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SATIS TEMSILCISINDEN MEMNUNIYETIN MUSTERI
BAGLILIGINA ETKISi: ILAC SEKTORUNDE HEKiM-TIBBI
TANITIM TEMSILCIiSI ILISKiSi TEMELINDE BIR UYGULAMA

Bu ¢alismanin amaci, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden duydugu memnuniyetin ilag
firmasina sadakati tizerindeki etkisini arastirmaktir. Tibbi tanitim temsilcisinin hekim-miisteri
ile iligkisi, igletmeler arasi iligkilerin onemli bir tiiriidiir. Tiirkiye genelindeki 1.129 hekime,
ilaclarin1 en ¢ok regeteledikleri ila¢ firmasimin kendileriyle iliskiyi yiiriitmekten birinci
derecede sorumlu tibbi tanitim temsilcisini degerlendirmelerinin istendigi bir anket
uygulanmistir. Arastirmaya sadece uzman hekimler katilmistir. Anketler, yliz yiize ve
elektronik posta araciligiyla toplanmistir. Model, ¢oklu regresyon ile sinanmistir. Ayrica,
aracilik etkileri de regresyon ile smanmistir. Bulgular, satis temsilcisinin 6zellikleri (satis
temsilcisinin uzmanlig1 ve hekimce algilanan giicii) ile hekimle kurdugu iligkinin 6zelliklerinin
(yakinlik ve benzerlik) satis temsilcisinden memnuniyet lizerinde anlamli bir etkiye sahip
olduguna isaret etmektedir. Ayni sekilde, satis temsilcisinin 6zellikleri ile hekim-satis temsilcisi
iliskisinin nitelikleri, hekimin satig temsilcisine giiveni iizerinde anlamli etkiye sahiptir. Tibbi
tanitim temsilcisinin uzmanligi ve giicli, hekimin receteleme davranigiyla Olciilen firma
sadakati lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Ancak, hekimin ila¢ firmasina duydugu giiven,
firma sadakati lizerinde daha biiyilik bir etkiye sahiptir. Tibbi tanitim temsilcisinin hekimle
yakinlig1 veya benzerligi, hekimin firma sadakati {izerinde anlaml1 bir etkiye sahip degildir.
Hekimin firmaya duydugu giiven ile firmanin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven birbirini
etkilemektedir. Ancak, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giivenin ve tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyetinin firma sadakati iizerinde aracilik etkisi bulunamamistir.
Arastirmanin sonu¢ boliimiinde kisitlara, gelecekteki aragtirmalara iliskin Onerilere ve iki

grupta incelenen yonetsel onerilere yer verilmistir.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF CUSTOMER SATISFACTION WITH SALES
REPRESENTATIVES ON CUSTOMER LOYALTY TO THE FIRM: AN
APPLICATION OF THE PHYSICIAN-MEDICAL SALES
REPRESENTATIVE RELATIONSHIP IN THE PHARMACEUTICAL
INDUSTRY

The aim of this study is to uncover the extent to which the physician’s satisfaction with
the pharmaceutical sales representative influences the physician’s commitment to the
pharmaceutical firm. The relationship of the pharmaceutical sales representative to the
physician-customer is an important example of business-to-business relationships. A survey
was conducted among 1,129 physicians in Turkey on their assessment of their pharmaceutical
representatives who have primary responsibility for their account at the pharmaceutical firm
whose products the physician prescribes the most. The sample consisted of specialist physicians
practicing in Turkey. Face-to-face questionnaire administration and e-mailing were the methods
of data collection. The model was tested by multiple regression, following a principal
components analysis. Mediation effects were also tested using regression. Findings suggest that
characteristics of the pharmaceutical salesperson (i.e., salesperson’s expertise and power in the
pharmaceutical firm, as perceived by the physician-customer) and characteristics of the
physician’s relationship with the salesperson (i.e., the pharmaceutical sales representative’s
likability and similarity) have a significant influence on the physician’s satisfaction with the
salesperson. At the same time, characteristics of the salesperson and characteristics of the
physician’s relationship with the pharmaceutical sales representative have a significant impact
on the physician’s trust of the salesperson. The pharmaceutical sales representative’s expertise

and power in the pharmaceutical firm influence the physician’s commitment to the firm



significantly, as measured by the physician’s prescription behavior. On the other hand, the sales
representative’s similarity to or compatibility with the physician did not have a significant
impact on the physician’s commitment to the firm. It should be noted that the physician’s trust
in the pharmaceutical firm had a greater impact on the physician’s commitment to the firm.
Trust in the pharmaceutical firm and trust in the salesperson mutually affect each other.
However, the mediating role of either satisfaction with the salesperson or trust in the
salesperson on the physician’s commitment to the firm could not be found. The study concludes
with an outline of its limitations, implications for future research, and managerial implications,

which are indicated for both pharmaceutical firms and pharmaceutical sales representatives.
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GIRIS

llac sektoriindeki hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisi, isletmeler arasi ozel iliski
tiirlerinden biridir. Iliskisel pazarlama ve orgiitsel davranis kavramsal catis1 altinda
arastirtlmistir. Bazi ¢alismalarda, “sinir-birim ¢alisan1” olarak tanimlanan personel (ingilizcesi
“boundary-spanner / boundary-spanning personnel”), tibbi tanitim temsilcilerini de
kapsamaktadir. Daha 6nce ele alinmamis boyutlar agisindan hekim-tibbi tanitim iliskisini
degerlendirmeye ¢alisan bu arastirma ile ayn1 zamanda tibbi tanitim temsilcisinin rolii hakkinda

degerlendirme yapabilme imkani da sunulmustur.

Hekim-tibbi tanitim temsilcisi iligkisi inceleyen aragtirmalarda miisteri memnuniyeti 6n
plana ¢ikan faktorlerden biridir. Ayrica, ilag sektoriinde yapilan ¢calismalarda, miisteri sadakati

iizerinde etkili olan boyutlar degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Arastirmada daha 6nce yapilan ¢aligmalara dayanilarak bir arastirma modeli olugturulmustur.
Yapilan ¢aligmalara dayanan arastirma sorulari, yapilan miilakatlarla ila¢ sektorii deneyimi olan
hekimler ve uzmanlar tarafindan degerlendirilmistir. Bu dogrultuda arastirma sorular1 pilot
caligma Oncesinde gerekli diizeltme ve degisiklikler yapilarak olusturulmustur. Gergeklestirilen
iki pilot ¢aligma sonrasinda, sadece uzman hekimlerden elektronik posta mesaj1 ve yiiz yiize

yapilan anketler yoluyla veriler toplanmustir.

Tibbi tanitim temsilcisinin 6zellikleri ve kurdugu iligkiye ait 6zelliklerin, hekimin tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyeti tizerindeki etkileri aragtirilmigtir. Arastirmanin amaci, hekimin
tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetinin, hekimim ila¢ firmasina sadakati lizerine etkisi

bulunup bulunmadigini ortaya koymaktir.

Belirtilen arastirma amaglar1 dogrultusunda olusturulan ¢alisma dort boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde; satis yonetimi kavrami degerlendirilerek, satis islevinin stratejik roli
anlatilmistir. Ayrica islemsel yaklasim ve iligkisel yaklasimla karsilastirmasina yer verilerek,
satis temsilcisinin pazarlamadaki rolii aciklanmistir. Miisterinin giivenini kazanmak i¢in satis
temsilcisinin sahip olmasi gereken 6zellikler, kisisel satis yaklagimlari, satis orgiitlinlin yapisi,
satig gilicli yOnetiminin icerdigi faaliyetler birinci boliimde incelenen diger konulari
olusturmaktadir.

Ikinci boliimde ise, iliskisel pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi kavramlar1 gelisimi

incelenmistir. Bu boliimde oncelikle iligskisel pazarlama kavrami ve gelisimi ele alinarak,



iliskisel pazarlama agisindan baglilik ve giiven incelenmistir. Ardindan, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati ayirimi yapilarak, alici-satic iligkilerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatinin 6nemi agiklanmistir. Iliskisel pazarlama acisindan son olarak, alici-satici
iliskilerine agiklik getirilerek, ila¢ sektoriinde hekim-tibbi tamitim temsilcisi iliskisine
deginilmistir. Ikinci boliimde ayrica miisteri iliskileri yonetimi kavrami, avantajlari, amaglari
ve asamalar1 hakkinda bilgi verilerek, ilag sektorii degerlendirmesi yapilmustir. ikinci boliimde
son olarak hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisine ait yapilan literatiir incelemesine yer

verilmistir.

Ugiincii  boliimde, yapilan hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisine ait alanyazin
incelemesinin ardindan, dérdiincii boliimde, arastirmanin amaci, kavramsal modeli, hipotezleri,
anakiitlesi ve orneklemi konusunda agiklamalar yapilmistir. Veri toplama yontemi ve araci
hakkinda detayl bilgiler verilerek, betimleyici veriler aktarilmistir. Model degiskenlerine ait
Olceklerin giivenilirlik analizleri yapilmis, sonrasinda arastirma modeli degiskenlerine ait
korelasyon analizi sunulmustur. Yapilan etki analizlerinin yaninda, tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyetin ve temsilciye duyulan giivenin aracilik roliine ait analiz sonuglari
degerlendirilmistir. Sonrasinda, hipotez testlerine ait sonuglar degerlendirilerek, sonu¢ ve

tartisma baslig altinda elde edilen sonuglar sentezlenerek oneriler getirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SATIS YONETIMI

Satis yonetimi ve satig giiclinlin se¢imi, egitimi, ddiillendirilmesi gibi konular firmalarin
saglayacaklar1 ¢iktilar agisindan &nem verilen konular olarak siralanabilir. ilag sektorii
acisindan satis yonetimi fonksiyonu degerlendirildiginde, pazarlama yonetimi i¢indeki roliiniin
ortaya konulmasi faydali olabilir. Satig yonetiminin dnemli unsurlarindan biri olan satig giicii
kavrami ilag sektoriinde tibbi satis temsilcisi kavramina karsilik gelmektedir. Tibbi satig
temsilcisi, ayn1 zamanda ila¢g firmasinin hekimlerle iliskilerini saglama ag¢isindan bazi
calismalarda “siir-birim ¢alisani” olarak ifade edilen personel konumundadir (Crawford ve
Nonis, 1996). Tibbi satis temsilcisi, bu 6zelligiyle ilag firmalariyla hekimler arasindaki iletigimi

saglamak agisindan 6nemli bir rol listlenmektedir.

1. KIiSISEL SATISIN TANIMI

Kisisel satis, tirlinlerin ve hizmetlerin satisinda 6nemli bir rol {listlenen, satis temsilcileriyle
satin alma kararin1 verenler arasinda miisteri memnuniyetini ve satis sonrasi hizmetleri
kapsayan dogrudan iletisim olarak tanimlanmistir (Dalrymple ve Cron, 1998, 5). Kisisel satis,
miisterinin 6zellikli ihtiyaclarina yonelik uyarlanmis satis mesajlarinin, miisterilere karsilikl
iletisim yoluyla aktarilmasina imkan saglar (Dalrymple ve Cron, 1998, 5). Diger bir
tanimlamada ise, kisisel satisin satict ve alici arasinda siklikla yiiz-ylize iletisim yoluyla
gergeklesen, kisilerin ya da gruplarin satin alma kararlarmi etkilemeye yonelik olarak
diizenlendigi belirtilerek, kisisel satisin ayn1 zamanda telefon, telekonferans ve Internet tabanli

baglantilar araciligiyla da saglanabilecegine dikkat ¢ekilmistir (Kerin ve Hartley, 2019, 580).

1.1.Pazarlama Karmasinda Kisisel Satisin Yeri

Pazarlama karmasini olusturan dort bilesen: Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak
belirtilmistir (McCarthy, 1960. Aktaran: Drummond ve Ensor, 2005, 8). Sekil 1°de pazarlama
karmasina ait bilesenlere yer verilmistir (Dalrymple ve Cron, 1998, 5). Tutundurma, reklam,
halkla iligkiler, kisisel satis ve satig tutundurma (satin alma noktalarindaki gorseller, kuponlar
ve ¢ekilisler) bilesenlerinden olusur (Dalrymple ve Cron, 1998, 5). Reklam ve satis tutundurma
kisisel olmayan iletisimlerdir. Oysa ki, satis temsilcisi direkt miisteriyle konusarak, reklam ve
satis promosyoOnlarinin “itme” yaklasimina karsilik, kisisel satista siparis i¢in gerekli olan
“cekme” yaklasimini uygular (Dalrymple ve Cron, 1998, 5). Kisisel satis karsilikli iletisim

yoluyla muhtemel miisterilerin 6zellikli ihtiyaglarina uyarlanmis satis mesajlariyla



gergeklestirildigi icin reklam, halkla iligkiler ve satis tutundurmaya gore daha avantajlidir

(Dalrymple ve Cron, 1998, 5).

Pazarlama Karmasi

Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim

Reklam Halkla iliskiler Kisisel Satis Satis Tutundurma

Satis Yonetimi

Planlama
ilitceleme

ise alma ve secme
gitim

Motivasyon

Ucretlendirme & yan
haklar

olgesel diizenleme

erformans gelistirme

Sekil 1. Pazarlama Karmasi
Kaynak: Dalrymple, D. J. ve Cron, W. L. (1998). Sales Management Concepts and Cases,
6th ed. NY: John Wiley and Sons Inc., 5.

1.2.Kisisel Satisin Avantajlar: ve Dezavantajlar:

Satis temsilcileri glinlimiiziin is diinyasinda hi¢bir donemde olmadig1 kadar dinamik bir
giice sahiptir (Futrell, 1994, 9). Onlar diger calisanlara ve mesleklere gore ekonomide daha
fazla deger tiretmekten sorumludurlar (Futrell, 1994, 9). Satis temsilcilerinin ¢abalarinin direkt
etkiledigi faaliyet alanlart:

e Basaril yeni triinler

e Mevcut iiriinlerde gii¢lii pazar pozisyonu saglama

e Uretim tesisleri kurmak

e Yeni islere agik olmak ve onlar1 yakalamak

e Diinya genelindeki miisterilerden alinan siparisleri kargolayarak tiiketiciye ulastirmak

seklinde siralanmustir (Futrell, 1994, 9).



Diger tamitim araglar1 ile karsilastirildiginda kisisel satis, operasyonlarda daha fazla
esneklik avantajina sahiptir. Kisisel iletisime dayandigi i¢in aninda tepkiyi belirlemek olasidir,
satig ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde mesajlar degistirilebilir (Scott, Waushow ve
Taylor, 1985. Aktaran: Odabasi ve Oyman, 2005, 170). Satis temsilcisi, uygun miisteri
ihtiyaclarini1 ve bireysel miisteri davranislarini adapte edebilir. Satis temsilcisi, ayn1 zamanda
bazi satig yaklasimlarina kars1 miisteri tepkilerini ve ayarlama yapilmasi gereken noktalari
gorebilir (Futrell, 1994, 10), alternatif ¢ozlimleri analiz edebilir (Scott, Waushow ve Taylor,
1985. Aktaran: Odabasi ve Oyman, 2005, 170). Kisisel satisin ikinci avantaji muhtemel
miisterilere minimum bosa harcanan ¢abayla odaklanabilmesidir (Futrell, 1994, 10). Kisisel

satigin ti¢lincii 6zelligi, sonuglarin gergek satislardan olusmasidir (Futrell, 1994, 11).

Satis temsilcisi miisteriyle direkt temas halinde oldugu i¢in miikkemmel bir servis kalitesi
sunmak ¢ok onemlidir (Futrell, 1994, 11). Servis kalitesi organizasyonun miisteriye sunduguna
inandig1 servis kalitesi ile miisterinin algiladigi servis kalitesi diizeyni karsilagtirmak agisindan
Ozneldir (Futrell, 1994, 11). Bu nedenle, satis temsilcilerinin galistiklart firmanm hizmet
standartlarinin miisterilerin beklentilerinden daha yiliksek oldugundan emin olmalar1 gerekir
(Futrell, 1994, 11). Kisisel satisin 6nemli kisitlarindan biri yiiksek maliyetli olmasidir. (Futrell,
1994, 11). Bu durum, satis temsilcisinin 6zel miisteriler ve kurumlarda bosa harcanan

cabalarin1 minimum seviyede tutmasiyla dengelenebilecektir (Futrell, 1994, 11).

2. SATIS ISLEVININ STRATEJIK ROLU

Satis fonksiyonu gittik¢e daha fazla stratejik hale gelmektedir (Parravicini, 2015, 1). Ciinkii,
miisteri tabani uluslararasilasma, birlesme ve satin almalar yoluyla hizla gelismekte ve
treticilerin pazarlama ve tedarik zinciri fonksiyonlar1 giderek merkezilestirilmekte,
bolgesellestirilmekte ve kiiresellestirilmektedir. (Parravicini, 2015, 1). Cokuluslu sirketler
markalarinin ve aktivasyon programlarinin ¢ogunu kiiresel kapsamda gelistirmekte ve

pazarlarini uluslararasi tedarik aglari {izerinden beslemektedir (Parravicini, 2015, 1).

Satis fonksiyonunun organizasyonda iki ayagi vardir: Miisteri iletisimini yoneten satis ekibi
ve satig operasyonlari, miisteri hizmetleri, satis finansmani, miisteri segmentasyonu, strateji
gelistirme gibi roller iistlenen satis destek ekibidir (Parravicini, 2015, 13). Giiniimiizde
miisterilerle olan iletisim, ¢ok islevli bir yaklasim gerektirdiginden, satis yOnetimi, satis

fonksiyonunun diger sirket fonksiyonlartyla uyum ve koordinasyonuna dayanmalidir
(Parravicini, 2015, 13).



Sonug olarak, isletme birimlerinden, hem kiiresel kurumsal stratejileri yerel olarak
uygulayabilen hem de uluslararas1 marka portfoyiiniin etkinligini arttirmak i¢in yapilandirilmis
geribildirim saglayabilen “satis makineleri” olarak hareket etmeleri istenmektedir (Parravicini,
2015, 1). Bu baglamda, satis fonksiyonu i¢in etkili satis stratejileri gelistirmek ve miitkemmel

satig operasyonlart yapmak zorlu hale gelmektedir (Parravicini, 2015, 1).

Satis rolii igin gerekli olan yetenekler, islevsel, iliskisel, yonetsel ve biligssel olarak
siniflanabilir (Cuevas, 2018, 204). Islevsel yetenekler, dncelikle miisterilerin yonetimi ve
gelisimi ile ve miisteri degeri yaratma ile ilgilidir. Iliskisel yetenekler, sir birimleriyle
(tedarik¢i ve miisteri) ve islevleriyle etkilesimde bulunma, onlarla baglant1 kurma yetenegini
ifade eder. Yonetsel yeterlilikler genel idari bilgi birikimini ve insanlar orgiitlerde hedeflere
ulasma yoniinde seferber etme ve doniistiirme yetenegini ifade eder. Son olarak, bilissel
yeterlilikler analitik yeteneklere ve bireylerin bilgiyi ne ol¢lide isleme tabi tutabileceklerine
deginmektedir (Cuevas, 2018, 204). Tablo 1’de fonksiyonel, iliskisel, yonetimsel ve bilissel

yetenek gereklilikleri agisindan gelecekteki satis roliine ait bagliklar verilmistir (Cuevas, 2018,

204).

Tablo 1. Gelecekteki Satis Roliiniin Yetenek Gereklilikleri

Fonksiyonel Tliskisel Yonetsel Bilissel
Finansal i¢gorii Cok diizeyli ve ¢ok Insan yonetimi becerileri | Yenilik¢i problem
fonksiyonlu iligkiler ¢Oozme
Is zekasi Insan dinamiklerini anlama Yiiksek etik ve diiriistlik | Gorev
standartlari onceliklendirme

Pazarlama bilgisi

Katkida bulunabilme ve takim
halinde ¢alisabilme becerisi

Etkileme becerileri (i¢
organizasyon)

Yanal diisiince

Is firsat1 kesfi ve
kalifikasyon

Pazarlama - satis ¢abalarini
biitiinlestirme yetenegi

Degisime ve
uyarlanabilirlige aciklik

Zihinsel saglamlik ve
esneklik

Stratejik miizakere
(fiyatin otesinde)

Gliven verme yetenegi

[letisimin netligi

Pazar ve arastirma

Dinleme becerileri

Zaman yOnetimi becerileri

Miisteri anlayisi

Siyasi farkindalik

Is siireci anlayist

Kaynak: Cuevas, J. M. (2018). The transformation of professional selling: Implications for
leading the modern sales organization, Industrial Marketing Management, 69, 198-208.




3. GELENEKSEL SATICILIK iLE MUSTERI ODAKLI SATICILIGIN
KARSILASTIRILMASI: ISLEMSEL YAKLASIM iLE ILISKIiSEL
YAKLASIMIN FARKLILIKLARI

Bir firmanin miisteri iliskileri stratejisi miisterileriyle iligkilerini gelistirme niyetini ifade
eder (Dalrymple ve Cron, 1998, 42). Bazi firmalar miisterilerin sunulan fiyata bagli olarak isleri
bir tedarik¢iden digerine kolayca degistirebilmeleri nedeniyle islemsel yaklagimla miisterilerini
ele alirlar (Dalrymple ve Cron, 1998, 42). Dalrymple ve Cron (1998, 42) tarafindan Frederick

Webster’in 1993 yilinda yaptig1 konferans sunumundan alinan geleneksel ve iliskisel pazarlama

karsilagtirmasina gore:

e Geleneksel yaklasimda nihai amag¢ satis yapmakken, iliskisel yaklagimda miisteri
yaratmaktir.

e Geleneksel yaklasimin hedefi satis yapacak diger miisterileri bulmakken, iliskisel
yaklasimda, sunulan miikemmel degerle miisteri memnuniyetinin saglanmasi
hedeflenir.

e Geleneksel yaklasimda biiyiime, oncelikle yeni edinilen miisterilerden gelirken,
iligkisel yaklagimda gelistirilmis iirlinlerin mevcut miisterilere sunulmasindan saglanir.

e Geleneksel yaklasimda tedarikgi, {irlinler ve hizmetler i¢in degerliyken, iligkisel

yaklagimda mevcut ve gelecekteki problem ¢6zme yetenegi agisindan degerlidir.

Geleneksel yaklasim ve iliskisel yaklagim arasindaki temel farkliligin, iliskisel yaklasimda
miisterinin On planda tutulmasi oldugunu gorebiliriz. Satis fonksiyonuna miisteri merkezli bir
yaklagimla bakildiginda su temel bilesenlerle sinirli olmayan bir siralama yapilabilir (Johnston
ve Marshall, 2016, 66):

e Olusturulan iliskisel ya da ortaklik is modellerinin, karsilikli olarak o6dil ve risk

yonetimi ile adapte edilmesi.

e Miisteriye verilen danismanlik ve ¢6ziim saglama agisindan satis roliinii tanimlamak.

e Miisteri analiz siireglerine ve s6zlesmelere ait formalizasyonun arttirilmasi.

e Deger zinciri ve maliyet diisiiriicii firsatlar hakkinda miisterinin egitimine liderlik

etmek.

e Miisteri memnuniyetini vurgulayan siirekli gelisim ilkelerine odaklanmak.



4. SATIS TEMSILCISININ PAZARLAMADAKI ROLU

Pazarlama, tiriin, tutundurma, dagitim ve fiyattan olusan pazarlama karmasinin yonetimi ve
kontroliidiir. Dogal olarak, iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim satiglar1 etkiler. Bu nedenle
pazarlama departmani, satis departmani ile istisare i¢inde tirtin, fiyat, tutundurma ve dagitim
politikalarii formiile eder (Chunawalla, 2008, 111). Bazen, satis departmani bu politikalarin
tiim sorumlulugunu iistlenir ve bazen pazarlama departmanindaki diger yoneticiler tarafindan
cergevelenen bu politikalar1 uygular, bazen de biiyiikk oranda katkida bulunur. Satisla ilgili
politikalar firmanin yoniinii belirler ve satis yOneticilerine satis gorevini diizenleyerek ve
kontrol ederek kisisel satis hedeflerine ulasmalarinda rehberlik eder. Satislar, bu politikalarda

ortaya konan pazarlama ¢ercevesinde gergeklesir (Chunawalla, 2008, 111).

Satis temsilcisinin sati§ ve pazarlama yonetiminin alacagi {irlin ve tirlin hatt1 politikasi {iriin
ve hizmet kalitesi politikalari, dagitim kanali politikalari, aragtirma ve gelistirme politikalar
hakkinda alinacak kararlar iizerinde sahip olduklari yetenekler ve sahadaki bilgileri
paylagmalar1 acgisindan bu politikalarin iiretilmesinde 6nemli bir rol iistlenerek, ¢alistiklar:

firmaya ve sorumlu olduklari {iriin ya da iriinlere rekabetgi istiinliik saglarlar (Chunawalla,

2008, 111-142).

Satis giliciiniin niteligi ve bir firmanin pazarlama stratejisini yerine getirmedeki rold,
kuruluslarin ragbet gosterdikleri pazar ile olan iliski tiiriine baglidir (Johnston ve Marshall,
2016, 86). Cogu insan, iligkileri insanlar arasinda var olan baglar olarak goriir ve bu tanim
bir¢ok sosyal durum i¢in kullanilir. Bununla birlikte, is diinyasinda, iligskinin bir alic ile satici
arasindaki islem tiirleriyle tanimlanabilen bir siireklilik boyunca meydana geldigini kabul
etmek daha yararl olur (Johnston ve Marshall, 2016, 86). Bu siireklilik boyunca ii¢ temel iligki
tiiri mevceuttur: Pazarda yapilan degisim islemi, islevsel iliskiler, stratejik ortakliklar (Johnston
ve Marshall, 2016, 86).

Satis temsilcisinin pazarda yapilan degisim islemindeki rolii, geleneksel satis giicii i¢in alict
ile satic1 arasinda genellikle tek seferlik bir islem olmasi nedeniyle farkli veya hatta rahatsiz
edici olabilir. Buna karsilik, pazarda yapilan degisim isleminde satis temsilcisinin dort farkli
rolii Rackham (1999) tarafindan su sekilde siralanmistir (Aktaran: Johnston ve Marshall, 2016,
86):



1. Yeni deger yaratma. Uriin yenilik¢iligiyle veya miisteriler igin gercek ve oSlgiilebilir
degeri olan 6zgiin hizmetler gelistirerek gercekten ayirt edici bir sunum yaratmanin
yolunu bulmak ve bunu yaparken islemsel bir rolden kaginmak.

2. Uyarlama. Satiglar1 ve ilgili masraflar1 araliksiz ¢ikartarak islemsel satista basarili
olmak i¢in satis yaklagiminin yeniden yapilandirilmasi.

3. Pazar yaratmak. Satilan iiriinlerden elde edilen kérin yani sira ya da bunun yerine
islemden kar elde etme yollariin bulunmasi.

4. Crkig. Bu tiir bir satista basarili olmanin bir yolu bulunamiyorsa, pazarin islem
boliimiinden, bu islem irliniinden, iiriin hattindan, miisteri tliriinden ayrilmanin

degerlendirilmesi.

Islevsel iliskiler, yakin kisisel dostluklara dayanarak alici ile satic1 arasindaki uzun vadeli
iliskilerdir. Bu kisisel iliskiler, acik ve diiriist iletisim ile isbirligi ortamu yaratir. Is iliskisini
yonetmek i¢in yiiksek diizeyde kisisel gliven ve satis elemaninin rekabet avantaji saglayan 6zel

bir uzmanliga sahip olmasi uygun olabilir (Johnston ve Marshall, 2016, 87).

Stratejik ortakliklar, ortaklarin her iki sirketin de karliligini artirmak ve ortaklasa stratejik
hedeflere ulagsmak i¢in 6nemli yatirimlar yaptiklari uzun vadeli iliskilerdir. Gergek bir stratejik
ortaklik iki kurulus arasinda yer alir ve iki kurulusun iiyeleri arasindaki genis yelpazedeki
kisisel iligkileri yansitir. Dolayisiyla, iliskinin yalnizca satigg1 merkezli olmadigi s6ylenebilir
(Johnston ve Marshall, 2016, 88). Ancak, satis elemani hala 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
iligki tiretim, iiriin tasarimcilar1 ve digerleri ile dogrudan iletisim kurulmasini gerektirir ve satig
elemani iligkiden kaynaklanan karsilikli karliligi saglamaktan sorumludur (Johnston ve
Marshall, 2016, 88).

Sonug olarak, satis temsilcisinin miisteri ihtiyaglari ile ¢alistigi firmanmn hedeflerini
gozeterek, pazarlama fonksiyonunun yerine getirilmesinde, miisterilere {iriin ya da hizmet
sunmak amaciyla planlanan, gelistirilen ve uygulanan stratejilerde, kurulan her {i¢ iligki tiiriinde

de etkin rol iistlendigi diisiintilebilir.



5. SATIS TEMSILCISININ SAHIP OLMASI GEREKEN OZELLIKLER

Satis temsilcisinin empati sahibi olmasi, fark yaratma istegi, sorumluluk ve risk alma
becerisi, coskulu, enerjik ve iyimser bir yapida olmasi, azimli ve kisisel organizasyonlar
yapabilme becerisine sahip olmasi, 6grenme egiliminin olmasi gibi 6zellikleri genel olarak

sahip olunmasi gereken degerler olarak ifade edilebilir (Zimmerman, 2005, 121-122).

Mesleki beceriler, bir saticinin dogrudan sirket, iiriinleri ve miisterileriyle ilgili edindigi bilgi
ve yetenekleri igerir. Satis elemani ne kadar yetenekliyse, performansin da o kadar yiiksek
olmas1 muhtemeldir. Dolayisiyla satis performansinin belirleyicisi olan, satis temsilcisinin
miisteri giivenini kazamnasi i¢in sahip olmas1 dnerilen 6zellikler su sekilde siralanabilir: Uriin
bilgisi, igi anlamak, giivenilirlik, miisteri ihtiyaglarini anlamak, sempatik olmak, olumlu tutum,
dinleme yetenegi, zeki olmak, iyi soru sormak, satis temsilcisinin 6zgiiven sahibi ve iyi

goriiniimlii olmasi (Johnston ve Marshall, 2016, 268-269).

Giivene dayal1 satis siirecinin, dogru bilgi ve becerilere sahip satis temsilcilerinin, etige ve
gliven insa etmeye dayali satis yaklasimiyla ilgili oldugu belirtilmistir (Ingram vd., 2009, 25).
Miisterilerinin  giivenini  kazanabilmek i¢in satis temsilcilerinin  miisteri yonelimli,
yetkin/uzman, giivenilir, diiriist ve uyumlu olmalar1 gerekir (Swan ve Nolan, 1985. Aktaran:
Ingram vd., 2009: 26). Ancak, Rutherford’in (2012) isaret ettigi gibi, kimi aragtirmalar alici-
satict firma iliskisi ile alici-satis temsilcisi iligkisi arasinda fark oldugunu gostermektedir

(6rnegin, Doney ve Cannon, 1997; Rutherford vd., 2006. Aktaran: Rutherford, 2012).

Miisterilerin satis personeli ile ilgili algiladiklar1 uzmanlik diizeyi daha fazla giiven
olusturabilmektedir (Busch ve Wilson, 1976). Yapilan bir arastirmada, algilanilan etkilesim
kalitesinin, duyulan giiven i¢in 6nemli bir temel olusturdugu gosterilmistir (Moorman, Zaltman
ve Deshpande, 1992). Bununla birlikte, satis elemaninin benzerlik ve uzmanliginin, miisteri
giiveni ve memnuniyeti lizerinde 6nemli bir gosterge olabilecegi belirtilmistir (Crosby, Evans
ve Cowles, 1990). Ayrica, satis elemaninin giicliniin de miisteri giiveni iizerinde etkili
olabilecegi ifade edilmistir (Swan ve Nolan, 1985; Moorman, Desphandé ve Zaltman, 1993).
Uzmanlhigin, cana yakinlhigin, benzerligin ve is iletisimi sikliginin, satis elemanina duyulan
giiveni pozitif yonlii etkiledigi gosterilmistir (Doney ve Cannon, 1997). Uzmanlik, algilanilan
giic ve iletisim kalitesi ile memnuniyet arasindaki pozitif yonlii iliski, Liu ve Leach (2001)
tarafindan incelenmistir. Gii¢ sahibi olan satis elemaninin miisteri memnuniyetini

saglayabilecegi onermesi yapilmistir (Kothandaraman, Dingus ve Agnihotri, 2014).
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6. KISISEL SATIS YAKLASIMLARI

Satist iki temel yapida degerlendiren yaklasim vardir: Ilk yaklasim, satis temsilcilerinin ve
reklam profesyonellerinin tecriibelerine dayanan “nasil” sorusununa “nig¢in” sorusundan daha
fazla vurgu yapan goézlemsel ¢alismalara dayanir. Gozlemsel kanitlar sistematik yapidaki
bilgilerden daha degerli olmakla birlikte, bu bilgiler kesin kanitlar olarak degerlendirilemez
(Chunawalla, 2008, 15). Ikinci yaklasimda, davranis bilimleri teorileri satisa uygulanir. Bu
yaklasima ait teoriler su sekilde siralanabilir (Chunawalla, 2008, 15-18):

e AIDAS teorisi: Dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma ve istek yaratma, eyleme yoneltme: itirazlari
netlestirme ve satis1 kapama, memnuniyet olusturma: satig sonrasi faaliyetler agamalarini
iceren Ingilizce kelimelerin ( attention, interest, desire, action, satisfaction) bas harflerinden
ismini almistir. Potansiyel miisterinin dikkatini ¢ekmek ve sunumu agmak icin cesitli
yaklagimlar denenebilir. Miisterinin dikkati ¢ekildiginde, satis eleman1 miisterinin ilgisini
stirdiirmeye calisir ve etkilesimin kendisinde {irlin i¢in bir istek yaratmasini saglayabilir.
Uriiniin ve sagladig1 faydalarin aciklamasi bittiginde, satis1 kapatmak ve siparisi almak
gerekir. Potansiyel miisterinin satin alma istegini belirlemek i¢in satisin kapatilmasi
yoniinde bir ipucu verilebilir. Psikolojik olarak "biligsel uyusmazliklar" olarak adlandirilan
bir satin alma isleminden sonra miisterinin endisesini azaltan tiim faaliyetler satis sonrasi
faaliyetlerdir. Bu noktada satis temsilcisi riiniin rekabetci 6zellikleriyle saglayacagi

miisteri memnuniyetine odaklanabilir.

o Dogru kosul olusturma teorisi: Bu teori, satis i¢in dogru olan her seyi kapsamaktadir. Ayni
zamanda durum-cevap teorisi olarak da ifade edilebilir. Bir satis elemani sartlar1 ele alma
konusunda ne kadar yetenekli olursa, verecegi yanit o kadar iyi olabilir. Bununla birlikte,
bu teori, gelecegi etkileyen i¢ faktorleri ele almakta basarisiz olmaktadir. Uretilen yaniti

dikkate almaksizin satictyr durumdan sorumlu tutar.

e Satin alma formiilii teorisi: Tiiketicinin neden satin aldigina yonelik cevap arayan alict
odakl1 bir teoridir. Saticinin problem ¢dzme odagini vurgular. i¢ faktorleri dikkate alir ve
tim Onemi dig faktorlere vermez. Satin alma, memnuniyet Onderliginde alici-satict
iliskisinin siirdiirilmesini igerir. Mevcut baglamda, sorun ¢oziimii bir iiriin ya da marka

olabilir. Satin alma akig1 Sekil 2’de gosterilmistir.
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Ihtiyac ya da

\ / | Satin alma Memnuniyet
Problem
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J
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Sekil 2. Satin Alma Akisi

Kaynak: Chunawalla, S.A. (2008). Sales Management with Personal Selling - Salesmanship.
Mumbai: Global Media, 17.

Alicy, riinlin ya da markanin neden uygun bir ¢6ziim oldugunun, iyi hisler duydugunun
farkinda olabilir ve bu durum satin alma aligkanlig1 olusturabilir. Rakip firmalarin reklamlari
ve satig temsilcilerinin sunumlari alicinin bu savunma mekanizmasini etkilemeye c¢aligabilir.

Her satis probleminin Sekil 2°de yer alan akis igerisinde cevaplarini bulmak miimkiin olabilir.

e Davranissal denklem teorisi: Howard, satin alma davranisini satin alma ile sonuglanan
Ogrenme siirecinin agamalarin1 asagida yer alan denkelemle 6nermistir. Denklemde
satin alma bagimli degisken olarak yer almaktadir. Dolayisiyla, aligkanlik giicii,
motivasyon, memnuniyet ve isaretlerin yogunlugu bagimsiz degiskenlerinden birinin
sifir degerini almasi halinde B bagimli degiskeni olan satin alma da sifir degerini

alabilecektir (Chunawalla, 2008, 18).

Bsatin Alma= PAllskanhk Giicii X D siiriicii Seviyesi / MotivasyonX Kriin Degerinden MemnuniyetXVisaretlerin Yogunlugu
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7. SATIS ORGUTUNUN YAPISI

Orgiitsel yap, firma icindeki isler arasinda nispeten sabit, resmen tanimlanmus iliskileri
icerir. Yoneticiler, siklikla orgiitsel yapiy1 yeniden ele alarak, olusan sartlarla ¢evreyi, liretimi,
teknolojik biiyiikligii bulusturmayi1 amaglayabilirler (Futrell, 1994, 109). Organizasyonlari
personelin  gerceklestirdigi faaliyetleri igeren sekilde diizenlemek basit bir yoldur.
Organizasyon yapisini tasarlama amaci, faaliyetleri gruplara ayirmak ve koordine etmektir.
Boylelikle ortak hedefler, birey olarak hareket etmek yerine, grup olarak hareket edilerek daha
iyi basarilabilir (Johnston ve Marshall, 2016, 106). Firmalar satis 6rgiitli yapilarini, hat seklinde
organize edebilecekleri gibi, fonksiyonlar, cografi pazarlar, iriinler, miisteriler ya da bu

faktorlerle yapilan kombinasyonlari temel alarak gergeklestirebilirler (Futrell, 1994, 109).

Satig orgiitlerinde “hat organizasyonu” seklindeki yapilarda genel miidiir tek otorite
konumundadir. Siklikla kiiglik satis firmalarinin sahip oldugu bir Orgiit yapisidir. Bu tip
organizasyon yapilarininin, diisiik maliyetli olmasi, kararlarin hizli alinmasi ve iletisimin hizl
saglanmasi, satig temsilcilerinin girkete onemli bireysel katki saglamay1 hissetme egilimine

sahip olmalari gibi avantajlar1 vardir (Futrell, 1994, 109).

“Fonksiyonel uzmanlagsmay1” temel alan orgiitlenme sekli, bazen hat seklinde ve c¢alisan
personellerin 6zelliklerine bagli olarak gergeklestirilebilir. Firmalar, reklam, satis, pazar
arastirmalar1 gibi alanlarda birlikte galisacak birim ve departmanlarin 6zel uzmanlhiga sahip
olmalarmna ihtiya¢ duyarlar. Bu tip organizasyon yapisi az sayida benzer {iriinlere sahip firmalar
tarafindan kullanilir (Futrell, 1994, 110). Fonksiyonel orgiit yapisi, hat seklindeki organizasyon
yapist firmaya kiigliik geldiginde, uzmanliga dayali pozisyonlarin eklenmeye bagsladig
durumlarda olusturulmasi uygun olabilir. Bununla birlikte, islevsel organizasyon yapisi ayni
zamanda yiiksek oranda maliyetlerle basa ¢ikmayi gerektirir, ¢iinkii dogrudan gelir elde etmeye
yonelik ¢ok sayida yonetim pozisyonu olusturulmasi gerekir. Boyle bir organizasyon hat
organizasyonundan daha yavas calisir ve is ortamindaki degisikliklere cevap vermesi daha uzun

stirer. Ancak, bu dezavantajlar avantajlardan dolay1 gélgede kalabilir (Futrell, 1994, 111).

Bir sirketin satis giiglerini organize etmenin en basit ve en yaygin yontemi “cografi temelli”
organizasyondur (Johnston ve Marshall, 2016, 113). Burada, satis temsilcileri cografi bolgeler
esas alinarak gorevlendirilir. Bu tiir organizasyon yapisinda, her satis temsilcisinin performansi,

firmanin biitiin {riinleri i¢in bdlgede potansiyel miisterilere yapilmasi gereken aktivitelere
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baglidir (Johnston ve Marshall, 2016, 113). Her bolgede bir satis temsilcisinin olmasi seyahat
icin harcanan zaman, maliyetler, satis yonetimi ve genel giderler acisindan oldukea diisiiktiir
(Johnston ve Marshall, 2016, 113). Cografi temelli organizasyon yapisinin diger bir avantaji da
firmayla miisteri iliskilerinin tek satig temsilciyle saglanmasi nedeniyle bir konudan kimin
sorumlu oldugunun ve miisteri problemleriyle kimin ilgileneceginin belirlenmis olmasidir.
Ayrica, bu organizasyon yapisi satig temsilcisine hangi satis islevlerini gergeklestirecegi, hangi
irinleri vurgulayacagi ve hangi miisterilere konsantre olacagi konusunda karar verme
Ozgiirligii sunar (Johnston ve Marshall, 2016, 113). Bu nedenle, satis temsilcilerinin, en iyi
performans gosterdikleri islevler ve en ¢ok Odiillendirildiklerini diisiindiikleri triinler ve
miisteriler lizerinde, yonetimin hedefleri ve anahtar miisteri yonetimi politikalartyla tutarli olup
olmadigina bakilmaksizin bu ¢abanin ¢ogunu harcamasi muhtemeldir. Cografi temele gore satig
orgiitlerinin yapilandirilmasi sinirli olmakla birlikte, basitligi ve diisiik maliyetli olmasi
nedeniyle kiiglik ve tiriin hatti karmasik olmayan firmalarda siklikla uygulanir (Johnston ve
Marshall, 2016, 114). Ayrica, biiyiik organizasyonlar farkli iirtin hatlar1 i¢in cografi temelli
orgiit yapisi uygulayabilirler.

Biiyiik firmalarda uygulanan organizasyon yapisi genellikle “iirlin bazli” olabilir. Tiim
sirket, Uirline gore ayrilmis, ayri satis, reklam, pazarlama personeli gibi birimlere sahip olabilir
veya her biri i¢in bazi islevsel birimler merkezilestirilebilirken, her iirlin i¢in ayr1 bir destek
personeli olusturulabilir (Futrell, 1994, 113). Ornegin, satis giicii ve satis yonetimi birimleri her
iiriin grubu i¢in olusturulabilir. Her satis birimi, ayr1 bir firma veya kar merkezi, cografi birim
gibi hareket edebilir. Biiyiik 6lgekli firmalarda genellikle {iriin kombinasyonlar1 ve cografi
temelli departmanlasma kullanilir. Orta ve bliyiik diizeydeki firmalarda sadece iirlin temelli
organizasyon yapisi zorluklar barindirabilir (Futrell, 1994, 114). Uriin temelli organizasyon
gerekli olabilecegi gibi bazen, lirliniin teknik ya da karmasik yapida olmasi, fazla sayida benzer
iirlinlin gruplara ayrilmis olmasi, iirlinlerin oldukg¢a basit ve tamamen farkli olmasi, iiriin
hatlarinin tamamen farkli ticaret kanallarina dagitilmis olmas: ya da farkli Uriinlerin ayni
pazarlarda satilmis olmasi gibi durumlarda daha az kullanish olabilir. Uriin uzmanlasmasinin
avantaj1 her lirliniin satis temsilcisinin yakin dikkat ve satis sorumlugunda olmasidir (Futrell,
1994, 114). Bu durumda, karmasik iiriinlerde, satis temsilcisi etkili bir satis i¢in gerekli olan
bilgi ve uzmanliga sahip olabilir. Bu avantaj cografi uzmanlik temeline gore yapilandirilmis
organizasyonlar icin de s6z konusudur. Uriin uzmanlagmasmin énemli sakincalarindan biri

cografi uzmanlikla benzer sekilde, ayn1 miisteriye farkli satis temsilcilerinin farkl: {iriinler i¢in
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gitmesinden kaynaklanan artan yonetim, satis personeli ve satis personelinin harcadigi

zamandan dolay1 olusan yiiksek maliyetlerdir (Futrell, 1994, 114).

“Miisteri tiirline gore organizasyon yapisi olusturma” oldukga popiiler olmaya baslayan bir
yaklasimdir (Johnston ve Marshall, 2016, 117). Bir satig giiciinii miisteri tiiriine gore organize
etmek, pazarlama konseptinin dogal bir uzantisidir ve pazar bdliimlendirme stratejisini yansitir
(Johnston ve Marshall, 2016, 117). Satis gorevlileri belirli bir miisteri tiirtinde uzmanlastiginda,
misteri ihtiyaglarin1 ve gereksinimlerini daha iyi anlarlar. Miisteri uzmanhgmnin iligkili bir
avantaji ise, satig temsilcilerinin miisterilerinin kendi 6zel islerine ve ihtiyaglarina asina
olmalar1 nedeniyle, bu miisterilere hitap edecek yeni iiriinler ve pazarlama yaklagimlari igin
fikirleri ortaya ¢ikarma olasiliklarinin daha fazla olmasidir. Bu, hizla degisen, olduk¢a rekabetgi
pazarda kesin bir avantaj olabilir. Son olarak, bu orgiitsel yap1 pazarlama yoneticilerinin uzman
satig giictiniin biiytikligiinii degistirerek satis ¢abalarinin farkli pazarlara tahsis edilerek kontrol
etmelerine olanak saglar (Johnston ve Marshall, 2016, 117). Miisteri odakli bir satis
organizasyonunun dezavantajlari, iiriin odakli yapidakilerle aynidir. Ayn1 bolgede farkli tipte
miisterileri arayan farkli satis temsilcilerine sahip olmak daha yiiksek satis giderlerine ve idari
maliyetlere yol acabilir. Ayrica, kurumsal miisterilerin farkli sektorlerde faaliyet gosteren farkl
departmanlar1 veya boliimleri oldugunda, iki veya daha fazla satig temsilci ayni miisteriyi

arayabilir. Bu, miisteriler arasinda karisiklik ve hayal kirikligina neden olabilir.

8. SATIS GUCU YONETIMININ iICERDIGI FAALIYETLER

Satisg yonetimi veya satig giicii yonetimi kavrami Amerikan Pazarlamacilar Birligi (AMA:
American Marketing Assosiciation) tarafindan “bir is biriminin kisisel satis faaliyetlerinin
planlanmasi, yonlendirilmesi ve kontrol edilmesiyle, ise alim, se¢me, egitim, donatma, atama,
0deme yapma ve bu gorevler i¢in satig giiclinii motive etmek” seklinde tanimlanmistir
(American Marketing Assosiciation, 2019).  Satis yonetiminin temel asamalari, satis giicii
ve Orgiit yapisinin tasarlanarak satis¢ilarin se¢ilmesi, ise alinmasi, egitimi, ticretlendirilmesi

ve denetlenmesi seklinde siralanmustir (Taskin, 2010, 41).

