyman, M. (2010). Pazarlama Iletisim Yonetimi. Istanbul:
Kapital Medya A.S. s. 133,

Halkla iliskilerin genel amaclar sdyle siralanabilir (Balta, 2006: 207):

e  Tiiketicilere iirlin ve hizmetler ve kullanimlarr hakkimnda bilgi vermek

e  Miisteri dilek ve sikayetlerini benimsemek

e  Migteri ve personchi egitmek

¢  Aractlarla iligkileri geligtirmek

e Piyasa da sireklilik gostermek varh@mi duyurmak, topluma yararh hizmet
verildigi imajini stirdirmek

e Kurulus ile ilgili yanlis haberieri, dedikodulan diizeltmektir

Sirketler halkla iliskiler faaliyetlerine baglamadan o6nce bu faaliyetleri
uygulayacaklar: hedef kitleyi 1y1 belirlemek zorundadirlar. Halkla iliskiler literatlriinde
hedef kitle iki ana kategoride degerlendirilmektedir. Bunlar kurum ici hedef kitle ve
kurum dis1 hedef kitle seklindedir.
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Kurum i¢1 hedef kitle: Kuruluglarin i¢ hedef kitlesini ¢ahisanlar, ortaklar
(hissedarlar) ve sendikalar olusturmaktadir. Burada yer verilen gruplar
aileleri, akrabalari ve yakinlart aracilifiyla toplumda genis bir cevre
olusturur. Onlara diizenli olarak kurulus hakkinda bilgi aktarilmasi,
toplumda kurulusla ilgili kaliet bir imaj olusturulmasina yardime: olur.

Kurum digi hedef kitle: Kurujus dis1 hedef kitleler daha karmasik ve
cesitlidir. Bu hedef kitle dis miisteri olarak da adlandirilabilir. Kurum dis1
hedef kitleler, kurulusa bagvuran ya da bagvuracak bireyler ve kurulusla
dogrudan iletisimde bulunacagi umulan hedef kitlelerdir. Kurum digi bashca
hedet kitleler ise; Tiketiciler, Bayiler, Tedarikgiler, Toplumsal cevre,

Finans piyasast, Kamuoyu liderleri, Medya orgiitleridir (Cakmak, 2011:
228-229).

Halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan ¢ok sayida ve tiirde arag bulunmasi

bir organizasyonun halkla iliskiler caligmalar sirasinda, belirtilen araclarin tamamm

kullanmasin: zorunlu kilmamaktadir. Hangi araclarm kullanilacags konusunda temel

belirleyici hedef kitle olmaktadir (Tas ve Kestellioglu, 2011: 77).

Uygulama asamasimda kullanilabilecek araglar yazili ve basili araglar; gorsel ve

isitsel araglar; s6zlii araclar olmak iizere tige ayrihr (Ogzgiir, 2013: 123). Bu araclan

Tablo 1.6.°da gorebilmek miimkiindiir:

Tablo 1. 6. Halkla lligkilerde Kullanilan Araglar
Yazil: ve Basth Araclar Giirsel ve Isitsel Araclar Sozli Araclar
= Kurum Gazetesi ° Radya « Telefonla Goriigme
* Kitaplar * Televizyon  Toplant:
= Dergiler * Sinema » Konferans
« Broglir ve insertler « Fiim ve Video Bant » Seminer
« E] Kitapgiklar: » Tepegiz, Projekitrler » Sempozyum
» Afisler = Slayt = Panel
+ Biliboard =Sergiler = Geziler
+ Pankartlar - Stirekli Sergiler - Kurum Iigilileri i¢in Hazirlanan
* Biiltenler - Gezici Sergiler Geziler
» Yithk - Panolar - Kurumun Halkin Gezilerine Agilmas:
* Raporiar ve Mektuplar - Ozel Pavyonlar {Acik Ev)
» Rozet-Pul-Damgalax « Fuarlar
» Elektronik Medya « Festivailer
* Yazih Medya ve Yeni + Acilis, Yildontimii
Teknolojiler * Yarismalar

Kaynak: Ozgiir, A. (2013). Halkla lliskiler. Eskigehir: Atk Ogretim Fakiiltesi Yayini.

s. 123-124.




Tabio 1.7. Halkla iliskilerm Temel Etkinlik Alanlan

Etkinlik Alang

Tanmm

Ornek Arac

Sirket ici iletisim

Cahigantarla iletigimi saglamak

Sirket i1 yazigmalar, dneri
kutulan

Kurumsal halkla

liskiler

Herhangi bir Urin ya da hizmet adina degil kurum
adina halkla iletisim kuarmak

Yiilik raportar, konferanslar,
kurumsal imaj

Medyayla itiskiler

Gazete, dergi, radyo, TV ve internet
mecralaninda etkiniik gosteren yerel, ulusal,
uluslar aras1 veya ficari medya
kuruluglarmdan gazetecilerle, uzmanlaria,
editéirlerie iletisimi saglamak.

Basin biiltenlert, kayit digi
basin toplantilar, basin
mensupiari igin
diizenlenen etkinlikler

Rurumlar aras:

iletisim

Tedarikeiler ve perakendeciler gibi
kurumlarla iletigim saglamak,

Sergiler, sektorel etkiniikler,
haber biiltenleri

Kamu isleri

Yerel ve ulusal diizevde fikir adamiaryla
iletisim kurmak, sivasi ortam takip etmek.

Sunumlar, brifingler, dzel
bulugmalar, kamuya hitap

Toplumia Yoresel halkla, bunlann sectig: Fuarlar, mektuplar, spor
iletisim/Sosyal temsileilerle iletisim kurmak. etliniikleri ve difer
soruminluk

sponsorluklar
Yatirmnciyla Finansal kurumlar ve bireylerfe iletisim Biidiriler, brifingler,
ifiskiler kurmak etkintikler
Stratejik iletisim Soruniarm analizini yapmak ve kurumsal Kurumun saygumligmi

amaglara ydnelik ¢éziimler gelistirmek

arttirmak amaciyla
kampanyalar diizenlemek,
arastirmalar vapmak

Cevresel fakiorler

Sosyal, siyasi, ekonomik ve teknolojik
degisimleri takip etmek

ABD’nin ekonomik durumu
ve

takip buradaki secim yarisuum
ilkemiz tizerindeki etkilerini
takip ve tahmin etmek

Kriz yonetimi Acil durumiarda ve kriz durumlarmda agik Biyiik bir tren kazas1 sonrass

secik ve dogru mesajiar fletebilmek.

polis, hekimler ve yerel
otoriteler adina medyayla
iletigim kurmak.

Metin yazim

Farkli kitlelere uygun yazil iletigimi
saglamak.

Basin biiltenleri, web
sayfalar:, yillik raporlar

Yayim idaresi

Yaymm siirecini takip, bu alanda veni
teknolojilerin kullanidlmasi.

Kitapeiklar, kataloglar, web
sayfalarn

Etkinlik ydnetimi,

fuarlar

Etkinlik ve fuarlar diizenlemek.

Ytk konferans, basin
lansmantian ve fuarlar

Kaynak: Kesgin, D. (2006). Halkla lliskiler Meslegi Profili Antalya’da 4 ve 5 Yildizli
Otel Isletmelerindeki Halkla lliskiler Uygulamacidarmna Yonelik Bir Arastirma.
Yaymlanmanus Yiksek Lisans Tezi. Antalya: Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler

Fnstitiisil. 5. 10.
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Halkla iligkilerin temel etkinlik alanlari ve bunlara uygun &rnek ara¢ kullammlar
Tablo 1.7.’de gosterilmistir. Bu etkinlikler ya hitap ettikleri kitleye ya da iceriklerine gére

ayriimistir.

Burada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husus da bu etkinliklerin baz
noktalarda kesisiyor olmasidir. Ornegin, sirket iginde intranet agindan gonderilen bir
bildirt; yazili iletigim, yeni teknoloji kullammi ve sirket ici ifetisim maddelerinin

kesistigi bir etkinliktir (Kesgin, 2006: 10).

Sonu¢ olarak halkla iligkilerde bagartya ulagmada kullamilan bu arag ve
ortamlarin  egglidimli  olarak iyi bir medya planlamasi yapilarak kullaniimasi

gerelomektedir (Ozgiir, 2013: 124).
1.3.4.2.4. Satis Tutundurma

Tutundurma karmasmda yaygin olarak kullamilan araglardan biri de tiiketicilerin
genellikle promosyon ya da kampanyali Giriin kavramiyla dile getirdikleri satis
tutundurmadir. Ozellikle marka gesitliliginin arttig1 ancak marka bagimlihgmn azaldig
gliniimiizde, ekonomik krizlerin de etkisiyle satig tutundurma faaliyetlerinin

tliketicilerin satin alma kararlarindaki etkisi artmistir (ErdoZan ve Eroglu, 2013: 231).

Satis tutundurma ¢alismalari, pazarlama iletisim karmasia yeni dahil olan bir
calisma tiirli olup (Balta, 2006: 206), kisisel satig, halkla iliskiler ve reklam disinda,
tiketici veya lkullanicilarin ahmim  harekete gegirmeye ve aracilann  etkinligini
arttirmaya, Ozendirmeye yonelik yapian, sireklilik géstermeyen, olagan rutinde
olmayan, kisa dénemde satin almay: tesvik edici kendine &zgii tutundurma ve satis

¢abalarina satis gelistirme olarak ifade edilmektedir (Tagoglu, 2009: 91).

Bagka bir tamma gore ise satis tutundurma; kisisel satis, reklam, halkla iliskiler
ve tamtim ¢abalari diginda kalan, genellikle siirekli olarak viiriitiilmeyen, fuarlara
katilma, sergiler, teshirler ve devamliligi olmayan diger satig ¢abalanidir (Mucuk, 2000:

234).
Satig tutundurma; “satis gliclerine, aracilara ya da asil titketicive iiriin icin ilave
deger veya dogrudan tegvik™ olarak da tanimlanmaktadir (Odunlami ve Ogunsiji, 2011:

9).

Tilketiciler tarafindan promosyon olarak adlandirtlan  sats  tutundurma

faaltyetleri ¢ogunlukla reklam kampanyalan ile beraber kullanilmaktadir. Satis
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tutundurma, tamtm ve satis tesvik amaciyla kullanilan reklam ya da kisisel satig
cabalarin etkinlifinin artirilmasma yonelik katkida bulunan &nemli bir aractir. Reklam
hedef kitleye bir mal ya da hizmeti ni¢in satin almasi gerektigi ile ilgili bilgileri
aktararak iletisim ve satig etkisi yaratmaya ¢alismaktadir. Satis tutundurma ise, hedef
kitleyi simdi almasi gerektigi konusunda ikna etmeye ve hemen satin almaya
yoneltmede rol oynamaktadir ( Yurdakul, 2006: 176).

Tim bu unsurlar Snemli olsa da, tamtim hedeflerini belirlemek &zellikle

onemlidir. Satiy tutundurmanin temel hedefleri sunlardrr  (Pillai ve Bagavathi,
2008:175) :

e  Satin alma yanitin titketicilerin sevivesinde arttirmak

¢  Bayilerin ve satig personellerinin satis ¢cabalarini arttirmak

e Yeni miigterilerin dikkatini ¢ekmek

e Halki yeni iirtin, tiriiniin &zellikleri, gekiciligi ve avantajlari hakkinda
bilgilendirmek

¢ Pazarda en bilyiik pay1 kapmak

o  Uriine kars1 en iyi davramst gelistirmek

e  Aracilarmn islerini kolaylastirmak

e Diger firmalarmn rekabetlerine karsilik vermek

e Satiglart arttirmak i¢in sezon digi satislan etkilemek

e Urtinlerin popiilerligini arttirarak talebi tesvik etmek

¢ Bliylik pazar sektorleriyle iletigim kurmak ve iletisimi siirdtirmek

e  Parayi canli tutmak

e  Satiy elemanlarina ilave tanitict konugma konulart olusturmak

e  Marka imaj olusturmak

# Tiiketicilerin memnuniyetsizligini yok etmek

¢  Reklamcibk ve kigisel sattg arasindaki ugurumu yok etimek

e  Kayip hesabi geri almak

Satig tutundurmanin kendine 6zgi karakteristiginden dolay: bazr unsurlarin elde
edemeyecefi basariyr cesitli satig tutundurma faaliyetleri elde edebilir. Bir aragtrmaya
gore satig tutundurma su alanlarda ¢ok daha avantajlidir (Wells, Moriarty ve Burnett,

1992: 552):



¢  Yeni Orliniin numunesini elde etme

e Uriinii deneyenleri satin almalar1 konusunda ikna ederek bir satin alma
bicimi olusturma

o Uriiniin tiiketimini arttirma

o  Rekabetgi tanttimlan etkisiz hale getirme

¢  Benzer lirlnlerin satigim etkileme

Tam aksine, satis tutundurmanin basaramadiklar sunlardir:

e  Marka baghilifi olugturmak
e Diigliste olan satis trendini tam tersine gevirmek

e  Daha Oncesinde kabul gérmeyen bir tirlinii kabul ettirmek

Satis tutundurma faaliyetlerini uygulayabilmek igin firmalar bazi yoéntemier
kullanmaktadiriar. Satis tutundurmada kullamilan araglars, hitap ettigi kitleye gore {ic

gruba ayirmak mimkiindir (Tengilimoglu, 2012: 251).

o  Tiketicilere yonelik ¢alismalar: Satis tutundurma galigmalari, zellikle yeni
tirlin piyasaya stiriildiigiinde ¢ok etkili sonuclar yaratabilmektedir. Bununla

birlikte tirlinlin daha fazla alinmasinda da 6nemli rol oynayabilmektedir.
Tiiketiciye yonelik cahigmalar iki ana grupta toplanabilir:

s Tiketiciye dolaysiz olarak ulasan uygulamalar

¢ Tiketiciye perakendeciler araciligryla yapilan uygulamalar

Titketiciye dolaysiz olarak ulasan uygulamalar: Dolaysiz ilgi kurmaya yoneliktir
ve aract kuruluslara gerek yoktur. Perakendeciler ancak ilk iligkiler kurulup tiiketiciler
ikna olduktan sonra devreye girmektedir. Bu gruba giren uygulamalar sunlardir

(Bozkurt, 2005: 259- 260):

e  Ornek firtin dagitimi
e  Kupon
o Paraiadeleri(bir 6de, iki al, ikincisi bedava)

e  Yarigmalar ve cekilisler



Tiketiciye perakendeciler aracihifiyla yamlan uygulamalar: Bu gruptaki

uygulamalarm temel Ozellifi, perakendecilerin etkin ve ka¢imlmaz konumda

olmalaridir. En 6neml: olan ¢esitleri gunlardir (Odabast ve Oyman, 2000: 209):

@

Paketleme

Magaza ict gosteriler
Armagan dagrtim
Hediye pullart

Fiyat indirimleri

Aracilara  yénelik calismalar: Isletmeler tiiketicilere yonelik olarak
sunduklart satis tesviklerinin ¢ogunu aracilara da sunmaktadirlar. Toptanc
ve perakendecilere yonelik de cekilisler ve yarmsmalar diizenlenebilir.
Toptanct va da perakendecinin satis elemanlarinin belirli bir {irlintin

satigina tesvik etmek amaciyla yarigmalar diizenlenmesi de soz konusudur

(Dikici, 2009: 14),

Aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetleri (Kara ve Kuru, 2013: 156):

Fuarlar ve sergiler

Karsiliksiz Giriinler

Aract indirimleri

Aracilara ydnelik yanigmalar

Ortaklaga rekiam ve araci toplantitaridir

Kendi satig giiciine yonelik satig tutundurma calismalari: Bu ¢alismalarin iki
ana amaci vardir. Birincisi satiy elemanlarmm, iglerinde daha basaril
olmalarm saglamaktir. Tkincisi ise; satis elemanlarmin daha gok ve arzulu
galigmalarmi saglamaktir. [ki amaca da ulasmak igin yapilacak uygulamalar
degisik tlirlerde olmasina karsin, bes grupta incelenebilir (Odabast ve
Oyman, 2010 217):

Satis vanismalari ve toplantilar

Kataloglar ve brosiirler

Satig el kitaplan

Portity ve gize hitap eden araclar

Sirket amblemli hediyeler
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Satis tutundurma sirketin, reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler ile birlikte
stratejik pazarlama planma dahil edilmelidir. Boyvlece, satis tutundurma hedefleri
olugturulacak ve uygun stratejiler se¢ilebilecektir. Satig tutundurma igin ayrica bir biitge
olugturulmalidir.  Son  olarak da, yonetim satis tutundurma performansmi

degerlendirmelidir {Wells, Moriarty ve Burnett, 1992: 552).

2. ILAC SEKTORY ve TUTUNDURMA FAALIVETLERI

Ginlimtizde ilag piyasasi saghk sektdriiniin énemli bir unsuru olarak dikkat
cekmektedir. Son on yilda, ilag sektSriintin mortalite (6liim) ve morbidite (hastalik)
oranlarimn azalmasmda &nemli bir yere sahip oldufunu ortaya koyan cok sayida
¢alisrna mevcuttur. Saghk sistemlerinde genellikle ilac harcamalan kamu tarafindan
finanse edilmektedir, devletler bunu yaparken ¢ogunlukla vergilerden yararlanmakta
dolayisiyla ilag¢ harcamalarimn maliyetini toplum adma devlet iistlenmektedir (Bayrac,
2011: 9).

2.1. DUNYADA ILAC SEKTORUNUN GELISIMI

ik ilag, M.O. 1500 yillarinda Misir'da kullanmilmaya baglanmstir. M.O.
1500'den, M.S. 1930'lu yillara kadar ¢ok az sayida ila¢ mevcuttu ve bunlar bazi
hastaliklarmn  iyilestirilmesinde  veya  belirtilerinin - giderilmesinde,  uykuyu
kolaylastirmada ve agr1 dindirmede kullanilan dogal kokenli ve sentetik olmayan
ilaglardan olugmaktaydi. Sentetik kokenli ilaglarn  bulunmasi 1930'u  yillara
rastlamaktadir.  Siilfanilamidlerin  kesfiyle, terapdtik devrim adi verilen siireg
baglamistir. Boylece ilag sanayisini biiyliten, gelistiren ve uluslararast bir yapiya
kavugturan;  stilfanilamidlerin kesfedilmesi, penisilinin bilyiik hacimlerde iiretim
tekniklerinin  bulunmasi, tetracyclinelerin kesfedilmesi seklinde #ic dnemi adim

atilmigtir (Bayrag, 2011: 36).

Dunya ilag sanayi, bugiinkii dev boyutlara erigebilmesi i¢in standartlasms
ilaglart biiylik miktarda {iretebilmenin yollarum bulmalydi. Bu ¢abalarla ortaya ¢ikan
dnemli ilag penisilin olmustur. Penicilin’in seri liretim yontemlerini aragtirmaya yénelik
caligmalar ise ancak 1939 yilinda bu ilac teraptik 6zelliklerinin kesfedilmesi sonucu
baglanugtir. A.B.D."de hiikiimetin ve 17 Amerikan ilag firmasinm ortaklasa baslattiklari
bilimsel aragtirma, penicilin’in bu ticari gelismesi, ilacin liretiminde ¢ok biiyiik artislara
yol agmigtir, Bu olay yeni antibiyotiklerin tiretim yontemlerinin kesfine yonelik bilimsel

aragtirma gehistirmey1 tesvik etmekle birlikte, aym zamanda ilag fabrikalarm bu
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bulunacak ilaglar: tablet ve kapstillemeye varayacak makinalarin gelistirilmesi ydniinde

yatirimlar da y&neltmistir.

Bir Amerikan ilag firmasi olan Pfizer’in kendi patenti altinda {irettigi
Terramycine’i 1949 yilinda bulmasmna dek, tim tretici ilac firmalar trettikleri ilaglars
diger ila¢ firmalarina ve paketleme atdlyelerine toptan olarak satmakta ve bu ikinci grup
firmalar da bu ilaclart mamul ilag haline doniistiirmektedirler. Ancak Pfizer’in
Terramycine’i bulmasi, durumu kokten degistirirdi. Firma 1950’lerin baslarinda gerekli
bir satis ve pazarlama kadrosu kurarak ilacim dogrudan ilag prezantasyonlan olarak
sunma ve bu is igin gerekli bir dagitim a1 kurma karart aloustir. flacin tarihinde ilk
olarak uygulanan bu dogrudan {iretici firma tarafindan ilact bitmis halde ve ticari
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tanitma tekniklert kullanarak ve bir “ marka adi” altinda pazarlama stratejisinin kisa

zamanda ticari agidan ¢ok etkili bir yontem oldugu anlasilmustir,

Terramycine’in bagarisi ilagta aragtirmaya yonelik biiyiik bir akima vol acmis ve
farkls sanayi dallarindan pek ¢ok sayida firma bu nedenle ilag endiistrisine akin etmistir,
Bunun sonucunda da receteli ilaclarin tibbi ve benzeri mesleklere reklam ve
pazarlamasi, modern ilag endiistrisinin bugiin en Onemli 6zelligi haline gelmistir

(Tarhan, 2006: 3-4).
2.2. TURKIYE'DE ILAC SEKTORUNUN GELiSiMI
Tirkiye’de hazir ilag yapim konusu 4 bliylik déneme ayrilir. Bunlar;

e Dczane Donemi (1833-1928) ve Laboratuar Dénemi (1928-1954): Ik
enjeksiyon ampulleri Hasan Rauf tarafindan 1900 yilinda acilan Istikamet
FEezanesinin laboratuarlarinda tretilmeye baglanmstir. Hazir ilaglar 6nceleri
eczanelerde kiigik partiler halinde ve eczanenin bir yan ugrasi olarak
vapilmaya baslanmig ve satis miktan istenen dilzeye eristikten sonra hazir
ilag yapimu igin dzel bir tiretim laboratuart kurulmustur. Yani eczacilar dnce

hazir ilag yapms ve sonra imalat laboratuar: kurmustur.

Cumbhuriyet déneminde (1923-1938) yerli laboratuarlarm adedi 4 kat, yerli
ilag Gretim miktarlarinda 1se 23 kat bir artis gerceklesmistir. Eczane
laboratuarlarda ilag yapma ddnemi, bu isi yasaklayan ve tibbi ila¢ yapimi
icin miistaki]l bina zorunkulufunu getiren 1954 tarihli talimatnamenin

yiiriirtiige girmesiyle son bulmustur (Tarhan, 2006: 9).



¢ Fabrika Donemi (1954’ten bugiine): 2. Diinya savagini izleyen villarda, ilag
Ureten laboratuarlar faalivetlerimi gelistirmek imkani bulmuslar ve modern
Turkiye ilag endiistrisinin énctileri olmuglardir. 1952-1957 yillar1 arasindaki
lizh sanayilesme doneminde yurt ihtiyacinin yiizde 60w kargilayacak
duruma gelmistir.

e lla¢ Etken Maddesi Uretme Dénemi (1970°den sonra): Yiiz yili askin bir
geemise sahip olan ve 1984 wilinda yinlirlige giren iyl iretim
uygulamalarinm  (GMP)  gerektirdigi  yatinmlari  yaparak gelisimini
hizlandiran Tiwkiye ilag endiistrisi, ilag lretiminde AB ilkeleri ile

karsilastirilabilir bir diizeye ulasmistir (Serge, 2006: 33).

Tirkiye ilag sektérintin bugiinkii durumunu sayisal somut verilerle géstermek
konuyu detaylandirmak adina daha faydah olacaktir (hitp://www.sanayi.gov.tr/Files/Do

cuments/ilac-sektor-raporu-20131 16042013170027 pdf):

Tirkaye ifa¢ sektdrii, 2011 yilinda tiretici fiyatlariyla 9,1 milyar ABD dolarhik
ilag pryasas: ile Avrupa’da 6. diinyada 16. sirada yer almstir. 2012 yilinda ise Tiirkiye
ilag piyasasi, tiretict fiyatlariyla, toplam 8 milyar ABD dolaridir. 2012-2016 doénemine
yonelik tahminlerde; Cin, Hindistan, Rusya ve Brezilya gelismekte olan pazarlar
arasmnda gosterilmektedir. Tlrkiye ilag pazarinin 2016 yilinda diinyada 18. sirada yer
alacag tahmin edilmektedir. 2012 yih itibariyle Tiirkiye’deki 8 milyar ABD dolarlik
ilag pazarinin %61,9°unu yenilikci/referans tlag (4,95 milyar ABD dolar1), %38,1’ini
Jenerik / esdeger ilaglar (3,05 milyar ABD dolar1) olusturmaktadir. Ayrica, ilag pazan
icinde yenilik¢i / referans ve jenerik / esdeger Uriinlerin pazar paylan kutu bazinda

%47,6 ve %52,4°t{r,

Tirkiye ilag sektoriinde yaklagik 300 ilag sirketi faaliyet gostermektedir, Saghk
Bakanhg: verilerine gore, iilkemizde 68 ilac Uretim tesisi {15°1 yabanci sermayeli) ve 64
retici firma (13’0 yabanci) ile 12 hammadde tiretim tesisi (6’s1 yabanci) ve 10
hammadde @ireten firma (44 yabanci) bulunmaktadr. flag sektoriinde yaklasik 30.000
kisi istihdam edilmekte olup istthdamm %50°den fazlasinmn egitim seviyesi yliksektir,
Sektdrde, ileri teknolojive uyum saglayacak viiksek egitim gbrmils personel istihdam
ve buna bagh olarak teknik bilgi diizeyi giderck artmaktadir. Pivasada yaklasik 5.000

civarinda ilag ve 23.500 civarmda eczane bulunmaktadir.
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Tirkiye regeteli ilag pazar1 2012 yilinda 1 milyar 600 milyon kutuya ulasnustir.
2012 yilinda fretilen 1 milyar 600 milyon kutunun %78,1°lik oramt Tiirkiye'de

retilmigtir. 2012 yihinda Tirkiye receteli ilag pazari 13,15 milyar TL ye ulasnustir,
2.3. ILAC SEKTORUNUN TANIMI VE OZELLIKLERI

Bir ticari faaliyet olmakla birlikte, kamu sagligini yakindan ilgilendiren ilag
sektrit difer piyasalardan farkh olarak devletin ilgi ve miidahalesine daha aciktir. Bu
yoniiyle, genelde saglik sektoriinde, ézelde ise ilag sektorii ve eczacibik piyasasmda tam
rekabet gartlarmm bulunmadigs ve eksik rekabet kosullarmn hakim oldugu kabul

edilmektedir (Bayrag, 2011: 11),

ilag sanayi tammlandigimda: “Beseri ve veteriner hekimlikte tedavi edict,
koruyucu, besleyici ve tant aract olarak kullanilan, kimyasal, bitkisel, hayvansal ve
biyolojik maddeleri, farmasétik teknolojiye uygun olarak ve bilimsel standartlara gore,
belirli dozlarda basit veya birlesik olarak farmasotik sekil haline getiren ve seri halde
lireterek, tip ve tedavinin hizmetine sunan bir sanayi dal” olarak ifade edilmektedir

(Abacioglu, 2010: 47).

Saghk piyasasinda; ila¢ firmalarmin, saglik kuruluslarmin ve saghk personclinin
arz yoniinden Orgitli davramglarma karsiik, piyasalara girisleri tamamen bireysel
nitelikte olan tliketicilerin fiyat ve hizmetin kalitesi agisindan bir talep baskis
olusturmalart miimkiin degildir. En 6nemlisi de saghk piyasasinda talebin belirsiz
olmasidir. Yani, "hastalik riski" énceden hesap edilemeyen ve dngériilemeyen tesadiifi
bir risktir. Ayrica, ekonomik kriz faktorleri, saghk hizmeti titketimi ve talebini kisan bir
etkiye sahiptir (Bayrag, 2011: 11). llac sektdriiniin karakteristik dzellikleri
incelendiginde(http://www.vergidegundem.com/tr/c/document_library/get file?uuid=af

b0a294-03e1-4d25-9178-a9a2a25a6f4e& groupld=10156):

fag sektoril, tiriinlerin yitksek maliyetli ve uzun Ar-Ge faaliyetleri somucunda
tretildigi bir sektordiir. Bu anlamda bilginin yogun oldugu bir endiistridir ve bu sebeple
ilaglar patent korumas: altindadir, Onemli olan ilac etken maddesinin formiiliiniin

bulunmasidir.

o  Diger sekttrlerin aksine, birgok tilkede, o tilkenin yasal mevzuati ve sosyal
gitvenlik  politikalart cercevesinde ilag sektoriinde faaliyet gosteren

firmalarm faaliyetieri devlet tarafindan diizenlenmistir.



e [lag endiistrisi rekabetin yogun olarak yasandigi bir endiistridir.

e llag sektdriinde faaliyet gosteren firmalar tarafindan ilaglarm icerikleri,
etkileri ve nasil kullamilmasi gerektigi konularinda saghk meslegi
mensuplarina yogun bir sekilde bilgi aktarim séz konusudur.

¢ llag endiistrisinin ayut edici dzelliklerinden birisi teknolojik degisimlerin
¢ok hizl1 bir sekilde tirlinlere yansimasidir. Bu sebeple, kendi alaninda ¢1g1r
agan bir ilag, bu ilaci fireten firmay:r kisa zamanda pazar liderligine
tagryabilmektedir.

s  Cok satilan bir ilacin patent siiresi doldugu anda piyasaya daha ucuz jenerik
rtinler girmekte ve dretici firma kisa zamanda pazar paymm
kaybedebilmektedir. Bu sebeple pazardaki rekabet giictinii korumak isteyen
firmalar durmaksizin yeni {irlin gelistirme ve var olan irtinlerin etkinligini

ve kullanim alanlarmi arttwmak igin calismalar ylirtitmek durumundadir.

Karmasik yapisma ve sosyal politika hedeflerine bagli olarak, ilag sekiril
iilkeierde farkli diizenlemelere tabidir. Bu diizenlemeler; ilaglar piyasaya cikmadan
oneeki gerceklestirilen giivenlik, etkinlik ve kalite bakimindan kontrolit ile sinirh
kalmamakta, ilaclarin pazara sunulmasmdan sonraki dénemi de kapsamaktadir. Bunlar
dzetle; ilag fiyatlarinin ve geri 6deme kosullarimin belirlenmesi, tanitim faaliyetlerinin
ve harcamalarmin kontrolll, dagitim kanallarmm faaliyet alanlan ile hekimlerin
regeteleme davranuglarmin smirlarinim belirlenmesidir. Tamamt birbirleriyle baglantili
olan bu diizenlemelerin temel amaci; ilaglarm tilke genelinde ve uygun kosullarda
erisilebilir olmasi, saghk harcamalarmm hedeflenen smmrlar iginde tutulmasidir
(http://www rekabet.gov.tr/File/7path=ROOT%2fDocuments %2 fG%c3%bencel %2 frap
orlar%2filacrapor.pdf).

2.4. ILAC SEKTORUNDE PAZARLAMA

Pazarlamanm temel boyutlan ilag endiistrisi igin genel olarak gecerlidir, Ancak
ilag herhangi bir tirtin gibi pazarlanamamaktadir. Uriin cevresinden dolayr bazi
farkhhklar s6z konusudur. Ilag sirketleri de diger sirketlerde oldugu gibi, zorlu pazar
kogullarmda miicadele edebilmek i¢in, yeni pazariarin bulunmasi, hedef pazarlarda
daha fazla odaklamimasi, iriin yararlarmmm daha iyi anlatiimasi, pazarlama

harcamalarinim en uygun sartlarda yapilmas: ihtiyacindadir (Erdolu, 2008: 38).
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Tanitim, satislardaki  arfisin kaliteli hizmet ve {Urlinii saglamlastirmasim
sagladifindan, degersiz tirinlerin uzun siire kalmasini onaylamamaktadir. Ilac insan
saglig icin dnemii bir triindiir. [lag treticileri, yeni tiriinler gelistirip hizmete sunduklan
i¢in insan saghgl agisindan Snemli ve gerekli gorevlere sahiptir. Giiniimiizde ilag
treticileri kendi icat ettikleri ve gelistirdikleri {iriinleri pazarlamaktadir, Ancak ilag
insan saghg: ile ilgili bir trlin oldugu i¢in ilag pazarlamasma daha cok onem
verilmektedir. Tim diinyada ilag tamittmi 6nmemli bir konu olarak gériilmektedir.
Ulkemizde, ilaglar ¢ok cesithi yollarla pazarlanmakta ve tanitilmaktadir (Bilgener, Asil

ve Ozgelikay, 2004: 88).

[tag endiistrilerinde  kullamilan  pazarlama stratejileri, diger pazarlarda
uygulananlara gore oldukea farkhliklar gdstermektedir. Bu farklilifn ana sebeplerinden
biri, regete ile satilan ila¢ pazannin geleneksel satim alma karar stirecinde bir farkhlik

bulunmas:dir.

lNag sirketleri gibi karmasik érgiitlerde satig ve satin alma karmasik bir stirectir
ve anahtar karar vericilerin tanmmlanmast glic olabilmektedir. Satis temsilcileri

asagidaki birkag sorunun yanitlanmasina ihtiya¢ duymaktadiriar:
» Urtinii satin almak igin gergek karari kim verecek?
» Bu karar kim etkileyecek?
« Uriin veya hizmetin kullanimmindan kim sorumlu olacak?
* Satig elemam kiminle iligkilerini strdiirmeli?

Bu sorularin cevaplar ila¢ pazarlamasinda basit bir durum olusturmamaktadir.
[tac1 recete eden ve satin alicis1 aym1 kitle degildir. Recetelendiren hekim, satm alan ise
hastadir. Dolayisiyla kisisel satis elemani satig tekniklerini hekimi ikna etmek icin
kullanmakta ve bu yonde ¢aba sarf etmektedir. Ciinkii bir¢ok alternatif arasindan
se¢imint yaparak karar veren konumda hekim bulunmaktadir. Bu karara gore hasta
sadece hekimin karanni uygulayarak baska alternatifler segme sans1 olmadan Sdemeyi
yapan taraftir. llag pazarlamas: igerisinde eczactlik hizmetlerinin pazarfamass etkileyiei
bir unsur olarak yer almaiidir. Aksi takdirde, ilag pazarlamasmda suistimaller ve

rasyonel olmayan ilag kullanimi yasanacaktr,
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2.4.1. {lac Pazarinin Hedef Kitlesi

[tag pazarmi olusturan Ogeler hasta, hekim, eczaneler ve depolar seklinde
siralanabilmektedir. Bu ¢ alict grup pazarn hedef kitlesini olusturmaktadir. Yapilan
ttim satis ¢aligmalar1 her gruba farkli sekillerde uygulanmaktadir. Oncelikle bu ti¢ grup

ayr1 ayrt incelenecektir (Erdolu, 2008: 38-39).
2.4.1.1. Hasta

Pazarin en iyi sekilde ortaya c¢ikarilabilmesi igin tiiketicilerin; cinsiyeti, yasi,
kiltiir ve gelir diizeyleri hakkinda bilgi sahibi olmak gerekmektedir. Ancak, ilag
pazarlamasmm en ilging &zelligi olan hekimlerin ilaglan receteleme davramslar,
diglintildigiinde, pazara agilan kapilarin hekimlerden baslayacagim soylemek daha

gercekel olacaktir.

Cinsiyet énemli bir demografik 6zelliktir. Kadin niifusunun toplam niifusun
yarisindan fazla oldugu ve bu durumun artmakta oldugu belirtilmektedir. Saglik
hizmetlerini talep eden toplulugun yarisindan fazlasinn kadinlar oldugu dikkate
almirsa, bunun ilag pazarlamast tizerinde yapacadi, etkinin de gdz Oniine alinmasi
gerekmektedir. Ureticiler tarafindan niifosun yas dagilmmin da ayrintih sekilde
bilinmesi yararli bir durumdur. Yas ihtiyaclarmn karsilanmasi agisindan gerekli bir
demografik Ozelliktir. Gelir diizeyinin bilinmesi agir1 derecede dnemli hale gelmistir,
cinkli gelir diizeyi yiksek olan bireyler basit hastaliklar igin bile hekime

basvurabilmekte ve sonugta bir ila¢ satin alabilmektedir,

Ttiketiciler hakkinda bu tip demografik gostergelerin bilinmesi pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinden tiiketici istek ve ihtivaglarinin belirlenmesine kadar

birgok alanda tireticilere dnemli faydalar saglayabilmektedir (Aksu, 2006: 53).
2.4.1.2. Hekim

Ila¢ sektérinde tiiketiciler Griinlerin nitelikleri hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadigindan, kullanilacak olan ilaglar konusundaki nihai karar merei hekimlerdir.
Tiketicilerin  satin almasma en biiytik etkenin hekimler oldugu disiintldiiginde
hekimler ilag pazarmm en énemli 63esi durumuna gelmektedir. Hic bir pazarlama Ggesi
uzmanlik.  bakimindan hekimler kadar kesin olarak gruplara ayrilmanustir
{http://www slideshare net/maxmajestic/la-sektrnde-marka-sadakati-ve hekimin-marka-

sadakatini-belirleyen-etmenler-ve-uygulamay).
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Hekimler regete yazma aligkanliklarma gdre dért gruba ayrilabilirler:
e Yenilik taraftar olanlar

¢ Ik benimseyenler

e itk cogunluk
a  Tutucular
2.4.1.2.1. Yenilik Taraftars Glanlar

Bu grupta yer alan hekimler, bir ilac1 hentiz tanitma asamasinda iken regeteleyen
hekimlerdir. Bu grup hekimler genellikle gen¢ pratisyenlerdir, onlara ilaci kabul

eftirebilmek ve ikna edebilmek diger hekimlere gore cok daha kolay olmaktadir.
2.4.1.2.2. Itk Benimseyenler

Bu grupta yer alan hekimler, genellikle geng, orta yash veva dgretim tiyeleridir.
Geng, hareketli ve yaraticidirlar. Bu grubu olusturan hekimier cevrelerinde énder
durumdadrr. Bilimsel literatiir ve kongreleri yakindan takip etmektedirler. Regeteleri
diger hekimler tarafindan taklit edilmektedir. Ancak vyenilikei hekimleri ikna etmek o
kadar da kolay degildir. Uriin hakkinda yurtigi ve yurt diginda yapilan saygin bilimsel
dergilerde yaymnlanmis karsilastirmah calismalarn sunulmast ve stirekli ziyaretle bu

grup hekimlert kazanmak miimkiin olabilmektedir.
2.4.1.2.3. Ilk Cogunluk

Bu grubu olusturanlar riskten kacinmakta, ilk benimseyenlerin ilaci deneyip,
begenmelerini  beklemektedirler. Bu grup hekimler tbbi miimessillerle ve ilk

benimseyen dnderlerle stki iliskiler kurmaktadir.
2.4.1.2.4. Tutucular

Bu grupta yer alan hekimler yeni ilaglar ve dusiinceler karsisinda gekingendir.
[k coguniugu olusturanlara gore daha yash hekimlerdir. Cok ivi bildikleri ve aligkin

olduklar ilaglari recetelemektedirler.

Hekim gruplari i¢inde pazarlama agisindan en Snemlisi tirtinii ilk benimseyenler
ve dnderlerdir. Itk gogunluk grubunu ve Steki gruplart da etkilemektedirler (Germeyan,

1996: 39-40).



43

2.4.1.3. Eczaneler ve Depolar

Pazarm bir noktasinda bulunan sistem iyeleri igin meveut diger iiyeler pazar
olarak gorillebilmektedir. Ornegin, bir ecza deposu i¢in eczaneler, hastaneler vb. Pazar
olarak goriilebilmektedir veya eczaneler i¢in hekime gitmeden direkt olarak eczaciya

danigarak ilag alan tiketiciler eczaneler i¢in ayn bir pazar olabilmektedir.

Ulkemizde aracilar gerektigi kadar iistlerine diisen gorevieri yerine
getirmektedir. Ecza depolarl zaman zaman sattiklan ilaclarin vadesini uzatarak veya
kampanyalar yaparak pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Ureticiler ise pazar
daralmasi ve satis diigligleri yagsandii zaman vade, mal fazlasi ve hediyeli kampanyalar
gibt 1lgi ¢ekici stratejilerle aracilarin daha fazla ilag alip stokta tutmalarini saglamaya

caligmaktadirlar.

Eczaneler ilacin nihai olarak hasta ile bulustugu yer olarak Snem tasimaktadir.
Gergl eczacilann ilag tercibinde rolil pek fazla olmasa da gerek devletin son zamantarda
baglattifi ucuz muadil uygulamalart gerekse recetesiz satis hakkina sahip ilaclarm
tercihinde eczacilar ilag tercihi yapabilmektedirler. Ama sektdriin genel itibari ile esas
anahtarmi hekimler elinde bulundurmaktadir. Clinkii hasta i¢in ilact secen markasmi ve

firmasini belirleyven hekimler olmaktadir (Aksu, 2006: 36).

2.5, ILAC SEKTORUN DE TUTUNDURMA FAALIYETLERI

{lag tanitimi yalnizca “Griinden bir tane daha fazla satma” giidiisliyle
yonlendirilmemelidir. {lag endistrisini digerlerinden ayiman 6zellik “iiriintin, mesajin,
tanitim kanallarimn ve hatta alict kitlesinin®™ ulusal diizenleme kurumlart tarafindan
belirlenmesidir. Ilag tamtiminm esas amact hedef kitleye mesaji ve dengeli bilgivi
iletebilmektir, Tanitici mesaj yeterli bilgiyi vererek regete yazan kisilerin (ve aym
zamanda difer paydaslanin da) ihtiyaglarm: karsilamaktadir ve tanitici mesajin igerigi
bu piyasadaki tamtimi anlamada temel unsur haline gelmektedir. Iletilen mesajin amact

klinik denemelere dayanmaktadir (Pantelic, 2009: 30).

Diinya Saglik Orgiitti (DSO) niin tanumina gore ilac endiistrisinde tutundurma
(promosyon), etkisi, tlaglarm recetelenme, temin edilme, satin alinma ve/veya
kullammum: artirmak olan bilgilendirici ve ikna etmeye yonelik tiim etkinlikierdir.
Ulkemizde gegerli olan ve ilag endiistrisi igin tutundurma ¢ahsmalarinm cercevesini

¢izen 2003 tarihli “Beseri Tibbi Urlinlerin Tamtim Faaliyetleri Hakkinda
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Yonetmelik”te, tutundurma yerine “tanitim” kavrami kullamilarak benzer bir tanim

yapilmaktadir;

“Beseri tibbi Griinin ruhsat ya da izin sahipleri tarafindan Griinin terminini,

satisini, regetelenmesini ve kullamimini artirmak igin gergeklegtirilen biitiin hatirlatma,

bilgi verme faaliyetlerini ifade etmektedir”. Yonetmelikte tanitim etkinliklerinin

kapsami agagrdaki gibi belirlenmisgtir.

Beseri tibbi {iriinlerin tanitim faaliyetleri dzellikle;

Regetesiz satilan begeri tibbi Griinlerin topluma tamtimini

Regete ile satilan beseri tibbi irlnlerin saglik meslegi mensuplarina
tanitimini

Tibbi satig temsilcilerinin hekim ve dis hekimine yaptiklart ziyaretleri
Numunelerin dagitimun

Saghk meslegi  mensuplarmun  katildifi  promosyon  toplantilarinn
sponsorlugunu

Saghk meslegi mensuplarinin katildigr bilimsel kongrelerin sponsorlugu ve
ozellikle s6z konusu kisilerin bu kongrelerle ilgili seyahat ve konaklama

masraflarmm ddenmesini kapsamaktadir (Civaner, 2008: 311).

[lag tamtiminda receteli ve regetesiz ilag gruplarma yapilan faaliyetler farkhilik

gostermektedir. Regetesiz ilaglar dogrudan titketicilere ya da hekimlere ve diger saglik

hizmeti ¢alisanlarina tanitiimaktadir.

Recete ile satilan ilaglarm alicilari ise dort ana kategoride simiflandiribmstir:

Regeteyi yazan kisi regete yazma haklar tlkeler arasinda farkhilik gosterir
ve bu kategort ic¢inde hekimler, disciler, eczacilar, hemsireler ve
optometristler yer alabilir

Etkileyen hastaneler, hemsireler, profesorler, hekimler

Tiiketici hasta

Finansor kismen hasta, kismen hitklimet ya da bir {igiincti taraf (iilkeden
iilkeye degisir), yonetilen saghk hizmeti Orgiitleri (hastaneler, saglik

hizmetleri veren kuruluglar) (Buckley, 2003: 5).
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2.8 1. Tantim Araclary

Regeteli ve regetesiz olarak satilan ilaclarm tanitum araclart bazen farklihk
gosterse de genellikle benzer dzellikler gésterebilir (Aksu 2006: 62). Ilac firmalarinmn
kullandiklar1 tamtim yontemlerini en kapsamli bigimde su bashklar altinda
toplanmaktadir (Aksu, 2006: 62; Civaner, 2005: 3 ve Germeyan, 1996: 45°den
uyarlanarak hazirlanmistir):

e Satig teskilan

e Promosyon malzemeleri

e Safig Promosyonlar

®  Tibbi Yaymnlar

e Medya Araclarn

e  Dogrudan ve Elektronik Postalama

e Bilimsel Aragtirmalar
2.5.1.1. Satis Teskilaty

Ingiltere ve ABD’de yapilan iki ayrn calismada, hekimlere ila¢ hakkinda bilgi
edinme kaynaklarim belirtmeleri istenmis ve her iki ¢alisgmanin sonucunda da hekimler
biiytik ¢ogunlukla tibbi miimessiller tarafindan yapilan zivaretleri ikinci siraya
yerlestirmigtir. Bu ¢ahismadan da anlagildigi tizere hekimler yeni ¢ikan bir {irtintin
ozelliklert, etki mekanizmas), indikasyonlar, yan etkileri, ila¢ etkilesimleri veya
piyasada olan bir iriiniin yeni kullanim alanlari hakkindaki bilgilerin gogunlugunu tibbi

miimessitler aracilifiyla edinmektedir.

llag endustrisi ¢agdas pazarlama yontemlerine birgok yenilik kazandirmisur. Bu
veniliklerden belki de en 6nemlisi profesyonel satis temsilcileri — tibbi miimessilleri
istihdamidir. Satig teskilatinin promosyon amacl kullaniimas: diger taktiklere oranla
¢ok daha pahalidir. Ancak diger taktiklerle kiyvaslandig takdirde, en kisa siirede en fazla
etki gosterenidir. Yapilan pazarlama ve sosyolojik caligmalarin sonucuna gbre,
hekimlerin tibbi miimessilin ziyareti sonunda ziyareti yapan tibbi miimessilin calistig

firmanin ilacm1 yazma egilimi igersine girdigini gdstermistir (Germeyan, 1996: 64).
2.5.1.2. Promosyon Malzemeleri

Tanitimda kuilanilan ve hatirlatic: 8zeligi digerlerine gore daha etkili olan diger

bir faaliyet de promosyon Uriinleridir. Promosyon tiriinleri ¢esitli giinlitk yasantida



46

kullanilan firiinler olabilmektedir. Ornegin; kalemler, cesitli kirtasiye drtinleri, biiro
malzemeleri, anahtarhiklar, ¢esith elekirtkli aletier, cesitli medikal malzemeler vb.
sayilabilir. Ancak, promosyon {riinleri hekimlerin ilaglari regeteleme egilimlerine
olumsuz yonde etkide bulunmamalidir. Zaten bir¢ok kurulug tarafindan yayinlanan

yonetmelikier ile cesithi kisitlamalar getirilmistir (Aksu, 2006: 64).

Hekimler arasinda ilacin tanimmasi ve regetelenmesi agisindan, numune
dagitmak cok énemlidir Piyasaya yeni ¢ikan bir ilag i¢in, promosyon malzemesi olarak
numune dagitmanin amact, hekimin yent ilaci tamimasini ve hastalarinda denemesini
saglamaktir. Piyasada var olan bir ilag icin numune dagitmanin amaci ise, hekimlerin
tedavive dagitilan numune ile baslamalar ve tedavinin devamim ise regete yazarak

devam etmelerini saglamaktir (Germeyan, 1996: 116}
2.5.1.3. Satis Promosyoniary

Satig promosyonlarn, satis arttirics ve tesvik edici materyaller ve kisa stireli
faaliyetlerdir. Soz konusu faaliyetler, satis teskilatini destekleyen ve onlara gii¢ veren,
satis1 arttiran en dnemli silahlardir, Bu faaliyetler daha ¢ok ecza depolari ve eczanelere
yonelik olarak vapilan mal fazlas), kampanya, vade uzatma gibi calismalardan olusur,

Aslinda amag, tamamen satiglar arttirmaktir (Nayir, 2006: 58).
2.5.1.4. Tibbi Yaynlar

Sirketlerin satiglarint artirmak igin kullandiklar: diger bir arag, tibbi vaymnlardir.
Saygin bilimsel dergilerden British Medical Journal’in editorlintin belirttigi gibi,
giinlimiizde birgok bilimsel dergi, ilag reklamlarndan sagladiklan gelirlerle vayin
hayatlarint stirdiirebilmektedir. Yam sira, sirketler dergilerde yayimlanan makaleleri
hekimlere dagitmak tizere gok biliylik sayilarda satin almaktadirlar ki bu da dergiler i¢in

dnemli bir gelir kaynag1 olusturmaktadir (Civaner, 2005: 3).
2.5.1.5. Medya Araclan ve Internet

Gazeteler tiim diinyada eskiden beri kullanilan énemli reklam araglaridir. Cogu
gazetelerin Gzel reklam sayfalan bulunmaktadir. Maliyetinin diigiik olmasi, ayni anda
birgok tiiketiciye ulagabilmesi avantaj saglayan yonlerint olusturmaktadir. Ancak,
gazetelerdeki ilag tanstimlar sadece haber seklinde bilgiler icermektedir. Bu nedenle

bilimsel sayilmamaktadir.
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Ttirkiye’de ilag reklammin gazetelerde sadece haber amach olarak hekimler ve
eczacilar hedef almarak yapilmasmna izin verilmistir. (01.09.1990 20628 sayih
yoénetmelik). Streli yayinlar daha ¢ok meslek gruplar: i¢in 8zel olarak basilan medya
araclanidir. Ciddi ve bilimsel olduklari i¢in siireli yaymlarm reklam ve tamtim etkisi
daha fazla olmaktadir. Hekimler, eczacilar ve diger saglik personeline direkt olarak

ulastlabilmektedir (Aksu, 2006: 63).