8.1. Satis Temsilcilerinin Secimi

Ise alimin bir tanimi, yeterli sayida ve kalitede is adayr aramay1 ve elde etmeyi igermesi
olabilir, boylece satis giicliniin is ihtiyaclarini karsilayacak en uygun kisileri secebilir (Futrell,
1994, 275). Bununla birlikte, is ihtiyaglarinin kargilanmasina ek olarak, ise alim faaliyeti ise

basvuran adaylarin ihtiyaglarini karsilamakla da ilgilenmelidir. Sonug¢ olarak, ise alimlar
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sadece bireyleri kuruma c¢ekmekle kalmaz, ayn1 zamanda personelin ise alindiktan sonra
kuruma kazandirilarak kurumda kalic1 olmalarini da saglar. Ise alimin genel amaci, aralarindan
secim yapabilecek potansiyel bir is adaylar1 havuzu olugturmaktir (Futrell, 1994, 275). Detayli
olarak ise alimla ilgili amaglar su sekilde siralanabilir (Futrell, 1994, 275):
e Insan kaynagmin planiyla birlikte satis giiciiniin mevcut ve gelecekteki ise alim
ihtiyag¢larini belirlemek,
e s basvuru havuzunu minimum maliyetle artirmak,
e Yetersiz veya ¢ok vasifli i bagvurusunda bulunanlarin sayisini azaltarak segim
slirecinin bagar1 oranini arttirmaya yardimei olmak,
e s basvuru sahiplerinin bir kez ise alindiklarinda ve secildiklerinde, kurulusta makul bir
stire kalma ihtimalini artirmaya yardimer olmak,
e Uygun aday olabilecek potansiyel is adaylarini belirlemeye ve hazirlamaya baglamak,
e ise alim basvurusunda bulunan basvuru sahiplerinin gesitli teknik etkinliklerini ve
konumlarmi degerlendirmek,
e Kurulusun dogrulayict eylem programlarina iliskin sorumlulugunu ve satis giiciiniin
olusumuna iligkin diger yasal ve sosyal yiikiimliiliikleri yerine getirmek,

e Satis giiclinlin performansini artirmak.

Is basvurusunda bulunan adaylarin kaynaklari, doldurulacak ise ve gecmisteki ise alim
basarisina baglh olarak biiyiik 6l¢iide degisiklik gosterebilir (Dalrymple ve Cron, 1998, 339-
340). Ornegin, egitim ve is bulma kurumlari satis kursiyerleri igin en popiiler kaynaklardir.
Ote yandan, mevcut calisanlar ve sektdrdeki diger firmalarda calisan kisilerin kisisel
yonlendirmeleri, teknik {iriin bilgisi ve sektor tecriibesi igeren satis isleri i¢in ¢ok tercih edilen
kaynaklar olabilir. Sirketler, nadiren bir satis pozisyonu igin tek bir kaynaga giivenir; ¢iinkii
her kaynagin avantajlar1 ve smirlamalari vardir. Bu nedenle, firmalar tarafindan, gesitli
reklamlar, mevcut calisanlar, referanslar ve ilesim aglari, aract kurumlar, egitim kurumlari,
miisteriler, tedarik¢iler ve rakipler, satig temsilcilerinin segilebilecegi kaynaklar olarak

kullanilabilir (Dalrymple ve Cron, 1998, 340- 342).
Satig temsilcisi adaylarina ait havuzdan se¢im yapildiktan sonra, yoneticilerin ise alim

kriterlerini yerine getirmeyen adaylar1 elemeleri gerekir (Dalrymple ve Cron, 1998, 343).

Potansiyel adaylar1 segme prosediirii, Sekil 3’te gosterildigi gibi, siral1 bir filtreleme islemidir.
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Etkili satis elemaninin yetenek ve yetkinlik profili belirlenerek, insan kaynaklarinin saha
miidiiriiyle yapacagi igbirligi sonucunda, i¢ kaynaklardan ya da uzman kurumlar araciligiyla
ise alim gerceklestirilebilir (Parravicini, 2015, 113). Ideal satis temsilcisinin miisteriler
tarafindan da isle ilgili olarak; dinleme, biligsel, problem ¢6zme ve miizakere yeteneklerine

sahip olmasi beklenen bir durumdur (Parravicini, 2015, 113-114).

8.2. Satis Giiciiniin Egitimi

Satig temsilcileri, oldukga rekabetgi ve dinamik bir ortamda faaliyet gostermektedir. Ayrica,
yeni satis temsilcilerinin, sirket, triinler ve miisteriler hakkinda 6nemli miktarda bilgiyi
oztimsemesi gerekir (Johnston ve Marshall, 2016, 312). Mevcut satig temsilcilerinin basarisinin
arttirllmasinda ve yeni satig temsilcilerinin hazirlanmasinda kilit unsurlardan biri egitimdir.
Yirmi birinci yiizyildaki sirketler, iyi bir egitimin satig giicli i¢in basarmin énemli bir bileseni
oldugunu fark etmektedir.

Satis egitimi ihtiyaclarinin belirlenmesinde {i¢ konu goéz Oniinde bulundurulmalidir

(Johnston ve Marshall, 2016, 313):

e Kim egitilmeli? Cogu kurumda yeni satis temsilcileri, sirket politika ve prosediirlerine
yonelik egitim ve oryantasyon (ise alistirma) egitimi alir. Ancak bu, farkli satis
temsilcileri i¢in egitim konusunu giindeme getirmekte, pazardaki veya rekabetci
degisikliklerin satig gorevlerinin niteligini nasil degistirdigine bagl olarak, ayni satis
temsilcisinin kariyerinin farkli asamalarina yonelik egitim verilebilmektedir.

o [Egitim programinda iizerinde durulan nokta ne olmali? Satig egitimi sunlari
kapsayabilir: iiriin bilgisi, sirket bilgisi, miisteri bilgisi veya satis becerisi (6rnegin,
zaman yonetimi veya sunum becerileri). Bunlarin hepsi 6nemli olabilir, ancak her bir
egitim tlirlinlin goreceli Onemi, satiy durumuna, uygulanabilir kapsam ve satis
egitiminin maliyetine ve sirketin pazarlama stratejisinin yapisina bagli olarak farklilik
gosterir.

o Egitim siireci nasul yapulandirilmalidir? Su yontemler secenekleri olusturabilir: Resmi
ve daha siirekli bir merkezi programa karsi is basinda egitim ve deneyim; Web tabanli

veya egitmen tabanl ve digsarida uzmanliga kars1 sirket i¢i egitim.

Biitiinlestirici bir ¢ergeve saglamak icin egitim, degerlendirme ve satig giicii gelistirme
alanindaki aragtirmalar sentezlendiginde, satis yoneticilerinin satis egitimini planlarken ve
uygularken gbéz oniinde bulundurmalar1 gereken sekiz degerlendirme alani, Sekil 4’de yer

almaktadir. Bu sekiz alt alan ii¢ ana degerlendirme asamasina ayrilmistir: Egitim ihtiyaclari,
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satig egitimi alanlar tizerinde egitimin etkisi ve satis firmasi lizerinde egitimin etkisi (Attia,

Honeycutt ve Leach, 2005, 253).

e T e N\ TP 24 . T -
Egitim Ihtiya¢larinin Satis Egitimi Alanlar Firma Uzerindeki
Degerlendirilmesi Uzerindeki Etkinin Etkinin
Degerlendirilmesi Degerlendirilmesi
- Egitilen
Firma ve satis Satig Tepkisi Firma Deger ve/veya
gtieu temsilcisine diizeyinde egitim
S‘GVI‘yesmde ozgii ihtiyaclan ;I('rla nslf(ir Transfer hedefler yatirnmlarinin
ihtiyaclar degerlendirilme Bilgi seviyesi olayligt seviyesi iizerindeki geri doniisii
degerlendirme ve /veya etkisi
gelisim
\_ J\. J\

Sekil 4. Satis Giiciinii Gelistirmeye ait Degerlendirme Alani

Kaynak: Attia, A. M., Honeycutt, E. D. ve Leach, M. P. (2005). A Three-Stage Model For
Assessing And Improving Sales Force Training And Development. Journal of Personal
Selling & Sales Management. 25 (3): 254.

Egitim ihtiyacin1 degerlendirmek i¢in iki alan s6z konusudur. Bunlar, satis giiciiniin hangi
yeteneklerinin kurulusun stratejik hedefleri ile iliskili oldugunu ve hangi degisikliklerin
yapilmasi gerektigini belirleyip firma ve satis giicli seviyelerinde bir degerlendirme yaparak
satig ekibinde kimlerin egitim i¢in hedeflenebilecegini degerlendirmektir (Attia, Honeycutt ve
Leach, 2005, 254). Dort degerlendirme alani, egitimin satis personeli tizerindeki etkisini kapsar.
Bunlara Kirkpatrick (2006) tarafindan tepki, grenme, davranis ve sonuglar seklinde siralanan
egitimleri degerlendirmenin dort asamasi da dahil edilebilir. Son iki degerlendirme alani,
egitimin firma tizerindeki etkisi ile ilgilidir. Bunlar, orgiitsel hedeflerin hangi diizeyde
kargilandiginin  ve maliyetlerin muhasebelestirilmesinden sonra egitimin yatiriminin
degerlendirilmesini icerir. Bu sekiz degerlendirme alani birlikte ele alinip uygulandiginda satig
organizasyonlarinin, egitim kararlariyla firmanin stratejik odaginin ayni seviyede olmasini,
egitim basarisizliklarinin nedenlerinin daha dogru bir sekilde belirlenmesini, firmalarin egitim
cabalarinda siirekli iyilestirmeler yapabilmelerini, egitim programlarinin yatirim degerinin

belirlenmesini saglayabilir (Attia, Honeycutt ve Leach, 2005, 255).
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Satis egitiminin belirli hedefleri firmadan firmaya degisebilse de, verimliligi artirmak,
motivasyonu arttirmak, personel devrini azaltmak, miisteri iliskilerini gelistirmek, zamanin ve
bolgenin daha iyi yonetimini saglamak gibi tizerinde biiyilk ¢ogunlukla anlagmaya varilan
hedefler siralanabilir (Johnston ve Marshall, 2016, 314-315). Satis temsilcisinin ise
alimmasindan sonra, pazara, miisterilere, liriinlere ait teknik bilgilerin yani sira uygulamaya
yonelik satig egitimleri, rol uygulamalari, mentorluk programlari, bolge yoneticileriyle yapilan

miisteri ziyaretleri gibi egitim faaliyetleri yiiriitaliir (Parravicini, 2015, 114-115).

8.3. Satis Temsilcilerinin Tesvik Edilmesi ve Ucretlendirilmesi
Bir satis giiclinlin sahip oldugu kiiltiirii ve basarisi iizerinde ddiillendirme davraniglar: son
derece etkili olabilir. Etkili bir satis 6diillendirme sisteminin tasarimi ve uygulanmasi, satis
giiclinilin basar1 diizeyi ile yakindan ilgilidir. Farkli yapidaki satis organizasyonlar1 tarafindan
kullanilabilecek, satis personelini ddiillendirmenin ti¢ farkli yolu vardir (Futrell, 1994, 467):
e Hak edilen maas artislari, ikramiyeler, yarigmalar, emeklilik programlari, sigorta ve
diger finansal tesvik tiirleri gibi dogrudan finansal kazanglar.
e Daha biiyiik miisteri ve satig bolgesi sorumluluklari, kurulustaki terfiler, egitim ve gece
okulu gibi kisisel ve kariyer gelisim firsatlari.
e Tanigma yemekleri, kii¢iik hediyeler, basar1 sertifikasi, satis biiltenlerindeki sunumlar,

kupalar ve 6zel bir gruba tiyelik gibi finansal olmayan tesvikler.

Satis temsilcisinin {cretlendirilmesinde {i¢ temel yontem vardir: Sadece maas veya
komisyon, maasa ilave olarak komisyon, ikramiye veya diger tesvikler (Johnston ve Marshall,
2016, 343-344). Giliniimiizde satig ve prim gibi cesitli 6zendiricilerin birlikte kullanildig
ticretlendirme yontemi daha sik kullanilmaktadir. Temel olarak, yonetici, satis temsilcisinin
performansini en iist seviyeye ¢ikarmak i¢in insanlart hem maas hem de tesvik programlarini
kullanarak odiillendiren performans plani i¢in bir iicret yaratmaya c¢alisir. Bu tiir programlar
olusturmak ¢ok karmasiktir ve sirketler genellikle sirkete sagladig1 faydalardan ziyade rahathik
veya maliyet etkinligi temelinde programlar1 segebilmektedir(Johnston ve Marshall, 2016,
342). Bu a¢idan bakildiginda, yetkin satis temsilcilerinin kuruma kazandirilmasi agisindan,
saglanan ticret diizeyinin sektdr ortalamasinin altinda yer almamasi énemli olabilir (Tagkin,
2010, 45). Tablo 2’de uygulanacak iicretlendirme yontemlerinin hangi durumlarda daha
faydali olabilecegi, avantajlar1 ve dezavantajlarina ait bilgiler yer almaktadir (Johnston ve

Marshall, 2016, 342).
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Tablo 2. Satis Temsilcileri icin Ucretlendirme Yontemlerinin Ozellikleri

Ucretlendirme | Oncelikle Faydalamilan | Avantajlar Dezavantajlar

Yontemi Durumlar

Maas Yeni satig temsilcilerinin Satis temsilcisi i¢in Higbir tegvik saglamaz,
icretlendirilmesinde, firma | maksimum giivenlik saglar, satig temsilcilerinin
gelisimeye yonelik ¢alisma | satis yoneticisine satig faaliyetlerini yakindan
gerektiren yeni satis temsilcileri lizerinde daha takip etmeyi gerektirir,
bolgelerine girdiginde, fazla kontrol saglar, yonetimi | satislar diiserken satig
satis temsilcilerinin pek kolaydir, daha 6ngoriilebilir | giderleri ayn1 seviyede
cok satis dis1 faaliyet satig giderleri saglar. kalir.
yapmasi gerektiginde.

Komisyon Yiiksek oranda agresif Satis yoneticileri, komisyon Satis temsilcilerinin

satig gerektiginde, satis
dis1 isler en aza
indirildiginde, sirket satig
giicii faaliyetlerini
yakindan kontrol

edemediginde.

oranini artirarak azami tegvik
saglar, belirli kalemleri
satmak i¢in temsilcileri tesvik
edebilir, satis giderleri
dogrudan satis kaynagi ile
ilgilidir.

finansal giivenceleri
azdir, satis miidiirii satis
giicli iizerinde minimum
kontrole sahiptir, satig
temsilcilerinin daha
kiiclik miisterilere
yetersiz hizmet
vermesine neden olabilir,
satig maliyetlerinin
tahmin edilebilirligi

azalir.

Kombinasyon

Satis bolgelerinin nispeten
benzer bir satig
potansiyeline sahip olmasi
durumunda, firma tesvik
saglamak ve satig giicii
faaliyetlerini kontrol

etmek istediginde.

Belirli diizeyde finansal
giivenlik saglar, bazi tesvikler
sunar, satis harcamalar1 satig
geliriyle dalgalanir, satis
miidiirii satis temsilcilerinin
satis dis1 faaliyetleri lizerinde

bazi1 kontroller uygulayabilir.

Satis giderlerinin tahmin
edilebilirligi azalabilir,

yonetimi zor olabilir.

Kaynak: Johnston, M. W., Marshall, G. W. (2016). Sales Force Management. 12th ed. NY,
London: Routledge, 343.

21




Ucretlendirmenin motivasyonu etkilemede alt1 temel amaci vardir (Washburn, 1990, 68-70.
Aktaran: Futrell, 1994, 468-470):

Calisani organizasyona baglamak. Genel olarak ticretlendirme, satis temsilcisine satis
giicii hedefleri ile satig temsilcisinin beklenti ve istekleri arasindaki boslugu kapatmak
i¢in bir yol saglar. Odiil sistemi, satis giiciiniin bireysel ihtiyaglarini karsilamali ve satis
giicli hedeflerine ulagma olasiligini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in dogrudan performansa
baglanmalidir.

Is davranisim etkileme. Ucretlendirme, satis temsilcisini dogrudan motive edebilir.
Satis yoneticileri genellikle iicretlendirmeyi, is davranisini etkilemenin ve ozellikle
kurum igi performansi arttirmanin 6nemli bir yolu olarak degerlendirebilir. Bu nedenle,
iicretlendirmenin asil amaci, satis temsilcisinin is davramiglarini etkileyerek,
performansin gelistirmektir.

Orgiitsel secim. Iyi bir iicretlendirme program, nitelikli satis temsilcilerinin segimine
ve ise alinmasma yardimci olmalidir. Bir kuruma katilma veya ayrilma se¢imi
genellikle iicret beklentisinden etkilenir.

Memnuniyeti etkileme. Ucretlendirme, satis temsilcisinin memnuniyetini etkileyebilir.
Ucretten memnuniyet olduk¢a basit ve anlasilir oldugu kadar karmagiktir.
Ucretlendirmeden memnuniyet, satis temsilcisinin aldig1 6deme ile gercekte alman
odeme miktar1 arasindaki farka dayanmasi anlaminda basit ve kolaydir. Ucret
memnuniyeti, saticilar arasindaki biiyiik bireysel farkliliklar nedeniyle karmasik
olabilir. Yeni satig temsilcisinin is ve licret algisi tecriibeli satis temsilcisine oranla
oldukga farklilk gosterebilir. Odiillendirme sistemi bu farkliliklar gozetilerek
diizenlenebilir.

Geribildirim.  Ucret, kurumun satis temsilcisinin performansma iliskin degeri
hakkinda dogrudan geri bildirim islevi gorebilir. Ornegin, saglanan maas artis
oranlarinin firma ortalamasi ile karsilastirilmasi bu agidan fikir verebilir.

Destekleme. Ucret, performansa bagliysa satis temsilcisinin davramisini giiglendiren

bir rol ustlenebilir.

Satis giliciiniin Tcretlendirilmesiyle miisteri memnuniyetinin iligkilendirimesi, mevcut

miisterilerin yipranmasini azaltmaya yoneliktir. Miisteri memnuniyetini 6lgmek icin satis

temsilcilerinin satig giicli duyarliligi, problem ¢6zme, satig sonrasi servis ve iletisim becerileri

hakkinda miisterilerden alinan anket sonuclari, satis giiciiniin iicret veya bir prim yiizdesini

hesaplamak i¢in kullanilabilir (Dalrymple ve Cron, 1998, 537).
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8.4. Satis Cabasiin Orgiitlenmesi

Satis giicti biiyiikliiglinlin belirlenmesi i¢in gdz 6niinde bulundurulmasi gereken kriterler
arasinda, miisteri sayisi, sirketin isletme biyiikligli ve karmasiklig1 (kategori, marka vb.),
bolgenin biiyiikliigii ve erisilebilirligi, sirketin satis giicii otomasyonu seviyesi ve miisterilerin

satin alma otomasyonu ile altyapisi yer almaktadir (Parravicini, 2015, 112).

Satis organizasyonlarinda mevcut yapinin yani sira, satig organizasyonunun yenilenmesi,
yapinin incelenmesi agisindan firsat olabilir (Chunawalla, 2008, 159). Satis organizasyonlar1
izlenecek bes asamayla kurulur: Hedefler tanimlanir, bu hedeflerin gergeklestirilmesi i¢in
gerekli faaliyetler listelenir, faaliyetler mesleklere ve pozisyonlara gore gruplandirilir, bu
pozisyonlara atamalar yapilir, koordinasyon ve kontrol saglanir (Chunawalla, 2008, 159).
Cografi, irlin ve miisteri bazli satis organizasyonu yapilabilecegi gibi karma satis

organizasyonlar1 da uygulanabilir (Chunawalla, 2008, 162-164).

8.5. Satis Giiciiniin Denetlenmesi
Zengin bir gecmisi olan denetim teorisi temel olarak, “resmi olmayan denetimler” ve
yonetim tarafindan baslatilan politikalar1 ve prosediirleri, belirtilen pazarlama amaclarina
uyumlu hale getirmek i¢in uygulanan “resmi denetimler” olarak ele alinabilir (Malek, Sarin
ve Jaworski, 2018, 30-31). Resmi kontroller ise ii¢ baslik altinda incelenebilir alinabilir
(Jaworski, 1988. Aktaran: Malek, Sarin ve Jaworski, 2018, 30-31):
e Girdi kontrolleri. Satig aktivitesinin baglamasindan 6nce kullanilan, satig ilanlar1 vb.
girdilerin kontroliinii igerir.
o Davranmis kontrolleri. Satig etkinligi boyunca uygulanan satig senaryolar1 gibi satis
gliciiniin davranislarina yonelik kontrollerdir.
e (ikt1 kontrolleri. Satis faaliyetinden sonraki mevcut performansi temel alan, satig

kotalarinin degerlendirilmesi gibi ¢ikt1 temelli kontrollerden olugur.

Satis giicliniin denetimi agisindan planlama ve denetleme uyumunun saglanmasi 6nemli
olabilir. Bu agidan bakildiginda, satis giicliniin mevcut satis hedefleri, satis planlar1 politika
ve prosediirlerle birlikte incelenir (Chunawalla, 2008, 5). Kontrol siireci performans
standartlarin1 belirleyerek baslar. Gergeklesen performans daha sonra Olgiiliir. Sonuclar
belirlenen standartlarla karsilastirilarak farkliliklar derinlemesine incelenir. Son olarak,
konuyu diizeltmek igin diizeltici 6nlemler alinabilir. Alinan geribildirimler 1s1ginda satis

hedeflerinin gdzden gecirilmesi gerekebilir. Daha kii¢ilik kuruluslarda, resmi olmayan kontrol
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stiregleri isleyebilir. Organizasyonlarin biiyiikliigii arttik¢a, resmi kontrol uygulamalar1 agirlik
kazanabilir (Chunawalla, 2008, 5). Satis temsilcileri, planlanan hedeflerin ne oranda
gerceklestigini belirlemek iizere yoneticileri tarafindan denetlenir. Satig¢ilarin denetimi, is

bas1 egitimi ve kogluk gibi faaliyetlerden olusur (Taskin, 2010, 46).

8.6.Performans Degerlendirmesi
Performans degerlendirme, temel olarak, satig giiciiniin amag¢ ve hedeflerinin alandaki
gercek basarilarla karsilastirilmasidir. Ilk olarak, ydnetim satis giiciiniin neyi basarmasini
istedigine karar vermelidir. Yaygin olarak verilen hedefler, belirli satig gelirlerine, katki
paylarina, pazar paylarina ve harcama seviyelerine ulagmakla ilgilidir. Ardindan satis
planlarinin hedeflerin nasil basarilabilecegini gosterir sekilde hazirlanmasi gerekli olabilir. Bir
sonraki asamada, farkli seviyedeki organizasyonlar i¢in bagimsiz iirlin birimleri bazinda
performans standartlar1 olusturulabilir. Boylece, toplam satis hedefleri yaninda bolge, iiriin,
satis temsilcisi ve her bir miisteri bazinda hedefler olusturulabilir (Dalrymple ve Cron, 1998,
563).
Performans degerlendirmesi yapilmasinin 6nemini su basliklar altinda sirayabiliriz (Futrell,
1994, 619-620):
e Ucretlendirme. Deger veya sonuglari temel alan performans, uygun maas ve ikramiye
tesvikleri i¢in ticretlerin belirlenmesine yardimei olur.
o Gelistirme. Devam eden basarili performansi tesvik ederek, bireysel zayifliklari
giiclendirip, satis temsilcilerini daha etkili ve verimli hale getirebilir.
e Geribildirim. Yonetici ve satig temsilcisi arasinda iletisim saglayarak kisisel is ve
hedeflerin anlasilip gelistirilmesini saglayabilir.
o Hedefler. satig temsilcisinden ne beklendigini ana hatlariyla belirtir.
e Yasal uygunluk. Performansa dayal bilgilere dayanarak verilen istihdam kararlarinin
(secme, iicretlendirme, terfiler, cezalar vb.) gecerliligini belirlemeye yardimet olur.
e Motivasyon. Satis temsilcilerinin motivasyonu {izerinde 6nemli etkisi olabilir.
e Cezalar. Calisilan kademenin diisiiriilmesi kararlarini, isten ¢ikarilma gibi drumlar
etkiler.
e Personel yonetimi. ise alim ve segme siireclerinde hedeflerin yerine getirilip
getirilmedigini degerlendirilmesiyle etkili olabilir.
e Planlama. Istihdam, egitim ve &diil gibi konularin planlanmasi igin bilgi saglar.

e Terfi. Kimin terfi edecegini belirlemeye yardimci olabilir.
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e Egitim. Egitim verilebilecek alanlar1 gosterebilir.

Satis performansi Olgiitlerinin olusturulmasi kullanilabilecek pek cok benzersiz faktor
olmasi nedeniyle gii¢ olabilir. Performans 6lgiitlerinin her kurulusun amag ve hedeflerine gore
uyarlanmasi gerektigini one siliren yaklasimlar bulunmaktadir . Bu yaklasim, farkli satig
ortamlarinda farkli performans degerlendirme kriterlerinin basarili olabilecegi gozlemine
dayanmaktadir (Dalrymple ve Cron, 1998, 563). Bu acidan bakildiginda, performans kriterleri,
Olciilebilir, pratik, konuyla ilgili, ayirt edici, istikrarli ve hem sonuglari hem de faaliyetleri

kapsamalidir (Futrell, 1994, 626).
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IKiNCi BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA VE MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi

Iliskisel pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi pek c¢ok sektdérde oldugu gibi ilag
sektoriinde de ila¢ firmalarmim 6nem verdikleri konulardan biridir. Ila¢ firmalar iliskisel
pazarlama araglari1 kullanma ve miisteri iligkilerini yonetme konusunda tibbi satis
temsilcilerinden yararlanmaktadirlar. Dolayisiyla, tibbi satig temsilcilerinin iliskisel pazarlama
ve miisteri iliskileri yonetimi agisindan, hekimlerle ilag firmalar1 arasindaki iliskinin saglanip
gelistirilmesi, miisteri menuniyetinin saglanmasi, miisteri sadakatinin olusturulmasi
noktasinda 6nemli rol istlendigi séylenebilir. Bu baglamda iligskisel pazarlama ve miisteri
iligkileri yonetimi c¢atist altinda kavram ve yaklasimlar ortaya konularak, ilag sektoriinde
hekimlerle iletisimi yiiriitmekten sorumlu olan tibbi satis temsilcileri agisindan s6z konusu iki
ana baghk ele alinmistir. Ayrica, iligskisel pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi ilag

sektoriline ait temel bilgiler 1s181inda aktarilmaya calisilmistir.

1. ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISiMi

lliskisel pazarlama kavramindan dnce, pazarlamanin giincel taniminin yapilmas: iliskisel
pazarlama kavramina 151k tutmasi agisindan faydali olabilir. Amerikan Pazarlamacilar Birligi
tarafindan yapilan, pazarlama tanimina iliskisel pazarlamanin dayandigi temel ilkelerin dahil
edildigi goriilmektedir (Erdogmus ve Giilsoy, 2015, v). Pazarlama kavrami, Amerikan
Pazarlamacilar Birligi (AMA: American Marketing Assosiciation) tarafindan “misteriler, is
ortakliklar1 ve toplumun geneli i¢in deger tasiyan sunular yaratmak, bunlar1 tanitmak, iletmek
ve degisimini saglamak amaciyla ortaya konulan faaliyet, kurumlar ve siiregler biitiinti’diir”
seklinde 2007 yilinda hazirlanmis ve 2013 yilinda onaylanmistir (Aktaran: Erdogmus ve
Giilsoy, 2015, v). Ayrica, 2004 yilinda yapilan pazarlama taniminin degistirilme gerekgesi,
pazarlamanin islev olarak degil faaliyet olarak goriilmesine dayandirilmakta, sirket icinde bir
boliim degil, daha genis bir faaliyet olarak goriilerek, uzun donemli deger saglayan bir faaliyet
olarak belirtilmektedir (Aktaran: Erdogmus ve Giilsoy, 2015, vi).

lliskisel pazarlama ise, “basarili iliskisel aligverislerin kurulmasi, gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesi” olarak tanimlanabilir (Morgan ve Hunt, 1994: 20). Farkl iliskisel pazarlama
tanimlar1 olmakla birlikte, bu tanimin “iliskisel degisim” temelinde bir yaklagim1 barindirmasi
acisindan 6nemli oldugu soylenebilir. Sekil 5°te iliskisel pazarlama kapsaminda gergeklesen

iligskisel degisimler, on ayr1 bi¢iminde su sekilde siralanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994, 21
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Paydaslar

Tedarikei Paydaslar

Hizmet
Tedarikgileri

Uriin
Tedarikgileri

is Birimleri Rakipler

Fonksiyonel
Departmanlar

Nihai
Miisteriler

Araci
Miisteriler

Alci Paydaslar

Sekil 5. iliskisel Pazarlamadaki Iliskisel Degisimler

Kaynak: Morgan, R. M. ve Hunt, S. D. (1994). The Commitment-Trust Theory of
Relationship Marketing. Journal of Marketing. 58 (July): 21.

“Tam zamaninda” tedarik ve “toplam kalite yonetimi” nde oldugu gibi, tireticiler ve mal
tedarikgileri arasindaki iliskisel aligverislerde bulunulan ortaklik (Frazier, Spekman ve
O'Neal 1988; O'Neal 1989. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 21).

Reklam ajanslart veya pazar arastirmast sirketleri ile misterileri arasinda hizmet
saglayicilari igeren iliskisel aligverisler (Beltramini ve Pitta 1991; Moorman, Zaltman
ve Deshpandé, 1992. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 21).

Teknoloji ittifaklarinda oldugu gibi firmalar ve rakipleri arasindaki stratejik ittifaklar
ortak pazarlama ittifaklar1 ve kiiresel stratejik ittifaklar (Nueno ve Oosterveld, 1988;
Bucklin ve Sengupta, 1993; Ohmae, 1989. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 21).
Kamu amach ortakliklarda oldugu gibi, bir firma ile kdr amaci giitmeyen kuruluslar
arasindaki ittifaklar (Steckel ve Simons, 1992. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 21).
Firmalar ile yerel, bolgesel ya da ulusal hiikiimetler arasindaki aragtirma ve gelistirme
ortakliklar1 (Comer, O'Keefe, ve Chilenskas, 1980. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 21).
Ozellikle hizmet pazarlamasi alaninda &nerildigi gibi, firmalar ve nihai miisteriler

arasinda uzun vadeli aligverisler (Berry, 1983. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 21).
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7. Dagitim kanallarinda oldugu gibi, calisma ortakliklar1 arasindaki iligkisel aligverisler
(Anderson ve Narus, 1990. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 21).

8. Fonksiyonel boliimleri igeren aligverisler (Ruekert ve Walker, 1987. Aktaran: Morgan
ve Hunt, 1994, 21).

9. Sirket i¢i pazarlamada oldugu gibi bir firma ile ¢alisanlar1 arasindaki alisveris (Arndt,
1983; Berry ve Parasuraman, 1991. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 21).

10. istirakler, boliimler veya stratejik is birimleri gibi is birimlerini igeren firma igi iliskisel
aligverigler (Porter, 1987. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 21).
Sekil 5°te iliskisel pazarlama kapsaminda gergeklesen degisim iliskileri gosterilmektedir

(Morgan ve Hunt, 1994, 21).

Pazarlama disiplinine ait diislince ve ekollerdeki degisim asamalari, iligkisel pazarlamanin
gelisimini gormek agisindan, hicbir kaydin olmadigi pazarlama oOncesi dénem dikkate
alinmadiginda, 4 farkli evrede degerlendirilebilir: Bilim dali olarak temellerinin atilmasi ve
yapilandirilmasi, paradigma degisimi, degisimin yogunlasmasi (Wilkie ve Moore, 2003, 117).
Bu baglamda, pazarlama biliminin gelisim siire¢leri incelendiginde, iliskisel pazarlamanin
1970'lerin enerji krizi ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan ekonomik durgunluk, asir1 kapasite ve
yiiksek hammadde maliyetleri ve kiiresel bazda yogunlasan rekabetle birlikte, 1980 sonrasinda
bilgi alt yapisinin genislemesiyle daha fazla giindeme geldigini sdyleyebiliriz. Ancak, endiistri
devriminden once lireticilerle tiiketicilerin birbiriyle dogrudan iligki i¢inde oldugu diisiiniiliirse,
bu donemde iliski yonliiliigiin oldugu bellidir. Ticaret ve pazarlamada iliski yonliiliik endiistri
devriminin ve kapitalizmin ortaya ¢ikisinin ilk yillarina kadar devam etmistir (Selvi, 2007, 2).
“Iliskisel pazarlama” kavrami ilk olarak 1983 yilinda Berry tarafindan kullanilmakla birlikte
(Berry, 2002, 59), 1990'l1 yillara kadar genis bir ilgi gérmedi (Liljander ve Roos, 2002, 593).
Miisterinin elde tutulmasinin kurumsal bir odak noktasi haline gelmesi, islemsel bir degisimin
aksine devam eden iliskisel degisimin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir (Sheth, Garder ve
Garrett, 1988. Aktaran: Sheth ve Kellstadt, 2002, 590). Ancak, 1990’11 yillara gelindiginde
pazarlamacilarin glindemini artik iliskisel pazarlama olusturmaktaydi (Egan, 2008, 16).

lligkisel pazarlamanin kokleri, sosyal miibadele kuramimna ve kaynak temelli yaklagima
dayandirilabilir. Sosyal miibadele kurami ise, sosyal giiclin farkli boyutlarmin ifade edildigi
caligmalara dayanmaktadir (French ve Raven, 1959, 150-167). Sosyal miibadele kurami,
iktisadi Pazar degisimlerinde sosyal etkenlerin, kisiler arasi etkilerin gozardi edilmemesi
gerektigine dikkat ceker. Ozellikle alic1 firma ile satis temsilcisi arasindaki iliskiyi inceleyen

aragtirmalar bu kurami temel alir (Schurr ve Ozanne, 1985, 939). Kaynak temelli yaklagim,
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firmanin baslica paydaslariyla kurdugu iliskileri degerli, nadir, kopyalanamaz ve ikame
edilemez goriir ve bu nedenle firmanin siirdiiriilebilir rekabet avantaji olarak degerlendirir
(Barney, 1991, 109).

Iliskisel pazarlama alaninda yapilan calismalarinin dort farkli alanda yogunlastig

goriilmektedir (Hakansson ve Snehota, 2017, 11):

1. IMP (Industrial Marketing and Purchasing) Grup perspektifi. 1970’li yillarin
ortalarinda baslayan ve bes farkli iilkeden (Fransa, Almanya, Italya, isve¢ ve Ingiltere)
arastirmacilar1 bir araya getiren IMP (Industrial Marketing and Purchasing) projesi, iliskisel
pazarlama alanindaki arastirma ekoliiniin temelini olusturmaktadir (Cunningham, 1980, 322).
IMP, bes Avrupa iilkesinde farkli endiistrilerdeki tedarikgi (ireticiler) firmalar ve miisteriler
(kullanicilar) arasinda nasil is yapildigini arastirmak amaciyla 1976'da baslayan bir arastirma
projesiyle ortaya ¢ikmustir (Hakansson ve Snehota, 2017, 11). Isveg, Ingiltere, Fransa’daki
aragtirmact ekiplerin yiirlittiigii birkag yil siliren proje, 1000°den fazla kapsamli,
standartlastirilmis yiiz yiize goriismeye dayanarak yaklasik 800 firmanin alici-satici iligkisinin
detayli olarak agiklanmasini sagladi (Hakansson ve Snehota, 2017, 11). Bu projeler, Hakansson
(1982) tarafindan Kitap haline getirilerek 6zetlenmistir (1-405). Bu arastirmanin sonucunda
ortaya ¢ikan genis veritabaninin ¢éziimlenmesi, Hékansson (1982) tarafindan etkilesimli alici-
satict modelinin gelistirilmesini sagladi (Waluszewski, Hakansson ve Snehota, 2017, 95). Alici-
tedarikei iliskileri konusunda dikkat ¢eken ii¢ yayin sunlardi (Aktaran: Gadde ve Wynstra,
2017, 41): Alici-tedarikei iligkilerinin uzun vadeli gelisimi (Ford, 1980), orgiitsel satin alma
davranisina interaktif yaklasim (Campbell, 1985) ve stratejik satin alma rollerinin analizi
(Axelsson ve Hakansson, 1984). IMP1 projesinin ardindan 1986 yilinda Avustralya, Japonya
ve Amerika Birlesik Devletlerin’den arastirmacilarin da katildigi, isletme aglar1 ve endiistriyel
iligskiler alanlarmin kavramsal g¢atinin giliclenmesini saglayan IMP2 projesi baglatilmigtir
(Hakansson ve Snehota, 2000: 72-73). IMP arastirmalarinin sonucu olarak 1984°te Manchester
Universitesi’nde gergeklestirilen konferanslardan ¢ikan ¢alismalar, endiistriyel iletisim aglar:
konusunda kapsamli agiklamalar getirmistir (Cavusgil ve Sharma, 1993. Aktaran: Knight,
1994, 106-111). 1990'lardan itibaren, alici-tedarik¢i iliskilerine ait konular birgok IMP
arastirmacisinin dikkatini ¢ekmistir (Gadde ve Wynstra, 2017, 41). Gadde ve Hakansson, satin
alma konusundaki isbirligine dayali bir yaklasim sunan birkag kitap yayinlayarak yonetimsel
acidan dikkat gerektiren ii¢ stratejik konuya dikkat ¢ekmislerdir (Aktaran: Gadde ve Wynstra,
2017, 41): Uretme ya da satin alma karari, bireysel bir tedarik¢iyle olan iliski ve cesitli
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tedarik¢iler arasindaki baglantilar (Gadde ve Hakansson, 1993, 2001; Gadde, Hakansson ve
Persson, 2010).

2. ABD perspektifi. ABD’de iliskisel pazarlama alandaki ilk g¢alismalar, endiistriyel
pazarlama ve hizmetlerin pazarlanmasina ait literatiiriinde ortaya ¢cikmaktadir (Payne ve Frow,
2013, 40). Iliskisel pazarlama, bir terim olarak, ilk kez 1983 yilinda Leonard Berry tarafindan
diizenlenen Amerikan Pazarlama Birligi konferansinda iligkisel pazarlamay1 ‘cazip kilan,
koruyan ve miisteri iligkilerini kapsayan’ bir tanimla ele alinmistir (Payne ve Frow, 2013, 6).
Ayrica, Gronroos (1995, 252) ve Sheth (2002, 590) iliskisel pazarlama kavraminin ilk defa
Leonard Berry tarafindan kullanilip tanimlandigim belirtirler. Iliskisel pazarlama kavraminin
kullanilmasindan kisa bir siire sonra, miisteri iliskilerini ele alan iki makale Theodore Levitt
(1983) ve Barbara Bund Jackson (1985) tarafindan yayinlandi (Aktaran: Payne ve Frow, 2013,
6). Bu makaleler, farkli iliski tiirlerini anlama ihtiyacina ve iligkisel ile islemsel yaklasimlarin
hangi durumlarda ne kadar uygun olduguna vurgu yapmaktadir (Aktaran: Payne ve Frow,
2013, 6). Iliskisel pazarlama, pazarlama paradigmasini islemden iliskisel bir perspektife, pazar
payindan portfoy hedefine dogru degistirmistir (Sheth, 2015, 2). Béylece, miisterilerin yagsam
boyu degerini, teklifleri bir araya getirmeyi, miisteri karlilig1 analizini ve miisterileriyle stratejik
ortakligin anlagilmasini sagladi (Sheth ve Parvatiyar, 2000. Sheth, 2015, 2). Diisiik maliyet veya
farklilagma stratejilerini ampirik olarak test etmek yerine, giiven, baglilik ve kurumlararasi
uyumun roliinii incelemeyen arastirmalar 6n plana ¢ikmaktadir (Morgan ve Hunt 1994; Sheth
ve Parvatiyar 2000. Sheth, 2015, 2).

3. Ingiltere perspektifi. Gelismekte olan alternatif yaklasimlar1 kategorize etmek amaciyla,
Coote (1994) tarafindan iligkisel pazarlamaya yonelik olarak her biri farkli vurgu ve kapsami
olan ii¢c yaklasim belirlenmistir (Aktaran: Payne ve Frow, 2013, 41): iskandinav yaklasimi,
Kuzey Amerika yaklagimi ve Anglo-Avustralya yaklasimi. Anglo-Avustralya okulu,
Christopher, Payne ve Ballantyne'nin ¢aligmalarina dayanmakta ve kalite yonetimi, hizmet
pazarlamasi kavramlar1 ve miisteri iliskileri ekonomisinin entegrasyonuna vurgu yapmaktadir
(Coote, 1994. Aktaran: Payne ve Frow, 2013, 41-42). iskandinav yaklasimmn temelleri,
Groénroos ve Gummesson gibi akademisyenlerin, endiistriyel pazarlama etkilesimli ag teorisi,
hizmet pazarlamasi kavramlar1 ve misteri iliskileri ekonomisi alanindaki caligmalarina
dayanmaktadir (Coote, 1994. Aktaran: Payne ve Frow, 2013, 42). Kuzey Amerika yaklasimi,
alic1 ve satici arasindaki iligskiyi ve orgiitsel ¢evre baglamini vurgulamaktadir (Coote, 1994.
Aktaran: Payne ve Frow, 2013, 42). Ancak, Payne (2000, 43) bu siniflandirmanin eksik

oldugunu diisiinmekte ve ayri bir Ingiltere yaklasiminin varligini savunmaktadir. 1980°li
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yillarda alici-tedarikgi iliskilerini inceleyen Ingiltere kdkenli arastirmacilarin biiyiik kismi IMP

Grubu i¢inde calismislardir (Payne, 2000, 44).

4. Kuzey Avrupa perspektifi. Hizmet baglaminda pazarlamanin yeniden kesfedilmesi ve
geleneksel tek islevli sinirlarin yerine, kurulus genelinde miisteri odakli bir yaklagimi savunur
(Gronroos, 2017, 289). Bu nedenle, hizmet pazarlamasi yerine hizmetin yonetilmesine
odaklanir (Gronroos, 2017, 289). Epistemolojik agidan, bilginin hizmet gibi bir olguya uyacak
sekilde gelistirilmesi mevcut model ve kavramlarin yeni bir baglama adapte edilmis olarak
gelistirilmesi dnemlidir (Grénroos, 2017, 289). iliskisel pazarlama terimini 1989 yilina kadar
kullanmamalarina ragmen, alici-satict etkilesimleri, etkilesimli pazarlama, miisteri iliskisi
yasam dongiisii terimleri, yeni pazarlama kavrami, hizmet tiiketimi silirecinin asamalari,

etkilesimli iliskiler terimlerini kullanarak ¢alismislardir (Gummesson, 2019, 421-440)

1.1. iliskisel ve Islemsel Pazarlamanin Karsilastiriimas
Iliskisel pazarlama, yirmi yildan uzun bir siiredir taninmakla birlikte, pazarlama goriisleri,
belirli arastirma geleneginin hem ontolojik hem de epistemolojik varsayimlarina ve her
aragtirma geleneginin odak noktasi olarak sectigi konulara bagli oldugundan (Moller ve
Halinen-Kaila, 2000. Aktaran: Lindgreen, Palmer ve Trienekens, 2005, 86), iyi pazarlama
uygulamalarini olusturan unsurlarin hala farkli yazarlar igin farkli seyleri ifade etmesi sasirtici
olmayabilir (Price ve Arnould, 1998. Aktaran: Lindgreen, Palmer ve Trienekens, 2005, 86).
Bu ¢esitli goriisleri agikliga kavusturmak ve uzlastirmak icin Cagdas Pazarlama Uygulamasi
(Contemporary Marketing Practice; CMP) Grubu, Avrupa ve Kuzey Amerika arastirma
geleneklerinin literatiirde pazarlamayir nasil tanimladiginin igerik analizine dayanan bir
smiflandirma semasi gelistirmistir (Lindgreen, Palmer ve Trienekens, 2005, 86). Bu sema, bes
pazar degisiminin boyutlar1 ve dort yonetimsel boyut kullanilarak karakterize edilen islemsel
pazarlama ve iligkisel pazarlama ayirimina dayanmaktadir. Cagdas Pazarlama Uygulamasi
Grubunun siniflandirmasindan uyarlanan iliski pazarlamasi dort farkli pazarlama tiiriinii kapsar:
veritabani pazarlamasi, e-pazarlama, etkilesim pazarlamasi ve pazarlama agi (Coviello, Milley
ve Marcolin, 2001, 30). Ayrica, siniflandirmanin ¢esitli pazarlama tiirleri arasinda farkli ve
ayricalikli siirlar olusturmadigi sdylenebilir. Tablo 3’te yer alan iliskisel degisim boyutlarina
gore siniflandirilan pazarlama tiirleri su sekilde agiklanabilir (Lindgreen, Palmer ve Trienekens,
2005, 86):
o Islemsel pazarlama, pazarlama karmasmin unsurlarmi yoneterek potansiyel
miisterileri cekme ve tatmin etmenin yanisira, genel olarak agresif bir yaklagim

gosterir. Pazarlama kaynaklar {irlin, hizmet, fiyat, dagitim ve tanitim yetenekleri
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iizerine odaklamaktadir. Pazarlama faaliyetleri, cogunlukla satis yoneticileri ve tiriin
gelistirme yoneticileri dahil olmak iizere fonksiyonel pazarlamacilar tarafindan
gerceklestirilir.  Miisterilerle iletisim farkli degildir. Miisterilerle toplantilar
cogunlukla resmi bir isletme diizeyindedir (Lindgreen, Palmer ve Trienekens, 2005,
86).

Veritabani pazarlamasu, sirketlerin islemsel pazarlamadan farkli bir sekilde rekabet
etmelerini saglayan bir iligki tirli olusturmak igin veritabani teknolojisini
kullanmay1 igerir. Amag, tanimlanmis miisterileri belirli bir pazar segmentinde
tutmaktir. Iligkiler yakin veya kisiler arasi olmamakla birlikte veritabani
teknolojileri kullanilarak kolaylastirilip ve kisisellestirilmistir. Strateji, lriine /
markaya ek olarak miisterilere odaklanir. Amag, artan karlar dahil olmak {izere
finansal hedeflere ulagsmanin yani sira sirketin veritabani i¢in miisteri bilgileri elde
etmektir. Iletisime gegilen miisteriler teknoloji ile kisisellestirilmistir. Miisterilerle
olan iligkiler, 6rnegin e-posta yoluyla ara sira iletisim olarak tanimlanir Pazarlama
faaliyetleri temel olarak miisteri hizmetleri yoneticileri ve sadakat yoneticileri dahil
olmak Tizere uzman pazarlamacilar tarafindan gerceklestirilir. Miisterilerle
gorigsmeler cogunlukla resmi diizeyde olmakla birlikte, bireysel miisterilerin
durumuna uyum saglayabilir.

E-pazarlama, sirket ile tanimlanmis birgok miisteri arasinda iki tarafli diyalog
olusturmak ve yonlendirmek icin Internet ve diger etkilesimli teknolojileri
kullanmak olarak tanimlanir. lletisim siirekli ve gercek zamanli olarak
gerceklesmektedir. Amag tanimlanmis birgok miisteriyle bilgi tireten temaslar
olusturmaktir. Pazarlama faaliyetleri, islevler aras1 pazarlama ekipleri tarafindan
giderek daha fazla gergeklestirilmektedir. Miisterilerle toplantilar ¢ogunlukla resmi
bir diizeyde olmakla birlikte etkilesimli teknolojiler kullanilarak 6zellestirilmistir.
Etkilesimli pazarlama uygulamast, sirket calisanlari ile bireysel miisteriler arasinda
yiliz ylize etkilesim anlamina gelir. Bu nedenle, her iki taraf da karsilikli olarak
faydali, kisiler aras1 ve isbirligine dayali bir iliski gelistirmek i¢in kaynak harcadigi
icin miisteri ile iliski uzun vadeli olarak devam edebilir. Pazarlama kaynaklari,
iliskilerin kurulmasinda, siirdiiriilmesinde ve gelistirilmesinde yatirim yapilarak
kullanilir. Pazarlama faaliyetleri ¢cogunlukla sirketin farkli islev ve seviyelerinde
calisan ekipler tarafindan yiiriitiiliir. Miisterilerle iletisim, sirket icindeki calisanlar

ile satin alan sirkette ¢alisan bireylerle etkilesime girerek yiiriitiiliir. Miisterilerle
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toplantilar, hem resmi bir is diizeyinde hem de bire bir olarak gayri resmi bir sosyal
diizeydedir.