T1bbi tirtinlerin tanitimy diger birgok &zel medya kanaliarinin yam sira internet
aracih@iyla kigilerin saglik bilgilerinin genislemesi baglaminda islev gdrmektedir.
Medyanm bu fragmantasyonu ve onu takip eden artmakta olan sayis;, sektdr ve
hekim/hasta arasindaki iletisime kolayhk saglamakta ve veni bilgi gereksinimlerine
karsihk veren kisisellestirilmis mesaja dogru yoOnelmektedir. Sirketler; hastalarin,
eczanelerin ve regeteyl yazanlarin farklilasan bilgi gereksinimlerini karsilamak
zorundadir. Diger bir taraftan, bilgi ve medya kanallarmin sayisi sayilamayacak
seviyeye ulastikca bu tiir bir iletisimin unsurlarimi kontrol etmek zorlasacaktir, Buna ek
olarak, pazarmn artan bir rekabet, yeni ilag / tedavi gelisimleri, ruhsat dis1 ilag kullanim

ile kars1 karstya oldugunu eklemekte fayda bulunmaktadir (Pantelic, 2009: 30).
2.5.1.6. Dogrudan ve Elektronik Postalama

Dogrudan ve elekironik postalama iirin hakkinda bilgi veren bir yéntemdir. Her
firmanm miisteri veri tabaninda bulunan bilgiler dogrultusunda belli zamanlar itibariyle
miisterilere postalama yapilmakta ve e-posta géinderilmektedir, Iki tiir postalamadan séz
edilebilmektedir. Bunlardan birincisi merak uyandiran postalamadir. Bu yéntemde tiriin
ismi verilmeden sloganlar araciligiyla hekimin dikkati ¢ekilmeye cahsilmaktadir. Amag
dikkat ¢cekmek ve ilgi uyandirmaktir. Ikincisi ise, ilgi yaratildiktan sonra artik sira tiriin
ile ilgili detaylarm verilmesine gelmisti. Burada da iriin detaylarmi  bildiren

agiklamalar postalama yoluyla hekimlere gonderilmektedir (Nayir: 2006: 61).
2.5.1.7. Bilimsel Arastirmalay

Giiniimiizde bilimsel aragtirmalanin yiirlitiilebilmesi i¢in biiyiik miktarlarda mali
kaynak gerekmektedir. Bu kaynagmn devletge saglanmadigi iilkelerde devreye ilag
sirketlert girmekte ve arastirmalara maddi destek saglamaktadirlar. Amerika Birlesik
Devletleri’nde klinik aragtirmalann giderleri yaklagik %70 oranmnda ilag sirketlerince
kargilanmaktadir. Ilag sirketleri sagladiklart maddi destek karsihgnda arastirmacilarla

baglayic1 sézlegmeler yapmaktadur,
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2.5.2. Ilag¢ Sektoriinde Tutundurma Karmas: Elemanlar

Tutundurma cabalari, kisisel satis, rekiam, halkia iliskiler ve satis tutundurma
olarak dort grupta toplanabilir. Diinyada ve Tirkiye’de ilag firmalarinin yapmis oldugu
tutundurma ¢abalart iginde kigisel satig ve dmek triin dagitimmdan yaygin bir sekilde
yararlaniidigi s6ylenebilir. Diinyadaki ila¢ tiiketiminin énemh bir kismim karsilayan,
A.B.D."de ilag tireticileri tarafindan yapilan toplam tutundurma harcamalanmn detayina
bakildiginda, %52 ile hekimlere verilen numune ilag dagitimi birinei sirada yer abirken,
%28 ile muayenchane promosyonlar ikinci sirada ve %10.5 ile titketicilere yénelik
reklamlar {iclincti sirada yer almaktadir. Bunu %3 ile hastane promosyonlart ve %4 ile
tibbi dergilerde yer alan reklamlar takip etmektedir (Varinli, Kacur ve Goknar, 2004:

18). Ilag sektoriindeki tutundurma karmasi elemanlari detaylar ile incelenecektir.
2.5.2.1 Kisisel Satis

Tutundurma karmasi elemanlarmdan kisisel satig birinci bélimde detayl bir

sekilde anlatilmistir. Bu boltimde ilag firmalarindaki kisisel satig detaylandmlacaktir.
2.5.2.1.1.T1bbi Satis Kavram

En genel anlamiyla misgteri ihtiyac¢larmin sunuian bir riin veya hizmet ile
kargilanmasi olarak ifade edilebilmektedir. Daha kapsamil tanimlanirsa var olan ya da
yaratilan ihtiyaglarin sunulan {iriin, hizmet proje ya da fikrin faydalarn noktasmda

miisteriyi (hekim eczact astiniz amiriniz esiniz v.b.) ikna etmek ve harekete gegirmektir.

Eger miisteri thtiyacim tespit etmig ve saticrya gelmigse; satilan tiriin elle tutulur
somut bir irlinse, ihtiyaci kargilamak yani satmak nispeten kolaydr. Ornegin;
miigterinin buzdolabina ihtiyaci vardir. Yani thtiyac oldugu tespitini kendisi yapmis ve
almaya karar vermigtir. Ilgili magazada satici ihtivaci belirli olan miisteriye kendi
Uriintintin dzellikleri ve avantajlarmi sunarak ikna etmekte ve satigim yapmaktadir.,
Burada triin elle tutulur, gézle gorilir bir sekildedir. Dolavisiyla satis biraz daha

kolaydar.

Ancak tibbi satis ilag satiss; yukaridaki 6mekte oldugu gibi; direkt ve somut
sekilde tirtinlin alinip, satilmasindan ibaret degildir. O nedenle tibbi satisin dinamikleri

diger satiglardan farklidir.
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Tibbi satis1 diger satislardan aywan temel farkliliklar sunlardir:

e Saghk sektdrlintin {irtin ve hizmetlerindeki kalite anlayisimin tek ve standart
olmasi,

¢ Hedef kitlenin (hekim, eczaci ) yiiksek beklentileri (sadece tibbi satista alic
konusunun uzmant),

»  lag sektdril insan sagligina yonelik hizmet verdigi icin tamtim ve satigta
belirli ahlaki sorumiuhuklar tasimasa,

e  (erek tiriinlerde gerekse hizmetlerde yasanan yoZun rekabet,

e  Ulke ekonomisinin dayattigi agirlagan kosullar.

2.5.2.1.2, Tibbi Miimessif

Tibbi Satig Miimessili, kendi basina ve belirli bir siire icerisinde, ila¢ tanitimi ve

satigmt gerceklestirmek amaciyla hekim ziyareti, eczane ziyareti, grup aktivitesi, ila¢

alim ihalelerinin takibini yapma ve diger firma faaliyetlerini takip etme bilgi ve

becerisine sahip nitelikli kisidir.

Genel olarak Tirkiye'de uygulanan goreviere bakildiginda, bir miimessilin

hekim ve eczacilar kargisinda ticari anlagmalar disinda kalan hemen birgok konuda ilag

firmasm temsil ettigi goriilebilir,

Bu islevleri yerine getirebilmesi icin bir miimessilin:

]

e

Ttac ile ilgili yeterli bilgi

Yeterli bir satis ve pazarlama bilgisi
ikili iliskilerde basari

Sosyolojik gézlem yetenegi

Giineel sosyal ve ekonomik bilgi
Saygl uyandiran fizyonomi
Geligtirilmis pratik ¢cézlim yetenegi

Atak bir kigilige sahip olmahidir (Erdolu, 2008 44-45-46)

[lag sektoriinde kigisel satis gorevilerini tistlenen ilag miimessilleri, yapilan bir

aragtirmaya gore, ABD’deki ilag firmalarmm yapmis olduklan toplam 12,7 Milyar

Dolarlik  tutundurma harcamalarmm  ylizde 85,9°u numune dagtimn  ve ilag

miimessillerinin hekim ziyaretleri gibi geleneksel tutundurma faaliyetlerine yapilmigtir.
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Bir diger ¢ahismaya gore de, gelismis tlkelerde ilag miimessilleri ila¢ firmalarinin
Uriinlerinin tutundurulmasi faaliyetlerinde ¢ok énemli bir rol iistlenmekte ve tutundurma
bitigesinin yiizde 50’sinden fazla bir boHimi kisise! satisa ayrilmaktadir. Bir baska
kaynaZa gbre ise, Kuzey Amerika (ABD ve Kanada) ve Ingiltere’deki ilac sektoriinde
faaliyette bulunan firmalarin tutundurma biltgelerinin iigte birinden daha biiviik bolimii
satis giicinit desteklemeye aymlmaktadir. Bu rakamlar, ilag firmalarimn hekimlere
yonelik tutundurma faaliyetlerinde ve tirtinlerini pazara sunmada kisisel satisa verdikleri

6nemi ortaya koymaktadir.

Ulkemizde de bakildigimda, durumun gelismis iilkelerdekinden ¢ok da farkli
olmadigi sylenebilir. la¢ sektdriinde reklam vasagmin bulundugu da dikkate
alindiginda, {ilkemizde faaliyette bulunan ila¢ firmalarinin tutundurma faalivetlerinin
¢ok biiylik bir bSlimiintn ilag miimessillerine dayandinldigim sdylemek vyanlis

olmayacaktir (Dursun ve Leblebici, 2003: 20).

Tlag sekigriinde kisisel satis gérevleri ve faaliyetleri Tablo 1.8°de verilmistir.
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Tablo 1.8. [la¢ Sektoriinde Ortak Kisisel Satis Gorevleri ve Faaliyetleri

Zamanlama | Gorevier Faaliyetler Ornek
fletisim Bilgi topiama Satig ziyvaretleri Yéneticinin yiénlendirmeleri veya hazir
Oncesi listesi va da kapt kapn dolasmak
suretiyle bilgi toplamal
Miisteri Soru sorma Etkinlik, giivenlik, eylem baglangic: ve
ihtiyaglarinin benzerierini igeren regetelerin
belirlenmesi hazirlanmasi
Uriin detay Sunum Miusteriyi bilgilendirmek i¢in
promosyon/tanitim malzemesinin
kullanimi
Anahtar Veri toplama Miisterilerin egitim durumlarina,
kavramlann hastalik durumlarma, recete igerigine ya
agiilanmast da tedavi tercihlerine goire
degerlendinilmesi
Ust diizey Ag olugiurma Miisterileri sirket pazarlamasi,ilag
baglantfann pazarlamasi, Ar-Ge ve benzerleri
diizenfenmesi nokiasmda ortak bir noktada
bulugturma
iletisim Miigteriyi Sozlit veya yazil, Detayli stzel anlatim, tanstuna ve tibbi
Esnasinda bilgitendirme telefonda detayli bilgiye dayals literatiir
bilgiiendirme

Uriin tanium

Grup toplantilar,
Fuarlar

Uriin 6zelliklerini sunma, firiiniin
kullanzmin: aciklama ve gézle
siriilmeyen 6zelliklerinden bahsetme

Ikna etme Aktif dinleme, Ust diizey bir deger 6nerisi teklif etme
Itirazlarm listesinden | ve miisteriferin itiraztarmun iistesinden
gelme gelme

Rekabeti izleme

Veri toplama

Rekabete dayalir tibbi caligmalar, planh
{irlin Jansmanlar, yeni formiilasyonlar
ve promosyon asamalar: hakkmda
milstertye iliskin veri toplama

Bagiantiy
siirdiirme

Samimi olma, Empati
gdsterme

Regete yazanlara empatiyle vaklasmak.
Kisisel 6zellikleri, seving ve kederli
anlar: hatirlamak

Proje yonetimi

Alktf dinleme, Kaytt
tutima

Devam eden tedaviler, promosyon
rtinlert, bilgilendirme, sirket hizmetleri
ve yapilan ziyaretlerin sikligr ife
milsteri memnunivetini denetleme
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Table 1.8.°1n Devam

Tletisim
Sonrasi

Uriin tarmtimi
Fuarlar

Grup topianiilan,

Hastanenin satin alma karari ya da
hasta ziyareii sonrasinda saglik
personelinin thityacini karsilama

Teslimatlar kontrof

Sirket ve miigteri

Siparisin dogru miktarda, dogru

etme baglantilars zamanda testim edildiginden ve fatura
ddeme kosullarimn dogru bigimde
gerceklestifinden emin olma

Miisteri Miisteri baglantilar Recete yazan hekim ve hasta

memnuniyetini memnuniyetinin tibbi tirlin ile

denetleme degerlendirilmesi

Tavsiyeler alma Inceleme

Miisterinin size referans olmasi igin
diger meslektaslariniza, eczacitara veya
hastalara danisma

Talep toplama Verl toplama

Daha fazia biigi, egitim, tecritbe veya
sponsoriuk i¢in ve bu ézellikieri tagryan
dogru kisiyi sirkete kazandirmak igin
milsteri beklentilerini dikkate almak

sikayet toplama Aktif dinleme Sirket calisantyla ilgili miistert
sikdyetlerini dinleme, kayt aliina alma
ve ilgili amire iletme

Iliskiyi Onemseme 1lk acin da kullamldig arkadasiiga

kisisellestirme dayah basaril: bir profesyonel iliski

kurma

Sirket faalivetlerine | Davet verme

davet etme

Miisterileri sirket faalivetlerine,
kongrelere, herkese acik davetlere ve
hasta toplantilarina da davet etme

Kaynak: Dogramatzis, D. (2002). Pharmaceutical Marketing A Practical Guide.
Florida: CRC Press. S. 275.

Tibbt miimessillerin  davramglart ilag firmalari igin ¢ok Snemlidir. Ilac

firmalarinm tibbi miimessillerden beklentileri (Tarhan, 2006: 32-33):

]

&

Iyi bir takim eleman olmalr
Giivenilir olmal:

Bu meslek i¢in ¢ok istekli olmali

Bu meslegi bagarili bir sekilde yapabilmek i¢in cesitli yeteneklere sahip

olmalidir
Cok 1y1 bir iletisimi olmah

Beden dilini 1yi kullanabilmeli

Zamanim etkin bir sekilde kullanabilmeli

Organizasyon yetenegi olmali
Cok siki bir sekilde ¢alisabilmeli

Liderlik yetenegi olmali
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e  Problem ¢dziicit olmah

e  Miizakere yetenegi olmali

o  [lag firmalar ibbi temsilciden ¢aligtig firmaya yénelik tam sadakat isterler

o Sirket bilgilerini gizhi tutmah

e  Rakip firmalart yakindan takip etmeli ve elde ettigi bilgileri kendi firmasina
aktarabilmeli

o Iyi bir ubbi temsilci kendisini calistig1 firmaya adayabilmelidir; ancak bu
sekilde stirekli bir bagariya sahip olabilir

e  Esnek ¢alisma saatlerinde calisabilmeli

o  Kreatif ditslinebilmelidir

e Tibbi temsilci gerektiginde uysal olabilmelidir

e  Planli olarak calisma vapabilmelidir

Her zaman i¢in tibbi temsilei ¢alistift firmay: ¢ok iyi bir sekilde temsil etmelidir.
Kalifiye tibbi miimessillerin potansiyel kaynaklari arasinda; kurum i¢i rekabet, diger
kurumlarin satis personelleri ile rekabet, hastaneler, hekimlerin bekleme odalan,
eczaneler, medikal kongreler, tibbi miimessil kaynasma toplantilari, ilgili okullar
(biyoloji, farmakoloji, kimya), satis egitim kurslart, personel se¢im kurumlari, miisteri

sevkleri ve satig mtidtrlerinin sevkleri bulunmaktadir.

Satis elemanlarini ise alirken, en fistteki bagvuran kisilerle goriismeleri kimin
yapacagim ve hangt kapasitelerin ve niteliklerin arandigini ditglinmek 6nemlidir. Secim
slirecinin imit vaat eden bagvuranlart iginde, satig yoneticisi, bilgesel satis yoneticisi,
ulusal satig yoneticisi, bir lirtin yoneticisi ve bir insan kaynaklart ve bir de genel
miidiirtin oldugu disiplinler aras: bir jiiri ile secilmesi ve iyi tasarlanmus bir siirec olmast
gerektigl aragtirmalarla kanitlanmistir. Ayrica, kimin ise alinacagmna dair bir karar
birligime varilmahdir. Genellikle gdriismeyi yapan kisiler bir satig temsilcisinde su
ozellikleri aramaktadmr: Bilgi, duristlilk, profesyonellik, empati, dayankiihik, kendine

gliven, sdzsel iletigim yetenekleri ve sevk gibi dzellikler aranmaktadir.

Satig teskilati egitimi, pazarda basarinin en kritik yonlerinden biridir. Cokuluslu
ilag sirketleri bu gergegin farkina vararak egitim prosediirlerinin ve materyallerinin
kalitesini arttrmak i¢in ¢ok bilylik adimlar atnuslardrr. Hatta bazilar ticari “satig
Uiniversiteleri” kurmakta ve burada vurt icinden ve yurt disindan uzmanlar, {ilkemize

gelen ve tecriibeli satis temsilcilerini egitmektedirler. Tamamen bir egitim siirecine



dayandiriimas1 kontrol (stirekli mesaj), gelismis misteri iliskileri, arttiriimis verimlilik,
arttirilmig satig, talep edilen hesaplarin, zamanin ve alaninda daha iyt yonetilmesi,
yiiksek moral ve kendine giiven ve azalan satig islemlerinden olusan temel nedenlerden

kaynalklanmaktadir.

Her bir egitimin sonunda, kullanilan materyallerin egitim kalitesini ve miktarim
belirten resmi bir degerlendirme yapilmaktadir. Degerlendirmede; 6z degerlendirme,
denetim degerlendirmesi, kursiyer geri dontisli, misteri degerlendirmesi ve gergek satis
sonuglart faaliyetlerinden biri ya da tamam yer alabilmektedir (Dogramatzis, 2002:

279-280).

Satis elemanlarina verilen tim bu egitimlerin amact, hedeflere ulasmalarn icin
onlara yol gistermektedir. Her satis elemaninin ulagacagi bir hedefi vardir. Bu hedefler
kota olarak adlandirilan satig rakamiaridir. Kotalar ilag firmalarinda bolgesel ve bireysel
olarak aylik, {icer aylik dénemler ve yillik gibi degiskenlere gore belirlenir. Bu kotalar
dogrultusunda bdlge temeline dayali, cograti temele gore Orgiitleme yapilmaktadir.
Béliimlendirme bolgeler bazinda yapihip, her bdlgeye ait alt bdlgeler bulunmaktadir.
Bolgelere brik, alt bolgeler de alt brik adi verilmektedir. Her satis elemaninin bagh
oldugu bir brik ve calistifi yani sorumlu oldugu birgok ait brik bulunmaktadir. Alt
briklere kigisel kota (trlin satig rakami), briklere ise bélgesel kota belirlenmektedir. Bu

kotalar performans degerlemesi sagladig gibi denetim islevini de yerine getirmektedir.

Satig elemanlarmm belli bir performans gdstermesi isletmenin devamliligm
saglamasi ve bireyin kisisel hedeflerine ulagmasit agismdan 6nemlidir.  Satig
yoneticilerinin en énemli gorevlerinden biri satig elemanlarma liderlik ederken onlari
hedeflenen seviyede performans gostermeleri i¢in motive etmektir. Performans
degerlendirmenin verimliligi ve rekabet giictini arttrmada da 6nemli katkilar
bulunmaktadir. Satis denetimi de hedeflere ulagmada kigisel satigin diger énemli bir
konusunu olusturmaktadir. Bir satis denetimi, satis islemlerinin  sistemli ve
karsilastirmali olarak tetkik edilmesidir. Bu denetimi her sirket kendi yontemleriyle

vapabilmektedir.

[lag firmalarinda denctim, genellikle satis midiirleri ve bdlge midiirleri
tarafindan. yiirtitiilmektedir. Satig miidiirleri belli dénemier itibariyle sahaya ziyaretleri
yaparak miimessillerle ikili ¢aligmalar yapmaktadir. Bu miimessilin ¢alismasinm ve

aldifi egitimin degerlendirilmesi ve denetimi olarak distintlebilir. Ayrica iiriin
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mildiirleri de belirli zamanlarda saha ziyaretlerinde bulunarak miimessillerle yaptiklar
ikili ¢ahsmalarla Grliniin tamitimma  katkida bulunmaktadirlar. Bu anlamda satig
denetimi, meveut duromun gozden gegirilmesini, aksakliklarin  belirlenmesi ve
giderilmesini, tehlike ve firsatlarin belirfenmesini saglayarak satislari arttirmaya

yardimer olmaktadir (Nayir, 2006: 69-70).

[lag miimessillerinin performansmm artmasmi saglayabilmek ic¢in iyi bir
motivasyon sisteminin olmas: gerekmektedir. Bir ila¢c sirketinin satis elemanlarimi
motive edebilmesi i¢in ¢ok ¢esitll yontemler bulunmaktadir. Bazilari parasal bazilar ise
psikolojiktir: terfii, satis Odulll, meslek egitimi, sirket arabasi, cep telefonu, calisma
kolunun dahil edilmesi, girket yoneticileriyle direkt iletisim ya da sekreter destegi.
Unutulmamast gereken en énemh unsur, azalan moralden ya da bazi satis elemanlarina
kargt yonetimsel 6n yargiy1 engellemek i¢in motivasyonun stirekli olmasi gerektigi ara

sira ya da slibjektif olmamasi gerektigidir (Dogramatzis, 2002: 281),

2.5.2.2. Reklam

Guniimiizdeki rekabet kogullart dikkate abindiginda tiim sektérlerde oldugu gibi
ilag sektoriinde de isletmelerin bagarili olabilmelerini saglayan en tnemli faktorlerden
biri reklamdir. Reklam, bir @irin veya hizmetin, bir kurumun, bir kig;i.nin ya da fikrin,
kimligi belirli kisiler tarafindan tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle
iletisim araclart ile kamuya olumlu bir bigimde tamtilip benimsetilmesidir. Reklam
cabalari, aracilara ve/veya tilketicilere yénelik olarak gerceklestirilebilir. lag sektérii
acisindan, reklamm hedef kitlesi; ecza depolari, eczaneler, hekimler ve tiiketicilerden

olusmaktadir.

Ulkemizde tim ilaglarm rekiam ve tanstimlar ilaclarin son kullanicilart olan
titketicilere degil, hekim ve eczacilara yapilmakta idi. Dogrudan tiiketicilere yonelik ilag
reklamlarinin yapilmas: yasaklanmisti. Ancak, “Over The Counter Drug (OTC)” yani
“tezgah istli ila¢” olarak adlandiriian bazi ilaglarin reklamma izin veren diizenleme
Beseti Tibbi Uriinterin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik adiyla 1 Aralik 2003
tarihinde yirlirliige girmistir (Varinli, Kacur ve Goknar, 2004: 19). Ancak recetesiz
satisma izin verilen ilaglarin tanitimi konusunda mevzuat celigkili ifadeler icermektedir.
Soyle ki: llag tamtimma iliskin ilk kanuni diizenleme “Ispenciyari ve Tibbi
Miistahzarlar Kanunu” olup 1928 yilindan beri yiiriirliiktedir ve 13. maddesiyle regeteli-

regetesiz ilag tanitimma iligkin simirlart ¢izmektedir. Buna gore;
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“Haclart svmek adma ve bunlara sahip olmadiklar: tedavi edici dzellikleri atif
veva mevcut tedavi edici tesivleri biiyiitmek suretivle, sabit ya da hareketli sinema
filmleri, asikly veya siksiz ildn, radyo veya herhangi bir vasitavia rekldm yapimas:
vasaktr. Su  kadar ki; tarifname ve gazetelerde ... hastaliklarda fullanmimas:
Javdalidir’'  seklindeki ildnlara izin verilebilir. Ancak recetesiz satilmasina izin
verilmeyen ilaglarin nbbi dergilerden baska yerlerde rekldmlar: yapilamaz. Rekldm
numunelerinin dnceden Saghk Bakanligr'nca onaylanmalart ldzimdir. Bir ilacin ilmi
vasiflart hakkinda hazirlanmey olan filimler Saglik Bakanhgimn iznivie ve belirlevecegi

»

verlerde gosterilebilir.’

23 Ekim 2003 tarihinde yiiriirlige giren “Beseri Tibbi Utriinlerin Tamitim
Faaliyetleri Hakkinda Yénetmelik” ise AB miiktesebatina paralel bicimde hazirlanmis
olup konunun ayrintilanim igermektedir. Ancak Damgtay tarafindan Yénetmeligin 4/d,
5/a, 7/1-6 ve 8. maddesinin yiiriitmesinin Ispencivari ve Tibbi Miistahzarlar Kanununa
aykirt oldugu gerekgesiyle durdurulmasina karar verilmistir. Bu ¢alismanin kapsaminda
Kanun’un, regetesiz satilan ilaglarin tanitimina, gazete ve tarifhamelerle sinirh kalmak
kosuluyla izin vermesine karsin (m. 13); yonetmeligin AB miiktesebatina uygun olarak,
radyo ve televizyonlar da dahil olmak tizere her tiirli aragla regetesiz ilag tanitimina izin
verdigini (m. 4/d), ancak normlar hiyerarsisi admna bugiin itibariyle kanunun ilgili

hitkmiiniin gecerliligini korudugunu belirtmekle yetinilmektedir (Aygiin, 2007: 77).

Sonug olarak, Turkiye'de ilag reklamn yapmak, recetesiz satisina izin verilen
ilaglar diginda yasaklanmistir. Ulkemizde tiim ilaglarm reklam ve tanitimlan ilaglarin
son kullanicilar: olan titketicilere degil, hekim ve eczanelere vapiimaktadir. Ancak
regetesiz satigina 1zin verilen ilaglarin reklam ve tamtimlari son kullanicilara yénelik

olarak yapilabilmektedir.

[lag sektoriindeki uygulamalar agisindan, Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik
Devletleri'nde ilag reklamlar: belli kurallar déhilinde serbest birakilmistir, Kamuya
yonelik ilag¢ reklami yaprlabilmesi oncelikle ilaclarm regeteli ve recetesiz olmasina
baghidir. Ancak Tiirkiye'de boyle bir aymim yapilmamaktadir. Regete ayriminim
yapilmamasmm nedeni, Tiirkiye’de kamuya yonelik ilag reklami yapilmasinin vasak

olmasidir (Nayir, 2006: 73).

Tutundurmamn araglarmdan olan reklam, tepkimeyi harekete gecirecek en

Onemli iletisim bigimidir.
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{lag reklamlariyla hedeflenen amaciars su sekilde siralamak mismkiindiir (Aygiin,

2007:76) :

@

&

@

Bir triin ya da markanin var olduguna dair farkindalik yaratmak

Bir marka bilinei yaratmak

Markann faydalan ya da Ustlin 6zelliklert hakkinda bilgi saglamak, drnegin;
yan etkilerin azaltilmis olmasi, kullanim kolayhig

Rakip firmalarla rekabet edebilir diizeye ulagmak

Paketin ve logonun kolay tanimirligimi saglamak

Kurumsal 1maj ve firmaya kars: olumlu tutum olusturmak

Yeni markalar ve tiriinler ¢ikartmak igin uygun bir géhret platformu kurmak
Satigt arttirirken, regete yazanlarin zihninde kendine 6zgih bir satis

pozisyonu fikri yaratmalk

llag ozellikleri nedeniyle farkhi oldugundan, yapilacak reklam da farkh

olmaktadir. Bu kapsamda ila¢ reklamlarinin dzelliklerini su sekilde siralanabilir;

]

Reklamm hedef kitlesi titketiciler olmayip, coguniukla eczacilar ve
hekimlerdir.

Reklamlar medikal dergilerde veya tirtinle ilgili magazinierde de verilebilir.

Reklamda amag, triiniin ve firmanm bilinirliligini saglamak ve arttirmakitir,
Ayrica satiglara da katkilar saglamaktir.

[lag reklamlarinin bilgilendirici ve egitici yonii bulunmaktadir. Bu reklamlar
sayesinde hekimlerin ve eczacilarin yeni driinlerden haberdar olmas:
saglanir.

[lag sekitriinde oncelikli talep olusturmak icin rasyonel unsurlar
kullamlirken, segici talep olusturmak igin ise duygusal unsurlara da yer

verilmektedir.

Reklamlar iletecekleri mesajlar itibariyle hem gérsel hem de zihinsel olarak

hedef kitleye hitap etmelidir. Ozellikle ilag reklamlarinin hedef kitlesi geregi diger

reklamlara nazaran biraz daha segici ve itina ile yapilmasi gerekmektedir. Mesaj hekim

ve eczacllarn ilgisini gekecek ve akillarmda kalacak nitelikte olmahdir. Clinkli bu

msanlar yogun olup, her giin ¢ok sayida mtimessille muhatap olmaktadirlar. Bu nedenle

hatirlanmak ve akilda kalmak da zorlagmakta ve bunun saglanmasi icin etkili bir yol

olarak reklam kullaniimaktadir (Nayir, 2006: 74).
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{la¢ reklamlarmm hedef kitlesi; hekimler, eczacilar ve tiiketiciler olduguna gore
bu gruplarin ila¢ reklamlarina iliskin tutum ve davraniglarinin incelenmesinde yarar

bulunmalctadir,

Ulkemizde eczactlarm dogrudan tiketicilere yénelik ilag reklamlarma karsi
tutumlarimt  8grenmek amaciyla yapilan arastirmada, eczacilann ortalama olarak

olumsuz bir tutum yapisina sahip olduklan bulunmustur.

Hekimlere yonelik calismalardaki bulgularda dikkate alinarak hekimierin de
dogrudan tiketicilere yonelik ilag reklamlarma karsi olumsuz bir tutum sergiledigi
ortaya ¢ikmaktadir. 1980°lerde hekimlerin dzellikle televizyonda dogrudan tiiketicilere
yonelik ilag reklamlarina karsi olumsuz bir tutum icinde olduklarini; 1990°T1 yillarda bu
tutumun biraz daha yumusadifs, bu dénemde yapilan arastirmalardan anlagildiging
belirtmiglerdir. Iigili taraflarin dogrudan tiiketicilere yénelik ila¢ reklamlarina karst
olumsuz tutum iginde olmalarimin gerisinde bircok faktsr yer almaktadir. Uygun
olmayan ilag kullanmmi ve paralelinde ilag satiglarma artig, reklamlarda ilacin vararlari
ile yan etkileri konusunda bilgi vermede dengelerin bozulma olasihy, reklamlara agirhk
veren ilag firmalarmm arastirma gelistirme cabalarini ihmal etme olasiidi, bu tir

reldamlarin tilketicinin zihnini karistiracagi endisesidir.

Konuya titketiciler yontinden bakildiginda, ilag konusunda bilgilendirilmesi,
dizenit 1lag kullanmaya yoneltmesi gibi hususlar sebebiyle, dogrudan tiiketicilere
yonelik tla¢ reklamlarma olumlu bakmaktadirlar (Varinli, Kacur ve Goknar, 2004: 20-
21-22).

Reklam daha etkili sonug verecegdi disiiniilerek, zellikle tiraji yitksek bilimsel
ve medikal dergilere verilmektedir. Ancak bu yeterli degildir. Reklamin ayni zamanda
etkili sonug vermesi igin bu dergilerin bas sayfalarinda ya da giris sayfalarinda olmasina
da dikkat edilmektedir. Aslinda ila¢ reklamcihigs ¢ogu kisiler tarafindan ilac tamtim
olarak diisiinilmektedir. Aslinda bu diigtincenin ilag sektériindeki kosullar gz 6niine
alindifinda dogru oldugu séylenebilir. Clinkti reklamm yasak oldugu bu sektdrde tibbi
satig temsiletlermin yaptif: tamtym faaliyetleri, hekim, eczane ve hastalara yapilan her
tirlii faaliyetier birer tutundurma (tamitim) yani reklam aract olarak kullaniimaktadir

(Nayir, 2006: 75).
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2.5.2.3. Halkla iliskiler

Pek gok uzman diinya capinda ila¢ endiistrisinin hizla ve biiyiik oranda degistizi
konusunda hem fikir olup, bu tiir degisiklikler igin birgok sebep sdylenmektedir. Recete
vazan kisiler medikal bilgiyle dolup tagmaktadirlar ki bu da endistride onlarin
dikkatlerini ¢ekmeyi daha zor bir hale getirmektedir. Bununla birlikte hastalarn cok

daha bilingli bir hale gelmesi rekabet ortanuni arttirmaktadir,

Bu rekabet¢i gevreyi etkileyen ilag firmalar siirekli olarak gesitli kitlelere kars:
drnegin, recete yazan kigiler, diizenleyici otoriteler, yéneticiler, eczacilar, saglik
personelleri, hastalar ve onlarn aileleri, medya ve halk gibi olan iletisim yaklagimlarm
stirekli olarak yeniden degerlendirmektedirler. Kritik fakat genellikle yanlis anlasilan
bir iletisgim yaklagimi da halka iliskilerdir. Bu boliimde medyanm giiclii yanlan
agiklanmistir ve reklamcihiktan ya da kisisel satistan nasil ayrildigin ve ilac sektorii
iginde basaril: bir halka iligkiler programi planlama, uygulama ve degerlendirme

konulart tanimlanmgtir (Dogramatzis, 2002: 301).

Halkla iligkiler firma ile hedef kitlesi arasmda képrii kuran ¢ift yonhi bir iletisim
¢abasidir. Bu hedef kitle, isletmenin malini ve hizmetini satim alan miisterileri ile bu mal
ve hizmeti Ureten ve satan kisilere kadar uzanan genis kapsamli bir kesimi icerir. flag
firmalars halkla iligkiler faaliyetlerini degisik sekillerde yiiriitmektedirler. Bunlar sosyal

*

toplumsal, tip ve eczacilik alaminda olmak fzere farkl sekillerde gruplandiriiabilir

(Nayir, 2006: 75).

Halkla iligskiler bir kurum, kurumun menfaat sahipleri ve bir biitlin olarak
foplum arasmda Snemli mesajlarin ortak anlagilmasmi olusturma ¢abasidir. Bir halkla

iliskiler programinin en gii¢lii unsuru giivenilirliktir.

Halkla ihigkilerin amaglari hakkindaki diger bir tanmm S$ekil 2.1°de verilmistir.
Halkla iligkiler menfaat sahipleri ve hissedarlar i¢in siirekli olarak deger olusturmay
amaclamaktadir. Agik bir sekilde, sirketin ticari basarist menfaat sahiplerine kar pay:
artig1 seklinde deger verirken sirketin iyi sosyal durusu ise menfaat sahiplerine miisteri,

calisan memnuniyeti ya da gevre duyarlihigi seklinde deger vermektedir.



Halkla iligkilerin amac sunlar icin deBer varatmaktir:

Hissedarlar:

Ozel
Kurymsai

Menfaat Sahipleri:
Hekimler

Hastalar

Eczacilar

Borgiular
Medya
Kamu

Aranan defer:

Hisse senedi fivati
Kiér paylan
Uzun vadeli bitytime

Aranan deder:

Kurumsal itibar
Miisteri memnuniveti
Cahsan memmuniyeti

Uzun vadeli istikrar Ortak yardimlasma
Cevre duyarhhg

Sekil 2.1. Halkla Iligkilerin Amac1 Hissedarlar ve Menfaat Sahipleri icin Deger
Yaratmaktir

Kaynak: Dogramatzis, . (2002). Pharmaceutical Marketing A Practical Guide.
Florida: CRC pres, s. 303.

Oyleyse ticari halkla iliskiler programlari menfaat sahipleri ve hissedarlara
deger kazandirmaktadwr. Bu da; gliven olusturmak, olumlu imaj gelistirmek, satis
teskilatimn  ziyaret etmedigi menfaat sahipleri ile iletisim kurmak, politikacilar
etkilemek ve kamu krizlerini yonetmek, amaclarindan birini takip ederek

gerceklestirilebilir.

Vurgulanmas: gereken ifadelerden biri de; halka iligkilerin reklam olmadigdir.
Ashnda, halklia iligkiler reklamciliktan daha bliyiiktiir; sirketin tiim haberlesmeleriyle
ilgilidir, Reklamcibk daha ¢ok pazarlama ile ilgilidir. Halkla iliskiler ticretsiz reklam
degildir. Tim kurumlar bir sekilde hakla iliskilere dahil olmustur fakat biitiin kurumlar
reklamcilik yapmaz. Halkla iligkiler sirketle ilgili her seyi ve herkesi kucaklar ve sonuc
olarak da, halkla iligkiler masraflar: danmigman {icretleri ile baglantilidir fakat reklameilik

masraflar1 medya ve liretim masraflars ile baglantilidir,
2.5.2.3.1. ilagta Halkla Iliskiler Girisimieri

Tagta halkla iliskiler girisimleri ¢ok cesitli tiir ve temalara baghdir. En yaygin
kullanilan tirler; isbirligi, finanse, marka veya liriin, kriz, kisilik, politik veya tophiluk

faaltyetleri ve lobicilik gibi unsurlan igermektedir. Her tiriin ortak ozelligi haber



61

degeridir; yani halkla iliskiler temasmi olugturan ozellikler, ilginglifi ve izleyicinin,
dinleyicinin veya katthmemin dikkatini ¢ekici olmas1 bakimmdan degerli bir medya

icerigine sahiptir. (Dogramatzis, 2002: 302-304),

flag sirketleri tilkede yasanan toplumsal olaylarda bedelsiz ila¢ dagitarak veya
deprem nedeniyle zarar gdren bir bélgede saglik ocagi, okul v.b. toplumsal yardimlar

yaparak toplumla sicak iligkiler kurmaya calismaktadiriar,

Ilag sirketleri hastaliklarla ilgili veya giincel tedavi gelismeleri ile ilgili medyada
zaman zaman ¢aligmalar yapmaktadirlar. Burada amaclanan diriin veva girket tanitim
degil hastalik veya giincel gelismelerin toplumla paylagilmas: ve bu sekilde topluma

yarar saglamaktir (Erdolu, 2008: 57).
2.5.2.3.2. Halkla Hliskiler Araclar

Ilagta halkla iliskiler mesleklerinde kullanilabilecek bircok halkla iliskiler aract

vardir, Asagida yaygin olarak kullamilan birkac arac tarif edilmistis:

®  Yazili materyal: Yillik raporlar, kurumsal dergiler, kurumsal brosiirler,

reklam kusagimda makaleler.
e  Gorsel isitsel materyal: Kurumsal video ve kurumsal multimedya CD ROM.

s Kurum i¢i iliskiler: Kurumsal dergiler, haber biilteni, gazete, kurum i¢i ag
bildirileri, ¢ahganlar: bilgilendirmeler, calisanlar arasi spor giinii, ¢ahsanlar
arasi aile glinit ve calisanlar arasi rekabet ve odiller (yilm/aym eleman,

fotograf, heykel, araba modelleri)

e  Basmn Iliskileri: Basm bildirileri, basin donanimi, basin konferans: ve basm
toplantilar1. Basm iligkileri en 6nemli kurumsal halkla iligkiler faaliyetleri
arasindadir. Sektdr pazarlamacilart her zaman haber degeri tasiyan hikayeler
pesindedir. Ornegin, bir basm bildirisi sunu bildirmektedir: Hayvanlar
tizerinde test yapilamasinin sonlandirilmasi, vitamin boHimiintin baska bir
sirkete satitlmasi, kiiglik bir biyotek sirketin satin almmas:, uluslar arasi bir
sirketin sitmaya karg1 baslattigi kampanya, Birlesik Krallik’ta yeni bir bitki
btyoteknolojisi, anti-kanser ajanlarin ortaya ¢tkmasi, yeni protein siralama

yontem bilimi, hormonel tedaviden sonra bebek sahibi olan kisir ¢ift,
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dilnya c¢apmnda yenl pazarlama direktorinii ise almak vya da yerel

kiittiphaneye bagista bulunmak.

e  Organizasyonlar: Hissedarlarin yillik toplantisy, yeni bagh kurulusun agilis
téreni, yeni tesis, acihs, 6zel glinler veya halka hizmet giinleri (aga¢ sulama,

yoilar: temizleme, kumsali temizleme).

e Sergiler: Ticaret fuari, uluslararasi ticari sergiler, etik iireticilerin “yenilik™
sergileri, jenerik iireticilerinin gdsterileri veya yabanct lobi sergileri { 6m,
Italya veya Almanya’da ¢ahsan ABD bagh kuruluslarmin Pekin’de
sergiledigl gbstert)

e Konusmalar: Okul veya iniversite konferanslari, hastalara iligskin
derneklerdeki konusmalar, halka verilen konferans, ticari derneklerdeki

konugmalar veya kongre konusmalari.

e Yardimseverlik: Hastalarla ilgili derneklere finansal destek, topluluk
bagislar, Gniversite bagislar, hastane bagislart veya yeni yil haftasinda

hastanede hasta ziyaretleri.

e Kurumsal tamtim: Televizyon veya radyo reklamlari, yazili basilmig
reklamlar, yolda yer alan reklam tabelalari, hava alani veya spor tesisi

tabelalar veya kurumsal reklam sunuslari,

¢  Sponsorluk: Sanatlar (opera, dans, tiyvatro, fotografcilik, siir sanati, festival),
sporlar (dernekler, lig, turnuvalar, takim, mag), radyo veya televizyon
gosterileri (haberler, belgesel, sobbet programlari, drama veya komedi
serileri}, hastane veya klinik faaliyetleri { kan bagisi, tiimdr taramasi, ev ey
dolasarak muayene), saghk hizmeti faaliyetleri ( hekimlerin agilis térenleri,

tibbi sergiler), hasta savunma gruplart (Dogramatzis, 2002: 306).
2.5.2.4. Satis Tutundurma

Satis tutundurma; migter: satin alma kararimi uyarmak icin tesviklerin kisa
vadeli yapilmasi anlamma gelmektedir. Bu higbir sekilde tirlin yasam seyrinin gerileme
déneminde son care clarak kullanmilmasi gerekli bir caba olarak gdériilmemelidir. Buna
karsilik, satis promosyonu genel tutundurma karmalariyla organize, énceden planlanmis

yetkin stratejik promosyon hedefleri ile kullanilmalidie. Satis promosyonu dagitim
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zineirt aractlar veya kurumsal alicr veya perakendecilere bir iiretici tarafindan va da

miigteri i¢in bir perakendeci tarafindan kullaniiabilir (Dogramatzis, 2002: 308).

Satig tuytundurma, satisiart hizlandirmak ve ilgili boélimde pazar bir araya
getirmek amaciyla sunulan bir teklife ek deger saglamak i¢in taktiksel olarak kullanilan
gesitli pazarlama ydntemlerini kapsamaktadir. Ancak glinlimizde ilag endiistrisindeki
tiim satis tutundurma ¢abalar1 kurallar ve diizenlemeler ile yonetilmektedir. Ilag
pazarlama iletigiminde temel ama¢ karsisindaki etkilemek daha da 6nemlisi bu etkiyi
uzun siireli kilabilmektir. Su anki meveut rekabette birkag ulusal ve c¢okuluslu ilag
sirketi, kendilerine Ozel satis tutundurma iletisim stratejilerinde belli bir saygmhga

ulasmistir.

Bircok ilag sirketi ¢esitli misteri tiplerini hedefleyen stratejileri basarili bir
sekilde uygularken, son zamanlardaki is ve miisteri trendleri kazanc arttirmaya yonelik
veni zorluklar ve firsatlar yaratmaktadir. Son zamanlarda ilag sektériinde ddeyen,
tedarik eden ve iireten ile ilgili yeni taleplerin yer aldigi birgok degisiklik goriilmiistiir.
Misteriler artik ilag sektdriinde de diger sektorlerde elde ettikleriyle ayni secenek ve

kolayliklar: talep ediyor (http://www.nou.edu.ng/moun/NOUN OCL/pdf7j1s%20610).

En yayain ilag satiy promosyonu yéniemlerden bazilan sunlardir: Prim
tegvikleri, satm alma noktas: reklamlar: (POP), kupon, ézel reklam, 6zel baski, sponsor
olaylari, iadeler veya indirimler, miisteri, yarismalar ve cekiligler, sadik miisteri

tegvikler, Griin tanitimlart (hemsire, hasta, hekimier) (Dogramatzis, 2002: 310).
2.5.2.4.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma

Hag sirketleri triinlerinin hatirlatmasmi yapmak amaciyla degisik hediye ve
promosyon malzemeleri iireterck hekimlere dagitmaktadir. Bu maddeler bir marka ve
Urlin hatirlaticisy olarak hizmet ederler. Kalem, defter, bloknot, masa saati, 1slak mendil,
kutu mendil v.b. gibi biitlin hediye ve promosyon malzemeleri ilacin ve firmanin ismini
tagimaktadir. Bu malzemeler ilag tamitim miimessilleri i¢in de hekimlere yapacag:

tanitim ¢alismasina yardumer bir aractir (Erdolu, 2008: 56).

jlag firmalari tarafindan tiketicilere yonelik vapilan satis  geligtirme

faaliyetlerine pek ¢ok drnek vermek miimkiindiir:

Bedelsiz Ornek {irtin vererek yapilan satis gelistirme faalivetlerine ilac

scktdriinde rastlanmaktadir. Sektdréin yapisi ve siki kurallanindan dolay: ilag numunesi
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dagstim simrli olmakta ve sadece saghk meslegi mensubuna yonelik olmaktadir.
Sektdrde ilag numuneleri dagitma hedef pazara yonelik ikna edici bir ¢abadir, Pazarda
yer alan benzer etkili ilaglarin etkisini kanitlama veya daha iyi olduguna ikna etme gibi
amagclar tagimaktadir. Genel etkisinin aksine sektordeki satig gelistirme cabalan iginde
en etkili olanlardan birisi olarak goriilmemektedir ve bedelsiz numune dagmtsimindan

mantlmaz etkiler bekienmemektedir (Kozanoglu, 2006: 74).

Hekimler ila¢ numunelerini yeni ¢ikan bir ilact denemek veya gelir durumu
uygun olmayip, regete edilen ilact alamayacak durumdaki hastalarina vardimes olmak
amact ile kullanmaktadirlar. Ucretsiz drnekler 6zellikle pahali olan ilaclarin denenmesi
igin bir alternatif sunarlar ve hastalara acil durumlarda baslangic dozu ile de olsa bir an

Once tedaviye baslama imkani sunmaktadirlar. (Erdolu, 2008: 58).

flag sektértinde POP’lerin {Satm alma noktast reklamiart) kullanimi eczanelerde
olmaktadir. Ozellikle piyasaya yeni sunulan ilaclarm veya firmanm en iddial: oldugu
tlacinin yaratict bir sekilde sunuimasi amag¢lanmaktadir. Ancak eczanelerdeki sikisik
diizen nedeniyle POP’ler etkili bir satis gelistirme &gesi olarak kullanilmamaktadir.
Zaten titketicinin hekim regetesi harici alabilecegi ilaglar simirhi oldugundan, sektérde
daha ¢ok, recetesiz satin almabilecek ilaglarin eczanede o an goriiliip saftin alinmasina

yonelik cabalar yapilmaktadir (Kozanoglu, 2006: 83),

flag sirketleri yurtici ve yurtdiginda gerceklesen kongrelere hekimlerin
katilimlarma sponsorluk yapmaktadirlar. Aym zamanda yurtigi ve yurtdisinda {riin

toplantilar diizenleyerek bu toplantilar i¢inde hekimlere sponsorluk yapmaktadirlar.

Uriin toplantilart genellikle hafta sonunu kapsayan frin ve sosyal icerikle
zenginlestirilmis toplantilar olmaktadir. Bu toplantilarda sirketler firtinleri ilgili
sunumlar: interaktif ortamda gergeklestirmektedirler, Hekimler ile olan iliskileri
gehistirme firsati yaratmalarindan dolayr da ilag firmalan tarafindan 6nem verilerek

hazirliklar: vapilan toplantilar olmaktadir (Erdolu, 2008: 59).

2.5.2.4.2. Isletmenin Kendi Satis Giiciine Yonelik Satis Tutundurma

Faaliyetleri

[tag firmalar: kendi satis giiglerine yénelik satis gelistirme faaliyetlerini de
yiriitmektedirler. Ozellikle ilk ise almdan once uygulanan kapsamli egitimler

satiggilara 6nemli avantajlar saglamaktadir. Satig giicll igin hazirlanmg el kitaplar: da
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satigerlarin islerini kolaylagtirmaktadir, Satisilara verilen araclar, giyim cekleri, diz
listdl bilgisayarlar ve bu diz istil bilgisayarlarla beraber verilen ¢esitli takip programiar
scktordeki satis glictine ydnelik satig geligtirme faaliyetlerine orneklerdir. Bir cok
sektorde de goriildig tizere ilag sektdrinde de prim sistemi énemli bir motivasyon
aract olarak kullamlmaktadir. Prim sistemi ayhk, 3 ayhk, 6 aylik ve yillik satislara gore
degisiklik gostermekte ve ayrica sektdér ig¢inde firmadan firmaya da farkhliklar
igermektedir. Degisik Ornekleri de olmasinda ragmen sektorde yilik satiglara bagh
olarak ¢ahsanlara yurt dist veya yurt iginde kullanilabilecek tatil cekleri
verilebilmektedir. Ayrica yilda iki kere yapilan dénem sonu toplantilan ile alti aylik
donemler firmanm biitiin  bolgelerdeki satiscilan ve {ist diizey yonetimi ile
degerlendirilmekte, Gstiin  performans gdsterenlere odiilleri  bliyiik motivasyon
saglayacak sekilde bu toplantilarda verilebilmektedir. Ayrica bu toplantilanin strateji
gelistirme ve bilgi alisveriginde bulunma gibt yararlart da olmaktadir (Kozanoglu, 2006:

97).
2.6. HEKIMLERIN ILAC FIRMALARINA BAKISI

Tibbi miimessiller, numuneler, yayinda ve yazili basmda reklamlar, egitimsel
sponsorluklar ve konferanslar dahil olmak tizere ilag fireticileri tamtim icin ok

miktarda para harcamaktadir (Andrew, Lexchin ve Mansfield, 2004:7).

Hekimlerm genel olarak tutundurma etkinliklerinin  kendi davransiarimi
etkilemedigine inandiklan cesitli arastirmalarla saptanmistir. Ancak s6z konusu
meslektaglar oldugunda fikirleri degismekte, diger hekimlerin tanitim ¢ahsmalarindan
etkilendiklerini diiglinmektedirler. Diger bir bilgi, giinimiizde saglik calisanlarimin
ilaglar hakkindaki bilgilerini bityiik oranda ilag girketi kaynakli etkinlikler araciligryla
ediniyor olmalaridir. Hekimlerin ilag sirketleri ile iligkiler lizerine yargilarimi arastiran
bir galisma, iligkileri kabul edilebilir bulan hekimlerin bu yargilarina dayanak olarak

agagidaki gerekceleri tleri stirdiiklerini éaptamlstlr (Civaner, 2008: 312-313):

e  Pazarlama yodntemleri recetemi istegim digmnda yénlendiremez, hastam icin
en ty/uygun ilact segmemi engelleyemez.

e [lag, difer mal ve hizmetler gibi almip satilan, fiyatlart pazar kosullart
icinde olusacak olan ticari bir meta olmalidir. Dolayisiyla ilag satisinda

pazarlama y&ntemleri uygulanabilir.
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o llag sirketleri olmasa, yeni ilag bulunamazdi. Dolayistyla {irettiklerini

yiiksek karlarla satmaya ve pazarlama yontemleri uygulamaya haklar var,
Benim yapmamam bir seyi degistirmez. Clinki:

e Sirketler bu parayi yasal olarak harcamak zorunda,

¢  Ben yapmasam bagkas) yapacak,

¢  Diinyanm her yerinde boyle,

e Herkes vaptyor,

e Reddedersem ayip olur/garip olur/hakaret olarak algilani/saygisizhik etmis
olurum,

e llag sirketlerinin egitime yonelik maddi destekleri bilimsel katk:

sagladigindan kabul edilebilirdir.