Ag pazarlamasi, firmalar arasinda gergeklesir. Kaynaklar, firmanin iliskiler
agindaki konumunu gelistirmeye adanmistir. Pazarlama faaliyetleri firmalar,
misteriler ve diger paydaslar arasindaki faaliyetleri daha genis bir pazarlama
sisteminde koordine etmeyi amaglamaktadir. Misterilerle olan temas Kkisisel
olmayandan kisiler arast diizeye dogru ilerlemekte ve siirekli olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama faaliyetleri, pazarlamacilar ve islevler arasi ekipler
tarafindan yiriitilmektedir.Pazarlama iletisimi, pazarda ¢esitli kuruluslardan veya
sirketin pazarlama ag1 ile baglanti saglayan {ist diizey yoneticilerden olusur.
Miisterilerle toplantilar hem resmi is diizeyinde, hem de daha genis bir organizasyon

aginda gayri resmi olarak sosyal diizeydedir.

Tablo 3. fliskisel Degisim Boyutlarina Gore Simiflandirilan Pazarlama Tiirleri

islemsel Tliskisel perspektif
Degisim boyutu perspektif
islemsel Veri tabam E-pazarlama Etkilesimli pazarlama Ag
pazarlama pazarlamasi pazarlamasi
Degisimin amact  Ekonomik islem. Bilgi ve ekonomik Bir satic ile Alic1 ve satict arasindaki kigiler ~ Firmalar  arasi
islem. tanimlanmig birgok arasl iliskiler bagli iligkiler
alic1 arasinda bilgi
tireten diyalog.
iletisimin yapisi Kitle pazarlamasi. | Hedeflenen segment  Pek ¢ok kisi ve grup ~ Bireyler ile bireyler (kurumlar Firmalarla
veya bireyler. arasinda iletigim arasinda). firmalar

kurmak i¢in
teknolojiyi kullanan

firma.

(bireyler dahil).

Tletisim tiirii Yakin temastan Kisisellestirilmis Interaktif (teknoloji  Yiiz yiize, kisiler aras1 (yakin, Kisisel
kaginma, kisisel (mesafeli). lizerinden). baglilik, giiven ve isbirligine olmayan-kisisel
olmayan. dayali). (uzaktan

kusatmak).

Degisim siiresi Soyut (belki de Soyut ve zamanla Siirekli (ancak Siirekli (stirekli ve kargilikli Stirekli
zamanla). etkilesim gergek olarak uyarlanabilir, kisa veya (istikrarli ancak

zamanli olarak uzun vadeli olabilir). dinamik,  kisa
gergeklesir). veya uzun
vadeli olabilir).

Degisim usulii Resmi. Resmi ( teknoloji ile  Resmi  (etkilesimli  Resmi ve resmi olmayan hem Resmi ve resmi

kisisellestirilmis).

teknoloji ile heniiz
ozellestirilmis ve /
veya
kisisellestirilmis).

isletme hem de sosyal diizey).

olmayan  hem
isletme hem de

sosyal diizey).

Kaynak: Lindgreen, A., Palmer, R. ve Trienekens, J. (2005). Relationships within the

supply chain: A case study. Journal on Chain and Network Science. 5 : 85-99.
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1.2. Tliskisel Pazarlamanin Amaci

lliskisel pazarlamaya ait uygulamalarin isletmeler tarafindan degisik kullanilma nedenleri
olsa da verimlilik, rekabet avantaji elde etme, miisteri sadakati saglama, finansal getiriyi
yiikseltme bunlar birka¢i olarak belirtilmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995. Aktaran:
Erdogmus ve Giilsoy, 2015, vi).

Miisterilerle uzun donemli siirdiiriilebilir iligkiler kurup gelistirmeyi ve mevcut miisterileri
sadik misteriler haline getirmeyi hedefleyen iliskisel pazarlama, ayn1 zamanda yeni miisteriler
kazanmay1 da amaglar. Yeni miisterileri kazanmak, mevcut miisterileri korumaya oranla daha
maliyetlidir (Berry, 2002, 60-61). Yeni miisteriyi kazanmanin mevcut miisterileri elde tutmaya
oranla 5 kat daha maliyetli olabilecegi belirtilmistir (Haywood, 1989, 56). Bu nedenle de pek
cok arastirmada mevcut misterilerde memnuniyet ve sadakat olusturmanin G&nemine
deginilmistir. Ayn1 zamanda, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin saglanabilmesi i¢in
algilanan servis kalitesinin énemine pek ¢ok arastirmada yer verilmektedir. Isletmeler aras
iligkide miisteri memnuniyeti lizerinde etkili olan konulardan birinin de  ¢iktilarin
karsilastirilmas1 ve iletisimdir (Anderson & Narus, 1984, 65). Etkilesimin sonuglari olan
‘ciktilar’, taraflarin bir davranisi sergilemeleri sonucu elde ettikleri ddiiller ve katlanmak
zorunda kaldiklar1 maliyetlerdir. Bilgi ve deneyime dayali beklentilerin 1s18inda ¢iktilarin
karsilastirilmast ile memnuniyet arasinda pozitif bir iligki goriilmistir. Kisisel iliskiler,
isletmeler arasi iligkinin siirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Anderson ve Weitz, 1989).
Giiven, iliskinin siirmesinde Onemlidir; giiveni artiran ise taraflar arasindaki c¢ift yonli
iletisimdir (Anderson ve Weitz, 1989, 319). Olusturulan karsilikli iletisimle, yiiksek giliven
seviyesine ulasilabilmektedir (Anderson ve Weitz, 1989, 319-320).

1.2.1. iliski Gelistirme Siireci

Iliskiler belirlenmis bes genel asamada gelisir ve her asama, taraflarin birbirlerini nasil
gordiikleri konusunda 6nemli bir degisimi gostermektedir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 15):

1. Farkindalik. A tarafinca B tarafinin uygun bir degisim ortagi olarak kabuliinii ifade eder.
Taraflar arasindaki durumsal yakinlik farkindaligi kolaylastirir. Bir ailenin, bitisik komsularini
sokaktaki insanlara gore daha fazla tanimasi gibi, alicilar da medyada siklikla tanitilan yerel
tiiccarlarin ve markalarin farkinda olma egilimindedir. Taraflar arasindaki etkilesim bu
asamada gergeklesmemektadir. Taraflarin belirli bir konuda ya da genel olarak digerine kars1
cekiciligini artirmak i¢in "konumlandirma" ve "poz verme" davranisi olmasina ragmen, bu
eylemler tek taraflidir. iki tarafli etkilesim tiirii, sessiz bir koordinasyon olsa bile, bir sonraki

olasi iligki gelistirme asamasinin baglangicini isaret eder (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 15).
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2. Kesfetme. Iliskisel degisimde arama ve deneme asamasini ifade eder. Bu asamada
potansiyel degisim ortaklar1 dncelikle ylikiimliiliikleri, faydalari, yiikleri ve degisim olasiligini
g6z Oniinde bulundururlar. Deneme alimlar1 gerceklesebilir. Arastirma asamasi ¢ok kisa
olabilir veya uzun bir sinama ve degerlendirme siiresi igerebilir. Saticti S, B alicisini
promosyonlarda ve magaza yerlestirmede dikkate alabilir; B, S’nin reklamlarina katilabilir ve
ekranda izleyebilir. Bu degerlendirme, bir deneme alimiyla sonuglanabilir. Ancak kesif iliskisi,
asgari yatirim ve karsilikli bagimlilik agisindan kolayca sonlandirma anlaminda ¢ok kirilgandir.
Kesfetme asamasi Scanzoni (1979) tarafindan 5 alt siiregte kavramsallastirilmistir (Dwyer,
Schurr ve Oh, 1987, 16):

1. Cezbetme. Kesif asamasmin baslanginda yer alir. Alict ve saticinin birbiriyle
etkilesiminde, olusan bir maliyetten dolay1 elde edilen faydanin derecesi, asgari seviyelerin
tizerinde yer almasina baglidir (Secord and Backman, 1974). Elde edilen fayda, maddi ya da
maddi olmayan memnuniyetten, maliyetlerin ekonomik ya da sosyal caydiriciligindan
kaynaklanmaktadir. Kisiler arasit ¢ekim literatiirii, ddiillere biiylik 6nem vermistir. Bunlar
algilanan inang, deger veya kisilik benzerligine dayandirilabilir. Ayrica, para, bilgi, hizmetler,
mesruiyet ve statii gibi tamamlayici kaynaklar, faydalarin ve yiiklerin olumlu algilanmasini
tesvik eder. Gerek kosullu gerekse kosulsuz 6diil kaynaklari cazibe olusturmaya onciiliik
edebilir (John, 1984, 287).

2. Iletisim ve pazarlik. Pazarlik, direnis karsisinda taraflarin karsilikli yiikiimliiliik, fayda ve
yiik dagitimlarin1 yeniden diizenledikleri bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Miizakere etmeye
istekli olma algisi, potansiyel degisim ortaginin degisim iliskisinde olas1 degeri gordiiglinii
isaret eden cazibenin 6nemli bir gostergesi olabilir. Taraflar gergekte pazarlik yaptiklar1 zaman
carpici iliskisel sonuglar dogabilmektedir. Alicilar ve saticilarin, farkli kosullarla pazarlik
yapmasinin miimkiin olmasina ragmen, bir istek, sorun, girdi ve dnceliklerin karsilikl1 iletisimi
olmadan bir iliski kurmanmn muhtemel gériinmedigini sdyleyebiliriz. Ozellikle taraflarm
zaman i¢inde kendileri degistigi ve kendi ortamlar1 degisken taleplerde bulundugundan, alici-
satici iligkisindeki dalgalanma kaginilmaz olabilir. Alici ve satici, yeni bir degisim iligskisinden
ziyade karsilikli olarak iliskiye yapilan yatirimlari onaylamaktadir.

3. Giiciin gelisimi ve kullanimi. Tartigmak i¢in uygun olsa da yan yana yiirliyen pazarlik ve
giic siireclerini birbirinden ayirmak imkansizdir. Gii¢, amaglanan etkilere veya hedeflere
ulagma yetenegi olarak algilanir (Dahl, 1957, 214). Taraflardan A'nin B {izerindeki giicii, B'nin
degerli kaynaklar icin A'ya bagimlilig: ile belirlenir. Bu degerli kaynaklarin sinirli alternatif
kaynaklarinin olmasi durumunda, B'nin A'ya bagimlilign yiiksektir (Emerson, 1962, 36).

Boylece, imtiyazlar pazarlikta katlanilan giiclerin bir sonucu olarak verilir veya alinir. B'nin
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bagimli oldugu A'nin aracilik ettigi kaynaklar birgok bigimde olabilir (Frenh ve Raven, 1959,
151). Ancak, amacglara gore uygulamalart "adil" veya '"haksiz" yaptirnmlar olarak
degerlendirmek miimkiin olabilir. Haksiz bir gili¢ kaynaginin kullanilmasi, B'nin izni olmadan,
B'nin iradesine kars1 veya B'nin izni olmadan, A'nin kendi hedeflerini gelistirmek i¢in B'nin
eylemini kontrol eder veya etkiler (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 17). Aksine, adil bir gii¢
kaynaginin kullanilmasi, kolektif hedeflerin desteklenmesi i¢in goniillii uyum ve davranislar
anlamina gelir. Bu asamadaki asgari avantajlarla, kirilma oldukg¢a kolaydir. Basarili bir sekilde
gii¢ kullanma, kesif ve genisleme asamalar1 arasindaki siireklilik iizerine bir iligski kurmak igin
¢ok 6nemli bir ayrim olabilir.

4. Norm gelistirme. Iliskisel bir sozlesmeyi isaret eden davranis normlar1 ve standartlari,
iligki gelistirmenin kesif asamasinda meydana gelir. Normlar, “potansiyel degisim ortaklarinin
birbirlerine karsi yapabilecekleri baslangi¢ sorgulamalari igin kilavuz ilkeler” saglayan,
“beklenen davranis modelleridir” (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 17). Normlari benimseyerek ve
davranig standartlarini belirleyerek, gelismekte olan degisimsel ortakliklarin gelecekteki
aligveris i¢in temel kurallari belirlenebilir. Genellestirilmis beklentiler, sosyal degisimin
algilarina rehberlik eder ve davranis iizerinde giiclii etkiler yaratir. Taraflar bir araya gelip
fayda saglamaya basladiklarinda, genellikle etkilesimden once var olmayan normlar
olustururlar. Bu nedenle, "kendiliginden fikir birligi" ilk aligverisi destekleyebilir ve ayni
zamanda deneyim, bir sonraki islem i¢in beklentileri de sekillendirebilir. Ayrica ortak hedefleri
paylasan kisiler, islevsel gereksinimler olarak algiladiklarinin rehberliginde kendi aralarinda
roller belirleyebilmektedir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 18).

5. Beklenti gelistirme. Iliskisel beklentiler, ¢ikar catismalar, biitiinliik ve sorun beklentileri
ile ilgilidir. Bu beklentiler s6zlesmeden kaynaklanan dayanigsmay1 arttirabilir veya azaltabilir.
Giiven, isbirligine ve planmaya yonelik beklentileri anlamada ve iliskisel bir s6zlesmede
onemli bir kavramdir. Giiven, "bir tarafin soziiniin giivenilir oldugu ve degisim iliskisindeki
yiikiimliiliiklerini yerine getirecegine olan inang™ seklinde tanimlanabilir (Schurr ve Ozanne,
1985, 940). Giiven ve baska bir tarafi koordine etme arzusu iliskili olabilir. Glivenen bir
baskasiyla koordinasyon talep eden bir taraf, biiylik bir imtiyaz almaya calisan, uzlagsma 6nerisi
getiren, tek tarafli gerginligi azaltma davranisi gosteren, amaglarina ait agiklamalar yapan,
yiiksek riskli koordinasyonel davranislar sergileyebilir (Pruitt, 1981. Aktaran: Dwyer, Schurr
ve Oh, 1987, 18). Giiveni saglamak i¢in yapilanlar, alicilarin ayni itibar diizeyinde kalmalarini
ve saticilarin dolayl giiven uyaricilarini kullanmalarini (6rnegin, marka adlari, ticari markalar,
logolar) ve acik garantileri (Schurr ve Ozanne 1985) kesif asamasinda giivenilirligi

degerlendirmenin temel dayanak olarak kullanmasini igerir. Dolayisiyla, satis eleman1 miisteri
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giivenini gelistirme konusundaki kavramsal ¢ergevesinin bir pargasidir (Swan ve Nolan 1985,
39). Sonug olarak, belirtilen 5 alt islem, kesif asamasinin 6nemli yonleridir. Ciinkd, her bir
tarafin digerinin hedef uyumlulugu, biitiinligi ve performansini 6lgmesine ve test etmesine
olanak tanir.

3. Gelisme. Degisim ortaklari tarafindan elde edilen faydalarin ve bagimliliklarinin siirekli
artmas1 anlamina gelir. Kesif asamasinda tanitilan 5 alt siire¢ de genisleme asamasinda
calismaktadir. Kritik ayrim, kesif asamasinda kurulan giiven ve miisterek tatminkarlik
kurallarinin su anda, karsilikli risk aliminin artmasina neden olmasidir. Bu durum, karsilikli
bagimliligin kapsaminin ve derinliginin artmasina neden olabilir. Genisleme siireci, her bir
tarafin digerinin rol performansi ve bununla ilgili ddiillerinden duydugu memnuniyetin bir
sonucu olarak ortaya konulabilir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 18). Diger bir deyisle, kesif
evresindeki degisim sonuglari, digerinin memnuniyet saglama konusundaki kabiliyetinin ve
istekliliginin bir testini saglar. Bir taraf, ornek olarak algilanan degisim yiikiimliliKklerini
yerine getirdiginde c¢ekiciligi artabilir. Bu nedenle, iliskiyi siirdirme motivasyonu
artabilecektir. Ozellikle iist diizey sonuglar bir degisim ortagmnin ikame olarak kullanabilecegi
alternatif sayisin1 azaltmaktadir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 18). Sonug olarak, ortaya ¢ikan
hedef uyumu ve igbirligine dair algilar, baslangicta kesinlikle gerekli olan diizeyin 6tesinde
etkilesimlere yol agabilir.

4. Baghhk. Degisim ortaklar1 arasindaki iliskisel siireklilik ortiilii veya agik bir taahhiit
anlamina gelir. Alici-saticinin kargilikli ileri asamadaki bagimliligi, benzer degisim faydalarini
saglayabilecek diger degisim ortaklarini Onleyen bir memnuniyet seviyesine ulasmistir.
Olgiilebilir ii¢ baglilik dlgiitiinii degerlendirebiliriz (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 19): Girdiler,
dayaniklilik ve tutarlilik.

Girdiler. ik baghlik kriteri, taraflarin ortakliga nispeten yiiksek diizeyde girdi saglamasidir
(Blau, 1964. Aktaran: Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 19). Onemli ekonomik, iletisim ve / veya
duygusal kaynaklar degis tokus edilebilir.

Dayaniklilik. Ortakligin, zaman i¢inde biraz dayanikli olmas1 gerekir. Organik dayanisma,
gelecekteki degisimin etkinligine dair ortak bir inanca dayanmaktadir (Macneil, 1980. Aktaran:
Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 19) Siiren bir iliski, gerekli ¢evresel ayarlamalara ve katilimcilarin
bu tiir ayarlamalar1 yapma istekliligine bagli olarak icerik acisindan istikrarli goriiniimi
degisebilir. Dayaniklilik, taraflarin degisim iliskisine atfedilebilen faydalar1 ayirt edebilecegini
ve etkin degisim islemlerini siirdiirecek bir ortam Ongorebileceklerini varsaymaktadir. Bu
beklentiler gbz oniine alindiginda, taraflar iligkilerine devam eden yatirimlarini tesvik edecek

sekilde kendilerini baglayabilirler. Williamson (1983. Aktaran: Dwyer, Schurr ve Oh, 1987,
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19), bu konuda “teminat” degisiminin (isleme 6zgii insan veya fiziki varliklarin iki tarafli
degisimi) iliskiye olan bagliligi ve giivenilirligi artirarak, bdylece genisletilmis ittifak ve
degisimi destekledigini ifade etmektedir.

Tutarlilik. Bagliligin liglincii yonii, girdilerin ortakliga verildigi tutarlhiliktir. Bir tarafin girdi
seviyeleri dalgalandiginda diger taraf, de§isimden elde edilen sonuglar1 tahmin etmekte
zorlanacaktir. Tutarsiz eski deneyimlerin bir pargasi olan diisiik baglilik diizeyi, gilivenin
azalmasina Onciiliik edebilir. Baglilik asamasimin 6nemli bir farkliligi, taraflarin amacinin,
iliskiyi siirdiirme temelinde kaynaklar1 tam olarak kullanmalaridir (Dwyer, Schurr ve Oh, 1987,
19). Nitekim, Levinger ve Snoek (1972. Aktaran: Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 19), fiziksel-
kimyasal baglarin entropiye yonelmesi gibi sosyal baglarin aktif olarak korunmadikca
zayiflama ve c¢oziinme egiliminde olduklarini gostermektedir. Bir¢ok giic, artan islem
maliyetleri, alternatif bir degisim ortagiyla etkilesime girme ile ilgili engelleri azaltma ve
odiillerin azalmasina neden olan kisisel ya da kurumsal ihtiya¢lar1 degistirme gibi bir iliskiyi
zorlayabilir. Buna karsilik, bir iligskiyi sonlandirmak yerine ayarlama baskisi, her bir ortagin
elde ettigi faydalarla beslenir. Bu faydalar arasinda, dnceden tahmin edilen roller ve amaglar,
karsilikli 6ngoriilen rol ve hedeflerin kesinligi, iyilestirme veya rol veya kimlik pazarlikindan
kaynaklanan verimlilik, giiven diizeyindeki etkili degisimden kaynaklanan itimat, yer
almaktadir (McCall ve Simmons, 1966. Aktaran: Dwyer, Schurr ve Oh, 1987, 19).

5. Coziilme. Iliski gelistirme siireci boyunca geri ¢ekilme veya ayrilma olasilig1 s6z konusu
olabilir. Alicinin veya saticinin bildigi her baglantisi, kesfetme ve genisleme asamasina girerek
baglilikla sonu¢lanmayabilir. Bu noktadan sonra, ¢6ziilmeyi agiklamak icin temel degisim
teorisini incelemek faydali olabilir (Emerson, 1962, 31). Bu model gii¢lii bir analitik bakis agis1
sunmakta ve ¢oziilme siireclerini agiklamaktadir. Bu tiir siirecler, taraflarin gelisme ve baglilik
asamalarinin yiiksek dayanisma karakteristigine ulasmasinin ardindan ortaya ¢iktiklarinda

biiytik sonuglar dogurmaktadir (Emerson, 1962, 31).

1.2.2. Tliskisel Pazarlama Acisindan Baghhk ve Giiven

Politik ekonomi paradigmasi tizerine ¢alismalari olan Thorelli (1986. Aktaran: Morgan ve
Hunt, 1994, 22), “gii¢” kavraminin iletisim aglarinin merkezinde oldugunu ve sadece varliginin
bile baskalarini sartlandirabilecegini belirtmektedir. Buna karsin, stratejik ittifaklar gibi
girisimlerin kabaca tigte birinin tamamen basarisiz oldugu akilda tutulursa iligkisel
pazarlamanin merkezinde, tiretken, etkili, iliskisel degisimlerin oldugu sdylenebilir (Sherman
1992. Aktaran: Morgan ve Hunt, 1994, 22). iliskisel pazarlama cabalarinin basarisina veya

basarisizligina katkida bulunan pek ¢ok baglamsal faktor olmasina ragmen, iliskisel bagliligin
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ve giiveninin varligi, basarili iliski pazarlamasinin merkezi oldugu, iktidar ve '"baskalarinm

sartlandirma" becerisinin teorik yapida yer aldig1 diisiiniilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994, 22).

Baglilik ve gliven kavramlarinin sahip oldugu kritik roliin pazarlamacilar agisindan 6nemi

su sekilde ifade edilebilir (Morgan ve Hunt, 1994, 22):

e Degisim ortaklariyla isbirligi yaparak iligski yatirimlarmi korumak i¢in ¢alismaya
tesvik eder.

e Mevcut ortaklarla kalmanin beklenen uzun vadeli faydalar1 lehine, ¢ekici kisa vadeli
alternatiflere direnir.

e Potansiyel olarak yiiksek riskli eylemleri, ortaklarinin firsatg1r bir sekilde hareket

etmeyecegi inanci nedeniyle sagduyulu olarak degerlendirme olanag: saglar.

Bu nedenlerle, baglilik ve giiven mevcut oldugunda, verimliligi, tiretkenligi ve etkinligi
tesvik eden sonuglar iretir. Kisacasi, bagllik ve giiven, dogrudan iligkisel pazarlamanin

basarisini saglayan ortak davraniglara yol acgar.

iliskiyi
Sonlandirma
Maliyetleri

iliskiyi
Yararlan

Mliskisel
Baghhk

Ayrilma
Egilimi

Paylagilan
Degerler

,:l::, is Birligi

Fonksiyonel
Catisma

Tletisim

Firsatci
Davrams

Karar Verme
Belirsizligi

Sekil 6. iliskisel Pazarlama Modelinde Temel Araci Degisken
Kaynak: Attia, A. M., Honeycultt, E. D. ve Leach, M. P. (2005). A Three-Stage Model For
Assessing And Improving Sales Force Training And Development. Journal of Personal
Selling & Sales Management. 25 (3): 254.
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Baglilik-giiven teorisi, iligki aligverisinde bir tarafa ve o tarafin iliskisel bagliligina ve giivenine
odaklanan iki anahtar aracilik degiskeni (KMV; Key Mediating Variable) sunmaktadir. Teoriye

ait model Sekil 6’da gosterilmistir.

Miskisel bagliligin ve giivenin temel yapilar oldugu varsayilarak bes dnemli 6nciil su sekilde
siralanabilir: Iliskiyi sonlandirma maliyetleri, iliski yararlari, paylasilan degerler, iletisim ve
firsatg1 davranis. Ciktilara ait bes degisken ise; kabul etme, ayrilma, igbirligi, fonksiyonel

catisma ve karar verme belirsizligi’dir.

1.2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyeti ve sadakati kavramlar1 acisindan farkliliklar1 incelemeden Once,
miisteri memnuniyetiyle iliskili olan tutum ve hizmet kalitesi arasindaki farkliliklarin
aciklanmas1 faydali olabilir. Tutum ve memnuniyet arasindaki ayrim ile hizmet kalitesi ve
memnuniyeti arasindaki fark, su sekilde agiklanmaktadir (Oliver, 1981. Aktaran: Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1988, 16):

e Memnuniyet, “psikolojik bir durumdur; beklentileri c¢evreleyen duygularin
tilkketicinin tliketim deneyimi hakkindaki 6nceki duygulariyla birlestirmesi sonucu
ortaya cikar” seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica, tiim memnuniyet OSlciitlerinin
belirli bir islemle ilgili oldugu ve isleme 6zgii yapist ile tutumdan farklilagtig
belirtilmektedir. Tutum, tiiketicinin nisbeten kalic1 duygusal yonelimidir. Bir {iriin,
magaza veya siire¢ icin memnuniyet, temel tutum seviyesinde hareket eden ve
tiketime 6zgli olan bir onaylama deneyimini izleyen duygusal reaksiyondur. Bu
nedenle tutum {irliine veya magazaya yonelik olarak daha genel olarak ol¢iiliir ve
daha az durumsal yonelimlidir (Oliver, 1981. Aktaran: Parasuraman, Zeithaml &
Berry, 1988, 16).

e Algilanan hizmet kalitesi, hizmetin iistiinliigliyle ilgili genel bir yarg: veya tutumdur.
Oysa memnuniyet belirli bir islemle ilgilidir. Nitekim, Parasuraman, Zeithaml ve
Berry (1985. Aktaran: Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, 16) tarafindan yapilan
kesif arastirmasina dahil edilen on iki odak grup goriismesinde, katilimcilar belirli
bir hizmetten memnun kaldiklarina 6rnek vermisler, ancak hizmet sirketinin yiiksek
kalitede oldugunu sdylememislerdir. Bundan dolayi, memnuniyet ve servis
kalitesinin iligkili oldugu sdylenebilir. Memnuniyet zaman i¢inde hizmet kalitesinin

algilanmastyla olusur.
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Miisteri memnuniyeti ve algilanilan servis kalitesi arasindaki farkliliklar1 ortaya koyduktan
sonra, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki temel farkliligin, miisteri
memnuniyetinin bir duygu oldugu, ancak miisteri sadakatinin bir davranis oldugu soylenebilir.
Bu a¢idan bakildiginda miisteri sadakati, Sekil 7’de yer alan tiggen gélgeli alanda gosterildigi
gibi, memnuniyet, yeniden satin alma ve tavsiye etme konusundaki istekliligin kesisim
noktasinda yer almaktadir ( Goldstein, 2009, 28). Bdylece, satin aldiklar1 firmay: tavsiye etmek
isteyen miisterilerin, firmaya verdikleri referansin arkasinda durmak igin ayn1 zamanda firmaya
giiven duyduklar1 da séylenebilir ( Goldstein, 2009, 28).

Onerme
Istekliligi

Miisteri
Memnuniyeti

Yenid.en Satin
Alma Istekliligi

Sekil 7. Miisteri Sadakati
Kaynak: Goldstein, S. D. (2009). Superior Customer Satisfaction and Loyalty Engaging

Customers to Drive Performance. Wisconsin: ASQ Quality Press, 28.

Miisteri memnuniyeti kavraminin, farkli yaklagimlarla ele alindigi goriillmektedir. Churchill
ve Surprenant tarafindan yapilan arastirmada, miisterilerin beklentilerinin karsilanmasina
odaklanilarak degerlendirilmistir (Churchill ve Surprenant, 1982, 491-504). Farkli miisteri
memnuniyeti boyutlarini satis personeli agisindan ele alan ve degerlendiren yaklasimlar da
bulunmaktadir (Homburg ve Rudolph, 2001, 31). Ayrica, glinimiiziin hizla degisen rekabet
kosullarinda, firma digindaki personelden alinan bilgilerle, sunulan servisin giincellenmesi,

miisteri memnuniyeti tizerinde etkili olabilir (Crosby ve Stephens, 1987, 409).
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1.2.4. Ahci-Satier Iliskilerinde Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakatinin Onemi

Isletmeler giderek artan bir sekilde kalite, memnuniyet ve sadakati, pazar liderligini
kazanmanin anahtari olarak gérmektetedirler. Bu kritik unsurlar1 neyin harekete gecirdigini,
nasil baglantili olduklarin1 ve isletmelerin toplam kaynaklarina nasil katkida bulunduklarini
anlamak isletmelerin basarili olabilmesi i¢in temel konular olarak belirtilmistir (Nielsen, 2000.
Aktaran: Cronin, Brady ve Hult, 2000, 210). Dolayisiyla, kalite, memnuniyet ve sadakatin
birbiriyle ilgili olduklarin1 ifade ederek bu kavramlar arasindaki farliliklar agikliga
kavusturulmustur. Bu noktadan hareketle, servis kalitesinin miisteri sadakati saglama
noktasindaki 6nemine isaret edilmistir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Zeithaml,
Berry ve Parasuraman (1996, 36), olusturduklar1 modelde, miisteri sadakatini, servis kalitesinin
bir ¢iktis1 olarak davranigsal niyetlere ait boyutlardan biri olarak degerlendirmislerdir.
Davranigsal niyetlere ait diger boyutlar: Degistirme, daha fazla 6deme ile sikayetleri kapsayan
dis ve i¢ yanitlar seklinde yer almaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996, 38). Servis
kalitesinin olgiilmeye ¢alisildigit SERVQUAL 6l¢egi (SERVQUAL; Service Quality) ile servis
kalitesinin miisterinin davranigsal niyeti tizerindeki etkileri belirlenmeye calisilmistir (Zeithaml,
Berry ve Parasuraman, 1996, 36). Bu acidan bakildiginda alici-satici iliskilerinde miisteri

memnuniyetini saglamak acisindan, sunulan hizmet kalitesinin 6nemli oldugu séylenebilir.

Alici-satict iligkisini inceleyen arastirmalarda miisteri memnuniyeti 6n plana ¢ikan
faktorlerden biridir. Ayrica, birgok sirket ve endiistrinin miisteri memnuniyetini siirekli izledigi
bilinmektedir. isve¢’te olusturulan miisteri memnuniyeti barometresi (Customer Satisfaction
Barometer; CSB) ile miisteri memnuniyetini 1989-1991 yillarin1 kapsayan donemde 6lgen ilk
iilkedir ve 30'dan fazla endiistride, 100'den fazla sirkette miisteri memnuniyeti ol¢tilmiistiir.
Genel olarak hizmet sektoriindeki puanlarin, tiretim sektoriine gore diisiik oldugu goriilmekle
birlikte, ila¢ sektorii ¢ok yiiksek bir puana sahiptir (Fornell, 1992, 14). Amerikan miisteri
memnuniyet endeksi, Amerika’da ilk defa 1994 yilinin sonbaharinda 6l¢iildii (Fornell, vd.,
1996, 11). 1994 yilinin son ¢eyregi ile 1996 yilinin ikinci yarisini kapsayan ve imalat, liretim,
hizmet, perakende, finans, iletisim, kamu yOnetiminden olusan 7 ana sektordeki firmalari
kapsayan Amerikan miisteri memnuniyet endeksi (American Customer Satisfaction Index;
ACSI) ve olusturulan modelle miisteri sadakati iizerinde etkili olabilecek, algilanan kalite,
miisteri beklentisi, algilanan deger, toplam miisteri memnuniyeti gibi degiskenler incelenmistir

(Fornell, vd., 1996, 7).

Miisteri memnuniyeti ve sadakatinin alici-satict iliskileri agisindan bes temel konudaki

onemini su sekilde siralayabiliriz:
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Mevcut miisterilerin korunmasi. Artan rekabet yogunlugunda, miisteri memnuiyetinin
saglanarak, sadik miisteriler yaratilmasi, mevcut miisterilerin korunmasi agisindan
onemlidir (Cronin, Brady ve Hult, 2000, 210).

Isletme kaynaklarimin verimli kullamilmasi. Yeni miisterileri kazanmanin mevcut
miisterileri elde tutmaya oranla bes kat daha maliyetli oldugu belirtilmistir (Haywood,
1989, 56). Bu agidan, sadik miisterilerin yaratilmasi ve korunmasi 6nemlidir.

Tavsiye etme. Miisteri sadakatinin, memnuniyet, yeniden satin alma ve tavsiye etme
istekliligi bileskesi oldugu sdylenebilir ( Goldstein, 2009, 28). Sadik miisterilerin,
iletisim halinde bulunduklar1 potansiyel alicilara tavsiyede bulunmasi isletmeye
duyduklar giiven agisindan da 6nem tagimaktadir.

Ciktilarin karsilastirilmast ve iletisim. Alici-satici iliskilerinden elde edilen ciktilar,
iliskinin ¢ekiciligini ve katilimcinin iliskiden yasadigi memnuniyet derecesini belirler
(Anderson ve Narus, 1984, 63).

Uzun siireli iliski kurulmasi. Kisisel iliskiler, isletmeler arasi iligkinin uzun siireli
olmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Anderson ve Weitz, 1989, 310). Bu acidan
bakildiginda, satis personelinin, sadik miisteriler yaratilmasi agisindan uzun siireli iligki
kurulmasina aracilik etmeleri nedeniyle 6nemli oldugu sdylenebilir (Anderson ve

Weitz, 1989, 319).

1.2.5. Firmaya Duyulan Giiven

Firmaya duyulan giiven, Plank, Reid ve Pullins (1999, 62) tarafindan “miisterinin firmaya

ait tiim yiikiimliliiklerini yerine getirecegine olan inanct” seklinde tanimlanmistir. Ayrica,

olumlu itibar, firmalar arasinda kolayca aktarilabilir ve satic1 firmanin giivenilirligini arttirabilir

(Ganesan, 1994, 4). Firmanin biiyiikliigii, miisterinin firmaya giivenilebileceginin bir gostergesi

olabilir (Doney ve Cannon, 1997, 38). Tedarik¢i firma miisterileriyle kurdugu iliskide, alicinin

gereksinimlerini karsilamak i¢in 6zel ekipman veya iiretim iglemlerini uyarlayarak kendine has

bir yatirnm yapabilir (Doney ve Cannon, 1997, 38-39). Firmanin yapacagi kendine 6zgii

yatirimlarin, firmanin tegvik yapisini degistirerek, miisterilerle kurulan iliskinin devamini tehdit

etmesi nedeniyle firsat¢r davranislardan kaginmayi sagladigi sdylenebilir (Williamson, 1985.

Aktaran: Doney ve Cannon, 1997, 39). Ayn1 zamanda, firmanin kendine 06zgii yaptigi

yatirimlarin, iliski devam etmediginde deger kaybedecegi diisiiniilebilir (Anderson ve Weitz,

1992, 29-30). Firmanin miisterileriyle kurdugu iliskide kendine 6zgii yatirimlar yapma istegi,

firmanin kredibilitesini etkileyebilir (Ganesan, 1994, 11-12).
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Gilivenin zaman iginde gelistigi ve arttigi konusunda bir fikir birliginden bahsedilebilir
(Doney ve Cannon, 1997, 39). iki giiven artirici siireg, satis yapan firmaya olan giivenin neden
alici-tedarikgi iliskisinin uzunlugu ile arttigin1 aciklayabilir: Ilk olarak, zamanin uzunlugu, iki
tarafin da iliskide yaptig1 bir yatirimi temsil eder. Ikinci olarak ise, degisim iliskilerinin bir
gecmisi oldugunda, 6nceki is boliimlerinin sonuglari, sonraki etkilesim i¢in bir ¢er¢eve saglar
(Doney ve Cannon, 1997, 39). Alici-tedarikgi iligkisinde giiveninin iligski yasi ile birlikte
arttigina isaret edilmistir (Anderson ve Weitz, 1989, 322).

Satis temsilcisine ve firmaya duyulan glivene iliskin algilarin, ¢ok onemli satin alma
kararlarinda, asgari derecede 6nemli satin alma kararlarina gore daha yiiksek olabilecegi ileri
stiriilmiistiir (Belonax, Newell ve Plank, 2007, 252). Sigorta sektoriinde yapilan bir aragtirmada
firmaya duyulan giivenin, satis temsilcisine duyulan giiven tizerinde etkisi gosterilememistir
(Yu ve Tung, 2014, 449). Buna karsilik, Doney ve Cannon (1997, 44), firma giiveninin satig
temsilcisine duyulan giivenin Onciilleri arasinda yer aldigini gdsteren sonuglara isaret
etmektedirler. Diger bir ifadeyle, firmaya duyulan giivenin satig temsilcisine duyulan gliven

izerindeki pozitif etkisinden s6z edilebilir (Doney ve Cannon, 1997, 44).

1.2.6. Iliskisel Pazarlamada Satis Personelinin Rolii

Karmagik mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda gorevli satig personelinin miisterilerle kurulan
iliskide tstlendigi kilit role isaret edilmistir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990, 68). Satis
personeli, onemli miisterileriyle giiclii baglar kurabilen bir “iliski yoneticisi” olarak kisisel satig
islevini tistlenmektedir (Kotler, 1984. Aktaran: Swan ve Nolan, 1985, 39). Satis personelinin
ayni zamanda, Orgiitsel alicilarla olumlu iligki kurmanin bilincinde olarak, rekabetci bir 6neri
yapilma zorunlulu§u olsa bile miisterinin uzun vadeli c¢ikarlarin1 gozeten Onerileriyle
“damigsmanlik satis1” yapmas1 miisteri giivenini kazanmasi bakimindan énemlidir (Swan ve

Nolan, 1985, 39).

Pazarlama giintimiizde artik iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in dinamik bir siireg
olarak goriilmektedir (Anderson ve Weitz, 1989, 310). Pazarlama fonksiyonunun
algilanmasindaki bu degisim hem akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan kabul
edilmektedir. Onde gelen sirketler simdi satisc1 basarisini sadece satilan birimlerle degil, aym
zamanda miisteri memnuniyeti ile iligki kalitesine katkisi ile de 6lgmeye baslamistir (Biong ve
Selnes, 1995, 483). Ayn1 zamanda, satis temsilcisine duyulan giiven agisindan da alici-satici

iligkilerine yaklasan degerlendirmeler bulunmaktadir. Tedarik¢i firmanin satis temsilcisine
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duyulan giiven, tedarik¢i firmaya duyulan giiveni de artirabilmektedir (Doney ve Cannon,
1997). Miisteri-tedarikgi iligkisinin onciilleri, Morgan ve Hunt (1994) tarafindan Onerilen
baglilik-giiven kuraminda iliskisel yararlar, iliskiyi sonlandirma maliyetleri, paylasilan degerler,
iletisim ve olas1 firsatgilik davraniglar1 olarak ortaya konulmustur. Bu Onciillerin algilanan
giiveni ve iliskiye sadakati etkiledigi varsayilir (Morgan ve Hunt, 1994). Alici-satici iliskileri
biitiinlesik modelinde David T. Wilson (1995, 337), bu iliskide gbz Oniine alinmas1 gereken
degiskenler arasinda baglilik, giiven, isbirligi, ortak hedefler, karsilikli bagimlilik/gii¢
dengesizligi, performans memnuniyeti, alternatifleri karsilastirma diizeyi, karsisindakine
uyma/karsilikli adaptasyon, geri ¢ekilemez yatirimlar, paylasilan teknoloji, yapisal baglar1 ve

toplumsal baglar sayar.

Satis temsilcisine duyulan giivenin yani sira, satis temsilcisinden memnuniyet de isletmeler
icin 6nem veriler konular arasinda yer almaktadir. Endiistriyel miisterilerle yapilan bir arastirma
(Homburg ve Rudolph, 2001, 27), endiistriyel miisterinin memnuniyetinin agirlikli olarak
tedarik¢i firmanin satis temsilcisinden memnuniyete bagli oldugunu gostermektedir.
Rutherford’in (2012) arastirmasinda da satis temsilcisinin 6nemine isaret eden bir sonug ortaya
cikmistir: Alicinin satis temsilcisinden ‘iktisadi’ memnuniyeti arttikga, satis temsilcisine

bagliligi, satis temsilcisine duydugu giiven ve ‘gayri-iktisadi memnuniyeti’ de artmaktadir.

1.2.7. Satis Temsilcisine Duyulan Giiven ile Memnuniyet Iliskisi

Alici-satict iliskilerinde, farkindalik, kesif ve genisleme asamalarinda miisterilerin bir iligki
gelistirme siirecine dahil olmalarindan bahsedilebilir (Dwyer, Schurr ve Oh, 15-18). Bu
asamalarda iligkiyi ilerletmek i¢in satis temsilcisinin miisterilerini memnun etmesi gerekebilir
(Ahearne, Jelinek ve Jones, 2007, 609). Uzun vadeli iliskiler i¢in temel motivasyon, gegmisteki
etkilesimlerden memnuniyet duymaktir (Sharma vd., 1999, 602). Buna bagl olarak, memnun
miisteriler ayni tedarik¢iden tiriin satin alma egilimi gosterebilirler (Sharma, Grewal ve Levy,
1995, 15). Miisterilerin memnuniyet diizeyi, ek satin almalar, firma ve iirlinlerini bagkalarina

tavsiye etme davraniglar1 izerinde etkili olabilir (Sharma, Grewal ve Levy, 1995,1).

Satis temsilcisinin sahip oldugu bilgi diizeyinin, satig temsilcisine giiven lizerinde etkisi
oldugu ileri siiriilmiistiir (Lagace, Dahlstrom ve Gassenheimer, 1991, 44). Miisteri
memnuniyetinin, hem satis temsilcisine duyulan giiveni, hem de fimaya olan giiveni olumlu
yonde etkiledigi diisiiniilmektedir (Kennedy, Ferrel ve LeClair, 2001, 76). Buna karsilik, satis

temsilcisine duyulan giivenin, miisteri memnuniyeti {izerindeki olumlu etkilerine de isaret
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edilmektedir (Jap, 2001, 102). Benzer sekilde, satis temsilcisine duyulan giivenin satig
temsilcisinde menuniyetle pozitif yonlii bir iliski iginde oldugu belirtilmistir (Ramsey ve Sohi,
1997, 134). Aym1 zamanda satis temsilcisine duyulan giiven ve memnuniyetin pozitif

korelasyon gosterdigine dikkat ¢ekilmektedir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990, 74).
1.2.8. Satis Temsilcisinin Ozellikleri

Yeni pazarlama perspektifi iliskisel satis davranislarinin ve becerilerinin daha fazla
incelenmesini saglamistir (Biong ve Selnes, 1995, 483). Konuya bu agidan baktigimizda, satig

temsilcisine ait 6zellikleri 5 ana baslikta inceleyebiliriz:

Uzmanhk. Temsilcinin uzmanlhigina dayanan giiven, alici tarafindan o kisinin soziiniin veya
yazili ifadesine giivenebilecegi beklentisine odaklanir (Lindskold, 1978. Aktaran: Doney ve
Cannon, 1997, 40). Lindskold 1978). Satis temsilcisi uzmanhgini, verdigi sozlere duyulan
giiveni artirarak ve alici firmanin gilivenini kazanarak olugsturabilir. Satig temsilcisinin
uzmanliginin gliven artirmada oynadigi rol pazarlama literatiiriinde yer almaktadir. Busch ve
Wilson (1976), miisterilerin satis temsilcilerinin daha yiiksek seviyede algilanan uzman giicii
ile daha giivenilir olarak goérmeleri arasindaki iliskiye dikkat ¢cekmektedir. Son olarak, Crosby,
Evans ve Cowles (1990), bir sigorta satis elemani i¢in algilanan uzmanligin miisteri gliveninin

onemli bir belirleyicisi oldugunu géstermektedir.

Gii¢. Satis temsilcisi giicli, satin alan firmanin, satig¢cinin sdyledigi veya vaat ettigi seyle
eslesen daha yliksek sonuglar saglayabildigine olan inanci1 olarak tanimlanir (Doney ve Cannon,
1997, 40). Ornegin, bir siparisi hizlandirmay1 vaat eden bir satig elemani, alicinin satisginin
verdigi sOzii yerine getirmesi i¢in gereken Orgiitsel kaynaklar iizerinde kontrol sahibi
olmadigini sdylerse sliphe duyulabilir (Swan ve Nolan, 1985). Bu nedenle, satis siirecinde sahip
olunan giig, ¢alisanlara duyulan giiveni artirabilir. Moorman, Deshpande ve Zaltman (1993),
kurulustaki aragtirmaci giicii arttiginda, arastirmacinin giiveninin daha yiiksek olduguna isaret

etmektedir.

Cana yakinhk. Satis temsilcisinin cana yakinligi, alicitnin  firmasindaki kisilerin satig
temsilcisini yakin ¢evrede, arkadasca, iyi ve hos bulduklarini degerlendirmesi anlamina gelir.
(Doney ve Cannon, 1997, 40). Psikoloji alaninda yapilan aragtirmalar (Rotter 1980), genellikle
bir kisinin cana yakinlig1 ile bir kimsenin bagkalar1 tarafindan giivenilme derecesi arasinda
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Ilk giiven, alicimin satis temsilcisi tarafindan
yapilan beyanlarin dogrulugunu tahmin etmedeki giivenine bagl oldugundan, tahmin siireci

sonucunda giiven ve cana yakinlik arasinda pozitif bir iligki ortaya ¢ikabilir (Doney ve Cannon,
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1997, 40). Alicilar, sevdikleri birisiyle ilgili tahminlerinden daha emindirler (Swan ve Nolan
1985). Satis temsilcisine duyulan giiven maksatli bir siire¢ sayesinde saglanabilir: Alicilar,
sevdiklerine olumlu nedenler ekleyebilir. Ayrica yapilan gézlemsel ¢alismalar, satis elemanina
duyulan giiven duygularinin cana yakinlikla olumlu yonde iliskili oldugunu gostermektedir
(Doney ve Cannon, 1997, 40). Ornegin. Swan ve arkadaslar1 (1988), benzerligin satis
gorevlisine duyulan giivenin farkli bir boyutu oldugunu bulmuslardir. Hawes, Mast ve Swan
(1989), alicilarin  “cana yakin” satis temsilcilerine pozitif gliven kazanma degeri verdigine
vurgu yapmaktadir. Son olarak, Swan, Trawick ve Silva (1985), satis temsilcilerinin miisteri
giivenini kazanmak ic¢in miisterilerin onlar1 "cana yakin" veya "arkadas" olarak gormeleri

gerektigine isaret etmektedir (Doney ve Cannon, 1997, 40).

Benzerlik. Alicinin, satis temsilcisi hakkinda, firmadaki insanlarla ortak ¢ikar ve degerleri
paylastig1 inancina sahip olmasidir. Alic1 ve saticinin hedeflerinin birbirlerine bagli oldugu
durumlarda, benzerlik diger tarafin, hedeflerine ulagsmasini kolaylastirabilir. (Aktaran: Doney
ve Cannon, 1997, 40). Bu nedenle, benzerlik siireglerin maksatli ve / veya tahmin edilebilir
olmasini tetikleyebilir. Satig gorevlilerinin kendilerine benzer oldugunu algilayan alicilar, bu
tiir satig gorevlilerine hangi davranislarin, hedeflerin ve politikalarin uygun oldugu konusunda

kendileriyle ortak inanglara sahip olmasini bekleyebilirler.