Bu gerekgeler, etik acidan ¢dztimlenmis ve sonugta ilag sirketleriyle pazarlama
yontemleri aracithgiyla kurulan iligkilerin kabul edilebilir olduguna iliskin ¢ikarimiarin,

saglam veya ikna edici olmadig: belirlenmistir (Civaner, 2008: 312-313).

Endtistr1 baskasi genellikle a¢ik bir bask: degildir. Bu nedenle de algifanmas: zor
olabilir. Ila¢ miimessilleri, birazda abartilarak, gérilnmez bir bombardiman ugag olarak
tanimlanmaktadir. Kentucky’'de ila¢ miimessillerinin  aktivitelerinin  pratisyen
hekimlerin recete yazma pratiklerini degistirme konusundaki etkilerini inceleyen bir
aragtirmada, akademi disinda galigan hekimlerin daha pahali ilaglar1 yazma egiliminde
olduklart saptanmustir. Belki de akademik bir biinye i¢inde c¢ahsiyor olmak

miimessillerin aktivitelerine karsi daha direngen ve bilingli bir tutumun nedeni olabilir.

Endiistrinin ~ trlinlini  pazarlayabilmesindeki  8nemli  yardimeist  reklam
olabilmektedir. Bu nedenle endiistri ¢ok dogal olarak iiriintiniin reklam ve tanitimma
tnem vermektedir. Reklamlarda Griiniin bazi yonlerinin abartilarak ortaya kondugunu
ve toplumu etkileme yOntemlerinin profesyonelce kullamildifing bilmemize ragmen,
hekimler arasmda  genellikle bilgilerinin  ve  davramstarinin  reklamlardan
etkilenmediklerine iliskin yanhs bir ka1 da bulunmaktadir. Hekim, nasi olsa konuyu
iyl bilmektedir ve kendisi o kadar giglidlir ki bu tiir maniptilasyonlardan
etkilenmeyecektir diye disiinenler ¢ogunluktadir. Bir kablosuz mouse ve bilgisayar
klavyest almakla ilaci fazla yazmayacagini diiginmektedir. Béyle diisimiildiigiinde,
hekimler arasmda reklam ve promosyonlarin etkileri olduklarindan daha az

tnemsendigi sdylenebilir. Gergekler bunun tam tersinin oldugunu ve promosyonlarm
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etkilerinin inanilmaz boyutlarda oldugu séylemektedir. Ornegin bir ilag hekime ne
kadar fazla tanitilirsa satisin o denli fazla oldugu saptanmistir. Hekimlerin ilag
mitmessillert ile gorlismeleri hi¢ de azimsanmayacak boyutlarda olmaktadir. Bu
alandaki caligmalarda hekimlerin oldukea sik olarak ilag miimessillerini kabul ettikleri,
dolayli ya da dogrudan ¢esitli boyutta hediyeler kabul ettikleri saptanmustir (C. Agalar,
F. Agalar ve Sayek, 2005: 276-281).

Hekimlerin genellikle ilag firmasi mimessillerinin kendi ilaglart konusunda
dogru bilgi verdikierine inandif ve promosyon ¢alismalarimin hekimlerin kullandiklar:
ilaglarm se¢imini etkileyebildigi gosterilmistir. Ulkemizde hekimler ilaglarla ilgili
bilgileri %58 oraminda firma miimessillerinden edinirken, bu konuda tibbi dergilerdeki
bilimsel makalelerin payt %7'de kalmaktacdir. Yalnizea iilkemizde hekimlerin ilagla
ilgili bilgilerinin bitylik bir kismunmi ilag firmasi mimessillerinden saglamasi bile
ilkemiz i¢m hekim- ilag mimessili iliskilerinin Snemini ortaya koymaktadir

(Tengilimoglu, 2012: 376).

Promosyon malzemeleri i¢inde en masum olami tip kitaplandir. Yapilan
aragtirmaya gére; tip dgrencilerinin %80°1 promosyon olarak en az .bir sponsorlu kitap
almiglardir. Kitaplan kullananlarda yapilan arastirmada kitabi veren firmamn isminin
pek de hatirlanmadigt ortaya konulmugtur. Bu nedenle tzellikle 6grencilik asamasinda
kitap kabul edilebilir promosyon {irlinli ofarak deZerlendirilir. Hekimler,
promosyonlarmn regete yazma pratiklerinde bir degismeye neden olabilecegini pek kabul
etmezler. Oysa promosyon sonucunda hedef ilacin recete edilmesi 13 Kkat,
sempozyumda tcretli konugma vapanlarin kliniklerinde ise 21 kat artmustir. Gergekten
promosyon, nominal degere bagli olarak hedef ilacin kullamlmasinda patlama

yapabilmektedir.

Endistrinin yasalann izin verdigi olglide pazarlama konusunda calismas: ve
pazar paylarint artirmaya yonelik ¢aba i¢inde olmast son derece dogaldir. Ancak hekim
ile endiistri arasindaki etik olmayan etkilesimi 6nlemek i¢in var olan diizenlemelere
onem verilmeli, bunlara uyulmasi saglanmalidir. Béylece olumsuzluklar en aza
indirilebilir. Hizmet i¢i egitimlerin hemen tamaminda endistri hekim iliskileri
konusunda egitime 6nem verilmeli ve konu giincel tutuimalidir, Hem {ilkemizde hem de
diinyanm pek cok lilkesinde hasta haklari ve hasta yararinm korunmasinda olusacak

aksamalarm Onlenebilecegi uygun kanuni diizeniemeler hizla yapilmalidir. Avrupa
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tlkelerinin pek ¢ogundan daha biiyiik bir ilag pazart olan iilkemizde bu konuyla ilgili
duyarli bir politika izlenmeli ve yeni stratejiler belirlenmelidir (C. Agalar, F. Agalar ve

Sayek, 2005: 276-281).

3. ILAC FIRMALARININ TUTUNDURMA FAALIVETLERININ
DEGERLENDIRILMES]

Birinci ve ikinci boliimde teorik olarak detayli bir sekilde anlatilan ilag
firmalarmin tutundurma faaliyetlerinin Karabitk ili kamu hastaneler birligi genel
sekreterligine bagli olarak gorev yapan uzman hekimlere yapilan bir uygulama bu

boliimitin kapsamin olusturmaktadar.
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI ve ONEMI

Arastirma, ilag firmalan tarafindan hekimlere sunulan tutundurma faaliyetlerinin
hekimler tarafindan algist ve bu algilar kapsaminda hekimlerin bu faaliyetleri
degerlendirmesini konu edinmektedir. Karabitk ili kamu hastaneler birligi genel
sekreterlifine bagl olarak gorev yapan uzman hekimler arastirmanin konusuna dahil

edilmektedir.

Giintimiiz rekabet diinyasinda faaliyet gsteren orgiitler icin miisteri kazanma ve
miisterileri elde tutma en 6nemli stratejilerinden birisi olmustur. Ilag pazarmin rekabeti de
her gegen giin pazara yeni firmalarin girmesi, misterilerin bilinglenmesi, teknolojinin
ilerlemesi gibi fakiorlerle her gegen giin artmaktadir. Diinyada ve Tirkiye’de saglik i¢in
yaptlan harcamalarn bitytik bir kismin ilag olusturmaktadir. Degisime ayak uyduran ilac
firmalari pazarlama faaliyetleri icin ¢ok ciddi harcamalar yapmakta ve bu harcamalarmn bosa
gitmemesi i¢in ciddi ugras sarf etmektedirler. Ilag firmalarmm en biyiik misterileri ve son
karar mercileri hekimler oldugu i¢in pazarlama faalivetlerinin gok bityitk bir kismmm
hekimlere yOnelik yapmaktadirlar. Hekimlere yonelik yapilan tutundurma faaliyetleri cok
viksek maliyetlerde oldugu icin ilag firmalari bu maliyetlerin geri doéniislerini almak
istemektedirler. Bu sebepledir ki yapilan futundwrma faalivetlerinin hekimler tarafindan
nasil bir algi olusturdugu konusu biiylik Snem tagimaktadir. Bu nokta da yapilan bu ¢alisma
tlag firmalarinm yapmus oldugu tutundurma faalivetlerinin hekimler tarafindan nasil
algillandig1 konusunda ila¢ firmalarina iyi bir geri doniis kazandiracak ve bu calismada elde
edilen sonuglar ilag firmalarinin  tutundurma  stratejilerini daha saglam temellerle

olusturabilmeleri adima katk: saglayacag sdylenebilir.
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3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada nicel aragtirma ydntemlerinden faydalanilmistir. Uygulamada
Karabiik il: kamu hastaneler birligt genel sekreterligine bagh olarak girev yapan uzman
hekimlere yonelik anket calismasina yer verilmigtir. Anket sorutari, (Nayir, 2006:

106)’den yararlanilarak hazirlanmigtir.
3.2.1. Anakiitle

Aragtirmanin ana kiitlesi, aragtirmamn yapildign dénemde Karabilk ili kamu
hastaneler birligi genel sekreterlifine bagli olarak gérev yapan uzman hekimlerin
tamamindan olusmaktadir. Karabiik ili kamu hastaneler birligi genel sekreterliginden
25. 04. 2013 tarihi itibari ile alnan bilgiye gore 111 uzman hekim genel sekreterlige
bagh olarak goérev vyapmaktadir. Calismanin ana kiitlesini 111 uzman hekim

olusturmaktadir.
3.2.2. Orneklem

Bu caligmada tam sayimm Ornekleme yontemi kullamlmistir. Karabiik ili kamu
hastaneler birligi genel sekreterligine baglh olan devlet hastanelerinde gdrev vapan ve
regete yazan biitlin uzman hekimler bu arastirmanin drneklemini olusturmaktadir. Ana
ikiitley1 111 uzman hekimin olusturdugu bu ¢alismada bu hekimlerden recete yazmayan
hekimler aynistinldifmda bu calismanm Orneklemi ortaya cikmaktadir. 111 uzman
hekimin 277si regete yazmayan radyoloji, patoloji, mikrobiyoloji, biyokimya ve anestezi
branslarmda grev yapan hekimlerden olusmaktadir. Caligmanin érneklemini ise geriye
kalan regete yazan toplam 84 uzman hekim olusturmaktadir. Orneklem belirlenirken
uzman hekimlerin, pratisyen hekimlerle, dis hekimleriyle ve regete vazmayan
hekimlerle goriiglerini aynt ¢er¢evede incelemek ve bunun sonucunda genel bir kaniya
varmanin yanhs olacagi dilglincesi ile bdyle bir ayristrmaya gidilmistir. Sadece uzman
hekimlerin algilarm degerlendirerek uzman hekimler i¢in genel bir kaniyva varabilmek

mitmkiin olabilecektir.
3.2.3. Veri Toplama Araci ve Verilerin Toplanmas:

Uygulama kismunda kullanilacak olan veriler anket yontemiyle elde edilmistir.
Anket formu, yiiz yiize gbriisme yontemi seklinde diizenlenmistir (Nakip, 2006: 121).
Boylece elde etmek istenilen bilgilere ulagirken kisisel goriigmeler ile meydana

gelebilecek hatalarin minimize edilmesine ¢aligitmistir.
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Anket formunda aragtirmaya katilan hekimlerin demografik dzellikleri ile ilgili
sorularm yam sma, ilac firmalarimin uyguladiklarn tutundurma karmast elemanlarina
yonelik degiskenlerle ilgili 64 ifade 5'h likert tipi Olgekle olciilmeve calsiimustir,
Aragtirmaya katilan hekimlere ilag firmalarim tutundurma cabalarimi degerlendirmeye
yonelik yargilar verilmis, bu yargilara “Hi¢ 6nemli degil Onemli degil, kismen dnemli,
dnemli, ¢ok 6nemii bigiminde cevap vermeleri istenmistir. Bununia birlikte anket
formunda yer alan 2 soruda bulunan 22 ifade i¢in smah bir 8lcek olan ve dnem
derecesine gbre siralama s6z konusu olan mertebeli dereceleme tipi 8lgekle dlciim
yapilmaya c¢abisiinustir (Nakip, 2006:138). Arastirmaya katilan hekimlerden 1- en
Onemli ve 5- hi¢ 6neml defil olmak tizere verilen ifadeleri énem siralarina koymalart

istenmistir,

Caligmanm ornekleminde bulunan hekimlere anket formu, iigili hekimierin
girev yaptiklan hastaneye gidilerek poliklinik veya servislerinde yiiz yiize gériisme
yonterniyle cevaplamalar istenmis ve sonrasinda hemen toplanmustir. Hekimlerin
yogun caligma programlan olmasi sebebiyle 6gle aralari ve mesai sonrasi saatlerde
uygulama yapilmasina 6zen gosterilmisgtir. Uygulama safhasinda Karabitk ili kamu
hastaneler birligi genel sekreterliginden gerekli izinleri ahp, hekimlerin uygulamaya
titiz bakmalar1 saglanmstir. Sonug olarak verilerin daha hizh, kolay, giivenilir ve

ekonomik olmasi hedeflenmistir.

Anket formu 30 Nisan 2013 ile 30 Haziran 2013 tarihleri arasimda &rnekleme
dahil olan hekimlere uygulanmistir. Bu hekimlerden 4’4 anket formu doldurmay:
reddetmis 374 ise eksik doldurmustur. Sonug olarak Srneklemde bulunan 84 hekimin

77’sine anket formu uygulatilabilmis ve analize tabi tutulmustur.

3.2.4. Arastirmanin IKsitiart

Rapor edilen bulgular Karabiik ili kamu hastaneler birligi genel sekreterliine
bagl gérev yapan hekimler arasmdan uzman ve regete yazan hekimler grubundan elde
edilmistir. Diger kitlelerin bakis agilart dikkate alinmamistir. Bununla Dbirlikte
hekimlerm ¢ok yogun ¢ahisma sartlarmimn olmasi anket formlarini degerlendirmelerini

zorlagtirmstir.
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3.3. VERILERIN ANALIZI ve DEGERLENDIRILMES]

Uygulama sonucunda elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) paket programinimn 16.0 stirimilyle géziimlenmistir.

Anketler cevaplandirildiktan sonra ankette yer alan sorularn giivenilirhigi
“Cronbach’s Alpha” yontemi ile Slgiilmiistiir. Glivenilirligi degerlendirebilmek igin
kullanilan yaklagimlardan biri de Alfa Yontemi “Cronbach’s Alfa Katsayis1” dir. Bu
yontem, pazarlama arastirmalarinda uygulamalarinda sikga kullanilir. Alfa katsayist O
ile 1 arasinda bir deger ahr. Katsay: 17e yaklastikca verilerin glvenilirligi artar. 0”a
yaklastikga verilerin glivenilirligi azalir (Nakip, 2006:144-146). Formun tamaminm
giivenilirligi ile ilgili olarak yapilan analizde Cronbach’s Alpha katsayist 0,863 olarak
hesaplanmustir, Ankette bulunan maddelerin ayr1 ayri hesaplamalart sonucunda
Cronbach’s  Alpha  katsayilarinin  (0,854-0,862)  degerler1  arasinda  oldugu
hesaplanmugtir. Bu sebeple anket formu yliksek derecede glivenilir olarak kabul

edilmektedir.

Kolmogrov-Simirnov (k-s) testi rastgele elde edilmig &mek bir verinin belirli bir
dagilima (uniform, normal veya potson) uyup uymadiginmi test etmek amaciyla
kullanilir. Parametrik analiz testlerinin uygulanabilmesi icin veri normal bir dagilim
gostermelidir  (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 155-199). Anket formunun test
daglimmm normal olup olmadigina bakmak i¢cin; Kolmogrov-Simirnov (k-s) testinden
yararlanilmistir. Kolmogrov-Simirnov (k-s) testinin sonucuna gore dagilimm normal
oldugu sonucu ¢ikmastir. Bu sebeple anket formu sonuglart analiz edilirken parametrik

test yontemlerinden faydalanilmistir.

Demografik &zelliklerin (yas, cinsiyet, medeni durum, uzmanlik alani,
mezuniyet yili) , ayhik ortalama miimessil ziyaret ve bakilan hasta sayis: ile hekimierin
ilag miimessillerinin tamtim faaliyetlerine yonelik yapilan kisitlamalar ile ilgili
yorumlart icin frekans ve yilzde alma tekniklerinden faydalanmilmistir. 2 soruda 22
ifadeye yer verilerek 1- en 6nemli ve 5- hic dnemii degil olmak {izere hekimlerden
srralamalart istenmis ve bu siralamalarda unsurlarin 6nem derecelerint belirlemek icin
mertebeli derecelendirme teknigi kullamibmistir. &€ soruda 64 ifadeye yer verilip 5°li
likert Oleeginden faydalanilmig olup bu ifadelerdeki aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri ¢ikarilmigtir. Sonrasinda hekimlerin uzmanlik alanlarina gére ayhk

olarak baktiklart hasta, mlimessil zivaret ortalamalan ve ilag mimessillerinin tantim
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faaliyetlermin kisitlanmasi ile ilgili diiglincelerinin karsilagtiriimasmda crosstabs (capraz
tablo) ve excel’den faydalanimistir ve capraz tablonun farklhiliklarmm anlamli olup
olmadigim degerlendirmek i¢in ise Ki-kare bagimsizlik testinden yararlamlmstir. Son
olarak ise hekimlerin 64 ifade ile ilgihi algilarmmin cinsiyet ve uzmanlik alanlarina gére
kargilagtirmalart yapimistir. Bu karsilastirmalar yapilirken bagimsiz érneklem “t”

testinden faydalambmistir.
3.3.1. Aragtirmaya Katillan Hekimler fle ligiti Genel Bilgiler
Aragtirmaya katilan hekimlerin demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve ylizde

dagilimlar: agagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tabie 3. 1. Arastirmaya Katilan Hekimierin Cinsiyetleri

Cinsiyet
Erkek

Aragtirmaya katilan hekimlerin % 61°1 erkek, % 39"u ise kadmdir. Tabloya
bakildigmda erkeklerin orami fazladir. Glinlimiizde halen daha calisan erkek sayisimin
kadm sayisindan bariz bir gekilde Ustinltighi bulunmaktadir. Bu tabloda bu durumu

destekler niteliktedir.

Table 3. 2. Arastirmaya Katilan Hekimlerin Yaglart

41-50 vas

51 yas ve tistii

| Toplam




73

Tablioda aragtirmaya katilanlarin hekimlerin yas dagilimina baktigimizda; 30 yas
ve altr olanlar % 26,0; 31-40 yas arahiginda olanlar %36.,3; 41-50 yas araliginda olanlar
%26; 51 yas ve Ustll olanlar 1se  %11,7dir. 31-40 yas arast hekimlerin ¢ogunlukta

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 3. Arastirmaya Katilan Hekimlerin Medeni Durumlari

Medeni Durem

Bekar

Tabloda aragtirmaya katilan hekimlerin medeni durum dagilimina baktifimizda;
Bekar olan hekimlerin %23,4 evii olan hekimlerin ise %76,6 yiizdelik oranmda oldugu

ve evii olan hekimlerin bariz bir sekilde fazla oldugu goritlmektedir.

Table 3. 4. Arastirmaya Katilan Hekimlerin Mezunivet Yillar

Mezunivet Yili

1989 ve Oneest

1990 ve 1999 yili

2010 ve sonras:

: Toplam

Aragtirmaya katidlan hekimlerin mezuniyet yillarma ait tabloya bakildiginda;
%22,1°1 1989 yili ve 6ncesinde , % 11,7°st 1990-1999 yillar arasinda, %37,7 st 2000-

2009 yillar arasinda, %28,5°1 2010 yili ve sonrasmda mezun olmustur.



74

Tablo 3. 5. Aragtirmaya Katilan Hekimlerin Uzmanhklari

Uzmanhk

Dahili branglar

Cerrahi branglar

Toplam

Tabloda aragtirmaya katilan hekimlerin genel olarak uzmanbk dallar
mcelenmistir. Dahili brang hekimlerinin oram %51,9 iken cerrahi brans hekimlerinin

orantnin %48,1 oldugu goritlmektedir.
3.3.1.1. Arastirmaya Katilan Hekimlerin Baktiklar: Hasta Oranlan

Arastirmaya katilan hekimlerin aylik muayene ettikleri hasta sayilarina iliskin

frekans ve yiizde dagilimlari asagida ki tabloda gésterilmektedir,

Table 3. 6. Muayene Edilen Hasta Sayisi

Avhk Muavene Edilen Hasta

500 ve alt1 hasta

501ve 1000 hasta

1601 ve 1500 hasta

1501 ve dstii hasta

Aragtirmaya katilan hekimlerin muayene ettikleri aylik hasta yiizdelerine
bakildiginda; %16,9’unun 500 ve alti hastaya, %39unun 501-1000 arasi hastaya,
%143t 1001-1500 arasi hastaya, %29,8°t 1501 ve ustii hastaya baktiklan

goriilmelctedir.

3.3.1.2. Aragtirmaya Katilan Hekimlerin Aldiklar Tibbi Miimessil Zivaret

Oranlan

Aragtirmaya katilan hekimlerin aylik olarak tibbi milmessil ziyaret sayilarma

iligkin frekans ve yiizde dagilunlar asagida ki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 3. 7. Tibbi Mimessil Zivaret Sayist

" Ayhk Mimessil Ziyareti

26 ve alti miimessil

21 ve 80 miimessil

81 ve 140 miimessil

141 ve iistli milmessil

Toplam

Aragtirmaya katilan hekimlerin aldiklar aylik tibbi miimessil ziyaret yilizdelerine
bakildiginda; %29,8°1 20 ve alti ziyaret , %32,5’u 21-80 arasi zivaret, %18,27s1 81-140

arasi ziyaret, %19,5%1 141 ve listii ziyaret aldiklan géritlmektedir.

3.3.1.3. Arastirmaya Katilan Hekimlerin, Saghk Bakanh&min Tibbi
Miimessillerinin  Tanttim Faaliyetlerine Yénelik Yapmis Oldugu Kisitlamaya

Yonelik Diisiinceleri

Arastirmaya  katilan hekimlerin Saghk Bakanhgmm tibbi miimessillerinin
tanitim faaliyetlerine yonelik yapmis oldugu kisitlamaya yonelik distincelerine iliskin

frekans ve yiizde dagilimlar asagida ki tabloda gésteritmektedir.

Tablo 3.8. Tibbi Miimessillerin Tanitun Faaliyetleri Kisitlamasina Yonelik Ditstinceleri

Tibbi Miimessiflerin Tanmtim Faslivetleri Kasitlamas:

Kisitiamay1 Olumlu Buluyorum

1 Kisitlamayi Olumsuz Buluyorum

Toplam

Arastirmaya katilan  hekimlerin %3640 tibbi  miimessillerin  tanitim
faaliyetlerinm  kisitlanmasimi  olumlu  bulurken  %63,6's1  olumsuz  olarak
degerlendirmektedir. Sonug olarak arastirmaya katilan hekimlerin biivitk bir bolimi
t1bbi milmessillerin ve tamtim faaliyetlerinin kisitlanmasindan memnun olmadig: ifade

edilebilir.
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3.3.2. Arastirmaya Katilan Hekimlerin Recete Se¢imlerini ve Benimsemelerini

Ftkileyen Unsurlarm Onem Dereceleri

Bu bolibmde arastirmaya katilan hekimlerin recetelerini ve yeni ¢ikan bir tiriinii
benimsemelerini belirleyen unsurlan 6nem derecelerine gére 1- en dnemli ve 5- hig
dnemli degil olmak fizere siralamalar:t istenmigtir. Bu siralamalara gire bu unsurlarin
Onem siralamalan belirlenmis olup asafidaki tablolarda gdsterilmistir. SPSS’de
hesaplama yapilirken verilerin puanlamasi ters orantili olarak girilmistir. Ornegin; (1-

hi¢ énemli degil, 5- en nemli).

Tablo 3.9. Recetelenecek Bir Ilacin Seciminde Etkili / Onemli Olan En Gnemli Bes
Faktor

FONKSIYONEL DEGISKENLER ONEM SIRALAMASI
Endikasyon 326

Etken Madde 183
Deneyim 124
Yan Etki 108
Fiyat 95
lac Miimessili 75
Doz 59
Fiki Stiresi 38
Orijinal/Muadil 35

4 Referans Regeteler 30

o Sponsorluklar 24

Tlacin Bulunabilirligi

ilag Firmast

Katilimeilarin receteleyecekleri bir ilact segmek igin belirttigi faktorler dikkate
alindiginda, endikasyon faktoriiniin birinct derece dnemli oldugu anlagilirken, etken
madde faktdrit ikinci derecede Onemlidir. Deneyim faktorli ise Snemli kabul edilen
diger bir faktdrdiir. Yan etki, fiyat, ilag miimessili ve doz etkisinin de bir ilac

regefelemelerinde 6nem verdikleri unsurlar arasinda oldugu gériillmektedir.
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Tablo 3.10. Piyasaya Yeni Cikan Bir [lacin Benimsenmesinde Etkili/Onemli olan Bes
Faktér

FONKSIVONEL DEGISKENLER ONEM SIRALAMASE

Kongre ve Bilimsel Toplantilar 269

Klinik Calismalar 231

Tibbi Derg: ve Yayinlar

Yan Etkiler

Ilac Mimessilleri

Fiyat

Meslektaglar ve Fikir Liderleri

Sponsorluklar

Katilmeilarm piyasaya yeni ¢ikan bir ilact benimsemelerinde, kongre ve
bilimsel toplantifarin birinei derecede Snemli oldugunu vurgulamislardir. Klinik
caligmalar, tibbi dergi ve yaymlar, yan etkiler ve ilag miimessilleri yeni ¢ikan bir ilac

benimsemelerinde dnemli olan diger faktorler olduklarm: belirtmislerdir.

Tablo 3. 11. Tibbi Gelismelerin Takip Edilmesinde Etkili / Onemli Olan Faktorlerin Genel
Ortalamast

STANDART

IFADELER ORTALAMA SAPMA

Tibbi Dokiiman ve Literatiirler 4,16 608

Tibbi Dergi ve Yayinlar 4,23 ,686

Meslektaglar 2,86 942

Fikir Liderleri 3,68 ,993

Kongreler 4,32 168

Tibbi Miimessiller 3,71 , 704

Katilimeilarin - verdigi  cevaplar  dogrultusunda tibbi  gelismelerin  takip
edilmesinde %4,32 ile Kongreler birinci siray1 alirken bu ifadeye en yakin diger énemli
ifadenin %4,23 ile tibbi dergi ve yaymliar oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte %2,86
ortalamas: ile meslektaglar, tibbi gelismelerin takip edilmesinde en az énem verilen

tfade olarak gériilmektedir.
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3.3.3. Aragtirmaya Katilan Hekimlerin ifadeler Tle Tigili Diisiincelerinin Genel

Ortalamalan

Bu béliimde arastirmaya katilan hekimierin anket formunda bulunan ifadelere 1-
hig 6nemii degil, 2- Onemli degil, 3- kismen 6nemli, 4- Snemli, 5- cok énemli seklinde
cevaplamalart istenmistir. Bu yanitlara gore bu unsurlarmn genel ortalamalari belirlenmis

olup agagidaki tablolarda gdsterilmistir.

Tablo 3. 12. Koyulan Bir Teshis I¢in En Uygun Tlacin Hangisi Olduguna Karar
Verilmesinde Yardimer / Yonlendirici Faktdrlerin Genel Ortalamast

ORTALAMA STANDART SAPMA

3,19 708

4,14 ,601

1,88 959

2,51 912

4,44 ,659

Referans Receteler 3,19 944

Endikasyonlar 4,78 A48

Katilimeilar koymus olduklart bir teghis icin en uygun ilacin hangisi olduguna
karar verirken, %4,78’1 endikasyon fakt6riiniin kararlarinda etkili oldugunu belirtirken
% 4,4470 enken madde faktSriintin ve %4,14°0 Deneyim faktoriiniin kararlarinda
yonlendirict oldugunu belirtmistir. %1,88 ortalamasi ile firma hediyeleri faktorii
hekimlerin receteyecekleri ilag segimini en az etkileven faktdrdiir. Sonug olarak;
endikasyon, deneyim ve etken madde faktdrlerinin hekimlerin kararlarmda diger

faktorlere gére daha yonlendirici oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 13. Tamitim Faaliyetleri Hakkindaki Diistinceler

IFADELER ORTALAMA STANDART SAPMA |
lag Numuneleri 3,31 L7130 .

Tibbi Dergi Reklamlar 2,87 8301

Firma Hediyeleri 2,16 196

Miimessil Zivaretler] 2,61 1,028

Yemek Organizasyonlan 2,36 ,902
Toplant/Seminer/K ongre 3,83 ,849

Brostir ve Calisma Kartlan 2,90 821

Literatiir ve Klinik Caligmalar 4,08 1,062
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Katihmeilara ilag firmalart tarafindan yapilan tamtim faaliyetleri hakkinda ne
diisiindiikleri sorulmustur. Verilen Cevaplann ortalamasina bakildiginda, literatiir ve
klinik ¢aligmalar %4,05, toplanti, seminer ve kongreler %3,83 ve ila¢c numuneleri %3,31
oranlarinda son derece yararli olarak kabul edilirken, %2,16 orant ile firma hediyeleri

ve 92,36 orani ile yemek organizasyonlari pek yararh olarak kabul edilmemektedir.

Tablo 3. 14. Aym Preparata Sahip Farkl [laglarin Recetelenmesinde Etkili/Onemli

Olan Faktorier

IFADELER ORTALAMA STANDART SAPMA
Fiyai 3,49 1,143
Doz 3,77 ,930

Etken Madde 3,19 1,101

Endikasyon 3,57 1,069

Miimessil Ziyareti 4,12 946

Hacin Odenmest 4,04 1,106

flacin Fivat Farks 3,64 1,063

Firma 2,94 1,004

Orijinal Olmasi 4,38 946

Haci Bulunabilirligi 4,06 978

R O A e

Katilimeilara aym preparata sahip farkh ilaglarn recetelemelerinde dikkat
ettikleri faktorler soruldugunda bu degerlerin ortalamalari, ilacin orijinal olmast %4.38,
mitmessil ziyareti %4,12 ve ilacin ddenmesi % 4,04 oranlarnnda son derece etkili

gortillirken, 9%2,94 orani ile firma fakt6rii pek etkili olarak kabul edilmemektedir.

Tablo 3. 15. Iyi Bir Miimessilde Bulunmas: Gereken Ozellikler

IFADELER ORTALAMA STANDART SAPMA

Deneyim 3,73 ,898

Universite Mezunu 3,34 940

Dis Goriindise Onem Veren 3,49 834

Tsine Sadik 3,93 759

Is Ahlak1 Olan 4,38 ,891

Gilivenilir 4,39 ,876

Mesleki Bilginin Tyi Olmast 4,47 926

Tletisim Yeteneginin Iyt Olmas: 435 914

Anlayisl ve Nazik 419 918

Azimli ve Girisken 3,75 1,126
Insiyatif Kullanabilen 3,78 968
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Ankete katilan hekimlerin iyi bir mimessilde olmas: gereken 6zellikler hakkmda
ne digtindiiklert sorulmustur. Verilen cevapiarin ortalamalarina bakildiginda, %4.,47
oraninda mesleki bilginin iyi olmasi %4,39 oraminda giivenilir ve %4.,38 oraninda is
ahlaki faktorlert dnemli ve etkili goriilmiistiir. Cevaplar genelde homojen olarak
dagilmig olup en az Snemli olan faktdriin 23,34 oramiyla liniversite mezunu olarak

goritlmektedir.

Tablo 3. 16. Iyi Bir Miimessilde Bulunmamasi Gereken Ozellikler

IFADELER ORTALAMA STANDART SAPMA

Ditzensiz Ziyaretler 3,69 ,990

[nsiyatif Kullanamama 3,56 ,966

Materyvalleri Verimli Kullanamama 3,66 1,021

Séziinde Durmama 4,10 908

Yetersiz. Prezantasyon 3,96 865

Gereksiz Sohbet ve Ayrintilar 4,30 1,027

Israrct Davraniglar 4,14 1,305

Yetersiz Uriin Bilgisi 4,31

Yetersiz Bilgi 4,35

Ankete katilan hekimlerin iyi bir miimessilde olmamasi gereken 6zellikler
hakkmda ne diislindtikleri sorulmustur. Verilen cevaplarin ortalamalarina bakildiginda,
Verilen cevaplarm ortalamalarina bakildiginda, %4,35 oraminda yetersiz bilgi, %4,31
oramnda yetersiz Griin bilgisi ve %4,30 oraninda gereksiz sohbet ve ayrintilar faktorleri
onemli ve etkili gortilmiistiir. Cevaplar genelde homojen olarak daglmus olup en az

dnemli olan faktoriin %3,36 oraniyla inisiyatif kullanamama olarak goriilmektedir.

Tablo 3. 17. Uygun Bir Tanrtimm Ozellikleri

IFADELER ORTALAMA STANDART SAPMA

Uriin Ismini Hatirlatmali 4,14 ,942

Endikasyonu Hatirlatmals 4,12 1,063

Dozu Hatirlatmal: 4,12 ,973

Uriin Ismi Ile Rirlikte Doz ve Endikasyonu 4,29 958
Hatirlatmals

Klinik Caligima ve Literatiirierle Desteklemeli 4,22 ,995

Numune ile Desteklenmeli 3,77 1,169

Caligma Kartlari ile Desteklenmeli 3,08 1,254

Hatirlatic1 Promosyon Malzemesi ile 2,87 ,923
Desteklenmeli
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Katilimeilara uygun bir tanitiman hangi  6zellikleri vurgulamasi  gerektigi
soruldugunda, genel olarak cevaplar i¢inde, %4,29’u Uriin ismi ile birlikte doz ve
endikasyonu hatirlatmas: gerektigini belirtirken, %4,22’si klinik ¢calisma ve literatiirlerle
desteklenmesi, %4,14°0 {rlin ismini hatirlatmast gerektigini  belirtmistir. Sadece

%2,87si ¢aligma kartlar ile desteklenmeli demistir.

Tablo 3. 18. Iyi Bir Promosyon Malzemesinin Ozellikleri

IFADELER ORTALAMA STANDART SAPMA

slevsel ve Cok Amagh Olmal 3,40 1,055

4 Urtint Hatirfatmah 3,88 1,638

3,42 1,043

3,95 1,099

1273

Katithmerlarin iyi bir promosyon malzemesini tanimlamasi amaciyla, “iyi bir

promosyon malzemesi nasil olmalh?” sorusu sorulmugtur. Katihmeilarin  verdigi
cevaplar dikkate alindifinda, %3,95°1 bilimsel amag¢li olmast ve %3,88°i iiriinit
hatwlatmasi gerektigi vurgulanmistir. Cevaplarm dagihmi birbirine ¢ok vakm olmakla
birlikte en diigiik ortalamanm %3,40’1a islevsel ve ¢ok amagli olmal faktériiniin oldugu

gbrillmektedir.

3.34. Aragtirmaya Katilan Hekimlerin Uzmankk Alanlarina Gore Ayhk
Miimessil, Hasta Zivaret Ortalamalar ve Kisitlamalar ile ilgigi Diistincelerinin

Karsilastirilmasy

Arastirmanm bu bélaminde, arastirmaya katilan hekimlerin uzmanhk alanlarina
gore ayhik olarak baktiklart hasta, miimessil ziyaret ortalamalan ve ilag miimessillerinin
tamtim  faaliyetlerinin  kisitlanmas1 ile ilgili disiincelerinin kargilastintmast  ver
almaktadir. Agagidaki tablo 3.19°da yer alan veriler; crosstabs’ta (gapraz taplo)
frekanslar bulunduktan sonra bu frekanslarm ortalamalarn excel de hesaplanarak elde
edilmis olup ¢ikan farklarm anlamli olup olmadiZmi gorebilmek icin ise ki-kare

bagimsizhik testi yapiimistir,
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Tablo 3.19. Aylik Miimessil Ziyaret ve Hasta Ortalamalari ile Hekimlerin Kisitlama

Diigtincelerinin Uzmanhklarina Goére Karsilastirlmasi

Usmanlik Kisiﬂamﬁyl(}himsuz KlSIﬂamaYI lumlu OrtlamaAyhk )
Buluyorem Buluyorum Ziyaret Ayhik Hasta

Dahili Brang 101 1127

Helkimleri

Cerrahi Brans 611

Tablo 3.19%a bakildifmda dahili brang hekimleri ayhk ortalama 101 cerrahi
brans hekimleri ise 39,5 milmessil ziyareti almaktadirlar. Dahili brans hekimlerinin
muayene ettikleri aylik ortalama hasta sayist 1127 cerrahi brans hekimlerinin ise
611 dir. Dahili brang hekimlerinin 3571 Saghk Bakanligimin ilag mitmessillerinin tanitim
faaliyetlerine yonehk yapmis oldugu kisitlamay: olumsuz bulurken sadece 5’1 olumlu
bulmaktadir. Cerrahi brans hekimlerinin ise 14’0 kisitlamay: olumsuz bulurken 23’0
olumlu bulmaktadir. Sonug olarak; dahili brans hekimleri cerrahi brans hekimlerine
gbre daha cok hasta muayene etmekte ve baglantilt olarak daha cok miimessil ziyareti
almaktadirlar. Daha ¢ok miimessil ziyareti alan dahili brans hekimleri tanimm

faaliyetlerinin kisitlanmasini cerrahi brans hekimlerine oranla istememektedirler.

‘Tablo 3. 20. Ki- Kare Bagimsizlik Testi

Bagmsz degigkenler S PEARSON ve FISHER
CHI-SQUARE

Asymp.Sig.(2-sided}

Ayhk Ortalama Hasta Sayis 00

Ayhk Ortalama Miimessil Sayist ,000

UZMANLIK

Kisitlama Ditsiinceleri

Tablo 3.20’de Tablo 3.19°da yapilan capraz tabloda ki degiskenlerin arasinda
gozlenen tliskinin anlamli olup olmadiin: test etmek amaciyla ki-kare bagimsizlik testi
vapilmistir. Bu testin sonuclanndaki * Asymp.sig(2 sided)” degerlerine bakildiginda;
bu degerlerin hepsinin 0,000 olup 0,05den daha kiigiik degerler oldugu goriilmiistiir.
Bu sebeple ¢apraz tablodaki farkliligin anlamii oldugu anlagiimaktadir,
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3.3.5. Arastirmaya Katilan Hekimlerin Ifadeler Ile flgili Algiarinm Cinsivet ve

Uzmanhklarma Gére Karsiastiridig: Bagimsiz Ornekiem T-Testi

Aragtirmanin bu b&limiinde, arastirmaya katilan hekimlerin ifadelerle ilgili
algtlarmin cinsiyet ve uzmanhk alanlarina gére kargilagtirmalann yapilnustir. Bu
kargilagtirmalar bagimsiz 6rnekiem t testi ile yapilmis olup elde edilen bulgular asagida

sunulmustur.

Tabls 3. 21. Koyulan Bir Teshis I¢in En Uygun Ilacin Hangisi Olduguna Karar
Verilmesinde Yardimer / Yonlendirici Fakitrlerin Cinsiyete Gére Karsilagtinldig
Bagimsiz Orneklem T-Testi

Tibbi Mismesiller

Erkek

Deneyim Kadm
Erkek
Firma Hediyeleri Kadm
Erkek
Brosiir ve Cahsma Kadin
Kartian Frkek
Etken Madde Kadin
Erkek

Referans Receteler Kadmn
Erkek
Endikasyonlar Kadm
Erkek

Aragtirmaya katilan hekimlere koymus olduklan bir teshis icin en uygun ilacm
hangisi olduguna karar vermelerinde etkili olabilecek fakidrler soruldugunda;
ortalamalar birbirlerine ¢ok yakin olmakla birlikte kadinlarin; deneyim ifadesini
erkeklere oranla daha etkili bulduklart erkeklerin ise etken maddeleri, endikasyonlari,
tibbi miimessilleri, firma hediyelerini ve referans receteleri kadinlara oranla daha etkili
bulduklar: goriilmektedir. Genel olarak ifadeler degerlendirildiginde ifadelerde anlamls

bir fark olmadig: ortaya ¢ikmustir (p >0,05).
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Tablo 3. 22. Tibbi Gelismelerin Takip Edilmesinde Etkili / Onemli Olan Faktrlerin
Cinsiyete Gore Karsilastinldig: Bagimsiz Orneklem T-Testi

e S A e

IFADELER CINSIVET

Tibbi Pokiiman ve Kadin
11 Literatiirler Erkek

Tibbi Dergi ve Yaymlar | Kadm
Erkek
Tibbi Miimessiller Kadin
Erkek
Fikir Liderleri Kadm
Erkek
Kongreler Kadmn
Frkek
Meslektaslar Kadn
Erkek

Aragtirmaya katilan hekimlere tibbi gelismeleri takip ederken hangi kaynaklara
onem verdikleri soruldugunda;  kadmlarm tibbi dokiiman ve literatiirlere, fikir
liderlerine ve meslektaslarina erkeklere oranla daha ¢ok 6nem verdikleri erkeklerin ise
tibbi dergi ve yaymlara, tibbi mimessillere ve kongrelere kadnlara oranla daha ¢ok
Gnem verdikleri goritimektedir. Genel olarak ifadelerde anlamli bir fark olmamakla (p
>0,05) birlikte tibbi miimessil ifadesinde kadm ve erkek hekimler arasmda (p = 0,02<

0,05) anlamh bir fark ortaya ¢ikamistir.
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Table 3.23. Tamtim Faaliyetleri Hakkindaki Faktérlerin Cinsiyete Gore Karsilastiriidigy

Bagmsiz Orneklem T-Testi

FA iN

ilag Numuneleri Kadm
Erkek

Tibbi Dergi Reklamlari Kadm
Erkek

Firma Hediyeleri Kadm
Erkek

Miimessii Ziyaretleri Kadm
Erkek

Yemek Organizasyonlart Kadin
Erkek

Toplant/Seminer/Kongre | Kadm
Erkek

Brogiir ve Calisma Kartlar: | Kadm
Frkek

Literatiir ve Klinik Kadm
Calismalar Erkel

Aragtirmaya katilan hekimlere tamitim faaliyetleri hakkindaki diistinceleri
soruldufunda; kadinlarin; literatiir ve klinik ¢aligmalan, toplanti/seminer/kongreleri
erkeklere oranla dnemli bulduklar: erkeklerin ise brosiir ve ¢ahigma kartlarini, yemek
organizasyonlarini, milmessil ziyaretlerini, firma hediyelerini ve ilag numunelerini
kadinlara oranla 6nemli bulduklart goriiimektedir. Genel olarak ifadelerde anlamli bir
fark olmamakla (p>0,05) birlikte tibbi dergi reklamlart (p = 0,017< 0,053) ve literatiir
klinik galismalart (p = 0,037< 0,05) ifadeleri hakkinda kadm ve erkek hekimlerin

ditstincelerinde anlamli bir fark ortaya gikmustir.
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Tablo 3. 24. Ayni Preparata Sahip Farkli Tlaclarin Regetelenmesinde Etkili/Onemli
Olan Fakitrlerin Cinsiyete Gore Karsitastinildign Bagimsiz Orneklem T-Testi

IFADELER CINSIYET

Fiyat Kadin
Frkek

Doz Kadin
Erkek

Etken Madde Kadm
Erkek

Endikasyon Kadin
Erkek

Miimessil Ziyaret Kadm
Erkek

flacin Odenmesi Kadin
Erkek

Hacin Fiyat Farks Kadm
Erkek

Firma Kadin
Erkek

Orijinal Olmast Kadin
Erkek

Tlacin Bulunabilisligi Kadm
Erkek

Aragtirmaya  katilan  hekimlere aymi preperata sahip farkhi  ilaclan
recetelemelerinde etkili olabilecek faktorler soruldugunda; ortalamalar birbirlerine cok
yakm olmakla birlikte kadinlarin; doz, etken madde, endikasyon, miimessil ziyareti,
ilacin fiyat farki, orijinal olmasi, ifadelerini erkeklere oranla etkili bulduklar: erkeklerin
ise fiyat, ilacin 6denmesi, firma, ilacin bulunabilirligi ifadelerini kadinlara oranla etkili
bulduklar: gérillmektedir. Genel olarak ifadeler degerlendirildiginde ifadelerde anlamli

bir fark olmadigr ortaya ¢ikmustir (p >0,05).
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Table 3. 25. Iyi Bir Miimessilde Bulunmasi Gereken Ozelliklerin Cinsiyete Gére
Karstlagtinldig: Bagimsiz Omeklem T-Testi

IFADELER | CINSIYET daf

Deneyim Kadin
Erkek

75

Universite Mezunu Kadin
Erkek

73

Dis Gorlintise Onem Kadm
Veren Erkek

735

Isine Sadik Kadin
Erkek

75

Is Ahlaki Olan Kadin
Erkek

75

Givenilir Kadmn
Erkek

75

Mesteki Bilginin [yi Kadin
Olmast Frkek

75

fletisim Yeteneginin Iyi | Kadin
Olmas: Erkek

75

Anlayish ve Nazik Kadm
Erkek

75

Arimli ve Girisken Kadm
Erkek

74,868

Insiyatif Kullanabilen Kadm
Erkek

74,986

Aragtirmaya katilan hekimlere iyi bir miimessilde olmasi gereken ozellikler
soruldugunda; ortalamalar birbirlerine ¢ok yakin olmakla birlikte kadinlarin biitiin
ifadelere verdigi yanitlarin ortalamalar erkeklerden daha fazladir. Genel olarak ifadeler

degerlendirildiginde ifadelerde anlambi bir fark olmadig: ortaya ¢ikmustir (p >0,05).
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Tablo 3. 26. lyi Bir Miimessilde Bulunmamasi Gereken Ozelliklerin Cinsiyete Gore
Karstlagtiritdigi Bagimsiz Orneklem T-Testi

NS madean

fFADELER CINSIVET ‘ ar

Diizensiz Ziyaretler Kadm
Frkek
Insiyatif Kullanamama | Kadm
Erkek
Matervallesi Verimli Kadm
Kullanamama Erkek

735

74,670

74,980

Séziinde Durmama Kadin
Erkek
Yetersiz Prezantasyon Kadm
Erkek
Gereksiz Sohbet ve Kadm
Ayrmtilar Erkek

75

Israrct Davramslar Kadm
Erkek
Yetersiz Uriin Bilgisi Kadin
Erkek
1 Yetersiz Bilgi Kadin
Erkek

Aragtirmaya katilan hekimlere iyi bir miimessilde bulunmamasi gereken
Ozellikler soruldugunda; kadinlarm biitin ifadelere verdigi yanitlarin ortalamalarmin
erkeklerden daha fazla oldugu gorilmektedir. Genel olarak ifadelerde anlamh bir fark
olmamakla (p >0,05) birlikte insiyatif kullanamama (p = 0,026< 0,05) ve 1srarct
davramiglar (p = 0,017< 0,05} ifadeleri hakkinda kadin ve erkek hekimlerin

diigtineelerinde anlaml bir fark ortaya gikmustir.
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Tablo 3. 27. Uygun Bir Tamtimin Ozelliklerinin Cinsiyete Gore Karsilagtirildigs
Bagimsiz Omeklem T-Testi

B B S SR A S e

IFADELER
Uriin [smini Hatirlatmall | Kadin
Erkek
Endikasyonu Kadm
Hatiriatmah Erkek
Dozu Hatirlatmah Kadin
Erkek
Uriin {smi Ile Birlikte Kadin
Doz ve Endikasyonu Frkek
Hatirlatmali
Klinik Caligma ve Kadm
Literatirlerle Erkek
Desteklemeli
Numune iie Kadm
Desteklenmeli Erkek 47 1 377 | 1.255 7 -003
T > 2
Caligma Kartlan ile Kadin 301 3,07 11,112 . -
2 Desteklenmelj Erkek 471 309 | 1,349 £ 063
1 Hatrlaoc Promosyon Kadin 30| 2,70 | 907
Malzemesi ile Erkek 47
Desteklenmeli

Arastirmaya kahlan hekimlere uygun bir tamtimda olmasi gereken &zellikler
soruldugunda; ortalamalar birbirlerine cok vakin olmakla birlikte kadinlarmn: {iriin
ismini  hatirlatmali, endikasyonu hatirlatmah, kilinik calisma ve literatiirlerfe
desteklemeli ifadelerini erkeklere oranla etkili bulduklan erkeklerin ise, hatirlaticy
promosyon malzemesi ile desteklemeli, trin ismi ile birlikte doz ve endikasyonu
hatirlatmali ve ¢aligma kartlart ile desteklemeli ifadelerini kadinlara oranla etkili
bulduklarr gbriilmektedir. Genel olarak ifadelerde anlamli bir fark olmamakla (p >0,05)
birlikte hatirlatic1 promosyon malzemesi ile desteklemeli (p = 0,045< 0,05) ifadesi

hakkinda kadm ve erkek hekimlerin diigtincelerinde anlaml: bir fark ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3. 28. Tyi Bir Promosyon Malzemesinin Ozelliklerinin Cinsiyete Gére
Kargilagtmldigi Bagimsiz Orneklem T-Testi

TFAD

Islevsel ve Cok Amaclh | Kadn

1
Olmali Trkek
Urlinii Hatirlatmals Kadin
Erkek

Kaliteli ve Dayanikh Kadm

Olmah Frkek
Bilimsel Amaclh Olmal | Kadmn
Erkek

Hem Hastaya Hem
Dokt

Aragtirmaya katilan hekimlere iyi bir promosyon malzemesinde olmas: gereken
ozellikler soruldugunda; ortalamalar birbirlerine ¢ok yakin olmakla birlikte kadinlarin;
islevsel ve c¢ok amacl, bilimsel amagh olmali ifadelerini erkeklere oranla etkili
bulduklar erkeklerin ise diriinii hatirlatmal:, hem hastaya hem doktora yonelik olmal,
kaliteli ve dayanikli olmals, ifadelerini kadmlara oranla etkili bulduklari gériilmektedir.
Genel olarak ifadeler degerlendirildiginde ifadelerde anlamli bir fark olmadig: ortaya

cikmigtir (p >0,05).
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Tablo 3. 29. Tibbi Gelismelerin Takip Edilmesinde Etkili / Onemli Olan Faktorlerin
Uzmanhk Alanna Gore Karsilastirildign Bagimsiz Orneklem T-Testi

R

" {FADELER

T1bbi Dokiiman ve Dahili
Literattirler Cerrahi

66,898

Tibbi Dergi ve Yayinlar | Dahili
Cerrahi

75

Tibbi Miimessiller Dahili
Cerrahi

75

Fikir Liderleri Dahili
Cerrahi

75

& Kongreler Dahil

Cerrahi

Meslektaglar Dahil
o

e S e A RO PP

Aragtirmaya katilan hekimliere tibbi gelismeleri takip ederken hangi kaynaklara
dnem verdikleri sorufdugunda; ortalamalar birbirlerine ¢ok yakm olmakla birlikte dahili
brans hekimleri; tibbi miimessiller ifadesini cerrahi brans hekimlerine oranla etkili
bulduklar cerrahi brans hekimlerinin ise diger bitiin ifadeleri dahili brans hekimlerine
oranla etkili bulduklar goriilmektedir. Genel olarak ifadelerde anlamli bir fark
olmamakla (p >0,05) birlikte tibbi miimessil ifadesinde dahili ve cerrahi brans

hekimlert arasinda (p = 0,012< 0,05) anlamls bir fark ortaya ¢tkmusgtir.
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Table 3. 30. Koyulan Bir Teshis I¢in En Uygun lacin Hangisi Olduguna Karar
Verilmesinde Yardimer / Yonlendirici Faktorlerin Uzmanhk Alanma Gore
Kargilastirldigr Bagmsiz Orneklem T-Testi