Satis temsilcisiyle goriisme sikhigi. Satis temsilcileri, ticari veya sosyal amagclar igin
misterileri ile sik sik iletisim kurdugunda, miisterinin satis yapan kisinin davranisini ¢esitli
durumlarda g6zlemleyebilmesi nedeniyle giiven dogurabilir (Doney ve Cannon, 1997, 41). Sik
etkilesim, aliciya ait bilgilere ulagsma imkani saglarken, satis temsilcisinin gelecekteki
davraniglarinin tahmin etmelerine yardimci olarak giiveni arttirir. Sosyal ortamlar, gayri resmi
bir ortama gelismis bilgi akis1 saglar, kisiler arasi iliskileri daha yakin hale getirir ve karsilikli
ihtiyaglar1 anlamayr tesvik edebilir. Yapilan goézlemsel caligmalar, satis gorevlileri ve
miisterilerin ticari veya sosyal nedenlerle iletisim kurmalarinin, iligkilerin korunmasinda
onemli bir belirleyici olabilecegini gostermektedir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990). Bu

nedenle temas yogunlugu ile satis elemanina giiven arasinda pozitif bir iliski kurulabilir.
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2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI KAVRAMI

Son otuz yilda iligski pazarlamasi, miisteri iligkileri yonetimi ve iliskileri sistematik olarak
yonetmek i¢in bire bir pazarlama gibi diger yaklasimlar 6nemli 6lgiide gelistirildi (Payne ve
Frow, 2013, 3). Bununla birlikte, akademik ve yonetsel literatiir nasil farklilik gosterdikleri ve
etkili miisteri yonetimi i¢in kullanilacak yaklasimin ne oldugu konusunda belirsizlik vardir. Bu
nedenle, iliskisel pazarlama ile miisteri iligkileri yonetiminin farkli olgular oldugu ve aralarinda
acik bir ayrim yapilmasi gerektigi savunulmaktadir (Zablah, Bellenger ve Johnston, 2004, 475).
Miisteri iliskileri yonetimi, iliskisel pazarlama ve miisteri yOnetimi arasindaki kavramsal
farkliliklar1 degerlendirmek amaciyla stratejik miisteri yoOnetiminin alam1  Sekil 8’de
gosterilmistir. Bu noktadan hareketle, kavramlar arasindaki farkliliklar1 ortaya koyabilmek
acisindan, oncelikle iliskisel pazarlama taniminin yeniden yapilmasi faydali olabilir. liskisel
pazarlama kavramina ait yapilan 72 tanimlamay1 inceleyen bir arastirma yapilmistir (Agariya
ve Sing, 2011, 203-237). Bu arastirmadan ¢ikan sonuglardaki ortak noktalar1 dikkate alarak su

tanimlama yapilabilir (Payne ve Frow, 2013, 23):
[liskisel pazarlama, bir miisteri aginda ve diger kilit paydaslarda sahip olunan uygun
iliskilerin tamimlanmasi ve daha sonra istenen aktorlerin iliskilerine dayanarak bu
aktorlerle etkilesimin baslatilmasi, gelistirilmesi, genisletilmesi, siirdiiriilmesi veya
durdurulmasuyla ilgili bir semsiye kavramdir. Bu iliskiler, yakin ortaklik tipi iliskiden
belirli bir aktorle hi¢bir iliskiye sahip olmamaya kadar uzanan bir siire¢ iginde
diigtiniilebilir. Kavram, deger vaatlerini temsil eden deger teklifleri sunan, karsilikli
ortak deger yaratan , uzun vadeli karlilik ve paydas degeri yaratmay: hedefleyen

iliskisel degisimi saglayan bir girigimi kapsar.

Miisteri iligkileri yonetimini stratejik anlamda su sekilde tanimlayabiliriz (Payne ve Frow, 2013,
26):

Miisteri iligkileri yonetimi, kilit miisteriler ve miisteri segmentleri ile uygun iliskilerin
gelistirilmesi yoluyla, gelistirilmis paydas degeri yaratma ile ilgili ¢apraz fonksiyonel
bir stratejik yaklasimdir. Tipik olarak wygun is ve miisteri stratejilerini belirlemeyi,
miisteri bilgisini edinmeyi ve yaymayi, uygun segment ayrinti derecesini belirlemeyi,
miisteri degerinin ortak olusumunu yonetmeyi, entegre kanal stratejileri gelistirmeyi ve
ustiin miisteri deneyimleri olusturmak igin veri ve teknoloji ¢oziimlerini akillica

kullanmayn icerir .
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Bu

tanim, miisteri iligskileri yOnetiminin, farkli islevler arasinda siireglerin

biitiinlestirilmesine ve iliski pazarlamanin tanimindan bu o6zelligiyle farkli oldugunu

vurgulamaktadir.
ILISKIiSEL

PAZARLAMA Iliskisel Pazarlama:
flgili tiim paydaslarla iliskilerin
stratejik yonetimi

_MUSTERI

ILISKILERI ]

YONETIMi Miisteri Iliskileri Yonetimi:
Uygun teknolojinin kullanilmasini
iceren  misterilerle iligkilerin
stratejik yonetimi

MUSTERI Miisteri Yonetimi:

YONETIMI Miisteri etkilesimlerinin

uygulanmasi ve taktiksel yonetim

Sekil 8. Stratejik Miisteri Yonetiminin Alani

Kaynak: Payne, A. ve Frow, P. (2013). Strategic Customer Management : Integrating

Relationship Marketing and CRM. New York: Cambridge University Press, 4.

2.1. Miisteri lliskileri Yonetiminin Avantajlari ve Amaclari

Miisteri iligkileri yonetiminin sagladig1 avantajlar ve ulagsmak istedigi amaclar belirlenen

yatirimlarin yapilmasini gerektirebilir. Miisteri iliskileri yonetimine ait su degerlendirmeler,

miisteri iligkileri yonetiminin kurulmasinda ve gerceklestirilmesinde yapilacak yatirimi hakl

cikarmaktadir (Ederer, Seiwert ve Kiistenmacher, 2000. Aktaran: Raab, vd., 2016, 8-9):

Her memnun miisteri en az {i¢ miisteri daha getirir.

Mutsuz bir miisteri, olumsuz deneyimini on potansiyel miisteriye daha fazla iletir.
Tekrarlanan satiglarin orani, tedarik¢ilerinin performansindan duyulan giiven ve
memnuniyet artisiyla biiyiir.

Daimi miisteriler, yeni miisterilerden daha az fiyat duyarlilig1 gosterir.

Miisteri odakli sirketler, misterilerinden rekabete oranla daha yiiksek fiyat talep
edebilirler.

Miisteri iliskilerini siirdiirmek i¢in pazarlama ve satis maliyetleri diisebilir.
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e Firmadan ayrilan miisterilerin oraniniylizde bes azaltmak, kar1 yiizde 85'e kadar

artirabilir.

Miisteri iligkileri yonetiminde, sirketlerin 3 temel kaynaga sahip oldugu sdylenebilir :
fiziksel, beseri ve organizasyonel kaynaklar (Zablah, Bellenger ve Johnston, 2004, 479).
Fiziksel kaynaklar arasinda miilk, tesis, ekipman gibi varliklar ve hammaddeler yer alir. Ote
yandan, insan kaynaklari, egitim dahil olmak {izere i¢gdriiler ve ¢alisanlarin yargilarini
iceren personel bazli kaynaklara atifta bulunmaktadir. Organizasyonel kaynaklar ise, kiiltiir,
marka imaj1 ve firma itibart maddi olmayan unsurlari igerir ( Zablah, Bellenger ve Johnston,
2004, 480). Benzer sekilde, Raab vd. (2016) tarafindan, insan, teknoloji ve organizasyon /
yap1 temelinde ele alinan entegre miisteri iligkileri yonetiminin ¢evresel ve stratejik

amaglar Sekil 9°da yer almaktadir.

Miisteri iliskileri Yonetimi

Organizasyon/

Insan Teknoloji Yapi

Cevre ve Stratejik Amaclar

Sekil 9. Entegre Miisteri Miisteri Iliskileri Yonetiminin Olusturulmasi
Kaynak: Raab, vd. (2016). Customer relationship management : A global perspective.
Hampshire: Gower Publishing Limited, 9.

Miisteri iligkileri yonetiminde miisteri degeri yaratmak ve sirket basarisi saglamak amaciyla

gerceklestirilmesi gereken bagimsiz adimlar sunlardir (Raab, vd., 2016, 10-11):
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o  Miisteri odaklilik. Bir sirketin diisiince ve eylemlerinin tamami, miisterinin mevcut
ve potansiyel ihtiyaclarina, isteklerine ve sorunlarmma odaklanmalidir. Bu amagla,
pazarlar, lriinler, rekabet ve miisteri hakkinda tam olarak bilgi sahibi olmak
onemlidir.

e Uriin Kalitesi ve hizmet performansi. Bir sirketin basarisindaki énemli bir faktor,
rekabet ile ilgili olarak iirin ve hizmetlerinin kalitesinden kaynaklanmaktadir.
Miisterinin isteklerini iiriine tasarim asamasinda dahil etmek avantajlidir. Uriin i¢in
miisteri bulmak yerine, miisteriye yonelik tirtinleri bulmak 6nemli olabilir. Fayda /
maliyet oran1 burada géz 6niinde bulundurulmasi gereken bir faktordiir.

e  Miisteri memnuniyeti. Bir iirlinii kullandiktan sonra miisteriler, iirlinden memnun
olup olmadiklarin1 kendilerine soracaklardir. Cevap evetse, tekrar aligveris
yaptiklarinda iiriinii segme, bagkalarina tavsiye etme ve belki de diizenli miisteri
olma egilimindedirler.

e  Miisteri tutma. Daimi bir miisteri olusturmak i¢in anahtar, memnun miisteri elde
etmektir. Performans yelpazesini miisterilerinin fikir ve beklentilerine tam olarak
adapte etmeyi basaran veya hatta onlar1 asmayi basaran sirketler, memnuniyet
yaratarak, gelecekteki islerine temel olusturabilirler.

e  Miisteri degeri ve sirket bagarisi. Miisteri taahhiidii ile kar diizeyi arasinda yakin bir
iligki vardir. Miisteri basina kar, miisterinin bir sirketle olan iligkisine bagli olarak
artabilir.

2.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Asamalari

Miisteri iliskileri yOnetiminin, bilgi yOnetimi siireci {i¢ ayri alt isleme boliinerek
incelenebilir: Veri toplama, bilgi tiretme ve bilgi yayma (Alavi ve Leidner, 2001; Fahey vd.,
2001. Aktaran: Zablah, Bellenger ve Johnston, 2004, 482). Veri toplama islemi bir firmanin
miisteriler ve pazarlar hakkinda bilgi toplamaya odaklanan faaliyetlerini ifade eder. Belirli bir
etkilesim (Ornegin, elektronik posta kampanyasina miisteri yanit1) hakkinda ayrintilarin
kaydedilmesini, ikincil kaynaklardan veri elde etmeyi veya miisterilerin firma
memnuniyetlerinin sorgulanmasini icerebilir (Park ve Kim, 2003; Stefanou ve Sarmaniotis,
2003. Aktaran: Zablah, Bellenger ve Johnston, 2004, 482). Buna karsilik, bilgi iiretme siireci,
toplanan verileri eyleme donistiiriilebilir bilgi haline getirmeye ¢alisir. Miisterilerin
davraniglar1 ve / veya genel piyasa kosullari ile ilgili egilimleri ve kaliplar1 tanimlamak icin

geleneksel analiz tekniklerinin yani sira veri madenciligi ve modelleme yontemlerinin

51



kullanilmas1 gerekebilir (Campbell, 2003, 375). Sekil 10°da miisteri iliskileri yonetim sirecinin
bir pargasi olarak bilgi yonetim siirecine ait asamalar gosterilmistir.

Alic1 - satict etkilesimlerinin potansiyel sonucu iizerinde etkili olan bir bilgi ¢cok degerli
olarak gortliir (Campbell, 2003, 378). Elde edilen bir bilginin, miisterileriyle dogrudan temasta
bulunan ¢alisanlarla (sinir-birim ¢alisanlarina) ve kurulusun tiim iiyelerine yayilmasi ya da
firma faaliyetlerinin pazarlama karmasi unsurlar1 {izerinde bir etkiye sahip olmasi gerekli
goriilebilir (Ryals ve Knox, 2001, 535). Bilgi yonetimi siireci, bir firmanin teknolojik ve insan
kaynaklarina biiyiik 6l¢iide baghdir. Teknoloji tarafinda, misteri iliskileri yonetimi teknolojisi
firmalara yalnizca biiyliik miktarda miisteri verilerini depolamak i¢in gereken veritabani
teknolojisini saglamakla kalmaz, ayni zamanda islemden gegirilebilir bilgiyi bu alandan

tiretmek ve yaymak i¢in gerekli araglari saglar (Zablah, Bellenger ve Johnston, 2004, 482).

Miisteri
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Onceliklendirme
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Bilgi Degisimi

-
-~ \

Temel
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Degisimi i

Sosyal Degisim F

Etkilesim
Kalitesi

-Tutarhhk
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-Uygunluk

1DFUAS INLLANQA WISATDLLA

Sekil 10. Miisteri iliskileri Yonetiminin Asamalari

Kaynak: Zablah, A. R., Bellenger, D. N. ve Johnston, W. J. (2004). An evaluation of divergent
perspectives on customer relationship management: Towards a common understanding of an
emerging phenomenon. Industrial Marketing Management. 33 : 482.
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Sekil 10°da miisteri iliskileri yonetiminin asamalar1 bilgi yonetim stireci ve genellikle sinir-
birim ¢aliganlarinin daha aktif rol oynadiklari etkilesim yonetimi siireci olarak iki ana eksende
gosterilmistir. Bunun yanisira ¢apraz-fonksiyonel bir yaklagimla, miisteri iligkileri yonetim
stirecinde isletmelerin dikkate almasi gereken bes asama bulunmaktadir (Payne ve Frow, 2013,
205-428):

1. Strateji gelistirme siireci. Stratejik miusteri iligkileri yonetimi ¢ergevesinde dikkate
alinmas1 gereken ilk siirectir. Diger dort temel miisteri iliskileri yonetim siirecinin
yapisint bi¢gimlendirmenin yani sira, kurulusun miisteri iligkileri yOnetimine ait
faaliyetlerinin genel hedeflerini ve parametrelerini tanimlar. Strateji gelistirme siireci,
is stratejisinin ve miisteri stratejisinin belirlenmesini ve entegre edilmelerini saglar.
Stratejinin Norman ve Ramirez (1993. Aktaran: Payne ve Frow, 2013, 47-48) tarafindan
gelistirilen tanim1 su sekildedir: Strateji, deger yaratma sanatidir. Bir sirketin
yoneticilerinin miisterilere deger katma ve bu degeri kdrli bir sekilde saglama
firsatlarimt belirlemesine izin veren entelektiiel ¢erceveler, kavramsal modeller ve
vonetim fikirleri saglar. Bu bakimdan strateji, bir sirketin isini tanimlamasi ve bugiiniin
ekonomisinde gercekten onemli olan sadece iki kaynagi birbirine baglamasidir: bilgi
ve iligkiler veya bir kurulusun yetenekleri ve miisterileri. Bu tamm sadece bir stratejiye
sahip olmanin yeterli olmadigini, “deger yaratma sanat1” vurgusuyla ifade etmektedir.
Ayrica, stratejide basarili olmak i¢in isletmenin stratejik yetenek gelistirmesi gerekir.

2. Kurumsal deger yaratma siireci. Deger yaratma kavraminin iki anlami vardir:
Sirketin miisterilerine sagladigi deger - misteri degeri yaratma - ve organizasyonun
miisterilerinden aldig1 deger - kurumsal deger yaratma. Deger yaratmanin bu iki bileseni
yakindan baglantihidir. Deger yaratma siireci dort ana unsurdan olusur: Sirketin
miisterilerine hangi degeri saglayabilecegini belirlemek (miisterinin aldigi deger);
kurulusun miisterilerinden aldigi degeri belirlemek (isletmenin aldig1 deger); deger
degisimini basarili bir sekilde yoneterek birlikte deger yaratmada daha aktif olarak yer
almak ve miisteri segmentlerinin 6miir boyu degerini en list diizeye ¢ikarmak.

3. Cok kanalli entegrasyon siireci. Is stratejisinin ve deger yaratma siireglerinin
ciktilarini aldig1 ve miisterileri ile deger katan etkilesimlere doniistiirdiigii igin miisteri
iligkileri yonetiminde 6nemli bir role sahiptir. Bunlar arasinda, satig 6ncesi iletisim, satig
etkilesimi, satig sonrasi servis ve destek yer almaktadir. Bu siireg, kanal katilimcilarinin
ve kanal segeneklerinin en uygun kombinasyonla, miisteri tabaninda etkilesime girme,
miisteri deneyiminin bu kanallar arasinda pozitif olmasini saglama ve miisterinin birden

fazla kanalla etkilesime girmesi konusunda karar vermesini igerir. Cok kanalli
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entegrasyon, sosyal medya araciligiyla dolayli temaslarin yani sira, miisteri ile igletme
arasindaki tiim dogrudan temaslar1 ve arayiizleri kapsamaktadir.

Bilgi yonetimi siireci. iki temel faaliyetle ilgilidir: tiim miisteri temas noktalarindan ve
diger kaynaklardan miisteri bilgilerinin toplanmasi ve harmanlanmasi ve bu bilgilerin
tam ve mevcut misteri profillerinin olusturulmasi i¢in kullanilmasi. Miisteri
deneyiminin kalitesini arttirmak i¢in kullanilir, béylece deger yaratma siirecine katkida
bulunur.Bilgiler yalnizca sirketin kendi i¢ kaynaklarindan degil, uygun tim dis
kaynaklardan toplanabilir. Geleneksel pazar arastirmasinin yani sira, kurumun sosyal
medya alanin1 kapsayacak sekilde faaliyetlerini genisletmesi gerekli olabilir. Sosyal
medyadaki faaliyet analizinden elde edilen duygu ve egilimlerin iki 6nemli avantaj
vardir. ilk olarak, son derece giincel bilgilere neredeyse gercek zamanli olarak
erisilebilir. ikincisi, sosyal medyadan edinilen bilgiler, odak gruplar1 ve miisteri
goriismeleri gibi resmi pazar arastirmasit yontemleriyle elde edilen bilgilerden ¢cok daha
ucuz olabilir. Sosyal medya potansiyel olarak ¢ok sayida miisteriye erisim saglayabilir,
oysa pazar arastirma biit¢eleri 6rneklem biiyiikliiklerini sinirlayabilir. Sirketler gittikge
artan sayida kanal cesitliligi sayesinde artan sayida miisteri ile etkilesime girdikge,
bilgileri organize etmek ve kullanmak i¢in sistematik bir yaklagim ihtiyact daha da
artmaktadir.

Performans degerlendirme siireci. Bu siirecin amaci, igletmenin miisteri iligkileri
yOnetimi agisindan stratejik hedeflerinin uygun ve kabul edilebilir bir standart igerisinde
sunulmasin1 ve gelecekteki iyilestirme i¢in bir temel olusturulmasini saglamaktir.
Performans degerlendirme siireci, miisteri iliskileri yonetimi performansinin ana itici
giiclerinin “makro goriiniimiinii” saglayan paydas sonuclarina ve daha ayrmntili bir

izleme gerektiren performansin “mikro-gdriiniisiine” odaklanmaigtir.
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UCUNCU BOLUM
HEKIM-TIBBI TANITIM TEMSILCIiSI ILISKiSI

Bu boliimde hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisini inceleyen ¢alismalar ve meta analiz
sonuglari degelendirilerek genis bir ¢ergeve ¢izilmeye ¢alisilmistir. Arastirma hipotezlerinin

dayandirildig: ¢alismalara ise, ilgili hipotezlerden 6nce yer verilmistir.

1. HEKIM-TIBBI TANITIM TEMSILCIiSI ILISKIiSi

llag sektdriinde uyarlanmis satisin en 6nemli belirleyicisinin, tibbi tamitim temsilcisi
tarafindan is etkinliginin ol¢iildiigii tedavi alantyla ilgili bilgilerin eksiksiz bir sekilde hekime
iletilmesi oldugu belirtilmistir (Limbu ve Kay, 2010, 431). Tibbi tanitim temsilcisi tarafindan
iletilen iriin bilgisinin hekimin receteleme davranis1 {izerinde etkili olabilecegi
distiniilmektedir (Schulz, Broekemier ve Burkink, 2014, 287). Tibbi tanmitim temsilcisinin
hekime ilettigi bilginin yanisira, verilen ilag numunelerinin de hekimin regete tercihini

etkileyebilecegine isaret edilmistir (Mizik ve Jacobson, 2004, 1704).

Ila¢ sektoriinde hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisini konu alan calismalar receteleme
davranis1 acisindan incelediginde; tibbi tanitim temsilcisinin etkisi, ila¢ firmasinin egitim
sempozyumlarina katilim ve konugmaci sponsorlugu, iicretsiz ilag numuneleri, 1s yemekleri ve

hekimlere ait demografik degiskenlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Giintimiiziin rekabetg¢i global is ortaminda faaliyet gosteren firmalar, misteri iliskilerini
yoneten calisanlarina ait kadrolarini, hizmet seviyelerini iyilestirmek amaciyla genisleterek,
yoneticilerini  ve c¢alisanlarini  miisteri memnuniyetinin saglanmasindan ve kurumsal
performanstan sorumlu tutubilmektedir (Rapp, vd., 2006, 279). Misteri odakli satis
yaklasimina gore, satis temsilcisinin sorumlu oldugu iriiniin miisteri ihtiyaglarini nasil
karsilayacagini ve s6z konusu iiriin beklendigi gibi performans gostermediginde miisterinin
nasil tatmin edilecegini bilmesi 6nemlidir (Saxe ve Weitz, 1982, 344). Bu nedenle, tibbi tanitim
temsilcisi, hasta giivenligi ve hekim itibar1 agisindan olusabilecek riskler nedeniyle sorumlu
oldugu tiriinler hakkinda c¢ok bilgili olmalidir (Ahearne, Gruen ve Jarvis, 1999, 275). Bu acidan
bakildiginda, hekim-tibbi tanitim temsilcisi iligkisinde, ilag firmalarinin tibbi tanitim
temsilcisinden bekledigi temel islevlerinin yeni iiriin bilgilerinin aktarilmasi ve doktorlara
tedaviyle ilgili {irlin 6nerilerinde bulunmak oldugu sdylenebilir (Rapp, vd., 2006, 284). Tibbi

tanitim temsilcisi, belirli bir cografi alandan ve belirli bir iiriin kategorisinden sorumludur

55



(Rapp, vd., 2006, 284). Tiim tibbi tanitim temsilcileri ayn1 zamanda bu {iriin gruplarinin her biri

icin egitim ve iist yonetimden destek alir (Rapp, vd., 2006, 284).

Bu alanyazinda sik¢a bagimli degisken olarak yer alan unsur, hekimin receteleme
davranisidir ve giiven, memnuniyet, sadakat gibi boyutlar incelenmistir (6rnegin, bkz. Hurley,
Stafford ve Lane, 2014; Schwartz, vd., 2001; Anderson, vd., 2009; Waheed, Jaleel ve
Laeequddin, 2011).

Hekimler, tibbi tanitim temsilcilerini (Bauer ve Wortzel, 1966, 41; Williams ve Hensel,
1991, 57; Bulte ve Lilien, 2001, 1417), toplant1/ kongreleri, bilimsel tibbi kurslar1 ve elektronik
ortam aracigl ile sunulanlari, bilgi kaynagi olarak gormekte ve meslektaslariyla acik
degerlendirme ortamlarin1 6nemli bulmaktadirlar (Formoso, vd., 2016, 1-4). Kolaylik, bilgi
kalitesi ve tesvik edilme gibi c¢esitli faktorler, hekimlerin elektronik ortam araciligiyla
sunulanlar1 benimsemelerindeki ortak nedenlerdir (Alkhateeb ve Doucette, 2008, 235). Ilag
firmas1 ¢alisanlarinin degerlendirmelerinin alindig: bir arastirmada, hekim kabulii, pazar erisimi,
yonetsel ve operasyonel yetenekler agisindan, bilgilerin aktarilmasinda elektronik ortamin
uygun olabilecegi tespit edilmistir (Banerjee ve Dash, 2011, 153). Farkli bir arastirmada ise,
tibbi tanitim temsilcileri, hekimler tarafindan bilgi kaynagi olarak goriilmekle beraber, onlarin
yardimi  olmadan diger kaynaklardan ihtiyag duyduklar1 bilgiyi alabileceklerini
diisiinmektedirler (Andaleeb ve Tallman, 1996, 79). Bu acgidan bakildiginda, regeteleme
davranisinda, mevcut literatiiriin etkili olma ihtimali bulunmaktadir (Spurling, vd., 2010, 1).
Hekimler, tibbi tanitim temsilcisi tarafindan yapilan yiiz yiize tanittimin yaninda, elektronik
ortamda yapilan tanitimlara da olumlu yaklasmakla birlikte, bazi noktalarda kararsiz olduklarini

ortaya koymaktadirlar (Ventura, Baybars ve Dedeoglu, 2012, 362).

Tibbi tanitim temsilcisinden sik sik ziyaret alan hekimlerin, daha az siklikta ziyaret alan
hekimlere oranla, toplam receteleri ve tercih ettikleri giinliik ilag dozlar1 daha yiiksek
olabilmektedir (Lieb ve Scheurich, 2014, 1). Ayrica, tibbi tanitim temsilcisi tarafindan yapilan
ilk iki ziyaretin, ilacin pazar payini Onemli Olglide artirdigi yoniinde bulgular vardir
(Sendergaard, vd., 2009, 204).

Tibbi tanitim temsilcisinin sertifikasyona tabi tutularak bilgi sahibi olmasi, hekimin recete
yazma modelini olumsuz etkilememesi agisindan dnemlidir (Alkhateeb, vd., 2011, 222). Ayn1
zamanda tibbi tanmitim temsilcisi-hekim iligkisinde etik kurallarin gili¢lendirilmesinin, halk
sagligi politikalaria pozitif yonde katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir (Makowska, 2017,
1-2; Waheed, Jaleel ve Laeequddin, 2011, 294; Patwardhan, 2016, 3).
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Hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisinde, yeni ve eski ilaglarin tanitimu, tiriin galismalar1 ve
arastirma bulgular1 saglama, tibbi tanitim temsilcisi tarafindan bir uzman olarak saglanan
damismanlik, FDA (Food and Drug Administration/Amerikan Gida ve Ilag Dairesi) onayli ilag
caligmalarina hekimin dahil edilmesi konularinda algilanan deger acgisindan hekimler ve tibbi
tanitim temsilcileri arasinda farklilik tespit edilmistir (Gaedeke, Tootelian ve Sanders, 2008,
23).1la¢ firmalarinda gorev yapan tibbi tanitim temsilcilerinin, saglik meslegi mensuplari ile
olan iletisim ve yaklasimlari, en az ilag receteleyen hekimler kadar 6nemli olabilmektedir. Bu
acidan bakildiginda, saglik meslegi 6grencilerinin, ilag sirketleriyle is etigine uygun iletisim ve
tibbi tanitim temsilcileri tarafindan aktarilan ilag bilgileri agisindan eksikliklerinin lisansiistii
egitimden Once programlarina ilave edilmesinin faydali olabilecegi Ongodriilmektedir

(Monaghan, vd., 2003, 14).

Calistiklar1 ilag firmasiyla hekimler arasinda etkilesim faaliyetlerini yiiriitmekten sorumlu
olan tibbi tanitim temsilcilerinin roliine yapilan ¢aligmalarda isaret edilmektedir. Bu konuda
yapilan ¢alismalari elde edilen sonuglar agisindan degerlendirdigimizde hekimlerin receteleme

davraniginda su bagliklarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir:

Tibbi tanitim temsilcisinin etkisi. Hekimlerin regeteleme davranisi tlizerinde tibbi tanitim
temsilcisinden gelen bilgilerin kullanilmasina oranla, “tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven”
iligkili bulunmustur (Anderson, vd., 2009, 994). Bu acgidan bakildiginda, tibbi tanitim
temsilcisine duyulan giiven yaninda bir “bilgi kaynag1” olarak tibbi tanitim temsilcisini
degerlendiren caligmalar bulunmaktadir. Bu dogrultuda yapilan caligmalar, tibbi tanitim
temsilcisi tarafindan sunulan bilginin, hekimin receteleme davranis1 iizerinde etkili
olabilecegini gostermektedir (Wilson, vd., 1963a, 603-604). Baz1 hekimler ise, tibbi tanitim
temsilcisini  bilgi kaynagi olarak gormesine ragmen, onlar olmadan da bilgilere
ulasabileceklerini diisiinmektedirler (Andaleeb ve Tallman, 1996, 79). Bazi1 ¢aligmalarda ise,
tibbi tanitim temsilcisinin gergeklestirdigi tanmitim faaliyetinin, hekimin mevcut regeteleme
davranisi tizerinde etkili olabilecegine isaret edilmistir ( Manchanda ve Chintagunta, 2004, 129).
Ayrica, hekimin mevcut ve gelecekteki receteleme davranisi izerinde tibbi tanitim temsilcisinin
etkisini arastiran Steinman vd. (2007, 743), tibbi tmitim temsilcisinin hekimin regeteleme
davraniginda etkili olabilecegini belirtmistir. Bu baglamda yeni ilag baglama oranlari agisindan,
receteleme davranigini inceleyen Schwartz, vd. (2001, 159), tibbi tanitim temsilcisinin ziyaret
siklig1 arttikca, poliklinikten tedavi alan hastalara yeni ilag baglanmasi oraninin artabilecegini
ileri slirmiigtiir. Ayn1 zamanda, tibbi tanitim temsilcisi tarafindan hekime iletilen bilgilerin

iceriginin tarafsiz olmasi, onemli bulunan konulardan biridir (Kopp ve Bang, 2000; Wright ve
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Lundstrom, 2004; Vancelik vd., 2007; Sendergaard vd., 2009; Kersnik vd., 2011). Konuya
temsilcinin bilgi diizeyi acisindam bakildiginda ise, tibbi tanitim temsilcisinin bilgi diizeyinin
artigl ile daha gayretli ¢alisma davranisi iliskilendirilmistir (Rapp vd., 2006, 279). Regeteleme
davranisinin bilesenlerinden biri olarak ele alinan regeteleme kalitesi agisindan, tibbi tanitim
temsilcisi tarafindan saglanan ila¢ bilgisi, receteleme kalitesi ile iliskilendirilmistir (Figueiras,
Caamaio ve Gestal-Otero, 2000, 748-749). Hekimlerin receteleme davranisinda etkili olan
konulardan biri de yeni ilaglar hakkinda bilgi edinme kaynaklaridir. Bu agidan bakildiginda,
Hekimin tibbi tanitim temsilcisinden yeni ilaglara ait edindigi bilgi, receteleme davranisi ile

iliskilendirilebilir (Becker, vd., 1972a, 40).

Tibbi tanitim temsilcisinin hekimin regeteleme davranisi {iizeride etkisini gosteren
caligmalarin yan1 sira bazi hekimler, temsilci tarafindan uygulanan ve hekimin regete yazma
davranisinda olas1 etkileri olan tamitim tekniklerinin farkinda olunmayabilecegini
diisiinmektedirler (Roughead, Harvey ve Gilbert, 1998, 306). Ayrica, hekimlerin tibbi tanitim
temsilcileriyle olan etkilesimlerinde yeterli egitime sahip olmadiklarini diisiindiikleri ve
kurumlarindaki sunumlardan yasaklanmalarin1  desteklediklerini gosteren ¢alismalar
bulunmaktadir (McKinney vd., 1990, 1696-1697). Ote yandan, ilag firmalarindan gelen bilginin,
hekimin receteleme davramisinda etkili olmayabilecegini gosteren c¢alisma bulgularina da
rastlanmaktadir (Spurling, vd., 2010, 19). Bununla paralel bir sonu¢ olarak, tibbi tanitim
temsilcisinin ziyaret sikliginin regeteleme davramiginda etkili olmayabilecegini gdsteren
calisma sonuglar1 bulunmaktadir (Muijrers, 2005, 627-628). Universite hastanelerinde yapilan
bir aragtirmada ise, hekim-tibbi tanitim temsilcisi iletisiminin yayin ve arastirmalar iizerine

etkisi tespit edilememistir (Lurie, vd., 1990, 243).

Ilac firmasinin egitim sempozyumlarina kattlim ve konusmact sponsorlugu. Tibbi tanitim
temsilcisi hekimlerle calistigi firma tarafindan saglanan farkli araglarla etkilesim kurar.
Bunlardan biri de ila¢ firmasinin sagladig egitim ve konusmaci sponsorluklaridir. Hekime tibbi
tanitim temsilcisi tarafindan yapilan tamitim faaliyetinin yam sira, ila¢ firmasinin egitim
sempozyumlarina katilim ya da konusmaci sponsorlugu yapmasi hekimin regeteleme

davranisini diger meslektaslarina gore artirabilmektedir (Chren ve Landefeld, 1994, 684).

Ucretsiz ila¢c numuneleri. Tibbi tamtim temsilcisi araciligryla ilag firmasi tarafindan hekime
iletilen iicretsiz ilag numuneleri de regeteleme davranisinda etkili olmasi beklenen konulardan
biridir. Ucretsiz ila¢ numunelerinin receteleme davranisini pozitif yonlii etkiledigini gosteren
bulgular bulunmaktadir (Hurley, Stafford ve Lane, 2014, 487). Hekime tibbi tanitim temsilcisi

tarafindan verilen {icretsiz ilag numunelerinin, numune verilmeyen meslektaslarina gore,
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hekimlerde daha fazla ilgili ilaci re¢eteleme davranisina neden oldugu gorilmistiir (Symm, vd.,
2006, 443). Dermatoloji uzmanlarinin katildigi bir ¢alismada ise, verilen iicretsiz ilag
numuneleri ile re¢celeme davranisi arasinda korelasyon bulunmustur (Hurley, Stafford ve Lane,
2014, 487). Buna karsilik, klinisyen hekimler tarafindan kabul edilen hipertansiyon ve
depresyon alanindaki iicretsiz ilag numunelerine bagh olarak regetelenme ihtimalinin daha
diisiikk olabilecegi belirtilmistir (Pinckney, vd., 2011, 40). Aynm1 zamanda, iicretsiz ilag
numunelerinin regeteleme davranisi ile iligkilendirilmedigi durumlara da rastlanilmaktadir

(Miller, vd., 2008, 888).

Is yemekleri. Hekimlerle iletisim halinde bulunan tibbi tanitim temsilcisi ve ila¢ firmasi i¢in
etkilesim saglama araglarindan biri de hekimlere sunulan is yemekleridir. Ug ilacin tibbi tanitim
temsilcisi tarafindan yapilan tanitim, iicretsiz ilag numuneleri ve hekimlere verilen is yemekleri
acisindan ele alindig1 bir baska calismada; tanitimin ve {icretsiz ilag numunelerinin, iki ilaca ait
pazar paymi olumlu etkiledigine, is yemeklerinin ise, li¢ ilaca ait pazar pay tizerinde etkili
olduguna iliskin bulgular vardir (Pedan ve Wu, 2011: 149). Ayrica is yemekleri ile markali ilaci
regeteleme orani arasinda olumlu bir iliskiye isaret edilmistir (DeJong, vd., 2016, 1114).

Hekimlere ait demografik degiskenler. Tibbi tanitim temsilcisi tarafindan yiiriitiilen
etkilesim faaliyetinin yaninda hekimin demografik degiskenlerinin de regeteleme davranisi
tizerinde etkili olabilecegini gosteren bulgulara rastlanilmaktadir. Hekimlere ait demografik
degiskenlerin bilgi edinme kaynaklar1 ve regeteleme davranisi lizerinde etkili olabilecegine
isaret edilmistir (Caudill, vd., 1996: 201). Hekimlerin receteleme davranisina demografik
degiskenler agisindan yaklasan caligmalarda, daha yasli hekimlerin tibbi tanitim temsilcisiyle
tartisarak ve postalar1 okuyarak tedavi alan1 hakkinda bilgi sahibi oldugu ileri siirtilmiistiir
(Wilson, vd., 1963b: 605). Bazi1 arastirmalarda ise, regete yazma davranisinda, geng pratisyen
hekimlerin yasli meslektaslarina gére daha rasyonel olabilecegi gosterilmistir (Haayer, 1982,
2017). Yapilan bir aragtirmada ise, hekimlerin ¢ogunlukla tibbi tanitim temsilcisinin yaptigi
tanitimlar1 uygun buldugu, ancak yeni iiriin tercihinde daha ¢ok meslektaslarinin onerilerini
dikkate aldig1 belirtilmistir (Fassold ve Gowdey, 1968, 705). Ilag receteleme maliyetleri
agisindan konuyu ele alan ¢aligmalar, tiniversite ve birinci basamak saglik kurumunda galigan
hekimlerin, bagimsiz ¢alisan hekimlere gore daha ucuz ilaglart regeteleme egiliminde
olduklarina isaret etmektedir (Caudill, vd., 1996: 201). Tablo 4’te hekim-tibbi tanitim temsilcisi
iliskisinde, yukarida detayli olarak acgiklanan temel basliklar kapsaminda, hekimin regeteleme

davranisina odaklanan ¢alismalara yer verilmistir.
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Tablo 4. Hekim-Tibbi Satis Temsilcisi Iliskisine Ait Alanyazin

HEKIM-TIBBI TANITIM TEMSILCISI ILISKIiSI:

HEKIMIN RECETELEME DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Yazar Tarih | Ulke Odak Bulgular

Wilson, vd. 1963a | INGILTERE | Farkl bilgi Tibbi tanitim temsilcilerinin
kaynaklarmin de dahil oldugu ilag
hekimlerin endiistrisinden alinan
regeteleme bilgilerin receteleme kararinda
davranist etkili oldugu bulunmustur.
tizerindeki etkileri

Wilson, vd. 1963b | INGILTERE Hekimlerin Yapilan ilk arastirmaya katilan
receteleme ayn1 hekimlerle tekrarlanan
davraniginda etkili aragtirma sonucunda edinilen
olan bilgi bulgulara gére, daha yasli olan
kaynaklar1 hekimler, tibbi tanitim

temsilcileri ile tartigsarak ve
postalar1 okuyarak tedavi alant
hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir.

Fassold ve Gowdey 1968 KANADA Hekimlerin ilag Hekimlerin yaklasik olarak
tanitimlarina nasil yarist tibbi tanitim temsilcisi
reaksiyon tarafindan yapilan tanitimlari
verdiklerinin uygun bulurken, yeni tiriin
degerlendirilmesi tercihinde daha ¢ok

meslektaglarinin onerilerini
dikkate almaktadir.

Becker, vd. 1972a | ABD Hekimlerin Hekimin yeni ilaglarla ilgili
regeteleme olarak tibbi tanitim
davranmisinda etkili temsilcisinden edindigi bilgi,
olan faktorler receteleme davranisi ile

iligkilendirilmistir.

Stolley, vd. 1972b ABD Hekim ozellikleri Tibbi tanmitim temsilcisi
ve uygun hakkindaki algi ve ilettigi yeni
regeteleme ilaglara ait bilgi regeteleme
davranmisi arasindaki | davrams ile
iligki iligkilendirilmistir.

Haayer 1982 HOLLANDA | Hekimin kigisel Geng pratisyen hekimlerin
6zelliklerinin yasli meslektaslarina gére
rasyonel regeteleme | daha rasyonel receteleme
davranis1 agisindan | davranigi gosterebilecegine
degerlendirilmesi isaret edilmigtir.

Lurie, vd. 1990 ABD Hekimin ilag Hekimlerin tibbi tanitim
firmalar1 ve tibbi temsilcileriyle olan
tanitim temsilcisi iletisiminin yayin ve
ile iletisiminin aragtirmalar lizerine etkisi
yayin ve tespit edilememistir.
arastirmalara etkisi

McKinney, vd. 1990 ABD Hekimlerin tibbi Hekimlerin biiyiik gogunlugu

tanitim temsilcileri
ile olan
etkilesimlerindeki
tutumlarin
degerlendirilmesi

tibbi tanitim temsilcileriyle
olan etkilesimlerinde tibbi
tamitim temsilcisinin yeterli
egitime sahip olmadigini
diistinmekte ve
kurumlaridaki sunumlardan
yasaklanmasini
desteklemektedirler.
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Tablo 4. Hekim-Tibbi Satis Temsilcisi iliskisine Ait Alanyazin (Devami)

Williams ve Hansel 1991 ABD Hekimlerin T1bbi tanitim temsilcisi
receteleme tarafindan yapilan tanitimlar
davraniginda etkili ("detailing") hekimler i¢in
olan bilgi bilgi kaynagi olarak
kaynaklar1 tanimlanmustir.

Caudill, vd. 1996 ABD Hekim-tibbi tamitim | Universitede ve birinci
temsilcisi iliskisinin | basamak saglik kurumunda
regeteleme calisan hekimlerin, bagimsiz
maliyetine etkisi caligsan hekimlere gore daha

ucuz ilaglar regeteleme
egiliminin olduguna isaret
edilmistir.

Andaleeb ve Tallman 1996 ABD Hekimlerin tibbi Hekimler ilag firmalarini ve
tanitim tanitim tanitim temsilcilerini ilaglart
temsilcilerinin deneyimlemek agisindan bilgi
yirittigi kaynag olarak
pazarlama degerlendirmektedir. Ayrica,
aktiviteleri tibbi tanitim temsilcisinin
hakkinda destegi olmadan da bilgiye
tutumlarinin ulasilabilecegini
degerlendirilmesi diistinmektedirler.

Roughead, Harvey ve 1998 AVUSTRALYA | Tibbi Tanitim Temsilci tarafindan uygulanan

Gilbert temsilcisinin ve hekimin recete yazma
uyguladigi tanitim davranisinda olasi etkileri olan
tekniklerinin tanitim tekniklerinin farkinda
hekimler lizerinde olunmayabilir.
etkisinin
belirlenmesi

Figueiras, Caamano ve 2000 ISPANYA Regeteleme kalitesi | Tibbi tanitim temsilcisinden

Gestal-Otero tizerinde etkili olan | saglanan bilgi ile yiiksek
faktorlerin regeteleme orani iliskili
belirlenmesi bulunmustur.

Schwartz, vd. 2001 ABD T1ibbi tanitim Tibbi tanitim temsilcisinin
temsilcisinin ziyaret | ziyaret siklig1 arttikga,
say1isimin poliklinikten tedavi alan
regeteleme hastalara yeni ila¢ baglanma
davranigina etkisi orani artabilmektedir.

Spiller ve Wymer 2001 ABD Hekimlerin Hekimlerin tecriibeleriyle
receteleme receteleme davranigi arasinda
konusundaki farklilik bulunmamustir.
tercihlerinde etkili
olan fatorlerin
incelenmesi.

Caamatio, Figueiras ve 2002 ISPANYA Hekime iletilen Regeteleme sayisi, tibbi

Gestal-Otero bilgilerde tanitim temsilcileri tarafindan
algilanilan saglanan bilgilerin algilanan
kalitenin, giivenilirligi, diizenlenmis
hekimlerin recete hekim egitimi ve uygulamanin
miktarlart cevresel ozellikleri ile iligkili
iizerindeki etkisini bulunmustur.
belirlemek

Manchanda ve 2004 ABD Tanitim Tanitim faaliyetlerinin

Chintagunta

faaliyetlerine
verilebilecek recete
yanitinin tahmin
edilmesi

regeteleme davranisi lizerinde
pozitif etkileri tespit
edilmistir.
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Tablo 4. Hekim-Tibbi Satis Temsilcisi iliskisine Ait Alanyazin (Devami)

Mizik ve Jacobson, 2004 | 2004 ABD Tanitim ve {icretsiz | Tanitim ve {icretsiz ilag
ilag numunelerinin | numunelerinin yeni ilag yazma
yeni ilag regeteleme | davranisi lizerinde pozitif
iizerine etkileri etkileri oldugu gosterilmistir.
Muijrers, vd. 2005 HOLLANDA | Hekimlerin Hekimlerin regeteleme kalitesi
regeteleme ile tibbi tanitim temsilcilerinin
davranigina ziyaret siklig1 arasinda negatif
eczacilarin ve tibbi | korelasyon bulunmustur.
tanitim temsilcisi
ziyaretlerinin
etkisini belirlemek
Symm, vd. 2006 ABD Ucretsiz ilag Verilen iicretsiz ilag
numunelerinin ila¢ | numunelerinin, numune
tercihine etkilerinin | verilmeyen meslektaglarina
belirlenmesi gore, hekimlerde daha fazla
ilgili ilac1 regeteleme
davranigina neden oldugu
gorilmiistiir
Steinman, vd. 2007 ABD Hekimlerin Tibbi tanitim temsilcisi
receteleme tarafindan hekime yapilan
davranigina tibbi tanitim, mevcut ve gelecekteki
tanitim temsilcisi regeteleme davranigi lizerinde
tarafindan yapilan etkilidir.
tanitimin etkisi
Spurling, vd. 2010 KANADA Ilag sirketlerinden Yapilan meta analizde ilag
alman bilgiyle, firmasi tarafindan iletilen
regetelemenin bilginin regeteleme
kalitesi, miktar1 ve | davranisinda etkili oldugunu
tutar arasindaki gosteren kanit bulunmamastir.
iligkinin
incelenmesi
Pinckney, vd. 2011 ABD Birinci basamak Klinisyen hekimler tarafindan
tedavi uinitelerinde | kabul edilen hipertansiyon ve
ticretsiz ilag depresyon alanindaki iicretsiz
numunelerinin ilag numunelerine ait
tercih edildigi recetelenme ihtimalinin daha
tedavi alanlarinin diistik olabilecegi
belirlenmesi belirtilmistir.
Schulz, Broekemier ve 2014 ABD Hekimin regeteleme | Hekim ve tibbi tanitim

Burkink, 2014

tercihinde etkili
olan faktorlerin
belirlenmesi

temsilcilerinin katildigt
calismada iki grup arasinda;
ilagla birlikte verilen ve
temsilci tarafindan saglanan
iiriin bilgisi, yemek ikrami ve
tanitim materyallerinin
regeteleme tercihine etkisi
acisindan anlamli 6l¢iide
temsilcilerin oldugu grupta
daha yiiksek derecelendirme
yapilmustir. {lag numuneleri
konusunda iki grup arasinda
farklilik bulunmamistir. Diger
deyisle, tibbi tanitim
temsilcileri bu unsurlarin
etkilerini daha yiiksek olarak
degerlendirmektedirler.




Tablo 4. Hekim-Tibbi Satis Temsilcisi iliskisine Ait Alanyazin (Devam)

saglik ¢alisanlarinin
iletisimlerinde
sponsorlugun
etkilerini belirlemek

Hurley, Stafford ve Lane | 2014 | ABD Ucretsiz ilag Ucretsiz ilag numunelerinin,
numunelerinin receteleme davranigi ve maliyeti
receteleme davranig1 | iizerinde negatif etkileri
ve maliyeti iizerine bulunmustur.
etkileri

Fickweiler, Fickweiler 2017 | HOLLANDA | Hekim-tibbi tanitim Yapilan meta analiz ¢aligmasina

ve Urbach temsilcisi gore sponsorluklar, regeteleme
etkilesiminde, davranisi iizerinde etkili
hekimin tutum ve olabilmektedir.
regeteleme
davraniginda etkili
olan faktorlerin
belirlenmesi

Brax, vd. 2017 KANADA T1ibbi tanitim Yapilan meta analiz
temsilcisinin caligmasinda tibbi tanitimlar,
receteleme receteleme oraninda artis,
davranigina etkilerini | regeteleme kalitesinde diisiis
ortaya ¢ikarmak ve/veya receleme maliyetlerinde

artigla iligkili bulunmustur.

Latten, vd. 2018 KANADA Hag firmalari ile Yapilan meta analizde klinik

uygulamalar ve etik konularla
ilgili olarak, ila¢ firmalarinin
saglik ¢aliganlart ile olan
iletigimi iligkili bulunmamustir.
Regeteleme davranisi bu
etkilesimin sonuglarindan

biridir.

2. HEKIM-TIBBI TANITIM TEMSILCIiSI ILISKiSINDE ETiK KONULAR

Hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisinde algilanilan etik konular iki ana baslik altinda

degerlendirilebilir:

e Tibbi tanitim temsilcisinin etik tutumunu, ilag sektorii tarafindan saglanan yemek

ikramlarini, yasal olarak belirli bir tutarin altinda sinirlama getirilmeyen ufak hediyeleri,

bilimsel sponsorluklar1 kapsayan, maddi konular (Wright ve Lundstorm, 2004, 29),

e llag endiistrisi-hekim etkilesimiyle iliskilendirilen hekimlerin yaptiklar1 bilimsel

yayinlar, ilaglarla ilgili yapilan arastirmalar ve geri 6deme komisyonlarinda gorev

yapmalart nedeniyle alinan 6demelerle giindeme gelen ¢ikar ¢atismas: (Holbrook,

Lexchind ve Pullenayegum, 2013, 256).