R

TL UZM | N M 5D df
Tibbi Miimesiifer Dahili {40 2,43 ,893 75
Cerrahi | 37 2,15 987
Deneyim Bahili | 40 4,12 L0806 75
Cerrahi | 37 4,16 501
Firma Hediyeleri Dahili | 40 1,68 ,764 63.611
Cerrahi | 37 2,11 1,100 ’
Brosiir ve Cahisma Dahili | 40| 242 931 75
Kartfan Cerrahi | 37 | 2,59 | .896
Etken Madde Dahili | 40 428 751
: - : : 67,773
Cerrahi | 37 4,62 492
Referans Receteler Dahili ! 40 3,08 ,656 75
Cerrahi | 37 3,32 , 747
Endikasyonlar Dahili | 40| 4,80 464 15
Cerrahi | 37 4,76 433

" i

Aragtirmaya katilan hekimlere koymus olduklart bir teshis igin en uygun ilacin
hangisi olduguna karar vermelerinde etkili olabilecek faktérler soruldugunda;
ortalamalar  birbirlerine ¢ok yakin olmakla birlikte dahii  brans hekimleri;
endikasyonlar1, tibbi miimessiller ifadelerini cerrahi brang hekimlerine oranla etkili
bulduklari cerrahi brans hekimlerinin ise diger biitiin ifadeleri dahili brans hekimlerine
oranla etkili buldukiart goriilmektedir. Genel olarak ifadelerde anlamhi bir fark
olmamakla (p >0,03) birlikte etken madde ifadesinde dahili ve cerrahi brans hekimleri

arasinda (p = 0,018< 0,05) anlamli bir fark ortaya gikmstir.
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Tablo 3. 31. Tamtim Faaliyetlers Hakkmdaki Fakiorlerin Uzmanhk Alanma Gére
Karsilastinldigr Bagimsiz Orneklem T-Testi

IFADELER M

Tlag Numuneleri Dahili
Cerrahi
Tibbi Dergi Reklamlar Dahili
Cerrahi
Firma Hediyeleri Dahili
Cerrahi
Miimessil Ziyaretleri Dahili
Cerrahi
Yemek Organizasyonlarn Dahili
Cerrahi
Toplanti/Seminer/Kongre | Dahili
Cerrahi
Brogiir ve Calisma Kartlart | Dahili

Cerrahi
Literatiir ve Klinik Dahili
Calismalar Cerrahi

S S N

Arastirmaya katilan hekimlere tamtun faalivetleri hakkindaki diistinceleri
soruldugunda; ortalamalar birbirlerine ¢ok yakin olmakla birlikte dahili brans hekimleri;
miimessil ziyaretleri ve firma hediyeleri ifadelerini cerrahi brans hekimlerine oranla
etkili bulduklari cerrahi brans hekimlerinin ise diger biitiin ifadeleri dahili brans
hekimlerine oranla etkili bulduklari gériilmektedir. ilag numuneleri (p = 0,043< 0,05),
firma hediyeleri (p = 0,037<0,05), miimessil ziyaretleri (p = 0,013< 0,05) ifadelerinde
dahili ve cerrahi brang hekimlerinin diigtinceleri arasinda anlamli bir fark ortaya

cikmistir.
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Tablo 3. 32. Aym Preparata Sahip Farkli [laglarm Regetelenmesinde Etkili/Onemli
Olan Faktorlerin Uzmanlik Alanma Gére Karstlastrildigr Bagimsiz Orneklem T-Testi

DS

R UZM

TFADELE

Fiyat Dahili
Cerrahi
Doz Dahili
Cerrahi
Etken Madde Dahili
Cerrahi
Endikasyon Dahil
Cerrahi
Mimessil Ziyareti Dahili
Cerrali
flacn Odenmesi Dahili
Cerrahi
flacin Fiyat Fark: Dahiti
Cerrahi
Firma Dahili
Cerrahi
Orijinal Olmass Dahili
Cerrahi
[lacin Bulunabilirligi Dahili

Cerrahi

AR i

Aragtirmaya  katilan  hekimlere aym preperata sahip farklt  ilaclar
regetelemelerinde etkili olabilecek faktorler soruldugunda; ortalamalar birbirlerine ¢ok
vakin olmakla birlikte dahili brans hekimlerinin; doz, ilacm fiyat farki), miimessil
ziyareti ve endikasyon ifadelerini cerrahi brang hekimlerine oranla daha etkili buldugu
goriilmekte olup cerrahi brans hekimlerinin diger bitin ifadeleri dahili brang
hekimlerine oranla etkili bulmaktadirlar. Genel olarak ifadeler degerlendirildiginde

ifadelerde anlamls bir fark olmadig: ortaya gikmmsgtir (p >0,05).
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Tablo 3. 33. Iyi Bir Miimessilde Bulunmas: Gereken Ozelliklerin Uzmanlik Alanina
Gore Karsilagtinldigr Bagimsiz Orneklem T-Testi

R

T uzm

[FADELE

Deneyim Dahili
Cerrahi

Universite Mezunu Dahili
Cerrahi

Dis Goriiniise Onem Dahili
Veren Cerrahi

Isine Sadik Dahili
Cerrahi

Is Ahlak: Olan Dahili
Cerrahi

Glivenifir Dahili
Cerrahi

Mesleki Bilginin Iyi Dahifi
Olmas Cerrahi

etisim Yeteneginin Iyi | Dahili
Olmas: Cerrali

Anlayish ve Nazik Dahili
Cerrahi

Azimi ve Girisken Dahil
Cerrahi

Insiyatif Kullanabilen Dahili
Cerrahi

Arastimaya katilan hekimlere iyi bir mimessilde olmas1 gereken &zellikler
soruldugunda; ortalamalar birbirlerine gok yakim olmakla birlikte cerrahi hekimlerinin;
azimli ve girigken, misiyatif kullanabilen ifadelerini dahili brans hekimlerine oranla
etkili bulduklar1 dahili brans hekimlerinin ise difer biitiin ifadeleri cerrahi brang
hekimlerine oranla etkili bulduklar: gorillmektedir. Deneyim (p = 0,044< 0,05), isine
sadik (p = 0,014< 0,05), is ahlak olan (p = 0,030< 0,05) ifadelerinde dahili ve cerrahi

brans hekimlerinin diistinceleri arasinda anlambi bir fark ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 3. 34. [yi Bir Mtimessilde Olmamas: Gereken Ozelliklerin Uzmanlik Alanma
Gore Kargilastirildig: Bagimsiz Orneklem T-Testi

IFADELER

Diizensiz Ziyaretler Dahili
Cerrahi
Insiyatif Kullanamama | Dahili
Cerrahi

Materyalleri Belirli Drahili
Kullanamama Cerrzhi

Séziinde Durmama Dahili

Cerrahi
Yetersiz Prezantasyon Dahili
Cerrahi
(Gereksiz Sohbet ve Dahili
Ayrmtilar Cerrahi
Israrci Davramslar Dahili

Cerrahi
Yetersiz Urtin Bilgisi Dahili
Cerrahi
| Yetersiz Bilgi Dahili
Cerrahi

Aragtirmaya katilan hekimlere iyi bir miimessilde olmamas: gereken tzellikler
soruldugunda;  ortalamalar birbirlerine ¢ok yakin olmakla birlikte dahili brans
hekimlerinin tablo 3.32.°de goriilen ifadeleri cerrahi brang hekimlere oranla daha etkili
bulduklart gortilmekiedir. Genel olarak ifadelerde anlamli bir fark olmamakla (p >0,05)
birlikte yetersiz prezantasyon ifadesinde dahili ve cerrahi brans hekimleri arasinda (p =

0,045<0,05) anlamlr bir fark ortaya giknustir.
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Tablo 3. 35, Uygun Bir Tanitimin Ozelliklerinin Uzmanlk Alanina Gore
Karsilastinldigy Bagimsiz Orneklem T-Testi

e e P s

Aragtirmaya katilan hekimlere uygun bir tanitimda olmasi gereken ozellikler

soruldugunda;

hekimlerinin; endikasyonu hatirlatmali, klinik ¢alisma ve literatiirlerle desteklemeli,
hatirlaticr promosyon malzemesi ile desteklemeli, ¢alisma kartlan ile desteklemeli,
dozu hatirlatmalr ifadelerini cerrahi brang hekimlerine orania etkili bulduklar cerrahi
brang hekimlerin ise Grlin ismi ile birlikte doz ve endikasyonu hatirlatmaly, liriin ismini
hatirfatmali ve numune ile desteklemeli ifadelerini dahili brans hekimlerine oranla etkili

bulduklart goriilmektedir. Genel olarak ifadeler degerlendirildiginde ifadelerde anlami

bir fark olmadig ortaya ¢ikimistir (p >0,05).

IFADELER UZM | N M
riin Ismini Hatirlatmali | Dahili 2
44 4,08 ,730 75 655 515
. Cerrahi | 37 4,22 1,134
ol Endikasyonu Dzhili [ 40 4,28 ,640
Hatirlatmah Cersahi | 37 3,95 1,373 20,054 1,330 190
& Dozu Hatirlatmal: Dahili | 40 4.12 723
. : 75 076 ,940
Cerrahi | 37 4,11 1,197
Urim fsmi ile Birlikte Dahili | 40| 4,25 ,707
Doz ve Endikasyonu Cerrahi . 75 -,338 , 736
Hatirlatmak 37 4,32 1,180
4 Klinik Calisma ve Dahili | 40 4,30 .883
Literatiirlerte Cerrahi 75 724 471
1 Destelklemeli 37 4,14 1,110
| Numune ile Dshili | 401 3,62 {1,055
| Desteklenmeli Cerrahi | 37 | 3,92 | 1,278 7 1,104 273
Calisma Kartiart ile Dahili | 40 3,15 1,167 .
Desteklenmeli Cerrabi |37 3.00 [1354] o2 603
Hatrlaticy P_romosyan Dahili | 40 2,88 157
Mal;enzes; I.k-:' Cerrahi 37 2,86 1,084 75 ,048 962
Desteklenmell @

ortalamalar birbirlerine ¢ok yakin olmakla birlikte dahili brans
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Tablo 3. 36. Iyi Bir Promosyon Malzemesinin Ozellikierinin Uzmanlik Alanma Gére
Kargilagtimldign Bagimsiz Orneklem T-Testi

Islevsel ve Cok Amach j

Olmal Cernahi | 37| 332 |iaso] | % 335
Uru.nu .Hatlrlatma!z 8:1?;; i ;12 gzzg f’gig(}zo 2 071 o4t
e o e
T = P

lélllnzscl Amagly Olmal: jgzhr;;n ;12 ;:’1]; ;:(1)2 ; +5 1882 064
Dekiors Yoneik Ofmat [Comgi 7S50 g] 7% | S| oo

Aragtirmaya katilan hekimlere iyi bir promosyon malzemesinde olmas1 gereken
dzellikler soruldugunda; ortalamalar birbirlerine ¢ok yakin olmakla dahili brang
hekimlerinin; islevsel ve ¢ok amagli, bilimsel amagli olmah, hem hastaya hem doktora
yonelik olmalr ifadelerini cerrahi brang hekimlerine oranla etkili bulduklart cerrahi
brang hekimlerinin ise Uriindl hatirlatmali, kaliteli ve dayanikh olmali, ifadelerini
kadinlara oranla etkili bulduklari goritlmektedir. Genel olarak ifadelerde anlamli bir fark
olmamakla (p >0,05) birlikte, hem hastaya hem doktora yénelik olmali ifadesinde
dahili ve cerrahi brang hekimleri arasinda (p = 0,01< 0,05) anlamli bir fark ortaya

cikmistir.
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Global ila¢ sektoril son yillarda hizli bir biiylime siireci igerisine girmistir,
Biiylimenin sebepleri arasmda yash niifusun artmasi, patent siirelerinin uzamas:,
bireysel ilaclarin geligmesi, sosyal giivenlik miiesseseleri kapsaminm genislemesi ve
yayginlagmasi, biyolojik ve biyoteknoloji firiinlerinin artmasi ve yaygmlasmasi gibi

etkenler bulunmaktadir.

Bu gelismeler 1siginda ilag firmalan rekabette bir adim 6ne c¢ikabilmek ve
varhklarmt stirdiirebilmek adina aragtirmaya, tiretime 6nem verdikleri kadar ilaglarmin
pazarlamasma da 6nem vermek durumundadirlar. Dogal olarak ilag firmalart ¢ok ciddi
maliyetlerle Urettikler: ve pazarladiklan triinlerinin geri doniislerini ayni derecede
almak isterler, bu sebeple dogru pazarlama ve buna bagli olarak dogru tutundurma
stratejilerini, dogru hedef kitlelere yonelik olarak belirlemek durumundadirlar. Aksi
taktirde yapilan yatirmmlarm sonuglarmm  hedeflenen diizeye ulasmast miimkiin
olmayabilir. Ilag firmalarmin hedef kitlesini &zellikle birincil hedef kitlesi olarak
tantmlanan hekimler olugturmaktadir. Bu sebeple ilag firmalarmm hekimlere yoénelik

tutundurma faaliyetlerine agirlik vermeleri kaginilmaz olarak gériilebilir.

Yapilan bu ¢ahisma ile ilag firmalar tarafindan gergeklestirilen tutundurma
faaliyetlerinin hedef kitle konumunda olan Karabiik {li Kamu Hastaneler Birligi Genel

Sekreterlifi’ne bagli uzman hekimler tarafindan nasi algilandig1 sorgulanmustir.

Aragtirmaya katilan hekimlerin genel 6zelliklerinin  yiizde dagihimlan
incelendiginde; hekimlerin % 61’inin erkek oldugu, %36,3’iiniin 31-40 vas araligmda
oldugu , %76,6’stmn evli oldugu, %37,7’sinin 2000-2009 yillan arasmda mezun

oldugu, %51,9 unun dahili brang hekimi oldugu séylenebilir.

[fadelerle ilgili baz1 yiizde dagilimlan incelendiginde; %39 unun 5061-1000 arasi
hastay1 muayene ettifi, %32,5’unun aylik ortalama 21-80 arasi miimessil ziyareti
aldig, %63,6’sinin ise ilag miimessillerinin tanitim faaliyetlerine yonelik kisitlamays
olumsuz buldugu sdylencbilir. Bu dogruttuda, hekimlerin bityiik bir bélimiiniin ¢ok
fazla hasta muayene ederek vyogun bir gekilde caligmakta olduklars, ilag
miimessillerinden olduke¢a fazla ziyaret aldiklar1 ve bu ziyaretlerin de kisitlanmasina

kargi ¢iktiklar sdylenebilir.
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Hekimler kendi uzmanlik alanlarinda teshis ettikleri bir hastalikta tedavi ederken
farkls ilaglar recetelemektedirler. Receteleyecekleri ilact segerken birgok faktéri goz
Oniinde bulundurarak tedavi igin en uygun ilaci segmektedirler. Arastirmada bu konu ife
ilgili hekimlere bir ilact segerken kararlarinda etkili olan ilk bes faktér sorulmus ve
alinan cevaplar incelendiginde hekimlerin etken maddeye, endikasyona, yan etkiye ve
deneyimlerine &nem vermeleri ofagan bir durumdur. Bir hekim icin ilacm hasta
profiline uygun olmasi énemlidir. Belirli bir sosyal giivenceye sahip hasta muayene
eden bir hekim igin fiyat unsuru 6nemli bir faktdrdiir. Ciinkii bu tiir hastalar sosyal

giivencelerine giivenir ve ilaglar i¢in fark ddemek istememektedirler.

Ancak hekimler i¢in bu faktorler dnemli olmakla birlikte piyasaya yeni cikan bir
urlinii regetelerken tereddiit yasayabilirler. Yapilan arastirmaya gore; hekimler
genellikle ahgkin olduklar: ya da kendisine daha sik ¢alipildigi igin bilgi sahibi oldugu

ilaglar daha kolay recete etmektedirler.

Hekimlerin, teshis ve tedavilerini dogru yapabilimeleri i¢in tibbi gelismeleri takip
etmeleri gerekir. Yapilan aragtirmada hekimlere bu konu hakkmdaki fikirleri
soruldugunda, hekimlerin daha ¢ok bilimsel olarak kabul edilecek ve bilgiyi daha yogun
olarak bulduklari kaynaklar yoluyla tibbi geligmeleri izledikleri sdylenebilir. Ayrica
verilen cevaplarda ila¢ miimessillerinden de bu konuda 6nemli destek aldiklarmu
vurgulanmustir. Bu durumda ilag firmalart miimessilleri aracilifiyla, hekimlere, tibbi
gelismeleri takip edebilmeleri igin tibbi dergi ve yaymlar ile literatiir konusunda daha

ayrintili ve giincel bilgiler sunmalidir.

Her hekim kendi uzmanhk alani kapsaminda farkh teshislerle karsilasmakta ve
hekimler koyduklart bu farkh teshisler igin hastalarma uygun bir ilag segmek
zorundadirlar. Calismada bu konuyla ilgili hekimlere yoneltilen soruda koyduklar bir
teshis igin en uygun ilacin hangisi olduguna karar vermelerinde ilacin teshis igin uygun
ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir, Miimessilin bu konudaki ziyaretleri ve ilacmi stk sik

hatirlatmasi da hekimin recete kararmmda etkili olabilir.

Yapilan arastirmada hekimlere ilag firmalan tarafindan yapilan tanitim
faaliyetleri hakkindaki diisiinceleri soruldugunda, cevaplar incelendiginde firmalar
promosyon malzemesinden ¢ok numune ve bilimsel vaymlar konusunda hekimlere

destek vermesi gerektigi sdylenebilir,
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Firmalarm birincil hedef kitlesi olan hekimlere iyl bir miimessilde olmas:
gereken Ozellikler hakkindaki dustinceleri sorulmustur. Cevaplar incelendiginde; ilag
firmalar1 ilag miimessili ise alimlarinda hekimlerin karakterle ilgili diistincelerini
dikkate alarak hareket ederlerse daha verimli olabilirler. Bilgi ise daha sonradan
6grenilebilir bir 6zellik oldugu igin ilag firmalan egitim stratejilerini bu unsuru dikkate

alarak belirleyebilirler,

Miimessillere ait bagka bir soruda hekimlere iyi bir miimessilde olmamasi
gercken Ozellikler swralanmis ve bu 6zellikler hakkindaki dusiinceleri sorulmustur.
Cevaplar incelendiginde; Burada dikkat ¢ekilmesi gereken dzellikler hekimlerin israrct
davramglar, diizensiz ziyaretler, sziinde durmama ve gercksiz sohbet ve ayrintilar gibi
hekimin giivenini zedeleyecek ve zamamim alacak davranislarda bulunmalandir. Bu
nedenle miimessiller hekimin zamanim alacak ve giivenini zedeleyecek davramglardan
kaginarak tamitimini yapmalidir. Firmalar ise bu bilgilerden yararlanarak ise alim ve

egitim planlarint yapabilirler.

Tamtimmn  dogrudan yapildign hekimlere uygun bir tamtimn  Szellikleri
siralannug ve bunlar hakkindaki diisiinceleri sorulmustur, Hekimlerin bityiik bir boltimi
uygun bir tanitimm numune ile destelenmesi gerektigini belirtmistir, Ayrica firiin ismi,
doz ve endikasyonun birlikte hatirlatilmas: gerektigi, klinik calisma ve literatiirlerle
desteklenmesi gerektigini de vurgulanuslardir. Uygun bir tanitimin dzellikleri arasinda
belirtilen uygun bir tamirm ¢aligma kartlan ile desteklenmeli ifadesi diger dzelliklere
gire Onemli bir oranda Omemsiz goriilmistilr. Hekimlerin bu istekleri gdz oniine
ahndiginda, firmalarin tanitim faaliyetlerinde endikasyon, doz, etken madde, ilag ismini
hatirlatict kisa bir tanitim yapmalart ve bu ¢ahismalar literatiirlerle desteklemeleri

gerektigi ortaya gikmaktadir.

Hekimlere iyt bir promosyon malzemesinin ozellikleri soruldugunda;
hekimlerin biiylik bir kismi 1yi bir promosyon malzemesinin bilimsel amach olmas:
gerektifint ve lriinil hatirlatmasi gerektigini belirtmiglerdir. Bu durumda promosyon
malzemesinin asil islevierinden olan {irlinii hatirlatma gérevi hekimler tarafindan da
kabul edilen bir nitelik olarak goriilmektedir. Ancak tirtinii hatirlatirken de bilimsel
olmasma dikkat edilmelidir. Bdylece hekim promosyon malzemesi ile firmayi, iirlint

hatta mitmessili hatirlayabilir.
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Hekimlerin tutundurma faaliyetleri algilart ve buna bagh olarak da tutumlar
uzmanhk alanlarma gore degiskenlik gosterebilir. Bu arastirmada bu degiskenlikleri
gorebilmek adina hekimlerin uzmanliklarimn miimessil ziyaretlerinde, hasta muayene
sayilarinda ve ila¢ miimessillerinim tamtim faaliyetlerine yonelik yapilan kisitlamalarda
ne gibi degigiklikler gosterebilecegi veya aralarinda bir baglanti olup olmadig
aragtirmak istenmis sonug olarak; dahili brang hekimleri ¢ok daha fazla hastaya bakiyor
dolayisiyla daha ¢ok regete yazyorlar. Tlag firmalart bu sebepten dolay: onlari
seleksiyonlarma alip daha ¢ok miimessil ziyareti gitiirerek tanrtim yapmaktadir. Dahili
brang hekimleri aliskin olduklan ilag miimessili tamitim faalivetlerinin kisitlanmasim
istemiyorlar, cerrahi brans hekimleri ise yaptiklari cerrahi operasyonlardan dolay:
tanitim faaliyetlerine vakit ayramadiklart i¢in kisitlamay: istemektedirler. Bu bilgilere
gore; ilag firmalarmm dahili brang hekimlerinin regete giicting 6n planda tutarak hekim

selekstyonlarin yapmalart gerekir.

Hekimlerin ifadelere ilgili algilarimin yapilan literatiic taramalarmda cinsiyet ve
uzmanhik alanlarma gore farklilik gosterebilecegi saptanmis olup bu arastirmada da

karsilastirmalar bagimsiz drneklem t testi ile yapilmustir.

Hekimlere, tibbi gelismeleri takip ederken hangi kaynaklara &nem verdikleri
soruldugunda alinan yanitlara gore; tibbi miimessil ifadesinde kadin ve erkek
hekimlerm disiinceleri arasinda anlamli bir fark ortaya cikmustir. Bu farki, erkek
hekimlerin ubbi geligmeleri takip ederken tibbi miimessilleri kadm hekimlere gére daha
Onemii bir fakt6r olarak diigtinmeleri olugturmustur. Bununla birlikte ayni soru cerrahi
ve dahili brang hekimlerine soruldugunda alinan vanitlarda tibbi miimessil ifadesindeki
duglincelerde anlamli bir fark ortaya ¢ikmus olup bu farkin sebebi; dahili brang
hekimlerinin tibbi geligmeleri takip ederken tibbi miimessil faktoriinti cerrahi brans
hekimlerine gére daha 6nemli bulmalaridir. Dahili brang hekimlerinin cerrahi brang
hekimlerine gére daha fazla miimessil ziyareti aldifi ve bir cogunun miimessil
kisitlamalarim olumsuz buldugu konusu 6nceki arastirmalarda bahsedilmis olup bu

karsilastirmanm da bu sonucu destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Hekimlere tanitim faaliyetleri hakkindaki disiinceleri soruldugunda; tibbi dergi
reklamlar: ve literatiir klinik ¢alismalar: ifadeleri hakkinda kadm ve erkek hekimlerin
diigtincelerinde anlamli bir fark ortaya ¢tkmustir. Bu farklarin sebebi; tanitim faaliyeti

olan tibbi dergi ve rekiamlar faktSriine erkek hekimlerin kadm hekimlere gore Snemli



gormelendir.  Literatir ve Kkiinik calismalar faktoriinid ise kadmn hekimler erkek
hekimlere gore daha onemli gormektedirler. Dahili ve cerrahi brans hekimlerinin
diislinceleri arasinda [lag numuneleri, firma hediyeleri, miimessi] ziyaretleri ifadelerinde
anlamly bir fark ortaya c¢tkmustir. Bu farklann sebepleri ise; firma hediveleri ve
mumessil ziyaretlerini dahili hekimlerin cerrahi hekimlere oranla nemli bulmalan ve
cerrahi hekimlerin ise ilag numuneleri faktdriinii dahili hekimlerine orania daha Snemli
bulmalari olusturmaktadir. Ila¢ firmalarmmin cerrahi hekimlere daha etik hediyeler
sunmalar miimessil ziyaretlerini ise cerrahi hekimlerin uygun gorditkleri zamanlarda
yvapmalar: cerrahi hekimlerin firma hediyelerine ve miimessillere daha sicak

bakmalarini saglayabilir.

Hekimlere 1yt bir miimessilde olmas: gereken &zellikler soruldugunda; dahili
brang hekimleri ila¢ miimessillerinden daha fazla ziyaret almakta ve miimessilleri daha
6nemli bulmaktalar bu yiizden de onlar icin mimessillerin karakter 6zelliklerinin

saglam olmast dnemli olabilir.

Yukarida verilmis olan bilgiler ilag firmalarinin hekimlere yénelik uyguladikiar
tutundurma faalivetlerini hekimlerin nasil algiladiklart konusunda fikir edinilebilmesini
saglayacakir. Hekimler genel olarak regetelerine yazacaklar ilaglart segerken, yeni
ilaglar: benimserken ve alanlari ile ilgili tibbi gelismeleri takip ederken ttbbi miimessil
unsurunu Onemlt gdrmektedirler. Bu durum tibbi miimessillerin ilag firmalarinm
vazgegilmez tutundurma faaliyeti oldugunu bir kez daha géstermektedir. Hekimler icin
ilag miimessillerinin bilgisinden ¢ok onlarn karakterlerinin saglam olmas: gerektigi 6n
plana ¢ikmus bu durum ila¢ firmalarinin ise alumlarinda ne kadar segici davranmalari
gerektigini gdstermistir. Hekim algilarinda satis tutundurma faaliyetlerinden olan ilag
numunelerinin de ¢ok dnemli bir unsur oldugu gdriilmiistiir. Bunlarla birlikte hekimlerin
halkla iligkiler faaliyetlerinden olan toplantilar, sponsorlukiar vb. faaliyetleri diger
faktdrlere gére daha az Snemsedikleri goriilmistiir. Bu durumun sebebi; halkla iliskiler
faaliyetlerinin hekimler icin birebir olmayip bu faaliyetlerin daha ¢ok hastalara yonelik
olmast  olarak agiklanabilir. [la¢ firmalarmm biitiin hekimlere aym tutundurma
faaliyetlermi uygulamamalart gerektigi bir kez daha gosterilmistir.  Hekimlerin
ozeliiklerini ¢ok iyi bilmek, ihtiya¢ noktalarmi belirlemek ve buna gére tutundurma
faaliyetleri yapmak ila¢ firmalarmi gereksiz maliyetten uzaklastirarak daha verimli hale

getirecektir.



104

KAYNAKLAR

Abacioglu, N, (2009). Tiirk Tabipleri Birligi Uzmanlik Dernekleri Esgiidiim Kurulu XV.
Tipra Uzmanhik Egitimi Kurultayr. Ankara: Ankara Tiirk Tabipleri Birligi Yayimnlar.

Abactoglu, N. (2010). Tiirkive llag Sanayi. Istanbul: Istanbul Ticaret Odasi Yaymiar,

Agalar, C. ve Agalar, F. (2005). Hekim ve llag Sirketleri Arasindaki Etkilesimler.
Cocuk Sagligr ve Hastaliklar: Dergisi. 48: 273-283.

Akat, O. (2008). Uluslararast Pazarlama Karmast ve Yowetimi. Istanbul: Ekin

Yaymeilik.

Aksu, H. (2006). flag Miimessillerinin Tla¢ Tamtmminda Kullandiklar: Kisisel Satis
Yontemleri ve Eikileri: Sivas'ta Bir Uygulama. Yaymnlanmamis Yilksek Lisans Tezi.

Sivas: Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Alabay, N., (2010). Gelencksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis.
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 15 (2): 213-
235,

Altnbasak, 1., Akyol, A., Alkibay, S. ve digerleri. (2008). Kiiresel Pazarlama Yénetimi,
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Altumsik, R. ve Ozdemir, S. (2006). Pazarlamava Giris. Adapazari: Sakarya
Yaymcilik,

Aygiin, E. (2007). Saghk Sektdriinde Rekidm. Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi.

Ankara: Bagkent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Babaogul, M. ve Sener, A. (ed.) (2010). Tiiketici-Pazar-Arastirma-Danisma Test ve
Egitim Merkezi Tiketici Yazilari (II). Ankara: Hacettepe Universitesi Hastaneleri

Basimevi.
Balta, . F. (2006). Endiistriyel Pazarlama. Ankara: Nobel Yaymn Dagitim.

Baruteu, S. ve Sezgin, S. (2012). Satis Yonetimi Siirecinde Motivasyon Araclar ve Etki
Diizeyleri: Tibbi Satis Temsilcileri Uzerinde Bir Arastiwma. Uluslararas: Alanya

Isletme Fakiiltesi Dergisi. 4 (2): 89-97.



105

Bayrag, 7. B. (2011). Tirkive'de lla¢ Pazarimn Gelisimi Ve Karaman Ili Ornegi,
Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi. Karaman: Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisil.

Berkowitz, E. N., Karen, R. A., Hartley, S. W. ve digerleri. (1997). Marketing. USA:
Irwin/Mcgraw- Hill.

Bilgener, E., Asil, E. ve Ozgelikay, G. (2004). The Role Of Promotion On Marketing in
Turkish Drug Industry. Turkish Journal of Pharmaceutical Sciences. 1 (2): 87-104.

Bozkurt, 1. (2005). fletisim Odakli Pazarlama Tiiketiciden Miisteri Yaratmak. Istanbul:
Mediacat,

Bubnjevi¢, B. (2011). Position and Role of Personal Selling in Contemporary Marketing
Management. I Infernational  Symposium  Engineering  Management  And

Competifiveness. Zrenjanin, Serbia. June 24-25 201 1.

Buckley, J. (2004). Pharmaceutical Marketing ~ Time For Change. Electronic Journal of
Business Ethics and Organization Studies. 9 (2): 4-11.

Can, H. ve Giiney, S. (2011). Genel Isletme. Ankara: Siyasal Kitabevi.
Cemalailar, 1. (1996). Pazarlama Kavramlar Kararlar. Istanbul: Beta Yaym.

Civaner, M. (2005). llag Sirketlerinin Pazarlama Yontemleri ve Hekimlere Etkileri.

Hekim Forumu Dergisi. 12-9: 1-6.

Civaner, M. (2008). Tamitim Kaynakli Etik Sorunlara Yénelik Bir Oneri: Ulusal {lag
Bilgi Ag1. Tiirk Psikivatri Dergisi. 19 (3): 310-317.

Civaner, M. (2008). Tanitim Kaynakh Etik Sorunlara Yénelik Bir Oneri: Ulusal Tlac
Bilgt Ag\. Tiirk Psikiyatri Dergisi. 19 (3): 310-317.

Caglar, 1. ve Kilig, S. (2008). Pazarlama. Ankara: Nobel Yayim Dagitim Tic. Ltd. Sti.
Cakmak, A. F. ve Kilei, S. (2011). Kamu Yonetiminde Halkla iliskilerin Yeri ve
Onemi. Kamu-Is. 11 (4): 219-270.

Demir, S. (2011). Bir Tutundurma Aract Olarak Sponsorluk: Fast Food Isletmelerinde
Bir Degerlendirme. Yaymnlanmanmug Ylksek Lisans Tezi. Balikesir: Balikesir

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.



106

Dikici, U. D. (2009). Mobil Telekomiinikasyon Sektoriinde Bayilere Uygulanan Satis
Gelistirme Cabalarmin Degerlendirilmesi. Yaymlanmarms Yitksek Lisans Tezi. Adana:

Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Dogramatzis, D. (2002). Pharmaceutical Marketing: A Practical Guide. USA: CRC
Press.
Dursun, Y. ve Kacur, L. L. (2003). Kayseri’de Hizmet Sunan Doktorlarin [lag

Miimessillerine Yénelik Tutumlan Uzerine Bir Arastirma. Erciyes Universitesi Iktisadi

Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 21: 19-31.

Ecer, F. Ve Canitez, M. (2005). Uluslararast Pazarlama Teori Ve Uygulamalar. Ankara:
Gazi Kitabevi.

Erbagi, A. ve Ersdz, S., (2011). Ahilik ve 4C Pazarlama Karmas: [liskisi: Tarihi
Perspektifien Bakss. Tiirk Kiiltiirii ve Hact Bektas Veli Aragtirma Dergisi. 59: 135-146.

Erdem, A. (2006). Tiiketici Odakii Biitiinlesik Pazarlama [letisimi. Ankara: Nobel
Yaym.

Erdogan, Z. B. ve Eroglu, E. (2013). Pazarlama Yéneiimi. Bskischir: Anadolu
Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlart.

Erdolu, S. (2008). Kisisel Satis Elemanlarunn Cinsivetinin Satis Etkinligi Uzerindeki
Etkisi ve Ilag Sekiériinde Bir Uygulama. Yaymlanmamis Yitksek Lisans Tezi. Ankara:

Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.
Germeyan, H. (1996). Uriin Yonetimi. Istanbul: Yiice Yaynlart.

Giilen, C. (2005). Tiiketicilerin Satin Alma Davramiglarina Tutundurma Faaliyetlerinin
Etkisi Beyaz Egyva Sektoriinde Bir Uygulama. Yayimlanmamiss Yiksek Lisans Tezi.

Bolu: Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti.

Giilergiin, E. C., Karakog, H. D. ve Hatipogiu, C. A. (2013). Sekiér Raporu: Tiirkiye
Beseri Hag Sektdrimiin Meveut Yapist ve Mevzuati Incelenerek Rekabet Sorunlarinn
Belirlenmesi ve Rekabetin  Gelistirilmesi  Yoniinde Onerilerin - Olusturulmast,
Hitp://Www Rekabet.Gov. Tr/File/?Path=RO0T%2{documents%2fg%%C3%Bencel %2 fr
aporlar%?2filacrapor. Pdf 2013. Erisim: 16.10.2013

Giillmez, M. ve Dortyol, 1. T. (2009). dgiklamali Pazarlama Sozliigii. Ankara: Detay
Yaymcilik.



167

Giirbtiz, A. ve Erdogan, E. (2007). Satis Cabalarimin Isletme I¢in Onemi. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi. 6 (22): 116-134.

Giirsoy, T. (1999). Rekiam Terimleri ve Kavramlar: Sozligi. Istanbul: Adam Yaymlart.
Hatipoglu, Z. (1993). Temel Pazarlama. Istanbul: Beta Yaymcilik.

flgiin, E. (2006). Satis Promosyonlarnun Nihai Tiiketici Satin Alma Davramslart lle
Jliskisi ve Tiirk GSM Sektériinde Bir Arastirma. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.
Islamoglu, A. H. (20089. Pazarlama Yénetimi. Istanbul: Beta Yaymerlik.
Jhonsson, J. K. (1997). Global Marketing. USA: Irwin Mcgraw-Hill.

Kara, M. ve Kuru, D. (2013). Saus Gelistirme Faaliyetlerinin Satin Alma Kararna Etkisi:

Hizmet Sektorimde Bir Uygulama. Adwaman Universitesi Sosval Bilimler Enstifiisii Dergisi. 6
{12): 149-190,

Karabulut, M. (2004). Stratejik Pazarlama Yonetimi. Istanbul: Universal Bilimsel

Yaymlan.

Karajgikar, M. K. (2010). Management of Sales Personnel in Pharmaceutical Industry
(A Study For Mumbai Region for the Period 2002-2007). Phd. Thesis. India: Tilak

Maharashtra University Management Faculty.

Kava, K. (2010). Hac Sektériinde Marka Sadakati ve Hekimin Marka Sadakatini
Belirleyen Etmenler ve Uygulamalar. e-MBA Bitirme Projesi. Izmir: Maltepe
Universitesi Uzaktan Egitim Birimi (MUZEB).

Kesgin, D. D. (2006). Halkla liskiler Meslegi Profili: Antalya’da 4 ve 5 Yildizli Otel
Isletmelerindeki  Hallda Tliskiler  Uygulamacdarina  Yonelik  Bir Arastirma.
Yaymlanmans Yiksek Lisans Tezi. Antalya: Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii.

Kotler, P. (1978). Pazarlama Yonetimi, Coziimleme Planlama ve Denetim. Ankara:

Bilimsel Yayimnlar Demnegi.
Kotler, P. (2000). Kotler ve Pazarlama. Istanbul: Sistem Yaymeilk.

Kotler, P. ve Lee, N. (2007). Kamu Sektdriinde Pazarlama. Istanbul: Kapital Medya

Hizmetleri.



108

Kozanoglu, H. (2006). lla¢ Sekiériindeki Satis Gelistirme Cabalarmmn Hedef Pazara
Olan Etkileri lle ligili Bir Uygulama. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul:

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Koksal, Y. ve Ozdemir, $. (2013). Bir lletisim Araci Olarak Sosyal Medya’'nin
Tutundurma Karmasi [cerisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme. Sitleyman Demirel

Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 18 (1): 323-337.

Lasune, S. (ed.). (2011). Advertising. Mumbai: Institute of Distance and Open Learning,
University Of Mumbai.

Mucuk, 1. (2000). Pazarlama ilkeleri. {stanbul: Tiirkmen Kitabevi.
Mucuk, 1., (1994). Pazarlama fTkeleri. Istanbul: Der Yaymlar.
Mucuk, 1., (2003). Temel Pazarlama Bilgileri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Nakip, M. (2006). Pazarlama Arastirmalar: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar.
Ankara: Seckin Yaymeilik.

Nayir, N. (2006). Tiirk llac Sektériinde Tutundurma Faalivetleri: “Hekim Goziivle Bir
Bakig”. Yaymlanmams Yiksek Lisans Tezi. Sakarya: Sakarya Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisil.

Norris, P, Herxheimer, J., Lexchin, J. and Mansfield, P. (2004). Drug Promotion What
We Know, What We Have Yet to Learn Reviews of Materials in the WHO/HAI Database

on Drug Promotion. Amsterdam: Health Action International Europe.

Odabast, Y. ve Oyman, M. (2010). Pazarlama Iletisim Yéonetimi. Istanbul: Kapital
Medya A.S.

Odunlami, [. B. and Ogunsiji, A. (2011). Effect Of Sales Promotion As A Tool On
Organizational Performance (A Case Study of Sunshine Plastic Company). Jowrnal of

Emerging Trends in Economics and Management Sciences (JETEMS). 2 (1): 9-13.
Olug, M. (2006). Temel Pazarlama Kavramlar:. Istanbul: Beta Yaymecilik.

Ozer, O., (2012). Destinasyon Tercihinde Pazarlama Karmas: Bilesenlerinin Rolii:

Dalyan Gmegi. Mugla Universitesi Isletme Arastirmalar: Dergisi. 4 (1): 163-182.

Ozglir, A. 7. (Bd.) (2013). Halkla Iliskiler. Eskisehir: Anadolu Universitesi Aqik

Ogretim Fakiiltesi Yayini.



109

Pantelic, D. (2009). Internet as A Medium of Pharmaceutical Companies Promotional

Activities. Management Information Systems. 4 (1). 29-37.

Pillai, R. S. N. Ve Bagavathi. (2008). Modern Marketing Principles and Practices.
india: S. Chand Publishing.

Polat, M. (2006). Tiiketicilerin Reklam Izleme Ahskanhiklari Ve Reklama Yénelik
Tutumlarna liskin Bir Saha Caligmasi. Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya:

Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,

Rainisto, 5. K. (2003). Success Factors of Place Marketing: A Study of Place Marketing
Practices in Northern Europe And The United Stares. Yaymmlanmis Doktora Tezi.
Helsinki: University of Technology Department of Industrial Engineering And

Management.
Randall, G. (1993). Principles of Marketing. London: Routledge.

Serce, A. (2006). Satis Giicii Yonetimi, llag Firmalarinda Sans Giicti Uygulamalar:
Uzerine Bir Arastirma. Yaymlanmarmis Yilksek Lisans Tezi. Malatya: Inéni

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist.
Sobel, M., (2000). 12 Saatte MBA Programi. Ankara: Academyplus Yaymevi.

Spilker, B. (1989). Multinational Drug Companies Issues in Drug Discovery and

Development. USA: Raven Press.

Tarhan, O. (2006). Yerli ve Yabanci Hlag Firmalarinda Calsan Tibbi Mimessillerin
Hekimler Tarafindan Degerlendirilmesi, Bir Pilot Arastirma. Yayinlanmams Yiksek

Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Tas, I. E. ve Kestellioghu, G. (2011). Halkla Hiskilerde Internetin Yeri ve Onemi.
Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi.

I: 73-92,
Taskn, E. (2007). Satigcilarin Yonetimi. Istanbul: Erko Yaymeilik.
Tasoglu, N, P. (209). Pazarlama [letisimi. Ankara: Detay Yaymeilik.

Tasytirek, N. (2010). Reklam ve Reklamun Tiiketicilerin Satm Alma Davramgslar
Uzerine Etkisi: Bir Alan Arastirmasi. Yaymmlanmans Yiksek Lisans Tezi. Ankara:

Atilm Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.



116

Tek, O. B., (1997). Pazarlama Ilkeleri-Global Yénetimsel Yaklasim, Tiirkive
Uygulamalar:. Tzmir: Cem Ofset Yayim A.S.

Tengilimoglu, D. (2012). Saglik Hizmetleri Pazarlamas:. Ankara: Siyasal Kitabevi.
Torlak, 0. ve Altunisik, R. (2002). Modern Pazarlama. istanbul: Degisim Yayinlari.

Turan, M. G. (2013). Kigisel Satig Teknikleri. Eskischir: Anadotu Universitesi Acik
Ogretim Fakiiltesi Yayn)ar.

Ugak, P. (2004). Pazarlama lletisimi Aract Olarak Reklamm Tiiketici Davramslarna
Etkisi. Yaymlanmig Yiksek Lisans Tezi. Ankara: Ankara Universitesi Sosyal Bilimler

Hnstitiisii.

Uztug, F. ve Sever, N. S. (ed.) (2012). Reklamcilik. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yaymni.

Unli, S. ve Tolon, M. (2012). Tutundurma Faaliyetlerinin Tiketici Satn Alma
Davramiglarma Etkisinin Belirlenmesi: Tirk GSM Sektoriinde Bir Arastirma. Atatiivk

Universitesi Tktisadi Ve Idari Bilimler Dergisi. 26 (2): 273-295.

Urkmez, I (2013). Satis Nedir? Insanlar Neden Satm  Alirlar?.
http://Www.IThanurkmez.Com/Makalelers/64-Satis-Nedir. Html. 09.10.2013.

Varinli, [., Kacur L. L. ve Géknar, H. (2004). Eczacilarin Ilac Reklamlarina Kars:
Tutumlarin Belirlenmesi - Kayseri’de Faaliyet Gosteren Eczacilar Uzerine Bir

Uygulama. Ercives Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 23: 17-33.

Wells, W. ., Moriarty, S. and Burnet, J. (1992). Advertising: Principles And Practice.
USA: Prentice Hall.

Yagei, M. 1. ve [larslan, N. (2010). Reklamlarm ve Cinsiyet Kimligi Roltiniin
Tiiketicilerin Satin Alma Davramglart Uzerindeki Etkisi. Dogus Universitesi Dergisi. 11

(1): 138-155.

Yazicioglu, Y. Ve Erdogan, S. (2004). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma
Yontemleri. Ankara: Detay Yaymncilik,

Yurdakul, N. B. (2006). Butiinlesik Pazarlama Olglimleme Siireci. Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.

http://tr, Wikipedia.Org/Wiki/Halkla [1i%C5%9Fkiler. Erisim: 19.09.2013



http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazar_ara%C5%9F1%C4%B 1rmas%(C4%B 1 Erisim:
24.09.2013

http://'www Nou. Edu.Ng/Noun/NOUN_OCL/Pdf/J15%20610.Pdf  Principles And
Practice Of Relations in National Open University of Nigeria. Erisim: 07.11.2013

http://www.Sanayi.Gov. Tr/Files/Documents/Ilac-Sektor-Raporu-20131
16042013170027 Pdf. Hetp://Www.Sanayi.Gov. Tr/Files/Documents/ilac-Sektor-Raporu-
20131-16042013170027 Pdf. Erigim: 08.09.2013.



112

EK: ARASTIRMA ANKET FORMU

KISISEL BILGILER

Yagimz T
Uzmanhk Alanmiz ...
Cinsiyetiniz PR
Mezuniyet Yilimiz @

Meden Durtimunuz oo

I- Ortalama kac hastaya bakiyorsunuz?
Ayhk: ..o
2-Ortalama kac¢ miimessil ziyareti aliyorsunuz?

Aylik: o

3- Alaminizdaki tibbi gelismeleri takip etmenizde asafidakilerden her birinin ne

derece dnemli / etkili oldugunu belirtiniz.

ifadeler Hi¢ Onemli Degil | Onemli Degii | Kismen Onemli | Onemli | Cok Onemli

Tibbi Dokiiman ve

Literatiirter

Tibbi Dergi ve
Yayinlar

Tibbi Miimessiller

Fikir Liderlen

Kongreler

Meslektagtar
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4-Agafidaki faktorlerden en dnemli 5 tanesinin receteleyeceginiz bir ilaa

secmenizde ne derece etkili oldugunu (I- en dmemli ve 5- hi¢c 6nemli dedil olmak

izzere) belirtiniz.

Fiyat

Doz

Etki siiresi

flacm bulumabilirligi

Etken madde

Deneyim

Yan etki

Referans receteler

Endikasyon

Fthal / Yerli

ilag firmas

Grijinal / Muadil

| T1bbi miimessil

Diger

5- Piyasaya yeni ¢ikan bir ilaci benimsemenizde en etkili / 6nemli olan 5 faktori

onem sirasma gore belirtiniz? (1- en 8nemii, 5- hic bnemli degid)

Tibbi miimessil

Yan etkiler

Fiyat

Sponsorluklar

Kongre/bilimsel toplanti

Tibbi dergi ve yayinlar

Klinik ¢alismalar

Fikirli liderleri- Mesiektaslar

Firma hediyeleri

6~ Koymus oldugunuz bir teshis icin en uygun ilacin hangisi olduguna karar

vermenizde agafidakilerden hangilerinin ne derece dnemli / etkili oldugunu

belirtiniz

[fadeter

Hig dnemli dejil

Onemli degi}

Kismen 8nemli

Onemli | Cok 8nemli

Tibbi Miimessiller

Deneyim

Firma Hediyeleri

Brogiir ve calisma
kartlar

Eitken Madde

Referans Receteler

Endikasyonlar
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7- Asagida yer alan tanitim faaliyetieri hakkinda ne diisiintiyorsunuz?

Tfadeler Hi¢ Onemli Degil | Onemli Degil | Kismen Onemli | Onemli | Cok Onemli

{la¢ Numuneleri

Tibbi Dergi Reklamlan

Firma Hediyeleri

Miimessil Zivaretleri

Yemek
Organizasyonlar

Top/Sem/Kongre

Brosiir ve Calisma
Kartlan

Literatiir ve Klinik
(alismalar

8- Saghk bakanhfiun, son yilarda Ilac miimessillerinin tamitim faaliyetlerine
yonelik yapmis oldugu kisitlamalar: nasil buleyorsunuz?

[ 1 Kisitlamayi olumbu buluyorum [ ] Kusitlamay1 olumsuz buluyorum

$- Asagida yer alan faktérler aym preparata sahip farkh ilaclar recetelemenizde

ne derece etkili /onemlidir?

Ifadeler Hig tnemli degil | Onemli degil Kismen énemli | Onemli | Cok 8nemli

Fiyat

Doz

Fiken Madde

Endikasyon

Miumessil Ziyareti

f1acm Odenmesi

Iacin fiyat fark:

Firma

Orijinal Olmas

{lacm

Bulunabilirligi
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10- lyi bir miimessilde bulunmasi gereken ozellikierden, asafidakilerden

hangilerinin ne derece ¢nemli / etkili eldugunu belirtiniz

Ifadeler Hi¢ dnemli degil | Onemli degil | Kismen énembi |Onemli | Cok Snemii

Deneyim

Universite Mezunu

s Gorimiistine Onem
Veren

Isine Sadik

{s Ahlaki Olan

Giivenilir

Iyi Bir Mesleki Bilgi

Tletigim Yeteneginin ivi
olmasi

Anlayisli ve Nazik

Azimli ve Girisken

Inisiyatif Kullanabilen

11- dyi bir miimessilde olmamas: gereken dzelliklerden asagdakilerden

hangilerinin ne derece onemli / etkili oldugunu belirtiniz.

Ifadeler Hig énemli degil | Onemli degil | Kismen onemli | Onemli | Cok nemli

Diizensiz Ziyaretler

Inisiyatif Kullanamama

Matervallert Verimli
Kullanamama

Séziinde Durma

Yetersiz Prezantasyon

Gereksiz Sohbet Ve
Ayrmifilar

Israrct Davramglar

Yetersiz Urtin Bilgisi

Yetersiz Bilgi
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12- Sizce uygun bir tamtumda olmasi gereken Gzelliklerden asagidakilerden

hangilerinin ne derece 6nemlii / etkili oldugunu belirtiniz.

[fadeler Hig tnemli degil | Onemli degil | Kismen énemli | Onemli | Cok nemli

Urtin ismind
hatirlatmal

Endikasyonu
hatirlatmals

Dozu hatirlatrals

Uriin ismi ile birlikte
doz ve endikasyonu
hatirlatmah

Klinik ¢alisma ve
literatlrlerle
desteklenmeli

Numune ile
desteklenmeli

Calisma kartlan ile
desteklenmeli

Hatirlatic1 promosyon
malzemesi iie
destelkienmeli

13- lyi bir promesyon malzemesinde olmasi gereken zelliklerden agagidakilerden

hangilerinin ne derece énemli / etkili oldugunu belirtiniz.

Ifadeler Hig dnemii degil | Onemk degil | Kismen énemii | Onemli | Cok nemli

Isievsel ve gok amagl
olmali

Uriinii hatirlatmak

Kaliteli ve dayanikh
olmal:

Bilimsel amagh olmals

Hem hastaya hem
doktora ydnelik olmal:

DHger oo

14- Eklemek istediginiz Diisiincelerinizi Liitfen Belirtiniz...