Tablo 5’te yer verilen ve maddi konular kapsaminda ele alinan etik konularda hekimlerin

ilag endiistrisi tarafindan yapilan sponsorluklardan etkilenmediklerine vurgu yapan ¢alismalar

bulunmaktadir (Kamal, vd., 2015 1). Bununla birlikte, ila¢ endiistrisinin hekimlere sagladig

sponsorluklarin, regeteleme davranisi ile iliskilendirildigi calismalara da rastlanilmaktadir (Yeh,

vd., 2016, 763). Ayrica, ilag firmasimin sponsor oldugu medikal egitim kurslarina katilan

hekimlerin, regeteleme davranisinda artis saglanabilecegi ifade edilmistir (Chren ve Landefeld,

1994, 684).
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Tirkiye’de hekim-tibbi tanitim temsilcisi iligkisi inceleyen bir arastirmada daha Once

belirtilen bulgularda yer almayan bir farkliliga isaret edilmistir: yabanci firmalarin tibbi tanitim

temsilcileri yerli firma temsilcilerine gore daha etik tutumlara sahip olabilmektedir (Bozyigit

ve Akkan, 2013, 49). Baska bir arastirmada ise, hastalik teshisinin konulmasinda hekime

yardimci olan tcretsiz laboratuvar Kkitlerinin etik konular kapsaminda ele alinmis olmasi,

Tiirkiye’de yapilmis bir ¢alisma olmasi agisindan, diger iilkelerde yapilan arastirmalara ait

bulgulardan ayrismaktadir (Tengilimoglu, Kisa ve Ekiyor, 2004, 21). Tablo 5’te hekim-tibbi

tanitim temsilcisi iligkisinde etik konulara ait yapilan ¢alismalarin bulgular1 aktarilmistir.

Tablo 5. Hekim-Tibbi Satis Temsilcisi Iliskisinde Etik Konulara Ait Alanyazin

HEKiIM-TIBBi TANITIM TEMSILCISI iLiSKiSi: ETIK KONULAR

Yazar Tarih | Ulke Odak Bulgular

Peppin 1997 ABD Tlag satis temsilcisi-hekim Hekim-tibbi satis temsilcisi iligkilerinde etik
iligkileri acidan 6nem tastyan konularin

netlestirelememesi.

Wright ve 2003 ABD Hekimlerin tibbi tanitim Etik degerlere sahip olunmasi hekimin algisini

Lundstorm temsilciyle igbirligi yapmaya pozitif etkileyebilir.
yonelik olarak, temsilcinin kisisel
ozellikleri ve degerlerine ait
algilarin belirlenmesi

Mather 2004 KANADA Endiistri-hekim iliskilerinde Yapilan goriismeler sonucunda, ilag
klinik aragtirmalar boyutunda etik | firmalarinin yeni iiriinler gelistirirken yapilan
konulara odaklanilmaktadir. klinik ¢alismalarda hekimlerle olan

iliskilerinde olusturduklari bilimsel ve etik
yaklagimin 6nemine isaret edilmistir.

Rod ve Saunders | 2009 KANADA Tlag firmalarinin yaptigt Tlag sektériinde hastaya dogrudan reklam
promosyon alanindaki rekabet yapilmasina olanak sunan rekabet alaniyla,

sadece hekim ve diger saglik ¢alisanlarina
tanitim yapilmasina izin verilen rekabet alani
arasinda yasanilan ¢ikar ¢atismasi agisindan
farkliliklar bulunmaktadir.

Waheed, Jaleel 2011 HINDISTAN | Hekimlerin receleme konusundaki | Ila¢ kalitesinin receteleme sadakati iizerinde

ve Laeequddin sadakatlarini etkileyen faktorlerin | etkisi gosterilememistir. Maddi 6diller ve
belirlenmesi. profesyonel etki regeteleme sadakati i¢in 6n

plana ¢ikmaktadir.

Holbrook, 2013 KANADA Hekim- ilag endiistrisi iletisiminin | Belirlenen degiskenler agisindan katilimcilarin

Lexchind ve toplumda nasil algilandiginin degerlendirmeleri arasinda anlamli farklilik

Pullenayegum belirlenmesi. tespit edilememis, sadece yash katilimcilar,

hekimlerin hediye almasi, endiistri ile
goriismeler yapmasini daha az kabul edilir
gormiislerdir.

Saito, vd. 2014 JAPONYA Japonya’daki hekimlerin tibbi Tutum ve davranista kronolojik degisimin {i¢
tanitim temsilcileriyle olan asamast; doktorun kolektif bir anlatimindan
iligkilerinde tutum ve tiiretilmistir: 1. agsama, erken etkilesim (6n-
davranislarinda zamanla meydana | hazirlik); 2. asama, tutum degisikligi (niyet); 3.
gelen degisimlerin incelenmesi. asama, davranigta degisiklik.

Khan, Nagvi ve 2016 PAKISTAN Pakistan'da gorev yapan tibbi Tibbi tanitim temsilcisinin tecriibesine gore

Ahmad satig temsilcisi ve hekimlerin hekimin iletisim becerisi konusundaki
promosyon ve receteleme beklentisinin iligkili oldugu belirlenmistir.
konusundaki alg1 ve tutumlarinin | Ayrica hekimlerin tecriibeleriyle etik olmayan
belirlenmesi tesvik beklentileri iligkili bulunmustur.

Patwardhan 2016 ABD Hekim-tanitm temsilcisi Hekimlerin uygulanan pazarlama taktiklerinin

iliskisinde etik konular, zorlayict
durumlar ve ¢dziimlerin
incelenmesi

farkinda olamayabilecegine yonelik bulgular
elde edilmistir.
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3. HEKIM-TIBBI TANITIM TEMSILCISI iLISKiSINDE MUSTERI
MEMNUNIYETI VE SADAKATI
Ozellikle ¢okuluslu ila¢ firmalari, tibbi satis temsilcileri ve doktorlar arasindaki bilgi
aligverisi yoluyla uluslararas1 pazarlarda iirlinlerini tanitmaktadir. Hekim-tibbi tanitim
temsilcisi iligkisine etkide bulunabilecek, miisteri memnuniyeti ve sadakati, pazar kosullari,
firma imaj1 gibi farkli konular olabilmektedir. Miisteri sadakati, genellikle hekimin regeteleme

davranistyla dlgiilmektedir (Ornegin, Waheed, Jaleel ve Laeequddin, 2011).

Hekimlerin regeteleme davranisinda, miisteri memnuniyetinin son derece énemli bir faktor
olduguna yonelik bulgular elde edilmistir (Scharitzer ve Kollarits, 2000, 955). Hekimlerin tibbi
satis temsilcilerini degerlendirdigi bir ¢aligmada ise, firma iliskisi, firma imaji ve sadakatin 6n
plana ¢ikan degiskenler olabilecegine isaret edilmistir ( Lundstrom ve Wright, 2005). Farkli bir
aragtirmada ise, tibbi satis temsilcilerinin profesyonel degerlerinin hekimin regeteleme
davranigiyla oOlgiilen sadakatini Oonemli Olciide etkiledigi gdsteren bulgulara ulagilmistir
(Waheed, Jaleel ve Laeequddin, 2011). Hekimin regeteleme davranisinda tliketiciye dogrudan
yapilan reklamin etkili olabilecegine yonelik sonuglar elde edilmistir (Parker ve Pettijohn, 2003,
279). Pazar kosullarinin yani sira, tibbi tanitim temsilcisinin ilag¢ ve hastaliklar hakkindaki bilgi
seviyesinin de hekimin regeteleme davramigsinda etkili olabilecegi belirtilmistir (Lassen,
Fragemann ve Klier, 2011, 161).

Tablo 6°da yer verilen hekim-tibbi tamitim temsilcisi iliskisinde etkili olabilecek miisteri
memnuniyeti ve sadakati, pazar kosullari, firma imaji1 ve tibbi tanitim temsilcisinin bilgi
seviyesi gibi konularin regeteleme davranisi tizerindeki etkilerine isaret edilmistir. Hekim-
tibbi tamitim temsilcisi iligkisinde yapilan alanyazin taramasinda 4 meta analiz c¢aligsmasi
incelenmistir. Hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisine etik konular agisindan yaklasan Latten
vd. (2018), ila¢ firmalariyla saglik c¢alisanlarinin etkilesiminde sponsorluklarin etkilerini
belirlemeye odaklanmistir. Ila¢ firmasindan alinan bilginin receteleme davranisi bilesenlerine
etkisini inceleyen ¢aligmalarin meta analizi ise, Spurling vd. (2010) tarafindan yapilmistir.
Incelenen diger meta analiz calismasi ise, regeteleme orani, kalitesi ve maliyetine ait bulgular

icermektedir (Brax, vd., 2017).
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Tablo 6. Hekim-Tibbi Tanmitim Temsilcisi Iliskisinde Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati
ile Diger Konulara iliskin Alanyazin

HEKIM-TIBBi TANITIM TEMSILCIiSi ILISKiSi: DIGER KONULAR

Yazar Tarih | Ulke Odak Bulgular

Scharitzer ve Kollarits 2000 | AVUSTURYA | Miisteri Mann-Whitney-U testi ile 6 bolgeye gore
memnuniyeti ve farklilik olup olmadigi incelenmis, sadece
receteleme C, B ve A bolgelerinde tibbi tanitim
davranigi arasindaki | temsilcisinden memnuniyet agisindan
iligki diger 3 bolgeye gore daha yiiksek degerler

elde edilmistir.

Parker ve Pettijohn 2003 | ABD Miisterilere direkt Ilag tercihinde direkt tiiketiciye yapilan
yapilan reklam ve reklamin da etkili oldugu sonucuna
hekim varilmustir.
promosyonunun
ilag satigina ve
hekimlere
etkilerinin
belirlenmesi

Lundstrom ve Wright 2005 | ABD Ilag sektdriinde Hekimlerin tibbi tanitim temsilcilerini
hekimlerle kurulan | degerlendirmesi sonucunda; firma iligkisi,
iligkileri CRM firma imaj1 ve sadakat 6ne ¢ikan temel
araclar1 agisindan degiskenlerdir.
degerlendirme

Lassen, vd. 2011 | ALMANYA Tibbi tanitim Tibbi tanitim temsilcilerinin tiriin ve
temsilcilerinin bilgi | hastaliklar hakkinda daha fazla egitime
diizeylerinin ihtiyaclart oldugu sonucuna varilmustir.
saptanmasi.
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4. TURKIYE’DE HEKIM-TIBBI TANITIM TEMSILCIiSI ILISKiSi

Tiirkiye’de hekim ile tibbi satig temsilcisi iligkisini farkli boyutlardan degerlendiren

aragtirmalar bulunmaktadir. Tibbi tanitim temsilcisini hekimlerin bilgi kaynagi olarak ele alan

arastirmalara rastlanmaktadir (Akici, Kilboz ve Mollahaliloglu, 2018). Bununla birlikte, etik

degerlendirme boyutlarindan yaklasan ¢alismalarin da agirlik kazandigi sdylenebilir (Bozyigit

ve Akkan, 2013). Tablo 7°de Tirkiye’de yapilmis hekim-tibbi tanitim temsilcisi iligkisini

inceleyen caligmalar yer almaktadir.

Tablo 7. Hekim-Tibbi Satis Temsilcisi Iliskisine Ait Alanyazin

yiiksek lisans tezi)

temsilcisi iliskisinde
kullanilan iletigim
kanallarinin hekimin
receteleme davranigina
etkilerinin belirlenmesi

Yazar Tarih | Ulke Odak Bulgular

Pekcan 1997 | TURKIYE | Kullanilan staratejik Stratejik pazarlama y&netimi
pazarlama araclarinin konusunda katilimcilarin yeterli
doktor, eczaci ve ecza bilgiye sahip olmadiklar1 tespit
deposu iizerindeki edilmistir.
etkilerinin belirlenmesi

Zencir, vd. 2000 | TURKIYE | Tibbi tanitim Paramedikal istek ve
temsilcilerinin tanitim yaklasimlardan olugan etik
faaliyeti sirasinda sorunlarin en sik karsilasildig: grup
yasadiklar1 etik sorunlarin | pratisyen hekimler olarak
belirlenmesi belirtilmistir.

Arikan 2005 TURKIYE Performans ¢iktilar Regeteleme davranist ile, kisisel
(ilaglarmn satis miktarini anlagsma, ziyaret sikligi, literatiir ile
gosteren rapor) ile yapilan | galigmak, klinik destek ve
tanitim faaliyetleri temsilcinin ¢aligma siiresi arasinda
arasinda iligki kurularak pozitif yonlii bir iligski bulunmustur.
etkililigin tespit edilmesi

Tengilimoglu, Kisa ve 2004 TURKIYE Hekim-tanitm temsilcisi Hekimin regeteleme davranisinda

Ekiyor iliskisinde etik konular firma imaj1 ve temsilcinin

ozelliklerinin etkili olabilecegi
sonucuna varilmigtir.

Civaner 2008 TURKIYE Ilag endiistrisi iliskilerde Tlag sirketi ve hekim
etik konular incelenmistir. | etkilesimlerinde etik yaklagimin

Onemine isaret edilmistir.

Nayir 2006 TURKIYE | Ilag sektdriinde yapilan Tibbi tamtim temsilcisi hekimler
tutundurma faaliyetlerine | igin énemli bir bilgi edinme
hekimlerin bakis agilarin1 | kaynagi olarak degerlendirilmistir.
ve tutumlarini belirlemek.

Giiloksiiz, Oral ve Ulas 2009 | TURKIYE | Psikiyatri uzman ve Tibbi satis temsilcisi hekim
asistanlarinin ilag iligkilerinde belirlenen kurallar
temsilcisi temsilcilerine ve | cergevesinde hareket etmenin bir
promosyon faaliyetlerine ihtiya¢ oldugu sonucuna vartlmastir.
kars1 tutum ve
davraniglarinin
belirlenmesi.

Budak (yayimlanmamis 2010 TURKIYE Hekim-tibbi tanitim Istanbul’un Avrupa yakasinda

gorev yapan hekimler, Asya
yakasinda gorev yapan hekimlere
oranla mesajin icerigine daha fazla
onem vermektedirler.




Tablo 7. Hekim-Tibbi Satis Temsilcisi iliskisine Ait Alanyazin Taramasi (Devami)

Kurt 2010 | TURKIYE | Ilag sektoriinde pazarlama | Veri toplama hedefleri ile pazar
stratejilerinin ve belirleme stratejileri, demografik
pazarlama planlarinin, ozelliklere gore pazar
pazar boliimlendirme ve boliimlendirme ile karlilik arasinda
karlilik ile olan iliski bulunmustur.
iligkilerinin incelenmesi

Deger 2010 TURKIYE Ilag gelistirme siiregleri ve | Ilac sektoriiniin diger sektdrlerden
Tiirk ilag sektorii daha avantajli ama yeni gelistirilen
dinamikleri tirtinlerle bir o kadar da zorlu
degerlendirilmektedir. oldugu goriilmektedir.

Bozyigit ve Akkan 2013 TURKIYE T1bbi satig temsilcilerinin | Yabanci firmalarin tibbi tanitim
kisisel satis siireglerindeki | temsilcilerinin yerli firma
etik tutumlarini belirlemek | temsilcilerine gore genel etik
ve satis temsilcilerinin tutumlar agisindan daha etik
demografik 6zellikleri tutumlara sahip olduklarina isaret
arasinda etik tutumlar edilmistir.
acisindan farkliliklar
incelemektir.

Sezgin 2013 TURKIYE Tlag sektdriinii T1ibbi miimessiller ilag tiiketimi
tanimlayarak tibbi tamitim | {izerinde direkt etki eden 6nemli bir
temsilcilerinin unsur olarak kabul edilmektedir.
sorumluluklarini,
hekimlerle olan
profesyonel iligkilerini
aciklamaya caligmaktadir.

Yiicel (Yayimlanmamig 2013 TURKIYE Abdi Ibrahim firmasinin Abdi ibrahim firmasinda tibbi

Yiiksek Lisans Tezi) pazarlama stratejilerinin tanitim temsilcileri tarafindan
tespit edilmesi ve ilag yapilan ilag tanitimlarinda kisisel
reklamlarinin sektor satigin Oonemine isaret edilmistir.
acisindan
degerlendirilmesinin
yapilmasidir.

Saking 2014 TURKIYE | Miisterilerin goziinden, Uluslararasi firmalardaki satis
firmalarin miisteri iliskileri | temsilcilerinin miisterilerine
yonetimi basarisi ve sahip | ¢alisma devamliliginin saglanmasi
olduklar1 satis ile daha uzun vadeli ve saglam
temsilcilerinin iligkiler kurulmasini saglamakta
niteliklerinin, firma imaj1 olup, bunun da firma imajim
iizerindeki etkilerinin olumlu yonde etkiledigi
incelenmesi goriilmektedir.

Zengin (Yayimlanmamig 2016 TURKIYE Yerli va yabanci Rakip odaklilik, miisteri odaklilik

Yiiksek Lisans Tezi) firmalarin pazar yonliiliik | ve fonksiyonlar arasi iletigim
acisindan karsilagtirilmast | boyutlarinda yerli ve yabanci

firmalar arasinda fark
bulunamamistir. Ancak nitel
arastirma sonucunda pazar odaklilik
acisindan yabanci firmalarin yerli
firmalara kiyasla daha fazla yeni
ilag gelistirme konusunda aktif
olduklarina igaret edilmistir.

Akici, Kilboz ve 2018 TURKIYE Aile hekimleri ve uzman Aile hekimlerine gore uzman

Mollahaliloglu

hekimlerin ila¢ tanitim
faaliyetleri hakkindaki
bakis a¢ilarinin
degerlendirilmesi

hekimlerin tanitim faaliyetlerinden
daha fazla etkilenildigi goriisiine
sahip olduklari tespit edilmistir.




DORDUNCU BOLUM
SATIS TEMSILCiSINDEN MEMNUNIYETIN MUSTERiI BAGLILIGINA ETKiSi:
ILAC SEKTORUNDE HEKIM-TIBBI TANITIM TEMSILCISI iLISKISi
TEMELINDE BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Miisteri memnuniyetinde miisteriyle dogrudan temas halinde bulunan satis temsilcilerinin
roliit onemlidir (Almomani, 2019, 119-120). Hekimlerle siirekli iletisimde bulunan satis
temsilcileri ilag firmalarinin performansina katkida bulunurlar (Brax vd., 2017, 2). Hekim-tibbi
tanitim temsilcisi iligkisi, isletmeler aras1 6zel iliski tiirlerinden biridir. Bu ¢alismanin amaci,
ilag ireticisi firmalarinin tanitim temsilcilerinin hekimlerle kurduklar1 iliskinin hekimin

firmaya baglilig1 lizerine etkisi bulunup bulunmadigini incelemektir.

Arastirma, hekim-satig temsilcisi iligkisinin, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligina
etkilerini ortaya koymaya c¢alismasi nedeniyle, iliskisel pazarlama catis1 altinda konuyu ele
almaktadir. Ayrica arastirmaya sadece uzman hekimlerin dahil edilmesi, belirli hastaliklarda
uzmanlagilarak, tedavinin diizenlenmesi agisindan Onemlidir. Saglhk Bakanligi tarafindan
yayimlanan Sosyal Giivenlik Kurumu Saglik Uygulama Tebliginde, donem doénem yapilan
degisiklikleri de igeren hastalik tiirlerinin ve Sosyal Giivenlik Kurumu tarafindan 6denme
kosullariin yer aldig1 agiklamalarda hangi hastalik i¢in hangi uzman hekimin saglik kurulu
raporu diizenleyebilecegi belirtilmistir (Saglik Bakanlig, Tiirkiye Kamu Hastaneleri Kurumu,
Sosyal Giivenlik Kurumu Saglik Uygulama Tebliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig
Hakkinda 25.03.2017 Tarihli ve 30018 Sayili Resmi Gazete,
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2017/03/20170325-50.htm, 19.01.2019). Bu teblige
gore raporla diizenlenen ilaglarin tamami Sadece uzman hekimler tarafindan

recetelenebilmektedir.

Tlag Endiistrisi Isverenler Sendikasi’nin 2018 yila ait raporunda regeteli ve geri 6demeli
ilaglarm pay1 %95.21°dir (Ilag Endiistrisi Isverenler Sendikasi, 2018, 5). Regeteli ve geri
Odemesi olan ilaglar ise, ancak uzman hekimler yazabilmektedir. Dolayisiyla, tibbi tanitim
temsilcilerinin irtibat kurdugu hekimlerin, cogunlukla uzman hekimler oldugu tahmin edilebilir.

Bu nedenle arastirmanin 6rneklemi uzman hekimlerle sinirlandirilmistir. Ayrica, hastalarin
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tedavisinde kullanilan ilaglarin regeteleme kararlarinin uzman hekimler tarafindan yapilmasi,

ilag sektdrii agisindan da 6nemli bir konudur.

Aragtirmanin amaci, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetinin, hekimin ilag¢
firmasina sadakati lizerindeki etkilerini incelemektir. Yapilan arastirmayla asagida siralanan

sorulara cevap bulunmasi amaglanmaktadir:

o Tibbi tanitim temsilcisinin dzellikleri ve hekimle kurdugu iligkinin hekimin kendisinden
memnuniyeti {izerinde etkisi var midir? Etkisi varsa, tibbi tanitim temsilcisinin hangi
ozellikleri ve kurdugu iliskiye ait hangi nitelikler hekimin memnuniyetinde daha ¢ok

artisa neden olmaktadir?

e Tibbi tanitim temsilcisinin 6zellikleri ve hekimle kurdugu iliskinin hekimin kendisine
duydugu giiven tizerinde etkisi var midir? Eger etkisi varsa, tibbi tanitim temsilcisinin
hangi 6zellikleri ve kurdugu iliskiye ait hangi nitelikler hekimin giiveninde daha ¢ok

artisa neden olmaktadir?

e Hekimin tibbi tanmitim temsilcisine duydugu giivenle tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyetinin hekimin ila¢ firmasina sadakati iizerinde etkisi var midir?

e Tibbi tanitim temsilcisinin 6zellikleri ve hekimle kurdugu iliskinin nitelikleri hekimin

ila¢ firmasina sadakatini etkilemekte midir?

e Hekimin ila¢ firmasma duydugu giivenin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti

uzerinde etkisi var midir?

e Hekimin ila¢ firmasma duydugu giivenin tibbi tanitim temsilcisine giiveni tizerinde

etkisi var midir?

e Hekimin ilag firmasina duydugu giiven, hekimin ilag firmasina sadakati tizerinde etkili

midir?

e Hekimin ila¢ firmasina giiveninin ila¢ firmasina sadakati {izerindeki etkisinde tibbi

tanitim temsilcisinden memnuniyetin rolii var midir?

e Hekimin ila¢ firmasina giliveninin ila¢ firmasina sadakati iizerindeki etkisinde tibbi

tanitim temsilcisine gliveninin rolii var midir?
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2. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELI

Aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 13’de yer aldigi gibi tibbi tanitim temsilcisinin,
uzmanlik ve gii¢ Ozelliklerinin hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti ve tibbi
tanitim temsilcisine duydugu giiven {izerindeki etkilerini belirlemeyi 6ngérmektedir. Ayrica,
tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait 6zelliklerden, cana yakinlik, benzerlikler ve is
iletisimi sikligi alt bilesenlerinin hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetine ve
duydugu giivene etkilerinin ortaya konulmasi hedeflenmistir. Ayni sekilde, hekimin ilag
firmasma duydugu giivenle, tibbi tamitim temsilcisinden menuniyeti ve tibbi tanitim
temsilcisine duydugu giiven de test edilmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni olan hekimin
ila¢ firmasina sadakatinin dnciilli olan bagimsiz degisken: Hekimin tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyetidir. Arastirmanin kavramsal modeli, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyetinin  hekimin ila¢ firmasmna sadakati  tizerindeki etkilerini belirlemeye
caligmaktadir. Aragtirmanin kavramsal modeli ayn1 zamanda, tibbi tanitim temsilcisine duyulan

giivenin hekimin ila¢ firmasina sadakatine etkilerini sinamay1 hedeflemektedir.

__________________ -
TIBBI TANITIM \\ 1
TEMSILCISININ \ Hia Hin :
OZELLIiKLERI \\ |
U l k \ ' --------------------
zmanh \ .. - i
\ N HEKIMIN TIBBL | H,. Hi Hy HyeHor Ha I
NN TANITIM P e 1 1
Gii Hie, Hit \ — = T',ANITI.M ‘J .
¢ \ - TEMSILCISINDEN Nl
-~ =
_-X" MEMNUNIYETi Ha
-~ \ V4 \ HEKIMIN iLAC
a /7 n
TIBBi TANITIM \\ , FIRMASINA
SN , _
TEMSILCISININ \ , / TR
KURDUGU ’
ILISKIYE AIT Haa, Hao, Hze N : Hs
OZELLIKLER A TIBBI TANITIM
H N "’~\?A
c ; , L 1
Cana Yakihk 0 . \ TEMSILCISINE b
i 4 - - GI':IVEN o TTTEmm T ! :
/7 ’
Benzerlikler A - Pt M P B e
-
1
is iletisimi Sikhg: _ |
-~ / 1
e 7 L~ ====- rmmmh isi
a o, 1 —-—===) Aracilik Etkisi
. . I
ILAC FIRMASINA / d y .
EE—— —) Dogrudan Etki
GUVEN 7 | £
/ Hap 1
X / I Doney ve Cannon (1997), Homburg ve Rudolph (2001),
—————————————————— -l

Zeithaml, Berry ve Parasuraman’dan (1996) adapte
edilmistir.

Sekil 11. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Bu boliimde arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait olusturulan hipotezler ve
oncesinde arastirma hipotezlerine dayanak olusturan caligmalar aktarilmigtir. Arastirma
hipotezleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini ve hekimin ilag firmasina
sadakatini saglamak ic¢in miisterileriyle dogrudan temas halinde bulunan tibbi tanitim

temsilcisinin 6zellikleri temelinde olusturulmustur.

Ingram, vd. (2009, 25), giivene dayali satis siirecinin dogru bilgi ve becerilere sahip satis
temsilcilerinin, etife ve giiven insa etmeye dayali satis yaklagimina gerek duyduguna isaret
etmektedir. Miisterilerinin giivenini kazanabilmek i¢in satis temsilcilerinin miisteri yonelimli,
yetkin/uzman, giivenilir, diirist ve uyumlu olmalar1 gerekir (Swan ve Nolan, 1985. Aktaran:
Ingram vd., 2009, 26). Ancak, Rutherford (2012)’nin isaret ettigi gibi, kimi arastirmalar alici-
satict firma iliskisi ile alici-satis temsilcisi iliskisi arasinda fark oldugunu gostermektedir

(6rnegin, Doney ve Cannon, 1997; Rutherford vd., 2006. Aktaran: Rutherford, 2012).

Miisterilerin satis personeli ile ilgili algiladiklart uzmanlik diizeyi daha fazla giiven
olusturabilmektedir (Busch ve Wilson, 1976). Yapilan bir arastirmada, algilanan etkilesim
kalitesinin, duyulan giiven i¢in 6nemli bir temel olusturdugu gésterilmistir (Moorman, Zaltman
ve Deshpande, 1992). Diger bir ¢alismada ise, sigorta satis elemanmin benzerlik ve
uzmanliginin, miisteri giiveni ve memnuniyeti iizerinde onemli bir gosterge olabilecegi
belirtilmistir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990). Ayrica, satis elemaninin giicliniin de miisteri
giiveni iizerinde etkili olabilecegi ifade edilmistir (Swan ve Nolan, 1985; Moorman, Desphandé
ve Zaltman, 1993). Uzmanligin, cana yakinlhigin, benzerligin ve is iletisimi sikliginin, satis
elemanina duyulan giiveni pozitif yonli etkiledigi gosterilmistir (Doney ve Cannon, 1997).
Uzmanlik, algilanilan gii¢ ve iletisim kalitesi ile memnuniyet arasindaki pozitif yonlii iliski, Liu
ve Leach (2001) tarafindan incelenmistir. Gii¢ sahibi olan satis elemanmin miisteri
memnuniyetini saglayabilecegi dnermesi yapilmistir (Kothandaraman, Dingus ve Agnihotri,
2014). Miisteri memnuniyeti ve giiven agisindan konuyu ele alan calismalar dogrultusunda

asagidaki hipotezler olusturulmustur;

Hia: Tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi tanitim

temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler.

Hip: Tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicii, hekimin tibbi tanitim

temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler.
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Hic: Tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi tanitim

temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin ilag firmasina sadakati tizerinde etkilidir.

Hig: Tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicii, hekimin tibbi tanitim

temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin ila¢ firmasina sadakati tizerinde etkilidir.

Hie: Tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi tanitim

temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler.

Hir: Tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicli, hekimin tibbi tanitim

temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler.

Hig: Tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi tanitim

temsilcisine duydugu giiven araciligiyla hekimin ilag firmasina sadakati tizerinde etkilidir.

Hin: Tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicii, hekimin tibbi tanitim

temsilcisine duydugu giiven araciligiyla hekimin ilag firmasina sadakati iizerinde etkilidir.

H2a:  Tibbi tanitim temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyetini olumlu etkiler.

Hop: Tibbi tamitim temsicisinin benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyetini olumlu etkiler.

Hac: T1ibbi tanitim temsicisinin is iletisimi sikligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyetini olumlu etkiler.

H2q:  Tibbi tanitim temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyeti araciligryla hekimin ilag firmasina sadakati iizerinde etkilidir.

Hoe: Tibbi tanitim temsicisinin benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyeti araciliiyla hekimin ilag¢ firmasina sadakati {izerinde etkilidir.

Hor: Tibbi tanitim temsicisinin is iletisim sikligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyeti araciligryla hekimin ilag firmasina sadakati iizerinde etkilidir.

Hzg: Tibbi tanitim temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu

giiveni olumlu etkiler.

Hon: Tibbi tanitim temsicisinin benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu

giiveni olumlu etkiler.

Hzi: T1ibbi tanitim temsicisinin is iletisimi siklig1, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu

giiveni olumlu etkiler.
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Hoj: Tibbi tanitim temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu

giiven araciligiyla hekimin ila¢ firmasina sadakati iizerinde etkilidir.

Hok: Tibbi tanitim temsicisinin benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu

giiven araciligiyla hekimin ilag firmasina sadakati tizerinde etkilidir.

Hoi: T1ibbi tanitim temsicisinin is iletisim sikligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu

giiven araciligtyla hekimin ilag¢ firmasina sadakati iizerinde etkilidir.

Tedarik¢i firmalarda giiveni gelistirmenin unsurlarindan biri olarak yer alan firma itibar
(Doney ve Cannon, 1997), ayn1 zamanda firmaya olan giiveni artiran bir degisken olarak
belirtilmistir (Ganesan, 1994). Bendixen ve Abratt (2007), kurumsal kimlik yonetim siireci ve
kurumsal itibar arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Distribiitor ve iiretici firmanin itibari ile
firmalarin karsilikli bagliliklari arasinda pozitif yonlii bir iligki olabilmektedir (Anderson ve
Weitz, 1992). Yapilan bir aragtirmada, algilanilan etkilesim kalitesinin, arastirmaciya duyulan
giiven i¢in onemli bir temel olusturdugu gosterilmistir (Moorman, Zaltman ve Deshpande,
1992). Giiven ve sadakat iligkisini, kurumsal sosyal sorumluluk ve fiyat algisi agisindan
inceleyen bir aragtirmada ise, kurumsal sosyal sorumluluk ve fiyat algisinin, giiven ve sadakat
iizerinde, dogrudan ya da dolayl etkileri gosterilmistir (Lombart ve Louis, 2014). Miisteri
sadakatinin, hizmet kalitesi (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996; Cronin, Brady ve Hult,
2000), miisteri baglilig1 (Bettencourt, 1997) ve internet iizerinden alig-veris yapan tiiketicilere
ait degiskenler (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002) acisindan iligkisini ortaya koyan
arastirmalar da yapilmistir. Hekimlerin regeteleme sadakatini etkileyen degiskenler Waheed,
Jaleel ve Laeequddin (2011) tarafindan incelenmistir. Firmaya duyulan giiven ve firma sadakati
acisindan Plank, Reid ve Pullins (1999, 63) konuyu degerlendirmislerdir ve firma giiveninin
firma sadakatini etkiledigini gostermislerdir. Ayrica, firma giiveni miisterinin firma sadakati
iliskisinde satis personeline duyulan giivenin aracilik rolii Doney ve Cannon (1997) tarafindan
ortaya konulmugtur. Firmaya duyulan giiven ve miisteri sadakati acisindan konuyu ele alan

caligmalar dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur;

Hsg: Hekimin ilag firmasina duydugu giiven, tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven

aracilifiyla hekimin ilag¢ firmasina sadakati lizerinde etkilidir.

Firmaya duyulan giivenin onciilleri arasinda firma biiyiikligii, firma iinii, pazar pay1 ve
miisterinin firmayla iliski gegmisi yer almaktadir (Doney ve Cannon, 1997). Firma itibari,
firmaya duyulan giiveni artiran bir degisken olarak belirtilmistir (Ganesan, 1994). Bendixen ve

Abratt (2007), kurumsal kimlik yonetim silireci ve kurumsal itibar arasindaki iliskiyi
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incelemigler ve etik standartlara uyumun kurumsal itibar1 artirabilecegini belirtmislerdir. Firma
biyiikligli acisindan, misteri sadakatinin farklilik gosterip gostermeyecegi incelenirken,
Doney ve Cannon (1997) tarafindan yapilan ¢aligmada yer alan; "firma biiyiikliigliniin, firmanin
genel biiyiikliigiinii ve pazar paymni kapsadigi" tanimi esas alinmistir. Ayrica gelecekteki satin
alma davranisini belirleyen iliski kalitesi agisindan, ziyaret sikligi ile satis elemanina giiven
arasinda pozitif yonlii bir iliskiye dikkat ¢ekilmistir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990). Crosby
vd. (1990) iliskisel kaliteyi 6lgen modeli Fraizer (1983)’den alinmistir. Fraizer (1983), ayni

zamanda gelecekteki etkilesimleri tahmin etmeye yonelik bir model kullanmustir.

Miisterilerin satis personeli ile ilgili algiladiklar1 uzmanhk diizeyi daha fazla giiven
olusturabilmektedir (Busch ve Wilson, 1976). Yapilan bir arastirmada, algilanilan etkilesim
kalitesinin, arastirmaciya duyulan giiven i¢in 6nemli bir temel olusturdugu gosterilmistir
(Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992). Diger bir ¢alismada ise, sigorta satis elemaninin
benzerlik ve uzmanliginin, miisteri giiveni ve memnuniyeti iizerinde 6nemli bir gosterge
olabilecegi belirtilmistir (Crosby, Evans ve Cowles, 1990). Ayrica, satis elemaninin giivenilir,
diiriist, yetkin, miisteri odakli ve sempatik olmasinin miisteri giivenini etkileyebilecegi ifade
edilmistir (Swan ve Nolan, 1985). Uzmanligin, cana yakinligin, benzerligin ve is iletisimi
sikliginin, satis elemanina duyulan giiveni pozitif yonlii etkiledigi gosterilmistir (Doney ve
Cannon, 1997). Satis elemanina ve firmaya duyulan giiven ile miisteri memnuniyeti agisindan

konuyu ele alan ¢alismalar dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur;

Hsa: Hekimin ilag firmasina duydugu giiven, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini

olumlu etkiler.

Hsp: Hekimin ilag firmasina duydugu giiven, tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni

olumlu etkiler.

Hsc: Hekimin ilag firmasia duydugu giiven, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyeti araciligryla hekimin ilag firmasina sadakati iizerinde etkilidir.

Miisteri memnuniyetini, satin alma sonrasi beklenen kalitenin ve algilanilan kalite diizeyinin
karsilagtirilmasiyla olusan bir satin alma sonrasi tutum olarak géren yaklagimlar bulunmaktadir
(Spreng, MacKenzie ve Olshavsky 1996; Oliver ve Swan 1989; Oliver 1980). Miisteri odakl
davraniglarin bir ¢iktisi olarak ele alinan miisteri memnuniyetinin (Lussier ve Hartmann, 2017),
aynt zamanda hizmet seviyesindeki yetersizlikten dolayi, satis elemanindan memnuniyet
iizerine etkilerinin olabilecegi belirtilmistir (Widmier ve Jackson, 2002). Endiistriyel

pazarlardaki memnuniyet boyutlarinin genel memnuniyet tlizerine etkileri, Homburg ve
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Rudolph (2001) tarafindan incelenmistir. Memnun miisterilerin, ayn1 zamanda sadik miisteriler
olarak kalabilecegini ileri siliren ¢aligmalar bulunmaktadir (Jones ve Sasser 1995; Rust ve
Zahorik 1993; Rust, Zahorik, ve Keiningham 1995). Ila¢ sektdriinde yapilan bir arastirmada,
hekimlerin memnuniyeti ile receteleme davranisi arasinda pozitif yonli iliski gosterilmistir

(Scharitzer ve Kollarits, 2000). Belirtilen ¢alismalar dogrultusunda Has hipotezi olusturulmustur;

Hs: Tibbi tanitim temsilcisine kars1 duyulan miisteri memnuniyeti, hekimin ila¢ firmasia

sadakatini olumlu etkiler.

Satis temsilcisine gilivenin, miisterinin uzun vadeli ¢ikarlarma hizmet edilmesiyle ilgili
oldugu belirtilmistir (Crosby, Evans and Cowles 1990). Miisteri sadakatinin, hizmet kalitesi
(Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996; Cronin, Brady ve Hult, 2000), miisteri baglilig
(Bettencourt, 1997) ve internet iizerinden alig-veris yapan tiiketicilere ait degiskenler
(Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002) acisindan iligkisini ortaya koyan arastirmalar da
yapilmistir. Hekimlerin regeteleme sadakatini etkileyen degiskenler Waheed, Jaleel ve
Laeequddin (2011) tarafindan incelenmistir. Satis elemanina duyulan giiven ile miisteri sadakati

acisindan konuyu ele alan ¢alismalar dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur;

Hs: T1ibbi tanitim temsilcisine duyulan gliven, hekimin ilag firmasina sadakatini olumlu

etkiler.
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4. ANAKUTLE VE ORNEKLEM

4.1. Anakiitle

Anakiitle, kollektif olay mahiyetinde ve ayni cinsten birimlerin meydana getirdigi bir
topluluk olarak tanimlanmaktadir (Aloba, 1980). Bu agidan bakildiginda, arastirmanin

anakiitlesini Tiirkiye’de ¢alisan uzman hekimler olusturmaktadir.

Sosyal Sigortalar Kurumunun resmi internet sitesinde, hekimlerin uzmanlik dagilimina ait
istatistiklere yer verilmemekle birlikte “aylik istatistik bilgileri” boliimiinde yer alan Tiirkiye
[statistik Kurumuna ait “ulusal veri yayimlama takvimi” linkinden edinilen bilgiye gore (Sosyal
Sigortalar Kurumu, 2016), 2017 donemine ait “saglikta insan kaynaklari istatistikleri” 28 Eyliil
2018 tarihinde, saat 17.00 itibari ile yayimlamakla sorumlu kurumun Saglik Bakanlig1 oldugu
anlasilmaktadir. Saglik Bakanligi “saglikta insan kaynaklari istatistikleri”ni “saglik istatistikleri
yillig1 2016 raporunda yayimlamistir. S6zkonusu rapora gore, 2016 yilinda toplam saglik
personelinin linvanlara gore dagilimi; 78,620 uzman hekim, 43,058 pratisyen hekim, 23,149
asistan hekim olmak {izere, toplam 144,827 hekimden olusmaktadir (Kése vd., 2017, 205).
Ancak, Sosyal Giivenlik Kurumunun veritabaninda 70,569 uzman hekim yer aldig1 i¢in bu

calismanin anakiitlesi 70,569 uzman hekim olarak kabul edilmistir.
4.2. Ornek Hacmi

Arastirma, Sosyal Gilivenlik Kurumu ile anlagmali biitlin hastanelerde gorev yapan
hekimlerin yer aldig1 veritabaninda farkli branglarda listelenen hekimler, kolayda 6rnekleme
yapilarak  gerceklestirilmistir.  Internette  erisim  imkdm1  bulunan  veritabaninda
(https://gss.sgk.gov.tr/OzelSHSBilgi/pages/shsSorgu.faces) yer alan ‘anlagsmali hastaneler’
sayfasindan, her hastane i¢in brans belirtilerek doktor bilgilerine (mail bilgisi haric)
erisilebilmektedir. Bu veritabaninda yapilan tarama sonucunda; 70,569 uzman hekim, 22,777
pratisyen hekim, 14,013 asistan hekim olmak {izere toplam 107,359 hekim kaydina ulagilmistir.
Arastirma katilimcilarini olusturan uzman hekimlere ait veri tabanindan elde edilen uzmanlik

dagilimlar1 Ek 1°de gosterilmistir.

Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak bu hekimlerden sadece erisim imkani olanlarla

anket yapilarak veriler toplanmistir. Aragtirmanin 6rnek biiytikligi;

2
n=(p*q) ( E ) formiiliinden yararlanilarak hesaplanmistir (Yiikselen, 2006, 61).
n = Orneklem biiyiikliigii

Z= Giivenlik diizeyine ait standart deger
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p= Arastirma konusu degiskenin 6rnek i¢indeki orani
g= 1-p olaym ger¢eklesmeme olasiligi

e= Tahminin hatasi1 (%5)

n= (0,5*0,5)/(1,96/0,05)?

n= 384 olarak bulunmustur. Uygulanan kolayda ornekleme yontemine gore ulasilmasi

hedeflenilen cevaplayici sayis1 384 olmasina ragmen, 1129 cevaplayicidan veri toplanmistir.
4.3. Kolayda Ornekleme Yontemi

Aragtirmada kolayda ornekleme yoOnteminin se¢imindeki en Onemli faktorlerden biri,
cevaplama oraninin uzman hekimlerde mevcut ¢alisma sartlar1 nedeniyle son derece diisiik
olmasiydi. Daha 6nce alinan uzman goriislerinde de aragtirma anket sorularinin son derece
kapsamli oldugu belirtilmisti. Bu nedenle, arastirmaya sorularin cevaplandirilmasina yeterli
stireyi ayirabilecek goniillii katilimcilarin dahil edilmesi, kolayda ornekleme ydnteminin

secilmesindeki diger faktor olarak belirtilebilir.

Hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisini inceleyen bir ¢alismada, sadece tanitim temsilcisinin

iletisimi olan hekimler 6rnekleme dahil edilmistir (Scharitzer ve Kollarits, 2000, 958).

Arastirma iki asamali olarak gerceklestirilmistir: ilk asamada 125 hekim ile yiiz yiize ve
internet iizerinden gonderilen formla anket yapilmistir (pilot ¢alisma). 1 ile 30 numaralari
arasinda tanimlanan anketlerin cevaplari, Tirkiye’de farkli illerde gorev yapmakta olan
medikal onkoloji, dahiliye, dermatoloji, hematoloji, jinekolojik onkoloji cerrahisi, psikiyatri,
radyasyon onkolojisi, iiroloji branslarinda ¢alisan, katilim konusunda goniillii olan hekimlerden
mail yoluyla alinmistir. 31 ile 60 arasinda anket numaralar1 verilerek tanimlanan ve mail
yoluyla toplanan cevaplar ise, 21-25 Mart 2018 tarihleri arasinda Antalya’da “7. Tiirk T1bbi
Onkoloji Kongresi”ne katilan medikal onkoloji uzmani hekimlerden alinmistir. Yine aym
kongreye katilan hekimlerin 65’1 ile, 61-125 numaralar arasinda tanimlanan, basili formdaki
anketler aracilig1 ile veriler toplanmistir. Uygulanan ilk pilot ¢alisma sonucunda, 40. anket
sorusunda parantez i¢inde yer alan; “yil ve ay, liitfen yazimiz” seklindeki ifade, “ yi1l ve ay:
ornek 2005 Temmuz ayindan beri, litfen yaziniz” seklinde degistirilmistir. Sadece bu
degisiklikle revize edilen anket sorulariyla ikinci pilot arastirma, 23 Mart — 17 Nisan 2018
tarihleri arasinda toplam 84 hekimden toplanan verilerle gergeklestirilmistir. Toplam 209
uzman hekimden anket yoluyla veriler toplanmistir. 18 Nisan — 8 Haziran 2018 tarihleri

arasinda ise, toplam 220 uzman hekimden toplanan verilerle toplam 429 katilimciya ulasilmstir.
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5. VERi TOPLAMA YONTEMI VE ARACI

Arastirma sorulart igerik gegerliligini saglamaya yonelik olarak uzman goriisleri alindiktan

sonra olusturulmustur. Arastirma sorularinda yapilan On testler sonrasinda, gerekli

diizenlemeler yapilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket sorular1 28

Subat 2018 — 15 Ocak 2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Aragtirmanin veri toplama zaman

cizelgesi asagidaki Tablo 8’de goriilebilir. Bu boliimde veri toplama aract ve yontemine ait

bilgilere, arastirmada kullanilan 6l¢ekler agiklandiktan sonra yer verilmistir.

Tablo 8. Verilerin Toplanmasina ait Zaman Dilimi

Anket No. Zaman Dilimi | Veri Toplama | A¢iklama
Yontemi
1-30 28 Subat-20 | Elektronik posta | Farkli uzmanliklardan 5075 hekime atilan Elektronik
Mart 2018 postalarla ulagilmstir.
31-60 22-24 Mart 2018 | Elektronik posta | Daha ©nce mail yoluyla ulasilan 5075 hekimin
icerisinde yer alan, 21-25 Mart tarihleri arasinda
Antalya’da “7.Tiirk Tibbi Onkoloji Kongresi’ne katilan
29 medikal onkoloji uzmani ve 1 Radyasyon onkolojisi
uzmani hekimden olusmaktadir. Elektronik posta
yoluyla cevaplama oran1 1.22% olarak gerceklesmistir.
61-125 21-23 Mart 2018 | Yiiz yiize Cevaplayicilar, 21-25 Mart tarihleri arasinda
Antalya’da “7.Tiirk Tibbi Onkoloji Kongresi’ne katilan
34 medikal onkoloji uzmani ve 1 radyasyon onkolojisi
uzmani hekimden olugmaktadir. Birinci pilot
arastirmaya toplam 125 hekim katilmigtir.
126-209 23 Mart-17 | Yiiz yiize Farkli uzmanliklardan 84 hekim katilmigtir.
Nisan 2018
210-429 18 Nisan-8 | Yiiz yiize Farkli uzmanliklardan toplam 220 hekim g¢alismaya
Haziran 2018 katilmistir.
4-8 Haziran | Elektronik posta | Toplam farkli uzmanliklardan 70,179  hekime
2018 Elektronik posta gonderilmistir. Bu Elektronik posta
adreslerinin 427 tanesi gegerli olmadig1 icin geri
donmiistiir.
13-14 Eyliil | Elektronik posta | Toplam 336 Oftalmoloji uzmanina Elektronik posta
2018 yoluyla ulagilmistir.
430-535 8 Haziran- 20 | Yiiz yiize Daha once erisilemeyen 41 Aile hekimini de kapsayan
Temmuz 2018 toplam 106 uzman hekimden yiiz ylize yapilan
goriismelerle basili anket formlar1 araciliiyla veriler
toplanmustir.
536-1129 29 Eyliil 2018- | Elektronik posta | Farkli illerde ¢alisan 594 uzman hekimden Elektronik
15 Ocak 2019 posta yoluyla veriler toplanmigtir.
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5.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmanin kavramsal modelinde yer alan Ol¢ekler kapsamli bir literatlir taramasi
sonucunda belirlenerek, gegerliligi ve giivenilirligi daha once test edilmis olan Glgeklerden
alman sorularla anket formu olusturulmustur. Anket formunun ilk sorusu Tanses Yasemin
Giilsoy tarafindan olusturulan, ilag firmasmin tiiriinlinii belirlemeye yonelik olan ifadedir.
“Tibbi tanitim temsilcisinin 6zellikleri” boyutunun alt bilesenlerini 6lgmeye yonelik olarak
“uzmanlik” boyutu 3 ve “gii¢” boyutu 3 olmak iizere 6 ifade yer almaktadir. “Tibbi tanitim
temsilcisinin kurdugu iliskiye ait ozellikler” boyutunun alt bilesenleri, “cana yakinlik”,
“benzerlikler” ve “is iletisimi sikligindan” olugsmaktadir. Alt bilesenlerin tamaminda {iger ifade
olmak iizere, “tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait 6zellikler” boyutunda toplam 9
ifade yer almaktadir. “T1bbi tanitim temsilcisinden memnuniyet” boyutunu 6lgmek amaci ile,
7 ifade ankete dahil edilmistir. “Ilag firmasina duyulan giivende” 8, “tibbi tamitim temsilcisine

duyulan giivende” 7, “hekimin ila¢ firmasina sadakatinde” 5, ifade bulunmaktadir.

19 .

“T1ibbi tamitim temsilcisinin 6zellikleri”, “tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iligskiye ait
ozellikler”, “ila¢c firmasina duyulan giiven”, “tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven”,
boyutlarina ait ifadeler, Doney ve Cannon’dan (1997) alinmustir. “Tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyet” boyutuna ait ifadeler, Homburg ve Rudolph (2001) tarafindan gelistirilen
memnuniyet 6l¢eginden uyarlanmistir. “Hekimin ilag firmasina sadakatini” Olgen ifadeler,

Zeithaml, Berry ve Parasuraman’dan (1996) alinarak anket sorularina dahil edilmistir.

Kavramsal arastirma modelinde yer alan, tibbi tanitim temsilcisine ve kurdugu iliskiye ait
ozellikler, tibbi tanitim temsilcisine giiven, ila¢ firmasina giiven, tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyet, hekimin ila¢ firmasinda sadakatine ait degiskenlerin alindig1 6l¢ekler Tablo 9’da
belirtilmistir. T1bbi tanitim temsilcisinden memnuniyet dl¢eginde, 1-5 araliginda “hi¢ memnun
degilim” — “cok memnunum” uzanimindaki ifadeler yer almaktadir. T1bbi tanitim temsilcisine
ve kurdugu iliskiye ait ozellikler, tibbi tanitim temsilcisine giiven, ila¢ firmasina giiven ve
hekimin ila¢ firmasinda sadakatine ait degiskenlerin alindig1 olcekler ise, 1-5 aralifinda

“kesinlikle katilmiyorum”- “kesinlikle katilmiyorum” uzanimindaki ifadelerden olugsmaktadir.
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Tablo 9. Model Degiskenlerine iliskin Olcekler

Alt

Soru

Degiskenler Bilesenler Sayst Olgekteki Soru Calismadaki Soru Kaynak
: . . - oo Doney ve Cannon
This salesperson is very knowledgeable. Bu tibbi tanitim temsilcisi ¢ok bilgilidir. 1997, 49
i i X Bu tibbi tamitim temsilcisi, Uriin yelpazesinde yer alan | Doney ve Cannon,
Uzmanlik 3 This salesperson knows his/her product line very well.
ilaglar1 ¢ok iyi bilir. 1997, 49
. i Bu tibbi tamitim temsilcisi, yeterli uzmanhga sahip | Doney ve Cannon,
Tibbi Tanit This salesperson is not an expert. (R)
1bbi Tanitim degildir. 1997, 49
Temsilcisinin - - - - — — —
This salesperson has the clout to get his/her way with | Bu tibbi tamitim temsilcisi, kendi sirketinde dedigini | Doney ve Cannon,
Ozellikderi the supplier. yaptirabilecek giice sahiptir. 1997, 49
Gi 3 This salesperson is one of this supplier's most important | Bu tibbi tamtim temsilcisi, ¢alistigr ilag firmasmin en | Doney ve Cannon,
ue sl
salespeople. Onemli sati elemanlarindan biridir. 1997, 49
. L . Doney ve Cannon
This salesperson has power in his/her firm. Bu tibbi tamitim temsilcisi, galistig1 sirkette gii¢ sahibidir. 1997 49
. o Doney ve Cannon
This salesperson is friendly. Bu tibbi tanitim temsilcisi, cana yakindir.
1997, 49
Cana . i . ) o o Doney ve Cannon
3 This salesperson is always nice to us. Bu tibbi tanitim temsilcisi, bize kargi her zaman naziktir.
Yakinlik 1997, 49
X . X Bu tibbi tanitim temsilcisinin ¢gevremizde bulunmasindan | Doney ve Cannon,
This salesperson is someone we like to have around.
hoglanirim . 1997, 49
This salesperson shares similar interests with people in | Bu tibbi tamitim temsilcisinin bizim kurumumuzun | Doney ve Cannon,
Tibbi Tanit: . . .
bt Tamtim our firm. calisanlari ile ortak ilgi alanlar1 var. 1997, 49
Temsilcisinin
Kurdugu Benzerlikler 3 This salesperson has values similar to people in our | Bu tibbi tamtim temsilcisi, bizim kurumumuzun | Doney ve Cannon,
iliskiye Ait firm. calisanlariyla benzer degerlere sahiptir. 1997, 49
Ozellikler d . o X 4 Bu tibbi tanitim temsilcisi, kurumumuzun g¢alisanlarina | Doney ve Cannon,
This salesperson is very similar to people in our firm. .
¢ok benzemektedir. 1997, 49
. r i Bu tibbi tanitim temsilcisi, kurumumuzu sik sik ziyarete | Doney ve Cannon,
This salesperson frequently visits our place of business. i
gelir. 1997, 49
Is iletisimi . . . Bu tibbi tanitim temsilcisi, ihtiyaglarimizi grenmek i¢in | Doney ve Cannon,
3 This salesperson takes a lot of time learning our needs.
Siklig1 ¢ok zaman harcar. 1997, 49
This salesperson spends considerable time getting to | Bu tibbi tanitim temsilcisi, kurumumuzdaki diger | Doney ve Cannon,
know our people. hekimleri tanimak i¢in gok zaman ayrir. 1997, 49
. . . . Bu tibbi tamitim temsilcisi bizimle ¢alisirken hep | Doney ve Cannon,
This salesperson has been frank in dealing with us.
aciksozli olmustur. 1997, 49
. . . o L Doney ve Cannon
This salesperson does not make false claims. Bu tibbi tanitim temsilcisi asilsiz iddialarda bulunmaz. 1997 49
We do not think this salesperson is completely open in | Bu tibbi tanitim temsilcisinin bizimle ¢aligirken tamamen | Doney ve Cannon,
Hekimin Tibbi dealing with us. (R) agtk oldugunu diistinmiiyoruz. (R) 1997, 49
Tanitim This  salesperson is only concerned about . o Doney ve Cannon,
o 7 . Bu tibbi tanitim temsilcisi sadece kendisini diisiiniir. (R)
Temsilcisine himself/herself. (R) 1997, 49
Giiveni This salesperson does not seem to be concerned with | Bu tibbi tanitim temsilcisinin bizim ihtiyaglarimzi géz | Doney ve Cannon,
our needs. (R) Oniine aldigini sanmiyorum. (R) 1997, 49
. . Kurumumuzdakiler bu tibbi tanitim temsilcisine | Doney ve Cannon,
The people at my firm do not trust this salesperson. (R)
giivenmezler. (R) 1997, 49
. i . o » o Doney ve Cannon
This salesperson is not trustworthy. (R) Bu tibbi tanitim temsilcisi giivenilir degildir. (R) 1997 49
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Tablo 9. Model Degiskenlerine iliskin Olcekler (Devami)

Alt Soru .
Degiskenler Ol¢ekteki Soru Cahismadaki Soru Kaynak
Bilesenler Sayisi
. . o . Doney ve Cannon,
This supplier keeps promises it makes our firm. Bu ilag firmas: kurumumuza kars1 sozlerini tutar. 1997 48
. o . Bu ila¢ firmasi kurumumuza kargi her zaman dirtist | Doney ve Cannon,
This supplier is not always honest with us. (R)
degildir. (R) 1997, 48
We believe the information that this vendor provides ) . o Doney ve Cannon,
Bu ilag firmasinin bize verdigi bilgiye inaniriz.
us. 1997, 48
. This supplier is genuinely concerned that our business | Builag firmas: kurumumuzun basarili olmasini gergekten | Doney ve Cannon,
Hekimin Ila
¢ succeeds. istiyor. 1997, 48
Firmasina 8
Giiveni When making important decisions, this supplier | Bu ila¢ firmasi onemli kararlar alirken kendi yararmi | Doney ve Cannon,
uvenl
considers our welfare as well as its own. digiindiigii kadar bizim yararimzi da diigiiniir. 1997, 48
We trust that this vendor keeps our best interests in | Bu ila¢ firmasinin bizim iyiligimizi disindigine | Doney ve Cannon,
mind. giiveniriz. 1997, 48
. L ) o Doney ve Cannon,
This supplier is trustworthy. Bu ilag firmasi giivenilirdir.
1997, 48
We find it necessary to be cautious with this supplier. | Bu ila¢ firmasmna karsi dikkatli olmak gerektigini | Doney ve Cannon,
(R) digiiniiyoruz. (R) 1997, 48
How satisfied are you with the the knowledge of this
i . . Bu tibbi tanitim temsilcisinin, ilacinin kullanim kosullar1 | Homburg ve Rudolph,
supplier's salespeople regarding the usage conditions o
i i . hakkindaki bilgi seviyesinden ne kadar memnunsunuz? 2001, 31
for this supplier's products within your company?
How satisfied are you with the product knowledge of | Bu tibbi tanitim temsilcisinin iiriin bilgisinden ne kadar | Homburg ve Rudolph,
this supplier's salespeople? memnunsunuz? 2001, 31
How satisfied are you with the support in problem | Bu tibbi tamtim temsilcisinin problem ¢6zme | Homburg ve Rudolph,
solving provided by this supplier's salespeople? konusundaki desteginden ne kadar memnunsunuz? 2001, 31
Hekimin Tibbi — - — .
Tamt How satisfied are you with the friendliness of this | Bu tibbi tamitim temsilcisiyle olan iletisiminizde cana | Homburg ve Rudolph,
amtm
L 7 supplier's salespeople when interacting with you? yakinligindan ne kadar memnunsunuz? 2001, 31
Temsilcisinden
-~ e . - . S IR Homburg ve Rudolph,
Memnuniyeti How satisfied are you with the personnel continuity | Bu tibbi tanitim temsilcisinin istihdam siirekliliginden ne
2001, 31
concerning the salespeople that you work with? kadar memnunsunuz?
How satisfied are you with the time taken by this Homburg ve Rudolph,
supplier's salespeople in reacting to your requests for | Bu tibbi tanitim temsilcisinin ziyaret taleplerinize doniis | 2001, 31
Visits? stiresinden ne kadar memnunsunuz?
How satisfied are you with the frequency of this | Bu tibbi tanitim temsilcisinin ziyaret sikligindan ne kadar | Homburg ve Rudolph,
supplier's salespeople’s visits to your company? memnunsunuz? 2001, 31
Zeithaml, Berry ve
. . Bu ilag firmasi hakkinda baskalarina olumlu seyler
Say positive things about XYZ to other people. ) Parasuraman, 1996,
sOylerim.
38
Zeithaml, Berry ve
Recommend XYZ to someone who seeks your advice. Tavsiye isteyenlere, bu ila¢ firmasini 6neririm. Parasuraman, 1996,
Bagimh 38
Degisken: . . . i Zeithaml, Berry ve
) Encourage friends and relatives to do business with | Meslektaglarimi bu ilag firmasiyla caligmalari igin
Hekimin Ila¢ 5 L. Parasuraman, 1996,
XYZ. cesaretlendiririm.
Firmasina 38
Sadakati Zeithaml, Berry ve
i . . . Bu ilag firmasmin alamimda ¢alistig1 iirlinleri 6ncelikle
Consider XYZ your first choice to buy services. . . Parasuraman, 1996,
tercih ederim.
38
. Zeithaml, Berry ve
X . . Oniimiizdeki birkag y1l igerisinde bu ilag firmasiyla daha
Do more business with XY Z in the next few years. Parasuraman, 1996,
fazla galigacagim. 38
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5.2. Veri Toplama Aracinin Icerik Gegerliligi

Arastirmada veri toplama araci olarak yukaridaki 6lgeklerden olusan anket kullanilmaistir.
Anketler, yiiz yiize ve elektronik posta araciligiyla toplanmistir. Her iki yontemle toplanan
veriler arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek tizere yapilan farklilik analizi sonucunda
anlamli bir farklilik olmadigi gériilmiistiir. Oncelikle olusturulan arastirma sorulari ilag
sektoriinde deneyimli ve daha once farkli hastanelerde gorev yapmis 8 hekim ve ilag sektorii
deneyimi fazla olan 2 tibbi tanmitim temsilcisi olmak {lizere, toplam 10 kisi ile yapilan
miilakatlarla igerik gecerliligi agisindan ele alinmistir. 10 uzmanla yapilan goriismelerin toplam
stiresi yaklasik olarak 4 saati bulmaktadir. Yapilan goriismelerin ses kayitlarinin alinmasi ve
sonrasinda her goriismeci i¢in ayri ayri alinan kayitlarin yazilmasi, detayli olarak her bir soru
icin yapilan degerlendirmeleri tespit etme imkanini saglamistir. Anket sorularmin yeterince
anlasilir olup olmadigi, sorularin aragtirmanin boyutlarin1 tamamen kapsayici nitelikte olup
olmadig her goriismeciye sorulmus ve kisisel bilgilerinin sadece jiiri tiyeleri ile paylagilmasi
konusunda onay alindiktan sonra goriismenin ses kaydi gerceklestirilmistir. Goriismeye katilan
uzmanlar, Oncesinde anket sorularini okuyarak goriismeye katilmislardir. Bdylece sorular

hakkinda daha kapsamli degerlendirme imkéanina sahip olduklari sdylenebilir.

Uzman goriisleri dogrultusunda, yapilan degisiklikler sonucunda pilot caligmaya dahil edilen

sorularin tamami1 Tanses Yasemin Giilsoy tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmistir.

6. VERI ANALIZI

Verileri analize hazir hale getirmek icin, eksik verilerin ve aykir1 degerlerin analizi
yapilmistir. Sadece 310 numarali ankete ait 33. soruda eksik veri bulunmus ve bu eksik veriye
ortalama deger atamasi yapilmistir. Ayrica 8, 523 ve 28 numarali anketlere ait aykir1 degerler
tespit edilmistir. Ancak biiyilik 6rneklemlerde yapilan analizlerde s6z konusu aykir1 degerlerin

sorun yaratmayacagi test edilerek atma iglemi yapilmamustir (Pallant, 2005, 151).

T1bbi tanitim temsilcisine ve kurdugu iliskiye ait 6zellikler, tibbi tanitim temsilcisine giiven,
ila¢ firmasma giiven boyutlar: ana bilesenler analizi yoluyla ¢oziimlenmistir. Tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyet ve ila¢ firmasina sadakat degiskenlerine ayr1 ayri ana bilesenler
analizi uygulanmistir. Bagimsiz degiskenlerin, ilag firmasina sadakat (bagimli degisken)
tizerindeki etkisi 1129 uzman hekimden toplanan veriler araciligiyla, SPSS istatistik analiz

programina girilerek, ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilarak incelenmistir.
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6.1. Betimleyici Bilgiler
Arastirmaya katilan uzman hekimlerin unvani, uzmanlik dagilimlari, ¢alistiklari kurum tiirt,

meslekte caligtiklar siire, yas ve cinsiyet dagilimlarina ait tanimlayici bilgilere yer verilmistir.

6.1.1. Hekimler ile Tlgili Betimleyici Bilgiler

Arastirmanin  &rneklemi uzman hekimlerle sinirlandirilmistir. Gerekgesi sudur: {lag
Endiistrisi Isverenler Sendikasi’nin verilerine gére, regeteli ve geri ddemeli ilag satiglar1 2017
yilinda toplam ilag¢ satiglarinin %95.2’sini olusturdugu ve bu nitelikteki ilaglar1 regeteleme
yetkisi sadece uzman hekimlerde bulundugu ig¢in ilag iireticisi firmalarin tibbi tanitim
temsilcilerinin ¢ogunlukla uzman hekimlere yonelik ¢alistigi tahmin edilebilir (Ilag Endiistrisi

Isverenler Sendikasi, 2018, 5).

Ilag firmasinda galigan tibbi tanitim temsilcisinin ¢alisma alani, 3 Temmuz 2015 tarihinde
Resmi Gazete’de yayimlanan 29405 sayili yonetmelikle diizenlenmistir. Arastirmaya katilan
uzman hekimlere calisan ¢okuluslu firma calisant olan tibbi tanitim temsilcilerinin sayist
771°dir (68,3%). Yerli ila¢ firmasinda ¢alisan tibbi tanitim temsilcilerinin sayisi ise 358 olarak
belirtilmistir (31,7%). Referans-esdeger triinlerin ithal-imal ayrimina bakildiginda, 2018
yilinda deger dlgeginde referans {irlinlerin %74 linii, kutuda ise %37’sini ithal iriinlerin
olusturdugu goriilmektedir. Esdeger liriinlerin ise neredeyse tamamini yurt i¢inde iiretilen
ilaglar olusturmaktadir (Tiirkiye ilag Isverenleri Sendikas1, 2019, 7). Bu noktadan hareketle,
hekimlerin ¢okuluslu firmada galisan tibbi tanitim temsilcisini (68,3%) yerli ilag¢ firmasinda
caligan tibbi tanitim temsilcilerine (31,7) oranla daha fazla degerlendirmis olmalar: Tiirkiye ilag
pazarinda ¢okuluslu ilag firmalarinimn agirlikta olmasiyla agiklanabilir.

Arastirmaya katilan uzman hekimlerin unvanina gére dagilim Tablo 10°da yer almaktadir.
Arasgtirmaya katilan hekimlerin biiyiikk ¢ogunlugunu “uzman doktor” unvanina sahip hekimler
olugturmaktadir (892 hekim, %79,0). “Dogent Dr.” unvanina sahip olan 131 cevaplayicinin
toplam katilimcilara orani, %11,6°dir. Arastirma sorularini yanitlayan “Profesor Dr.” unvani

olan 106 katilimcinin orani ise, %9,4’diir.

Arastirmaya katilan hekimlerin yas dagilimi Tablo 10°da gosterilmistir. Aragtirmaya katilan
hekimlerin yas ortalamasi 41,02 y1l olarak hesaplanmistir. En yiiksek oran, yaslar1 41 ile 45 y1l
arasinda bulunan hekimlerdedir (%37,1). Onlar1 %35,3 ile yaslar1 36 ile 40 y1l arasinda yer alan
hekimler izlemektedir. 36-40 ve 41-45 yas araligindaki iki grubun toplam orani %72,4’diir.
Aragtirmaya katilan hekimlerin cinsiyet dagilimina ait detaylar Tablo 10°da yer almaktadir.
Aragtirmaya katilan erkek hekimlerin orani (730 erkek hekim, %64,7), kadin hekimlerin

oranindan (%35) fazladir.
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Aragtirmaya katilan hekimlerin calistiklar1 kurum tiiriine ait dagilim Tablo 10’da yer
almaktadir. Arastirmada toplanan verilerin yarisini devlet hastanesinde calisan hekimler
olusturmaktadir (%50,0). Arastirmaya katilan hekimlerin %31,7’si 0zel hastanede
calismaktadir (358). Universite hastanesinde gorev yapan katilimci hekimlerin oran1 %16,8°dir
(190). Muayenchanesinde ¢alisan ve arastirmaya dahil olan hekimlerin orani ise, %]1,4
seviyesindedir (16). Arastirmaya katilan hekimlerin meslekte c¢alistiklari siireye ait dagilim
Tablo 10’da yer almaktadir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin meslekte ¢alisma siirelerinin
ortalamas1 11,82 yil olarak hesaplanmistir. En yiiksek oran, meslekte ¢alisma siiresi 10 ile 14
y1l arasinda bulunan hekimlerdedir (%36,4; 411). Onlar1 %31,4 ile meslekte caligma siiresi 5

ile 9 y1l arasinda yer alan hekimler izlemektedir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilan Hekimlerin Demografik Bilgilerine ait Dagilim

Arastirmaya Katilan Hekimlerin Degerlendirdigi ila¢ Firmasimin Tiiriine Ait Dagihm

N % Gegerli % Kiimiilatif %
COKULUSLU FIRMA 771 68,3 68,3 68,3
YERLI FIRMA 358 31,7 31,7 100,0
TOPLAM 1129 100,0 100,0
Arastirmaya Katilan Hekimlerin Unvanina ait Dagihm
N % Gegerli % Kiimiilatif %
UZMAN DR. 892 79,0 79,0 79,0
DOCENT DR. 131 11,6 11,6 90,6
PROFESOR DR. 106 9,4 9,4 100,0
TOPLAM 1129 100,0 100,0
Arastirmaya Katilan Hekimlerin Yas Dagilim
Betimleyici Istatistikler n % Gegerli % Kiimiilatif %
Ortalama 41,02 26-30 YAS 1 1 1 1
Medyan 39 31-35YAS 68 6,0 6,0 6,1
Std. Sapma 572  36-40 YAS 399 35,3 35,3 41,5
Minimum 30 41-45YAS 419 37,1 37,1 78,6
Maksimum 68 46-50 YAS 136 12,0 12,0 90,6
Gegerli n 429 51-55YAS 58 51 51 95,7
56-60 YAS 41 3,6 3,6 99,4
61-65 YAS 6 5 5 99,9
66-70 YAS 1 1 1 100,0
TOPLAM 1129 100,0 100,0
Arastirmaya Katilan Hekimlerin Cinsiyet Dagihim
N % Gegerli % Kiimiilatif %
ERKEK 730 64,7 64,7 64,7
KADIN 399 35,3 35,3 100,0
TOPLAM 1129 100,0 100,0
Arastirmaya Katilan Hekimlerin Cahistiklar1 Kurum Tiiriine ait Dagilim
n % Gegerli % Kiimiilatif %
DEVLET HASTANESI 565 50,0 50,0 50,0
OZEL HASTANE 358 31,7 31,7 818
UNIVERSITE HASTANESI 190 16,8 16,8 98,6
MUAYENEHANE 16 14 14 100,0
TOPLAM 1129 100,0 100,0

Arastirmaya Katilan Hekimlerin Meslekte Calistiklar: Siireye ait Dagilim

Betimleyici Istatistikler n % Gegerli % Kiimiilatif %
Ortalama 11,82 0-4YIL 81 7,2 7,2 7,2
Medyan 11,00 5-9YIL 354 31,4 31,4 38,5
Std. Sapma 5,646 10-14 YIL 411 36,4 36,4 74,9
Minimum 1 15-19YIL 188 16,7 16,7 91,6
Maksimum 33  20-24 YIL 41 3,6 3,6 95,2

25 YIL VE UZERI 54 4.8 4.8 100,0
Gegerli n 1129 TOPLAM 1129 100,0 100,0
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6.1.2. Hekimlerin Uzmanliklarina ait Betimleyiciler

Arastirmaya 35 farkli uzmanliktan hekim katilarak aragtirma sorularini yanitlamigtir. En
fazla aragtirmaya katilim “tibbi onkoloji” uzmani olan hekimler tarafindan saglanmistir (%9,1).
Tibbi onkolojiden sonra, %7,2 ile 81 kadin dogum uzmani arastirmaya katilmistir. Ugiincii
sirada 71 kisinin arastirmaya katildigi dahiliye uzmanlig1 yer almaktadir (%6,6). Arastirmaya
katilan hekim uzmanliklarina ait dagilim oranlar1 (Tablo 11) ile sosyal giivenlik kurumunun
internet sitesinden ulagilan toplam uzman hekim sayilarinin olusturdugu dagilim oranlar1 (Ek 1)

paralellik gostermektedir.

Tablo 11. Arastirmaya Katilan Hekimlerin Uzmanlhklarina ait Dagilim

n % Gegerli % Kiimiilatif %
TIBBI ONKOLOJI 103 9,1 9,1 9,1
KADIN DOGUM 81 7,2 7,2 16,3
DAHILIYE 75 6,6 6,6 22,9
PEDIATRI 71 6,3 6,3 29,2
UROLOIJI 66 5,8 5,8 35,1
ANESTEZI REANIMASYON 66 5.8 5.8 40,9
GENEL CERRAHI 64 5,7 5,7 46,6
ORTOPEDI 50 4.4 4.4 51,0
KULAK BURUN BOGAZ 48 4,3 4,3 55,3
RADYOLOJI 44 3.9 3.9 59,2
KARDIYOLOJI 43 3,8 3,8 63,0
AILE HEKIMLIGI 41 3,6 3,6 66,6
FiZIK TEDAVI 40 3,5 3,5 70,2
PSIKIYATRI 38 3,4 3,4 73,5
NOROLOJI 38 3,4 3,4 76,9
GOGUS HASTALIKLARI 31 2,7 2,7 79,6
DERMATOLOJI 30 2,7 2,7 82,3
BEYIN CERRAHI 26 2,3 2,3 84,6
ENFEKSIYON HASTALIKLARI 23 2,0 2,0 86,6
KARDIYOVASKULER CERRAHI 21 1,9 1,9 88,5
MIKROBIYOLOJI 16 1,4 1,4 89,9
PLASTIK CERRAHI 15 1,3 1,3 91,2
RADYASYON ONKOLOJISI 14 1,2 1,2 92,5
GASTROENTEROLOJI 14 1,2 1,2 93,7
ACIL TIP 11 1,0 1,0 94,7
NEFROLOJI 9 8 8 95,5
ENDOKRINOLOJI 9 8 8 96,3
TUP BEBEK 9 8 8 97,1
YOGUN BAKIM 8 7 7 97,8
HEMATOLOIJI 7 6 6 98,4
ROMATOLOJI 6 5 5 98,9
OFTALMOLOIJI 6 5 5 99,5
JINEKOLOJIK ONKOLOJI 4 A4 4 99,8
CERRAHISI
TIBBI ONKOLOJI-HEMATOLOJI 1 1 1 99,9
TIBBI ONKOLOJI VE IC 1 1 1 100,0
HASTALIKLARI
TOPLAM 1129 100,0 100,0
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6.1.3. Hekimlerin Ila¢ Firmasiyla Gecmisine ait Betimleyiciler

Aragtirmaya katilan hekimlerin ilag firmasiyla ge¢misine ait dagilim Tablo 12°de yer
almaktadir. Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin ilag firmasiyla gegmisine ait ortalama 10,85
yil olarak hesaplanmustir. En ytliksek oran, ilag firmasiyla gegmisi 10 ile 14 yi1l arasinda bulunan
hekimlerdedir (%35,3; 398). Onlar1 %32,9 ile ilag firmasiyla ge¢misi 5 ile 9 yil arasinda yer
alan hekimler izlemektedir (372).

Tablo 12. Arastirmaya Katilan Hekimlerin ila¢ Firmasiyla Ge¢cmisine ait Dagihm

Betimleyici n %  Gegerli % Kiimiilatif %
Istatistikler
Aritmetik 10,85 0-4 YIL 105 9,3 9,3 9,3
Ortalama
Medyan 11,00 5-9YIL 372 329 32,9 42,2
Std. Sapma 4,484 10-14 YIL 398 35,3 35,3 77,5
Minimum 1 15-19YIL 215 19,0 19,0 96,5
Maksimum 37 20-24YIL 37 3,3 3,3 99,8
25 YIL VE UZERI 2 2 2 100,0
Gegerlin 1129 TOPLAM 1129 100,0 100,0

6.1.4. Tibbi Tanitim Temsilcisinin Kurumu Ziyaret Ge¢misine ait Betimleyiciler

Tibbi tanitim temsilcisinin kurumu ziyaret gegmisine ait dagilim tablo 13’te yer almaktadir.
Tibbi tanitim temsilcisinin kurumu ziyaret gegmisine ait ortalama 2,45 yil olarak hesaplanmustir.
En ytiksek oran, kurumu ziyaret gegmisi 0 ile 2 yil arasinda bulunan tibbi tanitim temsilcilerine
aittir (%66,6; 752). Onlar1 %20,3 ile kurumu ziyaret ge¢misi 3 ile 4 y1l arasinda yer alan tibbi

tanitim temsilcileri izlemektedir (229).

Tablo 13. Tibbi Tamitim Temsilcisinin Kurumu Ziyaret Ge¢misine ait Dagilhim

Betimleyici n % Gegerli % Kiimiilatif %
Istatistikler
Aritmetik 2,45 0-2YIL 752 66,6 66,6 66,6
Ortalama
Medyan 2,00 3-4YIL 229 20,3 20,3 86,9
Std. Sapma 1,809 5-6 YIL 111 9,8 9,8 96,7
Minimum 1 7-8YIL 29 2,6 2,6 99,3
Maksimum 16 9-10 YIL 1 1 1 99,4
11-12 YIL 3 3 3 99,6
13-14 YIL 2 2 2 99,8
15 YIL VE UZERI 2 2 2 100,0
Gegerlin 1129 TOPLAM 1129 100,0 100,0
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6.1.5. Bagimsiz Degiskenlere ait Betimleyiciler

Aragtirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlere ait betimleyici istatistikler tablo 14°te
yer almaktadir. “Temsilcinin giivenilir olmamas1” seklindeki soru, 4,70 ile en yliksek ortalama
degere sahiptir. “Temsilcinin istthdam siirekliliginden memnuniyet” seklinde yer alan soru ise,

2,60 ile en diislik ortalama degeri almistir.

Tablo 14. Bagimsiz Degiskenlere ait Betimleyici Istatistikler

N Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma
Temsilcinin giivenilir olmamasi(R) 1129 1 5 4,70 ,480
Temsilciye giivenilmemesi(R) 1129 2 5 4,61 ,526
Temsilcinin agiksozli olmasi 1129 1 5 4,49 ,533
Temsilcinin cana yakinligindan memnuniyet 1129 2 5 4,48 ,529
Temsilcinin cana yakin olmast 1129 1 5 4,47 ,520
Bu ilag firmasina kars1 dikkatli olma diisiincesi(R) 1129 2 5 4,45 ,568
Temsilcinin agik oldugunun diisiiniilmemesi(R) 1129 1 5 4,44 ,537
Temsilcinin nazik olmasi 1129 1 5 4,44 541
Temsilcinin ihtiyaglar1 géz 6niine almamasi(R) 1129 1 5 4,41 ,656
Kurumumuza kars: diirist degildir(R) 1129 2 5 4,41 629
Temsilcinin yeterli uzmanliga sahip olmamasi(R) 1129 1 5) 4,39 ,653
Temsilcinin asilsiz iddialarda bulunmamasi 1129 1 5 4,39 701
Temsilcinin sadece kendisini diigiinmesi(R) 1129 1 5 4,35 571
Temsilcinin ziyaret sikligindan memnuniyet 1129 1 5 4,34 ,763
Temsilcinin kurumu sik ziyaret etmesi 1129 2 5 4,33 705
Temsilcinin iiriin bilgisinden memnuniyet 1129 2 5 4,09 ,692
Temsilcinin ziyaret taleplerine doniis siiresinden memnuniyet 1129 2 5 4,08 147
Temsilcinin iiriin yelpazesindeki ilaglari bilmesi 1129 1 5 4,08 ,683
Kurumumuza kars1 s6zlerini tutmasi 1129 2 5 4,07 ,668
Ilag firmasinin giivenilir olmas1 1129 2 5 4,06 ,609
Temsilcinin ihtiyaglar1 6grenmeye zaman ayirmasi 1129 2 5 4,04 ,733
Ilag firmasinin verdigi bilgiye inanilmas1 1129 2 5 3,96 ,640
Temsilcinin problem ¢6zme desteginden memnuniyet 1129 2 5 3,89 ,875
Temsilcinin kullanim kosullar1 bilgisinden memnuniyet 1129 2 5 3,86 ,653
Temsilcinin ¢evrede bulunmasindan memnuniyet 1129 1 5 3,77 ,669
Temsilcinin sirketinde giice sahip olmasi 1129 1 5 3,76 ,782
Temsilcinin sirkettinde giig sahibi olmasi 1129 2 5 3,75 ,846
Temsilcinin ¢ok bilgili olmas1 1129 1 5 3,66 728
Kurumumuzun basarili olmasinin istenmesi 1129 2 5 3,60 ,694
Kurumumuzun iyiliginin diisiiniildiigiine giivenilmesi 1129 1 5 3,57 ,719
Temsilcinin firmasinda 6nemli eleman olmasi 1129 2 5 3,48 ,905
Temsilciyle ortak ilgi alanlarinin olmasi 1129 2 5 3,47 ,703
Temsilcinin kurum ¢alisanlarina benzemesi 1129 2 5 3,37 754
Kurumumuzun yararmin diigiiniilmesi 1129 2 5 3,37 ,791
Temsilcinin diger hekimleri tanimaya zaman ayirmasi 1129 2 5 3,29 ,706
Temsilcinin benzer degerlere sahip olmast 1129 1 5 3,24 779
Temsilcinin istihdam siirekliliginden memnuniyet 1129 1 5 2,60 1,105
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6.1.6. Hekimin Ila¢ Firmasina Sadakatine ait Betimleyiciler
Hekimin ila¢ firmasina sadakati boyutunda en yiiksek degeri, 3.97’lik oratalama ile, “ilag

firmas1 hakkinda olumlu seyler sdyleme” ifadesi almaktadir. “Hekimin ilag firmasina sadakati

boyutlarina ait betimleyici istatistiklere Tablo 15°de yer verilmistir.

Tablo 15. Hekimin Ila¢ Firmasina Sadakatine ait Betimleyici Istatistikler

N Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma
Hag: firmasi1 hakkinda olumlu seyler sdyleme 1129 2 5 3,97 674
Hag: firmasini 6nerme 1129 2 5 3,71 , 758
Oniimiizdeki yillarda bu firmayla daha fazla galisma 1129 1 5 3,70 ,746
Bu firmanin alanimdaki tirtinlerini 6ncelikle tercih 1129 1 5 3,55 754
etme
Meslektaslari bu ilag firmasiyla galigmalari i¢in 1129 1 5 3,13 ,817

cesaretlendirme

6.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Ug farkli agimlayici ana bilesenler analizi yapilmistir. Ik ana bilesenler analizinde tibbi
tanitim temsilcisinin ozellikleri, tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait 6zellikler, ilag
firmasma duyulan giiven, tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven degiskenleri (Doney ve
Cannon, 1997) agimlayici ana bilesenler analizine tabi tutulmustur. Sonuglar1 Tablo 16’ nin A
boliimiinde goriilebilir. Bu analiz sonucunda tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik ve gii¢
sorular1 tek boyuta yiiklenmistir. Benzerlik bileseni de tek boyuta yiiklenmistir. Cana yakinlik
ve i iletisimi siklig1 tek boyuta yliklenmis ve yakinlik olarak adlandirilmistir. Firma gilivenine
ait biitiin sorular tek boyuta yiiklenmis, ancak tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik sorularindan
“tibbi tanitim temsilcisi {iriin yelpazesinde yer alan ilaclari ¢cok 1yi bilir” sorusu da bu bilesene
yiiklenmistir. T1bbi tanitim temsilcisinden memnuniyet (Homburg ve Rudolph, 2001) sorulari
birlikte ana bilesenler analizine tabi tutulmustur. Bu analizin sonucu Tablo 16’ nin B béliimiinde
goriilmektedir. Toplam yedi soru tek bilesende toplanmistir. Hekimin firma sadakati (Zeithaml,
Berry ve Parasuraman, 1996) sorulari, ayr1 bir ana bilesenler analizine tabi tutulmustur. Bes
soru tek bilesende toplanmistir. Bu analizin sonuglari da Tablo 16’nin C boliimiinde
goriilmektedir. Tablo 16’da yer alan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin 0.70’den biiyiik
ve Bartlett Kiiresellik testi sonuclarina ait p degerinin 0.05’den kii¢iik olmas1 nedeniyle veri

setinin faktor analizi i¢cin uygun olduguna karar verilmistir.
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Tablo 16. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar:

; Bartlett Kiiresellik
- Kaiser-Meyer-
Olgekler Alt Boyutlar .
Olkin (KMO) Testi
Tibbi tanitim temsilcisine
ve kurdugu iliskiye ait Uzmanlik / Glig 0,764 2644,742%**
ozellikler
Tibbi Tanitim Yakinlik 0,677 832,229***
Temsilcisini"n Kurdugu KMO= 0928
A lliskiye ait Ozellikler Benzerlikler 0,735 1975,990*** Bartlett:1494’7,873***
Tibbi Tanltjm Temsilcisine 0,634 1078,694***
Duyulan Giiven
ila¢ Firmasina Giiven 0,935 5972,972%***
Tibbi Tanitim
B Temsilcisinden 0,854 3967,270***
Memnuniyet
Hekimin Ila¢ Firmasma
C Sadakati 0,861 2338,020***
*x%0<0.00

Arastirmadaki  Olgeklerin  giivenilirlik  analizi  “Cronbach  Alpha”  kullanilarak
gerceklestirilmistir. Crobach Alpha degeri, 0,70’in lizerinde yer alan degiseken ve alt
bilesenlere ait dlgeklerin giivenilir oldugu séylenebilir (Pallant, 2005, 92).

Tablo 17. Model Degiskenlerine ait Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Degiskenler ve Alt Bilesenleri Soru Sayisi Cronbach's Alpha
Tibbi Tanitim Temsilcisinin Ozellikleri 4 0,847
1. Uzmanlik/Giig 4 0,847
Tibbi Tamitim Temsilcisinin Kurdugu iliskiye ait Ozellikler 6 0,802
1. Yakinlik 3 0,742
2. Benzerlikler 3 0,887
Tibbi Tanitim Temsilcisine Giiven 4 0,712
Hekimin Tibbi Tanitim Temsilcisinden Memnuniyeti 7 0,857
Ila¢ Firmasima Giiven 9 0,918
Hekimin ila¢c Firmasina Sadakati 5 0,848

Tekrarlanan giivenilirlik analizine ait Tablo 17°de yer alan model degiskenleri ve alt
bilesenlerinin Cronbach Alpha degeri 0,70’in iizerinde yer almaktadir. Bu sonuca gére, model

degiskenleri ve alt bilesenlerine ait dlgeklerin giivenilir oldugundan sz edilebilir.
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6.3. Arastirma Modeli Degiskenlerinin iliski ve Etki Analizi Sonuglar:

Bu boliimde arastirma modeli degiskenlerini test etmeye yonelik olarak olusturulan
hipotezleri sinamaya yonelik olarak regresyon analizi yapilmistir. Ayrica, regresyon analizi
sonuglar1 araciligiyla daha 6nce olusturulan arastirma hipotezleri hakkindaki degerlendirmelere

yer verilmistir.

6.3.1. Normallik

Model degiskenlerine ait olgeklerin giivenilirlik analizi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 yapilarak model degiskenleri ve alt bilesenlerine ait
Olgeklerin giivenilir oldugu goriilmistiir. Likert 6lgegine gore olusturulan anketlerden elde
edilen veri setlerinden normallik varsayimini sinayan test sonuglarinin, normal dagilim
gostermesi oldukga giigtiir (Clason ve Dormodt, 1994, 34). Bu nedenle, veri setinin faktor
analizi i¢in uygun olduguna karar verebilmek i¢in normal dagilim gostermesi gerektiginden
olusturulan Q-Q veri dagilim grafigi olusturularak, verilerin normal dagilim egrisi iizerinde bir
form igerisinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica verilerin normal dagilip dagilmadigini tespit
etmek amaciyla basiklik-carpiklik testine ait sonuglar incelenmis, araliga ait degerler -3<x<3
uzaniminda yer aldigi i¢in (Kline, 2011, 63) ve basikliga ait degerler -10<x<10 uzaniminda yer

aldigr icin (Kline, 2011, 63) verilerin normal dagilim gosterdigine karar verilmistir.

6.3.2. Dogrusallik

Iki degisken arasindaki dogrusallik, iki degiskenli sagilma noktalarmin incelenmesiyle
degerlendirilir (Tabachnick ve Fidell, 2007, 83). Her iki degisken normal dagilmis ve dogrusal
olarak iligkili ise, sacilma grafigi oval sekillidir (Tabachnick ve Fidell, 2007, 83). Coklu
regresyon prosediiriiniin bir pargasi olarak, elde edilen ve 6ngoriilen bagimli degisken skorlari
arasindaki farklari ifade eden artik degerler i¢in; normallik, dogrusallik ve heteroskedastisiteye
scatterplot aracilig ile bakilabilir (Pallant, 2005, 143). Yapilan analizler sonucunda, artik
degerler i¢cin normallik, dogrusallik ve heteroskedastisite agisindan c¢oklu baginti sorunu

olmadigi tespit edilmistir.

6.3.3. Heteroskedastisite
Gruplandirilmamis veriler icin heteroskedastisite varsayimi, bir siirekli degiskenin

degerlerindeki degiskenligin, bir baska stirekli degiskenin tiim degerlerinde kabaca ayni oldugu
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seklindedir (Tabachnick ve Fidell, 2007, 85). Gruplandirilmis veriler i¢in, degiskenlerden biri
ayrik oldugunda (gruplama degiskeni), digeri siirekli oldugunda (bagiml degisken), gruplama
degiskeninin tiim seviyeleri i¢in bagimli degiskendeki degiskenligin yaklasik olarak ayni
olmas1 beklenir (Tabachnick ve Fidell, 2007, 85). Scatterplot grafigi aracihigi ile

heteroskedastisite agisindan bir sorun olmadig1 goriilmiistiir.

6.3.4. Coklu Bagint1 (Multicollinearity)

Tablo 18 incelendiginde, arastirma modeline ait degiskenler arasindaki korelasyonlarin
pozitif yonlii ve anlamhi oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayilar1 degerlendirildiginde,
tiim degiskenler i¢in hesaplanan tolerans degerlerinin 0.10’un altinda ve VIF degerlerinin 10’un

iistiinde bir deger almamasi nedeniyle ¢oklu dogrusal baglant1 sorununun olmadigi s6ylenebilir

(Pallant, 2005, 150).

Tablo 18. Arastirma Modeli Degiskenlerine ait Korelasyon Analizi

< 2 s 5 k=
© e E = — g k) :% o
Degiskenler = = £ r £ ,E = O '§
= n N = S @) S S n
= . - I} > —~ c %\' ©
°© 3 Eg £Eg5 E £ E£EE E E
O o K = [ iT
TTT 1
Uzmanlik/Giig¢ 3,846 | 0,664
TTT Benzerlikler 3,360 | 0,674 ,254 1
TTT Yakinlik 4412 | 0482 476 ,349 1
TTT Guiven 452 | 0387 ,465 ,265 ,383 1
TTT Memnuniyet 3.904 | 0576 ,700 ,343 1227 | ,440 1
Firmaya Giiven 3951 | 0520 ,706 ,295 5897 | 5027 |,818 1
Firma Sadakati 3612 | 0,592 , 707 ,249 5207 1,470 ] ,7357 | ,847 1
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6.3.5. Tibbi Tamtim Temsilcisine ve Kurdugu iliskiye ait Ozellikler ile ila¢ Firmasina
Duyulan Giivenin Hekimin Tibbi Tanitim Temsilcisinden Memnuniyetine

Etkisinin Analizi

Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik ve gii¢ 6zelligiyle, yakinlik ve benzerliklerine ait
kurdugu iliskiye ait Ozelliklerin, ila¢ firmasina duyulan giivenin, hekimin tibbi tanitm
temsilcisinden memnuniyeti {izerindeki etkilerini test etmek iizere regresyon analizi
uygulanmistir. Analize ait sonuglar, Tablo 19’da yer almaktadir. Determinasyon katsayisina
gore, tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/giig, benzerlikler ve yakinlik 6zellikleri ile hekimin
ilag firmasina duydugu giliven, hekimim tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini %77.8

oraninda agiklamaktadir (diizeltilmis R? = 0.778).

Tablo 19. Tibbi Tamtim Temsilcisine ve Kurdugu iliskiye ait Ozellikler ile flac
Firmasma Duyulan Giivenin Hekimin Tibbi Tanitim Temsilcisinden Memnuniyeti

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

Tahminin Durbin-
Duzeltilmis  Standart Degisim Watson
R R? R? Hatasi
R2 F dfl df2 Anlamlilik
F
,8822 178 7178 27163 778 987,392 4 1124 ,000 1,643
ANOVAP
Karelerin Karelerin
Toplam1  df  Ortalamasi F P
Regresyon 291,421 4 72,855 987,392 ,000°
Artik 82,935 1124 ,074
Toplam 374,356 1128

a. Bagimsiz Degisken : Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/giic, yakinlik, benzerliklere ait 6zellikleri
ve ila¢ firmasina duyulan giiven
b. Bagimli Degisken : Hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti

Katsayilar
Regresyon Modeli Standardize
Katsayilari Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit -,691 ,079 -8,788 ,000
TTT uzmanlik/gii¢ 174 ,017 ,201 10,071 ,000
TTT benzerlikler ,031 ,013 ,036 2,362 ,018
TTT yakinlik ,404 ,021 ,339 18,918 ,000
Ilag firmasina giiven 516 ,024 466 21,429 ,000
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Tibbi tanmitim temsilcisinin 6zelliklerinin ve hekimin ilag firmasina duydugu giivenin
hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
olarak gelistirilen regresyon modelinin anlamli olup olmadig: test edilmistir. Tablo 19°da
modelin anlamli oldugu tespit edilmistir (F: 987,392, P: 0,000). Yapilan analiz sonucunda “tibbi
tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan uzmanlig, hekimin tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler” ve “tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan
algilanilan giicii, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler “ seklinde
olusturulan Hia ve Hip hipotezleri uzmanlik/gii¢ degiskenine ait Beta katsayist anlamli oldugu
i¢in kabul edilmistir (B: 0,201, p<0,01).

Tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iligkiye ait 6zelliklerinden cana yakinlik ve ig iletisim
sikliginin, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti tizerindeki etkisini test etmeyi
amaglayan “tibbi tanitim temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyetini olumlu etkiler” ve “tibbi tanitim temsicisinin is iletisimi sikligi, hekimin tibbi
tanitim temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler seklinde olusturulan Hza ve Hoc
hipotezleri Tablo 19’da yer alan tibbi tanitim temsilcisinin yakinlik 6zelligine ait Beta

katsayisinin anlamli olmasi nedeniyle kabul edilmistir (B: 0,339, p<0,01).

Tibbi tanitim temsilcisinin benzerliklerine ait 6zelli§i sinamay1 amaclayan “tibbi tanitim
temsicisinin benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler”
seklinde olusturulan Hap hipotezi Tablo 19°da yer alan tibbi tanitim temsilcisinin benzerlikler

ozelligine ait Beta katsayis1 anlamli oldugu i¢in kabul edilmistir (B: 0,036, p<0,05).

Hekimim ila¢ firmasina duydugu giivenin, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak gelistirilen “hekimin ila¢ firmasma duydugu
gliven, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler” seklindeki Hsa hipotezi

Tablo 19°da yer alan Beta katsayis1 anlamli oldugu i¢in dogrulanmistir (B: 0,466, p<0,01).

Tablo 19°da yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, hekimin tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyeti iizerinde en yiiksek Beta katsayisina, hekimin ila¢ firmasina
duydugu giiven degiskeni sahiptir. Dolayisiyla hekimin ila¢ firmasina duydugu giivende
saglanan bir birimlik artisin, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti 0,516 oraninda

etkiledigi sOylenebilir.
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6.3.6. Tibbi Tamitim Temsilcisine ve Kurdugu Iliskiye ait Ozellikler ile Ila¢ Firmasina
Duyulan Giivenin Hekimin Tibbi Tamitim Temsilcisine Duydugu Giiven

Uzerindeki Etkisinin Analizi

Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢ 6zelligi, yakinlik ve benzerliklerine ait kurdugu
iliskiye ait Ozellikleriyle hekimin ila¢ firmasina duydugu giivenin, hekimin tibbi tanitm
temsilcisine duydugu giiven {lizerindeki etkilerini test etmek iizere regresyon analizi
uygulanmistir. Analize ait sonuglar, Tablo 20’de yer almaktadir. Determinasyon katsayisina
gore, tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢, yakinlik ve benzerlikleri, hekimin ila¢ firmasina
duydugu giiven, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni  %29.1 oraninda

aciklamaktadir (diizeltilmis R? = 0.291).

Tablo 20. Tibbi Tamtim Temsilcisine ve Kurdugu iliskiye ait Ozellikler ile flac
Firmasma Duyulan Giivenin Hekimin Tibbi Tanitim Temsilcisine Duydugu Giiven

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

Tahminin Durbin-
Duzeltilmis  Standart Degisim Watson
R R? R? Hatasi
R2 F dfl df2 Anlamlilik
F
5422 ,294 291 32629 ,294 116,786 4 1124 ,000 1,679
ANOVAP
Karelerin Karelerin
Toplami  df  Ortalamasi F P
Regresyon 49,735 4 12,434 116,786 ,000P
Artik 119,668 1124 ,106
Toplam 169,404 1128

a. Bagimsiz Degisken : Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢, yakinlik, benzerliklere ait 6zellikleri
ve ilag¢ firmasina duyulan giiven
b. Bagimli Degisken : Hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven

Katsayilar
Regresyon Modeli Standardize
Katsayilari Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,750 ,094 29,102 ,000
TTT uzmanlik/giic 117 ,021 ,201 5,645 ,000
TTT benzerlikler ,058 ,016 ,101 3,734 ,000
TTT yakinlik ,070 ,026 ,088 2,744 ,006
[la¢ firmasina giiven ,207 ,029 279 7,175 ,000
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Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/giic 6zelliginin, hekimin tibbi tanitim temsilcisine
duydugu giiven tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak gelistirilen regresyon modelinin
anlamli olup olmadig: test edilmistir. Tablo 20°de yer alan modelin anlamli oldugu tespit
edilmistir (F: 116,786, P: 0,000). Yapilan analiz sonucunda “tibbi tanitim temsilcisinin hekim
tarafindan algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni olumlu
etkiler” ve “tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicii, hekimin tibbi tanitim
temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler” seklindeki Hie Ve Har hipotezleri uzmanlik/gii¢

degiskenine ait Beta katsayis1 anlamli oldugu i¢in kabul edilmistir (B: 0,201, p<0,01).

Tibbi tanitim temsilcisinin yakinlik ve is iletisimi sikligimi 6l¢en kurdugu iliskiye ait
ozelliklerinin,  hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giliven iizerindeki -etkisini
belirlemeye yonelik olarak gelistirilen “tibbi tanitim temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi
tanitim temsilcisine duydugu giliveni olumlu etkiler” ve “tibbi tanitim temsicisinin is iletisimi
siklig1, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler” seklindeki Hzg ve Hai
hipotezleri Tablo 20’de yer alan tibbi tanitim temsilcisinin yakinligina ait degiskenin Beta

katsayisinin anlamli oldugu goriilerek dikkate alinarak kabul edilmistir (B: 0,088, p<0,01).

T1bbi tanitim temsilcisinin benzerliklerine ait 6zelliklerin hekimin tibbi tanitim temsilcisine
duydugu giiven iizerindeki etkisini Olgmeye yonelik olarak gelistirilen “tibbi tanitim
temsicisinin benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler”
seklindeki Hon hipotezi Tablo 20°de yer alan tibbi tanitim temsilcisinin benzerlikleri

degiskenine ait Beta katsayisinin anlamli oldugu goriilerek kabul edilmistir (B: 0,101, p<0,01).

Hekimin ila¢ firmasimna duydugu gilivenin, tibbi tamitim temsilcisine duydugu giiven
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak gelistirilen “hekimin ilag firmasina duydugu
giiven, tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler” seklindeki Ha, hipotezi Tablo
20’de yer alan ilag firmasina giiven degiskeninin Beta katsayisinin anlamli oldugu goriilerek

kabul edilmistir (B: 0,279, p<0,01).

Tablo 20’de yer alan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde hekimin tibbi tanitim
temsilcisine duydugu giiven tlizerinde ilag¢ firmasina giiven (B: 0,279, p<0,01) ve tibbi tanitim
temsilcisinin uzmanlik/giic (B: 0,201, p<0,01) degiskenlerinin diger bagimsiz degiskenlere gore
daha yiiksek Beta katsayisina sahip olduklar1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, hekimin ilag¢
firmasina duydugu gilivende saglanan bir birimlik artisin, tibbi tanitim temsilcisine duyulan
giiveni 0,207 oraninda etkilemektedir. Ayrica, tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik ve gii¢
ozelliginde saglanan bir birimlik artisin, tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiveni 0,117

oraninda etkiledigi sdylenebilir.
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6.3.7. Hekimin Tibbi Tanmitim Temsilcisine Duydugu Giiven ve Tibbi Tanitim
Temsilcisinden Memnuniyetin Hekimin Ila¢ Firmasina Sadakati Uzerindeki

Etkisinin Analizi

Hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven ve memnuniyetin hekimin ilag firmasina
sadakati tizerindeki etkilerini test etmek {izere regresyon analizi uygulanmistir. Analize ait
sonuglar, Tablo 21’de yer almaktadir. Determinasyon katsayisina gore, hekimin tibbi tanitim
temsilcisine duydugu giiven ve memnuniyet hekimin ilag firmasina sadakatini %56.6 oraninda

aciklamaktadir (diizeltilmis R? = 0.566).

Tablo 21. Hekimin Tibbi Tamitim Temsilcisine Duydugu Giiven ve Tibbi
TamtimTemsilcisinden Memnuniyetin Hekimin fla¢ Firmasina Sadakati Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

Tahminin Durbin-
R R? Diizeltilmis R2  Standart Hatas1 Degisim Watson
R? F dfl df2 Anlamlilik
F
, 7532 ,567 ,566 ,39050 ,567 736,061 2 1126 ,000 1,620
ANOVAP
Karelerin Karelerin
Toplam df Ortalamasi F P
Regresyon 224,480 2 112,240 736,061 ,000°
Artik 171,701 1126 ,152
Toplam 396,181 1128

a. Bagimsiz Degisken : Hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti, Hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven
b. Bagimli Degisken : Hekimin ilag¢ firmasina sadakati

Katsayilar
Regresyon Modeli Katsayilar1  Standardize
Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit -,274 ,138 -1,988 ,047
TTT memnuniyet ,674 ,022 ,655 29,975 ,000
TTT giiven ,278 ,033 ,181 8,304 ,000

Tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven ve memnuniyetin hekimin ilag firmasina sadakati
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak gelistirilen “tibbi tanitim temsilcisine karsi
duyulan miisteri memnuniyeti, hekimin ila¢ firmasina sadakatini olumlu etkiler” ve “tibbi
tanitim temsilcisine duyulan gliven, hekimin ila¢ firmasina sadakatini olumlu etkiler” seklinde
olusturulan H4 ve Hs hipotezleri Tablo 21°de yer alan tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet
(B: 0,655, p<0,01) ve tibbi tanitim temsilcisine giiven (fB: 0,181, p<0,01) degiskenlerine ait Beta

katsayilar1 anlamli oldugu i¢in kabul edilmistir.
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6.3.8. Araci Degisken Etkisi: Tibbi Tamtim Temsilcisine ve Kurdugu iliskiye ait
Ozellikler ile Ila¢c Firmasina Duyulan Giivenin Tibbi Tamtim Temsilcisinden
Memnuniyet ve Tibbi Tanitim Temsilcisine Giiven Degiskenleri Aracihigiyla

Hekimin Firma Sadakati Uzerindeki Etkisinin Analizi

Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢, yakinlik ve benzerliklerine ait kurdugu iliskiye ait
ozellikleriyle hekimin ilag firmasina duydugu giivenin ila¢ firmasina sadakati tizerindeki
etkilerini test etmek {izere regresyon analizi uygulanmistir. Determinasyon katsayisina gore,
tibbi tanitim temsilcisinin 6zellikleri ve hekimin ila¢ firmasina duydugu giiven hekimin ilag
firmasina sadakatini %74.0 oraninda agiklamaktadir (diizeltilmis R? = (0.740). Tablo 22’de tibbi
tanitim temsilcisinin benzerlikler ve yakinlik 6zelliklerini dlgen degiskenlerin hekimin firma
sadakati lizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 tespit edilmistir (p>0.05). Buna karsilik, tibbi
tanitim temsilcisinin uzmanlik/giic 6zelliginin hekimin firma sadakatini olumlu etkiledigi

bulunmustur (B: 0,217, p<0,01)

Tablo 22. Tibbi Tamtim Temsilcisine ve Kurdugu iliskiye ait Ozellikler ile Tlac
Firmasina Duyulan Giivenin Hekimin Firma Sadakati Uzerindeki Etkisine Yénelik

Regresyon Analizi Sonuclar:

Tahminin Durbin-
Standart Degisim Watson
R R? Diizeltilmis R? Hatasi
R? F dft  df2 AnlamlilikF
,861 741 ,740 ,30225 741 803,203 4 1124 ,000 1,731
ANOVAP
Karelerin Karelerin
Toplami df Ortalamasi F P
Regresyon 293,500 4 73,375 803,203 ,000P
Artik 102,681 1124 ,091
Toplam 396,181 1128
a. Bagimsiz Degigken : Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢, yakinlik, benzerliklere ait 6zellikleri
ve ilag firmasina duyulan giiven
b. Bagimli Degisken : Hekimin firma sadakati
Katsayilar
Regresyon Modeli Standardize
Katsayilari Katsayilar t p
B Std. Hata Beta

Sabit -,273 ,088 -3,125 ,002
TTT uzmanlik/gii¢ ,194 ,019 217 10,076 ,000
TTT benzerlikler -,013 ,014 -,015 -,931 ,352
TTT yakinlhik ,020 ,024 ,016 ,841 ,400
Ilag firmasina giiven , 784 ,027 ,688 29,261 ,000
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Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢, yakinlik ve benzerliklerine ait kurdugu iliskiye ait

ozellikleriyle hekimin ila¢ firmasina duydugu gliven ve tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyetin ilag firmasina sadakat {lizerindeki etkilerini test etmek tlizere regresyon analizi

uygulanmigtir. Analize ait sonuglar, Tablo 23’de yer almaktadir. Determinasyon katsayisina

gore, tibbi tanitim temsilcisinin 6zellikleri, hekimin ilag firmasma duydugu giiven ve tibbi

tanitim temsilcisinden memnuniyet, hekimin ila¢ firmasina sadakatini %74.0 oraninda

aciklamaktadir (diizeltilmis R? = 0.740).

Tablo 23. Tibbi Tamtim Temsilcisine ve Kurdugu iliskiye ait Ozellikler Tibbi Tanitim

Temsilcisinden Memnuniyet ile ila¢ Firmasina Duyulan Giivenin Hekimin Firma

Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Tahminin Durbin-
Standart Degisim Watson
R R? Diizeltilmis R? Hatasi
R? F dfl.  df2 AnlamlilikF
,861 742 ,740 ,30191 742 644,716 5 1123 ,000 1,714
ANOVAP
Karelerin Karelerin
Toplami df Ortalamasi F P
Regresyon 292,822 5 58,764 644,716 ,000°
Artik 102,352 1123 ,091
Toplam 396,181 1128

a. Bagimsiz Degisken : Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢, yakinlik, benzerliklere ait 6zellikleri ve ilag firmasina
duyulan giiven, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet

b. Bagimli Degisken : Hekimin firma sadakati

Katsayilar
Regresyon Modeli Standardize
Katsayilari Katsayilar t p

B Std. Hata Beta
Sabit -,230 ,090 -2,550 ,011
TTT uzmanlik/gii¢ ,183 ,020 ,205 9,120 ,000
TTT benzerlikler -,015 ,014 -,017 - 1,062 ,289
TTT yakinlik -,005 ,027 -,004 -,190 ,849
Ilag firmasina giiven ,751 ,032 ,660 23,671 ,000
TTT memnuniyet ,062 ,033 ,061 1,879 ,060

Yapilan regresyon analizi ile aracit degisken roliinlin kanitlanabilmesi ig¢in; bagimsiz

degiskenin araci degisken ve bagimli degisken iizerinde etkisinin olmasi, aract degiskenin ise,

bagimli degisken {lizerinde etkisinin gosterilmesi gerekmektedir. Ayrica, araci de8isken ve

bagimsiz degisken birlikte analiz edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki

etkisinin kalktig1 ya da azaldig1 sonuclar1 vermelidir (Baron ve Kenny, 1986, 1177). Bagimsiz
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degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisinin tamamen kalkmasi halinde, “tam aracilik”,
azalma olmas1 durumunda ise, “kismi aracilik” etkisinden s6z edilebilir (Baron ve Kenny, 1986,

1176).

Tablo 24’te tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetin aracilik etkisini belirlemeye yonelik
regresyon analizi sonuglari, Tablo 22 ve Tablo 23’de yer alan Beta katsayilarini birlikte
gostermektedir. Tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait 6zelliklerin alt boyutu olan
“benzerlikler” ve “yakinlik” 6zelliklerinin “hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti”
araciligiyla “hekimin ilag firmasma sadakati” iizerindeki etkisinin anlamli olmadigi
gorilmektedir (p>0.05). Ayrica tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢ 6zelligine ait degerler
anlamli olmasina ragmen tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet ara degiskeninin anlamli

olmadigi tespit edilmistir (p>0.05).

Tablo 24. Tibbi Tamitim Temsilcisinden Memnuniyetin Aracihik Etkisi

Bagimh Degisken Hekimin Firma Sadakati
Tablo 22 Tablo 23
Bagimsiz Degiskenler
B t B t
TTT uzmanlhik/giic ,217 10,076™ ,205 9,120™
TTT benzerlikler -,015 -,931 -,017 - 1,062
TTT yakinlik ,016 ,841 -,004 -,190
Ilag firmasina giiven ,688 29,261 ,660 23,6717
Ara Degisken
TTT Memnuniyet 061 1,879
R? | ,740 ,740
F | 803,203 644,716

”p<0.01  “p<0.05

Tablo 24’te yer alan regresyon analizine ait sonuglar incelendiginde, “tibbi tanitim
temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi tamitim temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla
hekimin ila¢ firmasina sadakati {izerinde etkilidir”, “tibbi tanitim temsicisinin benzerlikleri,
hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin ilag firmasina sadakati
izerinde etkilidir” ve “tibbi tanitim temsicisinin is iletisim sikligi, hekimin tibbi tanitim

temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin ila¢ firmasina sadakati iizerinde etkilidir”

seklinde gelistirilen Hzg, Hoe Ve Hos hipotezleri dogrulanmamustir.
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“T1bbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin ila¢ firmasina sadakati tizerinde etkilidir” ve
“tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicli, hekimin tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin ila¢ firmasina sadakati {izerinde etkilidir”
seklinde ifade edilen Hic ve Hig hipotezleri, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet ara
degikenine ait degerlerin anlamli olmamasi nedeniyle dogrulanamamistir (p>0.05). Yapilan
analizler sonucunda, “hekimin ila¢ firmasina duydugu giliven, hekimin tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin ilag firmasina sadakati tizerinde etkilidir”

seklinde ifade edilen Hsc hipotezi dogrulanamamistir (p>0.05).

Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gili¢ 6zellikleriyle kurdugu iliskiye ait 6zellikler ve
hekimin ilag¢ firmasina ve tibbi tanitim temsilcisine duydugu giivenin bagimsiz degisken olarak
birlikte, ilag firmasina sadakat tizerindeki etkileri bagimli degiskene kars1 regresyon analizine
tabi tutulmustur. Analize ait sonuglar, Tablo 25’te yer almaktadir. Determinasyon katsayisina
gore, tibbi tanitim temsilcisinin 6zellikleri, hekimin ilag firmasina ve tibbi tanitim temsilcisine
duydugu giiven, hekimin ilag firmasina sadakatini %74.0 oraninda agiklamaktadir (diizeltilmis

R> = (.740).

Tablo 25. Tibbi Tamtim Temsilcisine ve Kurdugu iliskiye ait Ozellikler Tibbi Tanitim
Temsilcisine Giiven ile fla¢ Firmasina Duyulan Giivenin Hekimin Firma Sadakati

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

Tahminin Durbin-
R R? Diizeltilmis R? Standart Hatasi Degisim Watson
R? F dfl df2 AnlamlhihkF
,861 741 ,740 ,30201 741 644,125 5 1123 ,000 1,727
ANOVAP
Karelerin Karelerin
Toplami df Ortalamasi F P
Regresyon 293,753 5 58,751 644,125 ,000°
Artik 102,429 1123 ,001
Toplam 396,181 1128

a. Bagimsiz Degisken Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢, yakinlik, benzerliklere ait dzellikleri ve ilag firmasma duyulan giiven, tibbi
temsilcisine duyulan giiven
b. Bagimh Degisken : Hekimin firma sadakati

tanitim

Katsayilar
Regresyon Modeli Katsayilari Standardize
Katsayilar t p

B Std. Hata Beta
Sabit -,400 ,116 -3,452 ,001
TTT uzmanlik/gii¢ ,189 ,020 211 9,668 ,000
TTT benzerlikler -,016 ,014 -,018 -1,110 ,279
TTT yakinhk ,017 ,024 ,014 ,703 ,482
ilag firmasima giiven 774 ,027 ,680 28,287 ,000
TTT giiven ,046 ,028 ,030 1,663 ,097
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Tablo 25’te tibbi tanmitim temsilcisine duyulan memnuniyetin aracilik etkisini
belirlemeye yonelik regresyon analizi sonuglari, Tablo 22 ve Tablo 25’de yer alan Beta
katsayilarini birlikte gostermektedir. Tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait 6zelliklerin
alt boyutu olan “benzerlikler” ve “yakinlik” 6zelliklerinin “hekimin tibbi tanitim temsilcisine
duyulan giiven” aracilifiyla “hekimin ila¢ firmasina sadakati” iizerindeki etkisinin anlamli
olmadig1 goriilmektedir (p>0.05). Ayrica tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢ 6zelligine ait
degerler anlamli olmasina ragmen tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven ara degiskeninin

anlamli olmadig tespit edilmistir (p>0.05).

Tablo 26. Tibbi Tanitim Temsilcisine Giivenin Aracilik Etkisi

Bagimlh Degisken Hekimin Firma Sadakati
Tablo 22 Tablo 25
Bagimsiz Degiskenler
B t B t
TTT uzmanlik/gii¢ 217 10,076™" 211 9,668™
TTT benzerlikler -,015 -,931 -,018 -1,110
TTT yakinlik ,016 ,841 ,014 ,703
Ilag firmasia giiven ,688 29,261 ,680 28,287
Ara Degisken
TTT Giiven 03¢ 1,663
R? | ,740 ,740
F | 803,203 644,125

™p<0.01  “p<0.05

Tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetin aracilik etkisini belirlemeye yonelik olarak
Tablo 26’da yer alan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, “tibbi tanitim temsicisinin cana
yakinlig1, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven araciligiyla hekimin ilag firmasina
sadakati tizerinde etkilidir”, “tibbi tanitim temsicisinin benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim
temsilcisine duydugu giiven araciligiyla hekimin ilag firmasina sadakati tizerinde etkilidir” ve
“t1bbi tanitim temsicisinin is iletisim siklig1, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven
aracilifryla hekimin ilag¢ firmasina sadakati lizerinde etkilidir” seklinde gelistirilen Haj, Hak ve

H2 hipotezleri dogrulanmamastir.

Tablo 26 incelendiginde, tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢ 6zelliklerinin “hekimin
tibbi tanmitim temsilcisine duydugu giiven” araciligiyla “hekimin ila¢ firmasina sadakati”

lizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 goriilmektedir (p>0.05). Bu nedenle, “tibbi tanitim
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temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisine
duydugu giiven araciligtyla hekimin ilag firmasina sadakati {izerinde etkilidir” ve “tibbi tanitim
temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicii, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu
giiven araciligiyla hekimin ila¢ firmasina sadakati lizerinde etkilidir” seklinde gelistirilen Hig
ve Hin hipotezleri dogrulanmamistir. Ayrica “hekimin ilag firmasina duydugu giiven, tibbi
tanitim temsilcisine duydugu giliven aracilifiyla hekimin ilag firmasina sadakati iizerinde
etkilidir” seklinde gelistirilen Haq hipotezi ara degisken olarak test edilen tibbi tanitim
temsilcisine gliven degiskenine ait degerlerin anlamli olmamasi (p>0.05) nedeniyle

dogrulanmamastir.

103



6.3.9. Hipotez Testlerine ait Bulgularin Degerlendirilmesi
Arastirma modelindeki degiskenlere ait gelistirilen hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo 27°de
yer almaktadir. Olusturulan hipotezler yapilan regresyon analiziyle test edilerek bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki dogrudan ya da dolayli etkisi belirlenmeye

calisilmustir.

Tibbi tanitim temsilcisinin 6zelliklerine ait degikenin alt bileseni olarak arastirma modelinde
yer alan uzmalik ve gili¢ 0zelligi, “tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan
uzmanlig1, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler” ve “tibbi tanitim
temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicti, hekimin tibbi tamitim temsilcisinden
memnuniyetini olumlu etkiler “ seklinde ifade edilen Hia ve Hiy hipotezleri yapilan regresyon

analizi sonucunda kabul edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin dolayl etkilerini belirlemeye yonelik olarak
aracilik etkisi arastirilmistir. Bu dogrultuda, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetin aracilik
etkisini test etmeye yonelik olarak Onerilen “tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan
algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin
ilag firmasina sadakati lizerinde etkilidir” ve “tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan
algilanilan giicii, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin ilag

firmasina sadakati tizerinde etkilidir” seklindeki Hic ve Hig hipotezleri dogrulanamamustir.

Tibbi tanmitim temsilcisinin Ozelliklerine ait degiskenin alt bileseni olarak arastirma
modelinde yer alan uzmalik ve gii¢ 6zelligi i¢in, “tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan
algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler” ve
“t1ibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicii, hekimin tibbi tanitim temsilcisine
duydugu giiveni olumlu etkiler” seklinde ifade edilen Hie Ve Hir hipotezleri yapilan regresyon

analizi sonucunda kabul edilmistir.

Tibbi tanitim temsilcisinin uzmalik ve gili¢ 6zelliginin, “tibbi tanitim temsilcisine duyulan
giiven” aracilifiyla “hekimin ila¢ firmasina sadakati” tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
olarak, “tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan uzmanligi, hekimin tibbi
tanitim temsilcisine duydugu giliven aracilifiyla hekimin ilag¢ firmasina sadakati {izerinde
etkilidir” ve “tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanilan giicii, hekimin tibbi tanitim
temsilcisine duydugu giiven araciligiyla hekimin ilag firmasina sadakati iizerinde etkilidir”
seklinde ifade edilen Hig ve Hin hipotezleri aracilik etkisininin gosterilememesi nedeniyle

dogrulanamamustir.
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Tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait 6zelliklerinin alt bileseni olan, tibbi tanitim
temsilcisinin yakinligi, “tibbi tanitim temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler” ve “tibbi tanitim temsicisinin is iletisimi sikligi,
hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler* seklinde ifade edilen Haa
ve Hyc hipotezleri yapilan regresyon analizi sonucunda kabul edilmistir. Ayrica, tibbi tanitim
temsilcisinin benzerlikler 6zelligini test etmeye yonelik olusturulan, “ tibbi tanitim temsicisinin
benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler” seklinde

olusturulan Hop hipotezi yapilan regresyon analizi sonucunda kabul edilmistir.

Model degiskenlerinin bagimli degisken tlizerindeki dolayl1 etkilerini belirlemeye yonelik
olarak, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet boyutunun aracilik etkisi olup olmadigini tespit
etmek amactyla “tibbi tanitim temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyeti aracilifiyla hekimin ila¢ firmasina sadakati {izerinde etkilidir” ve “tibbi tanitim
temsicisinin 1is iletisim siklig1, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti araciligi ile
hekimin ila¢ firmasina sadakati lizerinde etkilidir” seklinde ifade edilen Hzq Ve Har hipotezleri
olusturulmustur. Aracilik etkisini belirlemeye yonelik olarak yapilan regresyon analizleri

sonucunda Hzg ve Hor hipotezleri dogrulanamamustir.

Tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait 6zelliklerin alt bileseni olan “tibbi tanitim
temsilcisinin benzerlikler” 6zelliginin “hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti”
araciligiyla “hekimin ila¢ firmasina sadakati” lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak,
“tibbi tanitim temsicisinin benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti
aracilig1 ile hekimin ilag firmasina sadakati tizerinde etkilidir” seklinde ifade edilen Hze hipotezi

aracilik etkisininin gosterilememesi nedeniyle dogrulanamamastir.

T1bbi tanitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait 6zelliklerinin alt bileseni olan, tibbi tanitim
temsilcisinin yakinligi i¢in, “tibbi tanitim temsicisinin cana yakinligi, hekimin tibbi tanitim
temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler” ve “tibbi tanitim temsicisinin is iletisimi siklig1,
hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler” seklinde ifade edilen Hzg ve
H2i hipotezleri yapilan regresyon analizi sonucunda kabul edilmistir. Ayrica, tibbi tanitim
temsilcisinin benzerlikler 6zelligini test etmeye yonelik olusturulan, * tibbi tanitim temsicisinin
benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler” seklinde

olusturulan Hzn hipotezi yapilan regresyon analizi sonucunda kabul edilmistir.

Tibbi tanitim temsilcisinin kurdugu iliskinin ozelliklerine ait yakinlik ve benzerlik
degiskenlerinin hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven araciligiyla ila¢ firmasina

sadakat iizerindeki dolayli etkilerini belirlemeye yonelik olarak, “tibbi tanitim temsicisinin cana
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yakinligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven araciligiyla hekimin ilag firmasina
sadakati lizerinde etkilidir” , “tibbi tanitim temsicisinin benzerlikleri, hekimin tibbi tanitim
temsilcisine duydugu giiven araciligiyla hekimin ilag¢ firmasina sadakati tizerinde etkilidir” ve
“t1bbi tanitim temsicisinin ig iletisim siklig1, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven
araciligtyla hekimin ila¢ firmasina sadakati lizerinde etkilidir” seklinde ifade edilen Hzj, Hok ve
Hai hipotezleri hipotezleri dogrulanamamustir. ilag firmasma duyulan giivenin hekimin tibbi
tanitim temsilcisinden memnuniyeti tizerindeki etkisini test etmeye yonelik olarak “hekimin
ilag firmasma duydugu giiven, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetini olumlu etkiler”
seklinde ifade edilen Haa hipotezi yapilan regresyon analizleri sonucunda kabul edilmistir. Ilag
firmasina duyulan giivenin, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetine etkilerini test
eden regresyon analizi sonucunda, ilag firmasina giivenin, tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyeti olumlu etkiledigi gosterilmistir. Bu sonuca dayanilarak, Hsza hipotezi kabul
edilmistir. Ayrica, ila¢ firmasina duyulan giivenin hekimin tibbi tanitim temsilcisine giiveni
iizerindeki etkisini test etmeye yonelik olarak “hekimin ila¢ firmasima duydugu giiven, tibbi
tanitim temsilcisine duydugu giiveni olumlu etkiler” seklinde ifade edilen Hsp hipotezi yapilan

regresyon analizleri sonucunda kabul edilmistir.

Ilag firmasina giiven, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti olumlu etkilemektedir. Buna
karsilik tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven ile memnuniyet degiskenlerinin aracilik
etkisini smayan, ilag firmasina giiven, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti
araciligiyla hekimin ilag firmasina sadakatini etkisini test eden, “hekimin ilag¢ firmasina
duydugu giiven, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti araciligiyla hekimin ilag
firmasina sadakati tizerinde etkilidir” seklindeki Hsc hipotezi dogrulanmamistir. Ayrica, ilag
firmasina giivenin, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven araciliiyla hekimin ilag
firmasina sadakati tizerindeki etkisi gosterilememistir. Bu nedenle, “hekimin ilag firmasina
duydugu giiven, tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven araciliiyla hekimin ilag firmasina
sadakati lizerinde etkilidir “ seklinde gelistirilen Hsq hipotezi dogrulanamamistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetin ilag
firmasina sadakati olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Bu nedenle, “tibbi tanitim temsilcisine
kars1 duyulan miisteri memnuniyeti, hekimin ilag firmasina sadakatini olumlu etkiler” seklinde
olusturulan Hy hipotezi kabul edilmistir. Ayrica tibbi tanitim temsilcisine giiven, ilag firmasina
sadakati olumlu etkilemektedir. Bu sonuca gore, “tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven,
hekimin ila¢ firmasina sadakatini olumlu etkiler” seklinde ifade edilen Hs hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 27. Hipotez Testlerine ait Sonuclar

Hipotez Testlerinin Sonuclari

Hipotezler Bulgular Sonug¢
TTUzmGuc — TTTMem .
Hiave Hib (Tablo 19). Desteklenmistir.
TTTUzmGuc— TTTMem— FIRMASad L
Hicve Hid (Tablo 22, 23 ve 24). Desteklenmemistir.
TTTUZMGuUCc—>TTTGuv .
Hie ve Has (Tablo 20). Desteklenmistir.
TTTUzmGuc— TTTGuv— FIRMASad .
Higve Hin (Tablo 22, 25 ve 26). Desteklenmemistir.
Hoave Hae | TTTYak - TTTMem g
a ¢ (Tablo 19). Desteklenmistir.
TTTBenz - TTTMem .
H2b (Tablo 19). Desteklenmistir.
TTTYak— TTTMem— FIRMASad -
H2d ve Hoaf (Tablo 22, 23 ve 24). Desteklenmemistir.
Ho TTTBenz— TTTMem— FIRMASad Desteklenmemistir
° (Tablo 22, 23 ve 24). it
| TTTYak—>TTTGuv ..
H2g ve Hai (Tablo 20). Desteklenmistir.
TTTBenz—>TTTGuv .
Hzn (Tablo 20). Desteklenmistir.
) TTTYak— TTTGuv— FIRMASad .
Hzj ve Hai (Tablo 22, 25 ve 26). Desteklenmemistir.
Hox TTTBenz— TTTGuv— FIRMASad Desteklenmemistir
(Tablo 22, 25 ve 26). L
FIRMAGuv — TTTMem .
Hza (Tablo 19). Desteklenmistir.
FIRMAGuv -»TTTGuv .
Hab (Tablo 20). Desteklenmistir.
H FIRMAGuv— TTTMem— FIRMASad Desteklenmenmistir
3 (Tablo 22, 23 ve 24). L
FIRMAGuv— TTTGuv— FIRMASad .
Had (Tablo 22, 25 ve 26) Desteklenmemistir.
TTTMem— FIRMASad .
Hs (Tablo 21). Desteklenmistir.
TTTGuv— FIRMASad .
Hs (Tablo 21). Desteklenmistir.
FIRMAGuv : Hekimin Ilag Firmasia Duydugu Giiven
FIRMASad  : Hekimin ilag Firmasina Duydugu Sadakat
TTTBenz : Tibbi Tanitim Temsilcisinin Hekim Tarafindan Algilanan Benzerligi
TTTGuv : Hekimin Tanitim Temsilcisine Duydugu Giiven
TTTUzmGuc : Tibbi Tanitim Temsilcisinin Hekim Tarafindan Algilanan Giicii ve Uzmanlig1
TTTMem : Hekimin Tibbi Tanitim Temsilcisinden Memnuniyeti
TTTYak : Tibbi Tanitim Temsilcisinin Hekimle Kurdugu Yakinlik
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SONUC VE TARTISMA

Arastirmanin amaci, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetinin hekimin firma
sadakati {lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Arastirmanin sonuglarina gore, hekimin ilag
firmasia sadakati iizerindeki en 6nemli etki, firmaya duydugu giivendir. Tibbi tanitim
temsilcisinin uzmanlig1 ve hekim tarafindan algilanan firmadaki giicii hekimin firma sadakati
iizerinde, firmaya duyulan giivenden sonraki en dnemli etkiye sahip degiskendir. Ote yandan,
tibbi tanitim temsilcisinin benzerligi ve yakinligi hekimin ilag¢ firmasina duydugu sadakat

iizerinde anlamli bir etki gostermemistir.

T1bbi temsilcisinden memnuniyetin ve giivenin aracilik etkisini 6l¢gmek amaciyla yapilan
regresyon analizlerinin bir adiminda, yalnizca tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet ve tibbi
tanitim temsilcisine giiven degiskenlerinin hekimin firma sadakati {iizerindeki etkisine
baktigimizda, ikisi de anlamli ve yiiksek etkiye sahip ¢ikmaktadir. Ancak, firmaya duyulan
giiven, tibbi tamitim temsilcisinden memnuniyet ve tibbi tanitim temsilcisine giliven
degiskenleriyle birlikte ele alindiginda, firmaya duyulan giiven, tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyetin ve tibbi tanitim temsilcisine giivenin Oniine gegmektedir. Sonug olarak, tibbi
tanitim temsilcisinden memnuniyet ve tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven, hekimin ilag
firmasina sadakati iizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Ancak, firmaya duyulan giiven baskin

cikmaktadir.

T1bbi tanitim temsilcisinin, hekimin firma sadakatini olusturan 6nemli bir etmen oldugu bu
arastirmanin isaret ettigi sonucglardan biridir. T1bbi tanitim temsilcisinden memnuniyet ve ona
duyulan giliven, hekimin firma sadakatini olumlu etkilemektedir. Bu da, giiven ve miisteri
memnuniyeti yaratan ozelliklere sahip kisilerin firmalar tarafindan tibbi tanitim temsilcisi
olarak sec¢ilmeleri ve bu 6zelliklerini gelistirmeleri amaciyla yetistirilmeleri geregine isaret

etmektedir.

Tibbi tanitim temsilcisinin miisteri memnuniyeti yaratan 6zellikleri arasinda uzmanligi ve
firmadaki giicli 6ne ¢ikmaktadir. Tibbi tanitim temsilcisinin yakinlik 6zelligi, hekimin ilag
firmasia duydugu giivenden sonra, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet tizerinde olumlu
etkiye sahip olan en Onemli bagimsiz degiskendir. Tibbi tamitim temsilcisinin yakinlik
ozelliginde saglanan bir birimlik artig, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti 0,404 oraninda
etkiledigi tespit edilmistir. Tibbi tanitim temsilcisinin yakinlik 6zelligi, temsilcinin nazik

olmasi, cana yakin olmasi1 ve kurumu sik ziyaret etmesi ifadeleriyle ol¢lilmiistiir.
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T1ibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik ve gii¢ 6zelligi, tibbi tanitim temsilcisinin yakinlik
ozelliginden sonra, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet tizerinde olumlu etkiye sahip olan
bagimsiz degiskendir. Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik ve gii¢ 6zelliginde saglanacak bir
birim artis, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti 0,174 oraninda etkilemektedir. Tibbi
tanitim temsilcisinin uzmanlik/giic 6zelligi, temsilcinin sirketinde gii¢ sahibi olmasina iligkin
iki ifadenin yani sira, firmasinda énemli eleman olmasi ve yeterli uzmanliga sahip olmasi

ifadeleriyle Ol¢tilmiistiir.

Tibbi tamitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait ozelliklerinden biri de tibbi tanitim
temsilcisinin hekimlerle benzerliklerini 6lgmeyi amaglayan, tibbi tanitim temsilcisinin
benzerlikleri bagimsiz degiskenidir. Tibbi tanitim temsilcisinin benzerliklerinde saglanan bir
birimlik artig, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti 0,031 oraninda etkilemektedir. Tibbi
tanitim temsilcisinin benzerliklerine ait 6zellikleri, kurum g¢alisanlarina benzemesi, temsilciyle
ortak ilgi alanlarimin olmasi ve temsilcinin benzer degerlere sahip olmasi ifadeleriyle

Olclilmiistiir.

Tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet iizerinde {iizerinde etkili olan bagimsiz
degiskenlere ait sonuglari1 6zetlemek gerekirse, hekimin ilag firmasina olan giiveni tibbi tanitim
temsilcisinden mennuniyet iizerinde en fazla etkiye sahip olan bagimsiz degiskendir (B: 0,466,
p<0,01). Tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet iizerinde olumlu etkiye sahip Onemli
degiskenlerden biri de tibbi tanitim temsilcisinin yakinlik 6zelligidir (B: 0,339, p<0,01). Ayn1
zamanda tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢ 6zelliginin, tibbi tanitim temsilcisinden
memnuniyet lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (B: 0,201, p<0,01). Son
olarak tibbi tanitim temsilcisinin benzerliklerine ait 6zelliginin de tibbi tanitim temsilcisinden

menuniyet tizerinde olumlu etkisi oldugu gosterilmistir (B: 0,036, p<0,01).

Hekimin firma sadakati izerinde tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven de 6nemli bir
etkiye sahiptir. Tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven iizerindeki en énemli etki ise hekimin
ila¢ firmasma duydugu giivendir. Hekimin ilag firmasina duydugu giivende saglanan bir
birimlik artis, tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni, 0,207 oraninda etkilemektedir. Bu
sonugtan yola ¢ikarak hekimin ilag¢ firmasma duydugu giivenin, tibbi tanitim temsilcisine

duydugu giiven lizerinde etkisi oldugunu sdyleyebiliriz.

Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik ve giic 6zelligi, hekimin ila¢ firmasina duydugu
giivenden sonra, tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven iizerinde olumlu etkiye sahip olan
bagimsiz degiskendir. T1bbi tanitim temsilcisinin uzmanlik ve gii¢ 6zelliginde saglanacak bir

birim artig, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni 0,117 oraninda etkilemektedir.
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Tibbi tamitim temsilcisinin kurdugu iliskiye ait ozelliklerinden biri de tibbi tamitim
temsilcisinin benzerlikleridir. Tibbi tanitim temsilcisinin benzerliklerinde saglanan bir birimlik

artig, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiveni 0,058 oraninda etkilemektedir.

T1ibbi tanitim temsilcisinin yakinlik 6zelligi, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu
giiven tlizerinde olumlu etkiye sahip olan bagimsiz degiskenlerdendir. Tibbi tanitim
temsilcisinin yakinlik 6zelliginde saglanan bir birimlik artigin, hekimin tibbi tanitim

temsilcisine duydugu giiveni 0,070 oraninda etkiledigi tespit edilmistir.

Hekimin tibbi tamitim temsilcisine duydugu giiven tizerinde etkili olan bagimsiz
degiskenlere ait sonucglar1 genel olarak degerlendirdigimizde, hekimin ila¢ firmasina olan
giiveni, tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven iizerinde en fazla etkiye sahip olan bagimsiz
degiskendir (B: 0,279, p<0,01). Hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven iizerinde
olumlu etkiye sahip olan 6nemli degiskenlerden biri de tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik/gii¢
ozelligidir (B: 0,201, p<0,01). Bununla birlikte, tibbi tanitim temsilcisinin benzerlikler
ozelliginin, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir (B: 0,101, p<0,01). Son olarak tibbi tanitim temsilcisinin yakinlik
ozelliginin de hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven tizerinde olumlu etkisi oldugu

gosterilmistir (B: 0,088, p<0,01).

Genel olarak hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti ve tibbi tanitim temsilcisine
duydugu giiven lzerinde etkili olan bagimsiz degiskenleri ele aldigimizda, hekimin ilag
firmasina duydugu giivenin 6n plana ¢iktigin1 sdyleyebiliriz. Gerek hekimin tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyeti (B: 0,466, p<0,01) iizerinde, gerekse hekimin tibbi tanitim
temsilcisine duydugu giiven (B: 0,279, p<0,01) iizerinde, hekimin ilag¢ firmasina duydugu giiven
diger bagimsiz degiskenlerden daha yiiksek Beta katsayisina sahiptir. Bu noktadan hareketle
ila¢ firmasina duyulan giivenin, hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giivene oranla tibbi
tanitim temsilcisinden memnuniyet ilizerinde daha yiiksek bir Beta katsayisina sahip oldugu
¢ikarimini yapabiliriz. Tibbi tanmitim temsilcisine duyulan giivenin, tibbi tanitim temsilcisine
memnuniyete oranla daha diisiik Beta degerine sahip olmasinin nedenlerinden biri de tibbi
tanitim temsilcisiyle ilgili biitiin sorularin igerisinde 2,60 ile en diisiik ortalama degere sahip
olan, tibbi tanitim temsilcisinin istthdam siirekliliginden memnuniyet sorusunun yer almasidir.
Bu acidan bakildiginda, ilag firmalarinda hekimle iliski kurmak ve gelistirmek agisindan uzun
stireli istthdam edilmeyen tibbi tanitim temsilcilerine, hekimin tarafindan duyulan giivenin daha

az olabilecegi diistiniilebilir.
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Yonetsel Oneriler:
fla¢c Firmasina Yonelik Yonetsel Oneriler:

Tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik ve gii¢ 6zelliklerinin, hekimlerin firma sadakati
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Gii¢ sahibi olan satis elemaninin miisteri memnuniyetini
saglayabilecegi, ayrica uzmanlik, algilanilan gii¢ ve iletisim kalitesi ile memnuniyet arasindaki
pozitif yonlii iligki oldugu diisiliniildiigiinde, tibbi tanitim temsilcisinin sahip oldugu uzmanlik
diizeyi ve uzman hekimlerden tarafindan algilanilan giiciiniin miisteri sadakati tizerinde etkili
olabilecegi soylenebilir. Bu nedenle, ilag sektoriinde hekimler konusunda alinacak yonetsel

kararlarda, tibbi tanitim temsilcisine daha fazla insiyatif ve sorumluluk verilmesi 6nerilebilir.

Tibbi tanitim temsilcisinin 6zelliklerinden “liriin yelpazesindeki ilaglari iyi bilir” ifadesinin
ilk faktor olan ilag¢ firmasina duyulan giivene yiiklenmesi hekimlerin tibbi tanitim temsilcisine
ait bu Ozelligin ila¢ firmasi tarafindan kazandirilmasi gerektigini diislindiiklerine isaret
etmektedir. Bu nedenle, ilag¢ firmalarinin tibbi tanitim temsilcilerinin oryantasyon (ise alistirma)

ve medikal egitim siire¢lerine daha fazla 6nem gostermeleri faydali olabilir.

Tibbi tanitim temsilcisine ait Ozelliklerden benzerlikler degiskeninin tibbi tanitim
temsilcisinden memnuniyet araciligiyla hekimin ila¢ firmasina sadakati {izerindeki etkisi
gosterilememistir. Bu da, hekimlerin tibbi tanitim temsilcilerinin kendilerine benzemesini pek
onemsemediklerine isaret etmektedir. Hekimlerin memnuniyetinde, temsilcinin énem verilen

ozelliklerinden uzmanlig1 ve firmadaki giiciiniin rol oynadig1 gosterilmistir.

Tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet boyutlarini inceledigimizde, “tibbi tanitim
temsilcisinin istthdam siirekliliginden memnuniyet” 2,60 ile en diisiik ortalama degere sahip
olan ifade olarak goriilmektedir. Ilag firmalar ile hekimler arasinda kurulup gelistirilecek
iligkileri yonetmek agisindan 6nemli bir rol distlenen tibbi tanitim temsilcilerinin daha uzun

stirelerde calistiklar ilag firmalarinda istihdam edilmelerinin faydali olabilecegi diisiiniilebilir.

[lag firmasma giivende saglanan bir birimlik artis, tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyeti
0,516 oraninda etkilemektedir. Buna bagli olarak hekimin ilag firmasina duydugu giivenin,
tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet {izerinde &nemli bir etkisi oldugunu sdyleyebiliriz. Ilag
firmasina giliven, kurumun basarili olmasinin istenmesi, kurumun iyiligini diisiiniildiigline
giivenilmesi, ila¢ firmasinin giivenilir olmasi, kuruma kars1 diiriist olmasi, ilag firmasinin
verdigi bilgiye inanilmasi, kuruma kars1 sozlerini tutmasi, kurumun yararii diisiinmesi, ilag
firmasina kars1 dikkatli olma diisiincesi, temsilcinin iiriin yelpazesindeki trtinleri bilmesi

ifadeleriyle ol¢lilmiistiir. Hekimin ilag firmasina sadakati {izerinde etkili olan boyutlardan
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birinin, firmaya duyulan giiven oldugu diistiniiliirse, ilag firmalarmin hekimlerin gilivenini
kazanmak ve siirdiirmek amaciyla giristikleri cabalarin ve faaliyetlerin 6nemi daha iyi
anlagilabilir. Gerek arastirma-gelistirme siireclerinde, gerekse hekimlerle iliskilerin
yonetiminde ilag firmalarinin ¢ok dikkatli davranmalari, olusabilecek etik sorunlara duyarli
olmalar1 geregi ortaya c¢ikmaktadir. Sozgelimi, hekimin firma giivenini olusturan
degiskenlerden biri, kendi kurumunun 1iyiliginin, basarisinin ila¢ firmasi tarafindan
gozetilmesidir. Bu sonug, ila¢ firmalarinin hekimin gilivenini kazanabilmeleri igin, yasalar

cercevesinde miisteri kurumun da ihtiyaglarini gézetici olmasi gerektigine isaret etmektedir.

Tibbi tamitim temsilcisinin hekimce algilanan uzmanhgiyla kendi firmasindaki giicii
hekimin firma sadakati tizerinde ikinci en yiiksek etkiye sahip unsur olarak belirmistir. Bu
bulgunun ila¢ firmalar1 i¢in en 6nemli 6nermesi, tibbi tanitim temsilcilerinin uzmanlagmasini
saglamalar1 ve hekimlerin taleplerini daha iyi karsilamalarina olanak verecek sekilde onlara

yetki tanimalar geregidir.

Ilag firmalarinin miisteri siirekliligini saglamalarinin ¢cok 6nemli oldugu diisiiniildiigiinde,
hekimlerle iliskinin uzun 6miirlii olmasini saglamak amaciyla hekimleri ilag gelistirme siirecine
daha 6n safhalardan dahil etmesi onerilebilir. Ila¢ firmalari, sadece hastalarin tedavilerinde
kullanilan mevcut ilaglarinin tanittimi ve hekimler tarafindan tercih edilmesi i¢in degil, ayni
zamanda arastirma asamasinda olan ve bir siire sonra hastalarin tedavisinde kullanilabilecek
ilaglar1 icin de ilgili uzmanlikta gorev yapan hekimlerle mevcut kural ve ydnetmelikler

cergevesinde iligki kurup gelistirebilirler.

Hekimin tibbi tanitim temsilcisine duydugu giiven, firma sadakatini etkilemektedir. Tibbi
tanitim temsilcisine giiven duyabilmesi i¢in hekimin 6ncelikle onunla belirli bir siire ¢calismasi
gerekir. Tibbi tanitim temsilcisine giiven boyutunda, temsilcinin agiksozlii olmasi, asilsiz
iddialarda bulunmamasi, sadece kendini diisinmemesi ve hekim tarafindan agik/seffaf
oldugunun algilanmasi bulunmaktadir. Dolayisiyla, ila¢ firmalarmin tibbi tanitim
temsilcilerinin bolgesini sik sik degistirmeyerek, hekimlerle karsilikli giivene dayali iletisim
kurabilmeleri i¢in siire tanimalar1 gerekmektedir. Ayrica, tibbi tanitim temsilcisinin iletisim
konusunda egitilmesi, kurumun etik ilkeleri ve degerleri konusunda egitim almasi ve etik
davranmasi yoniinde desteklenmesi Onem kazanmaktadir. Ayni1 zamanda tibbi tanitim
temsilcisi ige alim siireclerinde, uzun vadeli kariyer planlari igerisinde tibbi tanitim temsilcigine
yer veren adaylarin 6nceliklendirilmesi, hekimin firma sadakatini artirilmasi agisindan fayda

saglayacaktir.
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Tibbi Tanmitim Temsilcilerine Yonelik Yonetsel Oneriler:

Tibbi tanitim temsilcisinin hekim tarafindan algilanan uzmanigiyla giicii, hekimin firma
sadakatini etkilemektedir (B= 0,217, p < 0,01). Bu sonugtan yola ¢ikarak, tibbi tanitim
temsilcilerinin hekimlerle kurduklar1 iliskide sahip olduklar1 giicii ve uzmanlig1 yansitacak
tutum ve davranislar i¢inde olmalar1 ¢ok 6nemlidir. Bu acidan bakildiginda, tibbi tanitim
temsilcisinin uzmanlik ve gii¢ 6zelliginin problem ¢6zme davranigindaki etkinlige bagli olarak
hekimin firma sadakatini giiclendirmesi beklenebilir. Tibbi tanitim temsilcilerinin hekimlerle
isbirligi i¢inde olmalarina imkan taniyan ve etik sinirlar i¢inde kalinarak mevcut problemlerinin
¢Oziimiinde onlarin yaninda yer almak, hekimin firma sadakatine katki saglayabilecektir. Ayni
zamanda tibbi tanitim temsilcisinin uzmanlik ve giiciiniin, tibbi tanitim temsilcisine duyulan
giiven (f= 0,201, p < 0,01) ve tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet (f= 0,201, p < 0,01)
tizerinde etkili oldugu gosterilmistir. Bu nedenle, tibbi tanitim temsilcisinin hekimlerin
giivenini kazanmak ve memnuniyetini saglamak icin ¢alistiklar1 ilag¢ firmasinda hekimlerin ve
saglik kurumunun kanun ve yonetmeliklerce belirlenmis uygun ihtiyaglarini karsilama yoniinde

daha fazla inisiyatif almalar1 6nerilebilir.

Firmaya ait yonetsel Onerilerde bulunurken, tibbi tanitim temsilcisinin istihdam
stirekliliginden memnuniyet agisindan oneriler getirilmisti. Aynt memnuniyet boyutu agisindan,
tibbi tanitim temsilcisinin yaptigr isin firma ve hekim agisindan kritik roliiniin yani sira
hastalarin tedaviye erisimi agisindan 6neminin de farkinda olarak kariyer siireclerinde kisa

vadeli planlamalar yapmaktan kaginmalari faydali olabilir.

Tibbi tanitim temsilcisinin g¢alistigi lrline ve rakip iriinlere ait bilgi seviyesi hekim
tarafindan algilanan uzmanlig1 agisindan onemlidir; hatta, bu 6zellik, hekimlerce firmaya
duyulan gilivenin bir degiskeni olarak algilanmaktadir. Tibbi tamitim temsilcisinin hekim
tarafindan algilanan uzmanlig1 ve giiciliniin firma sadakati lizerinde etkili oldugu (B= 0,217, p
< 0,01) disiiniildiglinde, tibbi tanitim temsilcisinin sadece irilinlerine ait bilgilerle
yetinmeyerek, kullanim kosullari, tedavi alanina ait diger bilgiler ve pazarda bulunan diger
irtinler hakkinda da bilgilerini stirekli giincel tutmalari, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden

memnuniyet ile algilanan uzmanlik diizeyine ve firma sadakatine katki saglayabilecektir.

Yapilan faktor analizinde “temsilcinin kurumu sik ziyaret etmesi” seklindeki ifade
yakinlik boyutuna yiiklenmistir. Tibbi tanitim temsilcisinin yakinlik 6zelliginin tibbi tanitim
temsilcisine duyulan giiven (f= 0,088, p < 0,01) ve tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet
(B= 0,339, p < 0,01) tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, hekimleri ziyaret eden

tibbi tanitim temsilcilerine, kurumu sik ziyaret etmeleri ve hekimlerin uygun zamanlarini
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dikkate alarak ziyaret plan1 yapmalar1 6nerilebilir. Bu sayede hekimle daha 1yi iliskiler kurup

gelistirmek miimkiin olabilecektir.

Tibbi tanitim temsilcisinin hekimlere benzerliginin tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven
(B= 0,101, p <0,01) ve tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet (B= 0,036, p < 0,05) iizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, tibbi tanitim temsilcilerine ¢alistiklar1 hekimlerin
yani sira, ayni tesiste ¢alisan diger hekimlerle de ortak ilgi alanlarin1 kesfetmeye yonelik bir
tutum i¢inde olmalar1, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetine ve duydugu giivene

pozitif katki saglamasi agisindan onerilebilir.

Hekimin ilag firmasina duydugu giivenin, tibbi tanitim temsilcisine duyulan giiven (= 0,279,
p <0,01) ve tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyet (f= 0,466, p < 0,01) tizerinde etkisi tespit
edilmigtir. Hekimlerin c¢alistiklari kurumun yararinin ve basarili olmasinin ila¢ firmasi
tarafindan istenmesi konusunda yaptiklar1 degerlendirmeler dikkate alindiginda, tibbi tanitim
temsilcisinin ziyaret ettigi saglik kurumunun ihtiyaglarini meveut kanun ve yonetmelikleri
dikkate alarak onceliklendirilmesi, hekimlerin giiven ve memnuniyetini saglamalar1 agisindan

faydali olabilir.

Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalara iliskin Oneriler

flag sektoriindeki hekim-tibbi tanitim temsilcisi iliskisini, sadece Tiirkiye’deki uzman
hekimler i¢in iliskisel pazarlama c¢atis1 altinda inceleyen arastirmanin kisitlarindan biri
kullanilan 6rnekleme yontemi ile ilgilidir. Arastirma sadece uzman hekimleri kapsamaktadir ve
calisma yogunluklar1 nedeni ile sadece sorular1 cevaplama konusunda goniillii olan uzman
hekimlere anket uygulanabilmistir. Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak sadece
Tiirkiye’nin farkli illerinde gorev yapan uzman hekimlere yonelik olarak gerceklestirilen bir

caligma olmasi, aragtirmanin 6nemli kisitlarindan biri olarak degerlendirilebilir.

Arastirmanin diger bir kisit1 ise: kolayda 6rnekleme yoluyla 35 farkli uzmanliktan toplam
1129 uzman hekime ulasilmis olsa da pratisyen hekimleri kapsamamasidir. Pratisyen hekimler
tarafindan tibbi tanitim temsilcisi ile olan iligkilerinin degerlendirilmemis olmasi aragtirmanin

kisitlar1 arasinda diistintiniilebilir.

Arastirma modeli dikkate alindiginda, hekimin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetinin,
ilag firmasma duyulan sadakat iizerindeki etkileri arastirilmakla birlikte, daha Onceden

belirlenmis bir ila¢ i¢in elde edilen satis oranlart modelde yer almamaktadir. Bu agidan
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degerlendirildiginde, arastirmanin uygulandig1 bolge icin elde edilen satig oranlarinin, aragtirma

modeline dahil edilmemis olmasi arastirmanin kisitlari arasinda degerlendirilebilir.

Arastirmada sadece uzman hekimlerden veri toplanmig olmasi arastirmanin kisitlarindan
biridir. Tibbi tanitim temsilcisi ile hekim arasindaki iliskide, tibbi tanitim temsilcisinin sahip
oldugu gii¢ ve uzmanlik 6nemli bir yer tutmaktadir. Bununla birlikte unutulmamalidir ki, tibbi
tanitim temsilcisinin firma i¢indeki giicii biiyiik oranda yoneticisi tarafindan kendisine taninan
inisiyatife baghdir. Gelecekte yapilabilecek aragtirmalarda, modele tibbi tanitim temsilcisinin
yoneticisinin  liderlik ~ 6zellikleri  de  eklenebilir. Ancak, bu bilgi hekimde

bulunmayabileceginden farkli bir bilgi kaynagina basvurmak gerekebilir.

Belirtilen arastirma kisitlari, aragtirmacinin bu arastirma igin asabilecegi kisitlar olmamakla

birlikte, gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik asagidaki oneriler siralanabilir:

e Ilac sektdriinde hekim-tibbi tanitim temsilcisi iligkisini incelemeye yonelik olarak farkls
ilkelerin dahil edildigi bir ¢alisma ile iilkelere gore tibbi tanitim temsilcisi-hekim
iligkisinde farklilik gosteren degiskenler tespit edilebilir. Bu konuda, arastirmaya
baslamadan Once, her iilke i¢in daha 6nceden belirlenen dahil edilme kriterleri agisindan
degerlendirme yapilmasi faydali olabilir.

e Gelecekte yapilacak arastirmalar agisindan, uzman ve pratisyen hekimlerin tibbi tanitim
temsilcisi ile olan iligkilerinde farklilik gosteren degiskenlerin belirlenmesi faydali
olabilir. Yapilan bu arastirma ile sadece uzman hekimlerin arastirmaya dahil edilmesi,
hastalarin tedavilerinin diizenlenmesi konusunda uzman hekimlerin, pratisyen
hekimlere gore daha fazla agirlifa sahip olmasi temeline dayansa da uzman hekim ve
pratisyen hekim arasindaki farklilik gosteren degiskenlerin, tibbi tanitim temsilcisi-
hekim iligkisi ac¢isindan ortaya konulmasi ilag¢ sektoriindeki yonetsel kararlar agisindan
fayda saglayabilir.

e Yapilacak olan arastirmalara iliskin bir 6neri olarak, arastirmanin uygulandigi bolgede
daha onceden belirlenen ve ayni tedavi alaninda kullanilan ilaglarin satis oranlarinin
dahil edilmesi, miisteri sadakatinin yani sira, satis performasiin da degerlendirilmesi
anlaminda fayda saglayabilir.

e Gelecekte yapilacak arastirmalarda, ilag sektoriinde calisan yoneticilerin liderlik
ozelliklerinin de arastirmaya dahil edilerek, ilgili degiskene ait dlglimlemenin tibbi
tanmitim temsilcileri ilizerinden yapilmasi, hekim-tibbi tamitim temsilcisi iligkisinde,
hekimin tibbi tanitim temsilcisinin sahip oldugu uzmanlik ve gii¢ degiskeni iizerindeki

etkilerini tespit etmek agisindan yararh olabilir

115



KAYNAKCA

Adams, C. P., Brantner, V. V. (2006). «Estimating The Cost Of New Drug Deveiopment: Is It
Really $802 Million?» Health Affairs, 25 (2): 420-428.

Agariya, A. K. & Sing, D. (2011). «What Really Defines Relationship Marketing? A Review
of Definitions and General and Sector-Specific Defining Constructs.» Journal of
Relationship Marketing, 10 (4): 203-237.

Ahearne, M.; Gruen, T. W. & Jarvis, C. B. . (1999). «If looks could sell: Moderation and
mediation of the attractiveness effect on salesperson performance.» Intern. J. of

Research in Marketing, 16: 269-284.

Ahearne, M.; Jelinek, R. & Jones, E. (2007). «Examining the effect of salesperson service

behavior in a competitive context.» Academy of Marketing Science, 35: 603-616 .

Alkhateeb, F. M. & Doucette, W. R. (2008). «Electronic detailing (e- detailing) of
pharmaceuticals to physicians: a review.» International Journal of Pharmaceutical and
Healthcare Marketing, 2 (3): 235-245.

Alkhateeb, F. M.; Baidoo, P.; Cavana, M. M. & Gill, D. (2011). «Is certification for
pharmaceutical sales representatives necessary?» International Journal of
Pharmaceutical and Healthcare Marketing, 5 (3): 222-233.

Almomani, H. Q. (2019). «Relationship Quality as Predictor of B2B Customer Loyalty in the
Pharmaceutical Sector: Evidence from Jordan.» Journal of Relationship Marketing, 18
(2): 108-123.

Aloba, B. (1980). Istatistik Analiz Metodlar:. Istanbul: Caglayan Yayinevi.

American Marketing Assocation. (2019). Marketing Dictionary. https://marketing-
dictionary.org/s/sales-management/ , 22.06.2019.

Amerikan Gida ve Ilag Dairesi. (2018). Ila¢ Gelistirme Siirecleri. Erisildi: 30.01.20109.
https://www.fda.gov/ForPatients/Approvals/Drugs/default.htm.

Andaleeb, S. S. & Tallman R. F. (1996). «Relationships of physicians with pharmaceutical sales
representatives and pharmaceutical companies: an exploratory study.» Health

marketing quarterly, 13 (4): 79-89.

116



Anderson, B. L.; Silverman, G. K.; Loewenstein, G. F. & Zinberg, S. (2009). «Factors
associated with physicians' reliance on pharmaceutical sales representatives.» Acad Med,
84 (8): 994-1002.

Anderson, E. & Weitz, B. (1989). «Determinants Of Continuity In Conventional Industrial
Channel Dyads.» Marketing Science, 8 (4): 310-323.

Anderson, E. & Weitz, B. (1992). «The Use of Pledges to Build and Sustain Commitment in
Distribution Channels.» Journal of Marketing Research, 29 (February): 18 34.

Anderson, J. C. & Narus, J. A. (1984). «A Model of the Distributor's Perspective of Distributor-
Manufacturer Working Relationships.» Journal of Marketing, 48 (Fall): 62-74.

Attia, A. M.; Honeycutt E. D. & Leach, M. P. (2005). «A Three-Stage Model For Assessing
And Improving Sales Force Training And Development.» Journal of Personal Selling
& Sales Management, 25 (3): 253-268.

Banerjee, S. & Dash, S. K. (2011). «Factors influencing scope and acceptability of E-detailing
as a pharmaceutical marketing communication tool in emerging economies like India :
Views of the company personnel.» International Journal of Pharmaceutical and
Healthcare Marketing, 5 (2): 153-168.

Barney, J. (1991). «Firm Resources and Sustained Competitive Advantage.» Journal of
Management, 17 (1): 99-120.

Baron, R. M. & Kenny, D. A. (1986). «The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social
Psychological Research: Conceptual, Strategic and Statistical Considerations.» Journal
of Personality And Social Psychology 51 (6): 1173-1182.

Bauer, R. A. & Wortzel, L. H. (1966). «Doctor's choice: the physician and his sources of
information about drugs.» Journal of Marketing Research, 3 (February): 40-47.

Becker, M. H.; Stolley, P.D.; Lasagna L. & McEvilla, J. D. (1972a). «Correlates of physicians'
prescribing behavior.» Inquiry, 9 (3): 30-42.

Belonax, J. J.; Newell, S. J. & Plank, R. E. (2007). «The Role of Purchase Importance on Buyer
Perceptions of the Trust and Expertise Components of Supplier and Salesperson
Credibility in Business-To-Business Relationships.» Journal of Personal Selling &
Sales Management, 27 (3): 247-258.

117



Bendixen, M. & Abratt, R. (2007). «Corporate Identity, Ethics and Reputation in Supplier-
Buyer Relationships.» Journal of Business Ethics, 76 (1): 69-82.

Berry, L. L. (2002). «Relationship Marketing of Services—Perspectives from 1983 and 2000.»
Journal Of Relationship Marketing, 1 (1): 59-77.

Bettencourt, L. A. (1997). «Customer Voluntary Performance: Customers As Partners in

Service Delivery.» Joumal of Retailing, Volume 73 (3): 383-406.

Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1. (2015). «Tiirkiye Ilag Sektorii Strateji Belgesi ve Eylem
Planm1 2015-2018.» 1-97. Erisildi: 2 Subat 2019.
https://www.titck.gov.tr/Dosyalar/llac/SaglikEndustrileriKoordinasyon/EK-
1%20T%C3%BCrkiye%20%C4%B0la%C3%A7%20Sekt%C3%B6r%C3%BC.pdf.

Biong, H. & Selnes, F. (1995). «Relational Selling Behavior and Skills in Long-term Industrial
Buyer-Seller Relationships.» International Business Review, 4 (4): 483-498.

Bowman, M. A. & Pearle, D. L. (1988). «Changes in drug prescribing patterns related to
commercial company funding of continuing medical education.» Journai of Continuing

Education in the Health Professions, 8 (1): 13-20.

Bozyigit, S. & Akkan, E. (2013). «Kisisel Satista Etik: Adana ilindeki Tibbi Satis
Temsilcilerinin Etik Tutumlarinin incelenmesi.» Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 28 (1): 49-79.

Brax, H.; Fadlallah, R.; Al-Khaled, L. & Kahale, L. A. (2017). «Association between physicians’
interaction with pharmaceutical companies and their clinical practices: A systematic
review and meta-analysis.» PL0S ONE, 12 (4): 1-28.

Brett, A. S.; Burr, W. & Moloo, J. (2003). «Are Gifts From Pharmaceutical Companies
Ethically Problematic? A Survey of Physicians.» Arch Intern Med, 163 (18): 2213-2218.

Budak, O. (2010). «ilag Sektériinde Iletisim Kanallarma Yénelik CRM Uygulamalarinin
Hekimlerin ilag Tercihlerindeki Rolii Uzerine Pilot Bir Arastirma.» Yayimlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi.

Bulte C. & Lilien G. L. 2001. «Medical Innovation Revisited: Social Contagion versus
Marketing Effort.» American Journal of Sociology, 106 (5): 1409-1435.

118



Busch, P. & Wilson, D. T. (1976). «An Experimental Analysis of a Salesman's Expert and
Referent Bases of Social Power in the Buyer-Seller Dyad.» Journal of Marketing
Research 13 (February): 3-11.

Caamaiio, F.; Figueiras, A. & Gestal-Otero, J. J. (2002). «Influence of commercial information
on prescription quantity in primary care in primary care.» Eur J Public Health, 12 (3):
187-191.

Calfee, J. E. (2005). «The Truth about the Drug Companies: How They Deceive Us and Whatto
Do about It by Marcia Angell; On the Take: How Medicine's Complicity with
BigBusiness Can Endanger Your Health by Jerome Kassirer.» Journal of Public Policy
& Marketing 24 (2): 307-310.

Campbell, A. J. (2003). «Creating customer knowledge competence: managing customer
relationship management programs strategically.» Industrial Marketing Management,
32 (5): 375-383.

Cater, T. & Cater, B. (2010). «Product and Relationship Quality Influence on Customer
Commitment and Loyalty in B2B Manufacturing Relationships.» Industrial Marketing
Management 39: 1321-1333.

Caudill, T. S.; Johnson, M. S.; Rich, E. C. & McKinney, W.P. (1996). «Physicians,
pharmaceutical sales representatives, and the cost of prescribing.» Arch Fam Med. , 5
(April): 201-206.

Chren, M. M. & Landefeld, C. S. . (1994). «Physicians' behavior and their interactions with

drug companies. A controlled study of physicians who requested additions to a hospital
drug formulary.» Jama, 271 (9): 684-689.

Chunawalla, S.A. (2008). Sales Management with Personal Selling - Salesmanship. Global
Media, ProQuest Ebook Central, 1-306. https://ebookcentral.proquest.com/lib/beykent-
ebooks/detail.action?docID=3011404, 22.06.2019.

Civaner, M. (2008). «Tanitim Kaynakli Etik Sorunlara Yénelik Bir Oneri: Ulusal ilag Bilgi
Ag1.» Tiirk Psikiyatri Dergisi, 19 (3): 310-317.

Clason, D. L. & Dormody, T. J. (1994). «Analyzing Data Measured by Individual Likert-Type
Items.» Journal of Agricultural Education, 35 (4): 31-35.

Coviello, N.; Milly, R. & Marcolin, B. . (2001). «Understanding IT-Enabled Interactivity in
Contemporary Marketing.» Journal of Interactive Marketing 15 (4): 18-33.

119



Craig, W. L. (2014). «New Statistics on the Cost of New Drug Development and the Trouble
with CNS Drugs.» ACS Chemical Neuroscience, 5 (December): 1142.

Crawford, J. C. & Nonis, S. (1996). «The Relationship Between Boundary Spanners' Job
Satisfaction And The Management Control System.» Journal of Managerial Issues, 8
(1): 118-131.

Cronin, J. J.; Brady, M. K. & Hult, G. T. M. (2000). «Assessing the Effects of Quality, Value,
and Customer Satisfaction on Consumer Behavioral Intentions in Service

Environments.» Journal of Retailing, 76 (2): 193-218.

Crosby, L. A. & Stephens, N. (1987). «Effects of Relationship Marketing on Satisfaction,
Retention, and Prices in the Life Insurance Industry.» Journal of Marketing Research
24 (4): 404-411.

Crosby, L. A.; Evans, K. R. & Cowles, D. (1990). «Relationship Quality in Services Selling:
An Interpersonal Influence Perspective.» Journal of Marketing, 54 (July 1990): 68-81.

Cuevas, J. M. (2018). «The transformation of professional selling: Implications for leading the

modern sales organization.» Industrial Marketing Management, 69: 198-208.

Cunningham, M. T. (1980). «International Marketing and Purchasing of Industrial Goods
Features of a European Research Project.» European Journal of Marketing, 14 (5/6):
322-338.

Dahl, R. A. (1957). «The Concept of Power.» Behavioral Science, 201-215.

Dalrymple, D. J. & Cron, W. L. (1998). Sales Management Concept and Cases. John Wiley &
Sons Inc., 1-601.

DeJong, C.; Aguilar, T.; Tseng, C. W. & Lin, G. A. (2016). «Pharmaceutical Industry-
Sponsored Meals and Physician Prescribing Patterns for Medicare Beneficiaries.»

JAMA Intern Med, 176 (8): 1114-1122.

Denis, D. J. (2015). Applied Univariate, Bivariate and Multivariate Statistics. New York: John
Wiley & Sons, Incorporated.

Doney, P. M. & Cannon, J. P. (1997). «An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller
Relationships.» Journal of Marketing, 61 (April): 35-51.

Drummond, G. & Ensor, J. (2005). Introduction to Marketing Concepts. Routledge, 1-295.

120



Dwyer, F. R.; Schurr, P.H. & Oh, S. (1987). «Developing Buyer-Seller Relationships.» Journal
of Marketing, 51(April): 11-27.

Eddington, D. (2015). «Statistics for Linguists : A Step-by-Step Guide for Novices,.» 34.
Cambridge Scholars Publishing.

Egan, J. (2008). Relationship Marketing: Exploring Relational Strategies in Marketing. Harlow,

Essex, UK: Pearson Education Limited.

Emerson, R. M. (1962). «Power Dependence Relations.» American Sociological Review, 27
(February): 31-41.

Erdogmus, I. E. & Giilsoy, T. Y. (2015). lliskisel Pazarlamada Se¢me Konular. Istanbul: Beta,
1-129.

European Commission. (2019). «Competition Enforcement in the Pharmaceutical Sector
(2009-2017).» Draft, Brussels, 1-3. Erisildi: 2 Subat 2019.

http://ec.europa.eu/competition/sectors/pharmaceuticals/report2019/execsumm_en.pdf

European Commission. (2018). «The 2018 EU Industrial R&D Investment Scoreboard.» 1-107.
Erisildi: 1 Subat 2019. http://iri.jrc.ec.europa.eu/scoreboard18.html.

European Medicines Agency. (2013). Principles for Publication of Agendas and Minutes of
EMA Scientific Committees. Erisildi: 30.01.2019.
https://www.ema.europa.eu/documents/other/principles-publication-agendas-minutes-

ema-scientific-committees_en.pdf.

Fassold, R. W. & Gowdey, C. W. (1968). «A survey of physicians' reactions to drug
promotion.» Canad. Med Ass. J. , 98 (April): 701-705.

Fickweiler, F., Fickweiler, W. & Urbach E. (2017). «Interactions between physicians and the
pharmaceutical industry generally and sales representatives specifically and their
association with physicians’ attitudes and prescribing habits: a systematic review.» 7:

1-12.
Field, A. (2002). Discovering Statistics Using SPSS. UK: London: Sage Publications Ltd.

Figueiras, A.; Caamafio, F. & Gestal-Otero, J. J. (2000). «Influence of physician's education,
drug information and medical-care settings on the quality of drugs prescribed.» Eur J
Clin Pharmacol, 56 (9-10): 747-753.

121



Formoso, G.; Rizzini, M.; Bassi, P. & Bonfanti, P. (2016). «Knowledge transfer: what drug
information would specialist doctors need to support their clinical practice? Results of
a survey and of three focus groups in Italy.» BMC Medical Informatics and Decision
Making, 16 (115): 1-9.

Fornell, C. (1992). «A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience.»

Journal of Marketing, 56 (January): 6-21 .

Fornell, C.; Johnson, M. D.; Anderson, E. W.; Cha, J. & Everitt Bryant, B. (1996). «The
American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings.» Journal of

Marketing, 60 (4): 7-18.

Frazier, G. L. (1983). «Interorganizational Exchange Behavior in Marketing Channels: A
Broadened Perspective.» Journal of Marketing 47 (4): 68-78.

French, J. R. P. & Raven, B. (1959). «The Basis of Social Power.» Studies in Studies in Social
Power, 150-167.

Futrell, C. (1994). Sales Management. International Edition, 1-690.

Gadde, L. E. & Wynstra, F. (2017). «Purchasing and Supply Management: On Strategic Roles
and Supplier Interfaces.» No Business Is an Island : Making Sense of the Interactive
Business World i¢inde, yazan H. & Snehota, I. Hakansson, 38-46. Emerald Publishing
Limited.

Gaedeke, R. M.; Tootelian, D. H. & Sanders, E. E. (2008). «Value of Services Provided by
Pharmaceutical Companies Perceptions of Physicians and Pharmaceutical Sales

Representatives.» Health Marketing Quarterly, 23-31.

Ganesan, S. (1994). «Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationships.»
Journal of Marketing 58 (April): 1-19.

Gibbons, R. V.; Landry, F. J.; Blouch, D. L. & Jones, D. L. (1998). «A comparison of physicians’
and patients’ attitudes toward pharmaceutical industry gifts.» J Gen Intern Med, 13:
151-154.

Goldstein, S. D. (2009). Superior Customer Satisfaction and Loyalty Engaging Customers to
Drive Performance. Wisconsin: ASQ Quality Press, 1-124.

122



Gorokhovich, L.,E., Chalkidou, K. & Shankar, R. (2013). «Improving Access to Innovative
Medicines in Emerging Markets: Evidence and Diplomacy as Alternatives to the
Unsustainable Status Quo.» Journal of Health Diplomacy , 1 (1): 1-19.

Gronroos, C. (2017). «Christian Gronroos: I did it my way.» Journal of Historical Research in
Marketing, 9 (3): 277-301.

Gronroos, C. (1995). «Relationship Marketing: The Strategy Continuum.» Journal of the
Academy of Marketing Science, 23 (4): 252-254.

Gummesson, E. (2019). «My journey through marketingland.» Journal of Historical Research
in Marketing, 11 (4): 421-440.

Gllokstz, S.; Oral, E. T. & Ulas, H. (2009). «Egitim Veren Kurumlarda Calisan
Psikiyatristlerin {la¢ Endiistrisi-Hekim Iliskisine Yonelik Tutum ve Davranislart.» Tiirk

Psikiyatri Dergisi, 20 (3): 236-242.

Haayer, F. (1982). «Rational prescribing and sources of information.» Social Science &
Medicine, 16 (23): 2017-2023.

Hair, J. F.; Anderson, R. E.; Tatham, R. L. & Black, W. (1998). «Multivariate Data Analysis.»
5th Ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Hakansson, H. & Snehota, 1. (2000). «The IMP perspective: Assets and liabilities of business
relationships.» Handbook of Relationship Marketing iginde, yazan J. N. & Parvatiyar,
A. Sheth, 69-94. Thousand Oaks, CA: Sage.

Hakansson, H. & Snehota, 1. (2017). No Business Is an Island : Making Sense of the Interactive
Business World. UK: Emerald Publishing Limited, 1-159.

Hakansson, H. (1982). International Marketing and Purchasing of Industrial Goods An
Interaction Approach. Chichester: John Wiley & Sons, 1-405.

Harris, J. R. (2008). «Good Manufacturing Practices (GMP) and Related and FDA Guidelines.»
Pharmaceutical Manufacturing Handbook : Regulations and Quality iginde,
diizenleyen: S. C. Gad, J. Wiley ve Sons, 1-115.

Hawes, M.; Mast, K. E. & Swan, J. E. (1989). «Trust Earning Perceptions of Sellers and
Buyers.» Joumat of Personal Setting & Sates Management, 9 (Spring): 1-8.

Haywood, K.M. (1989). «Managing Word of Mouth Communications.» The Journal of
Services Marketing, s. 55-67.

123



Hodges, B. (1995). «Interactions with the pharmaceutical industry: Experiences and attitudes
of psychiatry residents, interns and clerks.» Canadian Medical Association Journal ,
153 (5): 553-559.

Holbrook, A.; Lexchin, J.; Pullenayegum E. & Campbell C. (2013). «What do Canadians think
about physician—pharmaceutical industry interactions?» Health Policy, 112: 255-263.

Homburg, C. & Rudolph, B. (2001). «Customer Satisfaction in Industrial Markets: Dimensional
and Multiple Role Issues.» Journal of Business Research, 52: 15-33.

Hurley, M.P.; Stafford, R.S. & Lane, A.T. (2014). «Characterizing the relationship between
free drug samples and prescription prescription.» JAMA dermatology, 150 (5): 487-493.

Ilag Endiistrisi Isverenler Sendikas1. (2018). «Tiirkiye Ilag Sektorii 2017.» 1-29. Erisildi: 2
Subat 2019.
http://ieis.org.tr/ieis/assets/front/sektorraporu2017/Turkiye_llac_sektoru 2017 Rapor
u.pdf.

Ilag Endiistrisi Isverenler Sendikasi. (2019). «Tiirkiye Ila¢ Sektorii 2018.» 1-29. Erisildi: 18
Temmuz 2019.
http://ieis.org.tr/ieis/assets/front/sektorraporu2018/Turkiye_llac_Sektoru 2018 Rapor
u.pdf.

Ingram, T. N.; LaForge, R. W.; Avila, R. A.; Schwepker, C. H. & Williams, M. R. (2009).
«Sales Management: Analysis and Decision Making.» 7th ed. Armonk, NY: M. E.
Sharpe.

Istanbul Sanayi Odas1. (2018). Tiirkiyenin Birinci 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2017 . Erisildi:
14 Eyliil 2018. http://www.is0500.org.tr/500-buyuk-sanayi-
kurulusu/2017/?ara=&sektor_tipi=NACE&sektor_kodu=21&oda=&calisan_sayisi=&Ss

ermaye_yap.

Jap, S. D. (2001). «The Strategic Role of the Salesforce in Developing Customer Satisfaction
Across the Relationship Lifecycle.» Journal of Personal Selling & Sales Management,
21 (2): 95-108.

John, G. (1984). «An Empirical Investigation of Some Antecedents of Opportunism in a
Marketing Channel.» Journal of Marketing Research, 21 (3): 278-289.

Johnston, M. W. & Marshall, G. W. (2016). Sales Force Management Leadership, Innovation,
Technology. Twelfth Ed. New York and London: Routledge, 1-465.

124



Jones, T. O. & Sasser, W. E. . (1995). «Why Customers Satisfied Defect.» Harward Business
Review, (November-December): 88-100.

Kahraman, G. & Ugurluoglu, O. (2016). «Tiirkiye Ila¢c Sektdriinde Stratejik Ortakliklar,
Birlesme ve Satin Almalar: 2006-2014 Déneminin Incelenmesi.» Yonetim ve Ekonomi

Arastirmalart Dergisi, 14(4): 198-221.

Kamal, S.; Holmberg, C.; Russell, J. & Bochenek, T. (2015). «Perceptions and Attitudes of
Egyptian Health Professionals and Policy-Makers towards Pharmaceutical Sales
Representatives and Other Promotional Activities.» PL0S One, 10 (10): 1-13.

Kennedy, M. S.; Ferrel, L. K. & LeClair, D. T. 2001. (2001). «Consumers' trust of salesperson

and manufacturer: an empirical study.» Journal of Business Research, 51: 73-86.
Kerin, R. A. & Hartley, W. H. (2019). Marketing. Mc Graw Hill Education, 1-734.

Kersnik, J.; Klemenc-Ketis, Z.; Petek-Ster, M. & Tusek-Bunc, K. (2011). «Family doctors'
views of pharmaceutical sales representatives: assessment scale development.» Family

Practice, 28 (4): 456-460.

Khan, N.; Naqvi, A. A.; Ahmad R. & Ahmed, F. R. (2016). «Perceptions and Attitudes of
Medical Sales Representatives (MSRs) and Prescribers Regarding Pharmaceutical Sales
Promotion and Prescribing Practices in Pakistan.» A multifaceted peer reviewed journal
in the field of Pharmacy, 8(3): 244-250.

Kirkpatrick, D. L & Kirkpatrick, J. D. (2006). Evaluating Training Programs : The Four Levels.
3rd ed. San Francisco, CA : Berrett-Koehler Publishers, 1-624.

Kline, R. B. (2011). Principles and Practice of Structural Equation Modeling. NY: Guilford
Press, 1-427.

Knight, G. A. (1994). «Advances in International Marketing, VOL. 5: Industrial Networks.»
Journal of International Marketing, 2 (1): 106-111.

Koca, M., Ozer, O. & Uguroglu, 0. (2015). «ilag Sektodriinde Uriin Gelistirme, Ek Koruma
Sertifikasinin Onemi ve Tiirkiye'deki Durum.» Balikesir Saglik Bilimleri Dergisi, 4 (3):
187-197.

Kopp, S. W. & Bang, H. K. (2000). «Benefit and risk information in prescription drug
advertising: review of empirical studies and marketing implications.» Health Marketing

Quarterly, 17 (3): 39-56.

125



Kothandaraman, P.; Dingus, R. E. & Agnihotri, R. (2014). «Pursuing Success in Service
Recovery: a Conceptual Framework of Salesperson's Power in Selling Centre.» Journal

of Services Research, 14 (1): 141-159.

Kose, M. R.; Basara, B. B. & Giiler, C. vd. (2017). Saglik Istatistikleri Yilligi 2016. Ankara:
Saglik Bakanligi, Saglik Arastirmalart Genel Miidiirliigii. Erisildi: Eyliil 30, 2018.
https://dosyash.saglik.gov.tr/Eklenti/13183,sy2016turkcepdf.pdf?0.

Krug, J. A & Nigh, D. (1998). «Top management departures in cross-border acquisitions:
Governance issues in an international context.» Journal of International Management
4: 267-287.

Kumru, S. & Top, M. (2018). «"Pricing and Reimbursement of Generic Pharmaceuticals in
Turkey: Evaluation of Hypertension Drugs from 2007 to 2013".» Health Policy and
Technology, 1-12.

Lagace, R. R.; Dahlstrom, R. & Gassenheimer, J. B. (1991). «The Relevance of Ethical
Salesperson Behavior on Relationship Quality: The Pharmaceuticallndustry.» The

Journal of Personal Selling and Sales Management, 11 (4): 39-47.

Lassen, C. L.; Fragemann, K.; Klier, T. & Meyer, N. (2012). «Knowledge levels of
pharmaceutical sales representatives in pain therapy: a descriptive questionnaire-based
study.» Eur J Clin Pharmacol, 68: 161-170.

Latten, T.; Westra, D.; Angeli, F. & Paulus A. (2018). «Pharmaceutical companies and
healthcare providers: Going beyond the gift — An explorative review .» PL0oS ONE, 13
(2): 1-15.

Lieb, K. & Scheurich, A. (2014). «Contact between Doctors and the Pharmaceutical Industry,
Their Perceptions, and the Effects on Prescribing Habits.» PLoS ONE, 9 (10): 1-8.

Liljander, V. & Roos, L. . (2002). «Customer-relationship levels — from spurious to true

relationship.» Journal of Services Marketing 16 (7): 593-614.

Limbu & Kay. (2010). «Pharmaceutical Sales Representative’s Job Performance: The
Moderating Effects of Self-Efficacy.» Proceedings of the Northeast Business &
Economics Association, 431-432. Erisildi: 04.02.2019. http://proxy.beykent.deep-
knowledge.net:9797/MuseSessionID=0210819az/MuseProtocol=http/MuseHost=cont
ent.ebscohost.com/MusePath/ContentServer.asp?EbscoContent=dGJyMMvVI7ESepri4

126



XNvgOLCmr1GeprFSr6g4ShOWxWXS&ContentCustomer=dGJyMPGnr1G1pg90ue
Pfgeyx43zx1%2B6B&T.

Lindgreena, A.; Palmer, R. & Trienekens, J. (2005). «Relationships within the supply chain: A

case study.» Journal on Chain and Network Science, 5: 85-99.

Liu, A. H. & Leach, M. P. (2001). «Developing Loyal Customers with a Value-adding Sales
Force: Examining Customer Satisfaction and the Perceived Credibility of Consultative
Salespeople.» Journal of Personal Selling & Sales Management, 21 (2): 147-156.

Lochs, H.; Allison, S.P.; Meier, R. & Pirlich, M. (2006). «Introductory to the ESPEN
Guidelines on Enteral Nutrition: Terminology, Definitions and General Topics.»

Clinical Nutrition, 25 (February): 180-186.

Lohtia, R.; Bello, D. C.; Yamada, T. & Gilliland, D. 1. (2005). «The Role of Commitment in
Foreign—Japanese Relationships: Mediating Performance for Foreign Sellers in Japan.»

Journal of Business Research 58: 1009-1018.

Lombart, C. & D. Louis. (2014). «A study of the impact of Corporate Social Responsibility and
price image on retailer personality and consumers' reactions (satisfaction, trust and

loyalty to the retailer).» Journal of Retailing and Consumer Services, 21: 630-642.

Lorenzoni, L., Belloni, A. & Sassi, F. (2014). «Health-care expenditure and health policy in the
USA versus other high-spending OECD countries.» Lancet, 384 (July 5): 83-92.

Lundstrom, W. J. & Wright, R. F. (2005). «Marketing Innovation The CRM-physician
interface: Toward a model of physician relationship building.» Journal of Medical
Marketing, 5 (4): 316-323.

Lurie, N.; Rich, E. C.; Simpson, D. E. & Meyer, J. (1990). «Pharmaceutical representatives in
academic medical centers: Interaction.» Journal of General Internal Medicine, 5
(May/June): 240-243.

Lussier, B.; Grégoire, Y. & Vachon, M. A. (2017). «The role of humor usage on creativity, trust
and performance in business relationships_ An analysis of the salesperson-customer
dyad.» Industrial Marketing Management, 65(April): 168-181.

Makowska, M. (2017). «Polish physicians’ cooperation with the pharmaceutical industry and

its potential impact on public health.» Physicians and pharmaceutical industry, 1-17.

127



Malek, S. L.; Sarin, S. & Jaworski, B. J. (2018). «Sales management control systems: review,
synthesis, and directions for future exploration.» Journal of Personal Selling and Sales
Management, 38 (1): 30-55.

Manchanda, P. & Chintagunta, P. K. (2004). «Responsiveness of Physician Prescription
Behavior to Salesforce Effort: An Individual Level Analysis.» Marketing Letters, 15 (2-
3): 129-145.

Mather, C. (2005). «The pipeline and the porcupine: alternate metaphors of the physician—
industry relationship.» Social Science & Medicine, 60: 1323-1334.

McKinney, W. P.; Schendermayer, D. L.; Lurie, N. & Simpson, D. E. (1990). «Attitudes of
internal medicine faculty and residents toward professional interaction with
pharmaceutical sales representatives.» JAMA, 264 (13): 1693-1697.

Miera, J. (2014). CRO-Contract, Research, Organization: How Drug Research is Evolving.
Hamburg, Anchor Academic Publishing : 1-82.

Miller, D. P.; Mansfield, R. J.; Woods, J. B. & Wofford, J. L. (2008). «The Impact of Drug
Samples on Prescribing to the Uninsured.» South Med J, 101 (9): 888-893.

Mizik, N. & Jacobson, R. (2004). «Quantifying the Effects of Detailing and Sampling on New
Prescriptions.» Management Science, 50 (12): 1704-1715.

Monaghan, M. S.; Galt, K. A.; Turner, P. D. & Houghton, B. L. (2003). «Student Understanding
of the Relationship Between the Health Professions and the Pharmaceutical Industry.»
Teaching & Learning in Medicine, 15 (1): 14-20.

Moorman, C.; Deshpande, R. & Zaltman, G. (1993). «Factors Affecting Trust in Market
Research Relationships.» Journal of Marketing, 57 (1): 81-101.

Moorman, C.; Zaltman, G. & Desphande, R. (1992). «Relationships between Providers and

Users of Market Research: The Dynamics of Trust within and between Organizations.»

Journal of Marketing Research, 29 (August): 314-328.

Morgan, R. M. & Hunt, S. D. (1994). «The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing.» Journal of Marketing, 58 (July): 20-38.

Mowday, R. T.; Porter, L. W. & Steers, R. M. (1982). «Employee—Organization Linkages: An

Introduction.» 1-17.

128



Moller, K. (2013). «Theory map of business marketing: Relationships and networks

perspectives.» Industrial Marketing Management, 42: 324-335.

Muijrers, P. E.; Grol, R. P.; Sijbrandij, J. & Janknegt R. (2005). «Differences in prescribing
between GPs: impact of the cooperation with pharmacists and impact of visits from
pharmaceutical industry representatives.» Family Practice, 22 (6): 624-630. Erisildi:
06.02.2019.
https://watermark.silverchair.com/cmi074.pdf?token=AQECAHIi208BE4900an9kkh
W_Ercy7Dm3ZL_9Cf3gfKAc485ysgAAAKQwggJABgkghkiGOw0BBwagggIxMIIC
LQIBADCCAIYGCSqGSIb3aDQEHATAeBglghkgBZQMEAS4AWEQQMdrPw7UWB
Ss7TMxykzAgEQgI1B95-56aV1hwlQhQzFJhlem8zEj8eRIIQPcStmCe7y57Jd_sQD.

Odabasi, Y. & Oyman, M. (2005). Pazarlama lletisimi Yéonetimi. Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S.

Oliver, R. L. & Swan, J. E. (1989). «Equity and Disconfirmation Perceptions as Influences on

Merchant and Product Satisfaction.» Journal of Consumer Research, 16 (3): 372-383.

Oliver, R. L. (1980). «A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction
Decisions.» Journal of Marketing Research, 17 (November): 460-4609.

Orlowski, J. P. & Wateska, L. (1992). «The effects of pharmaceutical firm enticements on

physician prescribing patterns. There's no such thing as a free lunch.» American College
of Chest Physicians, 102 (1): 270-273.

Oberg, C. (2008). «Who Owns a Customer Relationship Following a Merger or Acquisition?»
Corporate Ownership & Control 6 (2): 212-221. Erisildi: 3 Subat 2019.
http://www.virtusinterpress.org/IMG/pdf/COC__Volume_6_Issue_2 Winter 2008 C
ontinuedl_.pdf#page=50.

Pallant, J. (2005). «SPSS Survival Manual A step by step guide to data analysis using SPSS for
Windows (Version 12).» Allen & Unwin, Sydney 1-318.

Parasuraman, A.; Berry, L. L. & Zeithaml, V. A. (1991). «Refinement and Reassessment of the
SERVQUAL Scale.» Journal of Retailing, 67 (4): 420-450.

Parasuraman, A.; Zeithaml, V. A. & Berry, L. L. (1988). «SSERVQUAL: A Multiple-ltem Scale
for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality.» Journal of Retailing, 64 (1):
12-40.

129



Parker, R. S. & Pettijohn, C. E. (2003). «"Ethical Considerations in the Use of Direct-To-
Consumer Advertising and Pharmaceutical Promotions: The Impacton on
Pharmaceutical Sales and Physicians".» Journal of Business Ethics, 48: 279-290.

Parravicini, M. (2015). «A Guide to Sales Management : A Practitioner's View of Trade Sales

Organizations.» Business Expert Press.

Patwardhan, A. R. (2016). «Physicians-Pharmaceutical Sales Representatives Interactions and
Conflict of Interest: Challenges and Solutions.» The Journal of Health Care

Organization, Provision, and Financing, 53: 1-5.

Payne, A. & Frow, P. (2013). Strategic Customer Management : Integrating Relationship
Marketing and CRM. New York: Cambridge University Press, 1-529.

Payne, A. (2000). «Relationship marketing: the UK perspective.» Handbook of Relationship
Marketing iginde, yazan J. N. & Parvatiyar, A. Sheth, 39-67. Thousand Oaks, CA: Sage.

Pedan A,. & Wu, H. (2011). «Asymmetric responsiveness of physician prescription behavior
to drug promotion of competitive brands within an established therapeutic drug class.»
Health Marketing Quarterly, 28 (2): 133-154.

Peppin, J. F. (1997). «An Engelhardtian Analysis of Interactions Between Pharmaceutical Sales
Represantatives and Physicians.» The Journal of Medicine and Philosophy, 22: 623-
641.

Perry, J. E.; Cox, D. & Cox, A. D. (2014). «Trust and Transparency: Patient Perceptions of
Physicians' Financial Relationships with Pharmaceutical Companies.» Journal of Law,
Medicine and Ethics 42 (4): 475-491.

Pinckney, R.G.; Helminski, A.S.; Kennedy, A.G. & Maclean, C.D. (2011). «The Effect of
Medication Samples on Self-Reported Prescribing Practices: A Statewide, Cross-
Sectional Survey.» J Gen Intern Med, 26 (1): 40-44.

Plank, R. E.; Reid, D. A. & Pullins, E. B. (1999). «Perceived Trust in Business-to-Business
Sales: A New Measure.» Journal of Personal Selling & Sales Management, 19 (3): 61-
71.

Raab, G. ; Ajami, R. A; Gargeya, V. B. & Goddard, G. J. (2016). Customer Relationship
Management : A Global Perspective. Hampshire: Gower Publishing Limited, 1-204.

130



Ramsey, R. P. & Sohi, R. S. (1997). «Listening to Your Customers: The Impact of Perceived
Salesperson Listening Behavior on Relationship Outcomes.» Journal of the Academy of
Marketing Science, 25 (2): 127-137.

Rapp, A.; Ahearne M.; Mathieu J. & Schillewaert, N. (2006). «The impact of knowledge and
empowerment on working smart and working hard: The moderating role of experience.»

Intern. J. of Research in Marketing, 23: 279-293.

Reeder, M.; Dougherty, J. & White, L. J. (1993). «Pharmaceutical representatives and

emergency medicine residents: A national survey.» Annals of Emergency Medicine, 22
(10): 1593-1596.

Resmi Gazete. (2014). 15 Nisan tarihli 28973 sayili Resmi Gazete, Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihaz
Kurumundan: Ilaglarin Giivenliligi Hakkinda Yonetmelik. FErisildi: 30.01.2019.
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/04/20140415-6.htm.

Resmi Gazete. (2016). Sosyal Giivenlik Kurumu Ilag Geri Odeme Yénetmeligi. Erisildi:
31.01.2019.
http://lwww.resmigazete.gov.tr/main.aspx?home=http://www.resmigazete.gov.tr/eskile
r//2016/02/20160210-
7.htm/20160210.htm&main=http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler//2016/02/2016021
0-7.htm.

Resmi Gazete. (2015). Tiirkiye Ila¢ ve Tibbi Cihaz Kurumundan: Beseri Tibbi Uriinlerin
Tamtim Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik. Erisildi: 31.01.20109.
http://www.resmigazete.gov.tr/main.aspx?home=http://www.resmigazete.gov.tr/eskile
r//2015/07/201507032.htm/20150703.htm&main=http.

Reydet, S. & Carsana, L. (2017). «The effect of digital design in retail banking on customers’
commitment and loyalty The mediating role of positive affect.» Journal of Retailing
and Consumer Services 37: 132-138.

Rod, M. & Saunders, S. (2009). «The informative and persuasive components of
pharmaceutical promotion An argument for why the two can coexist.» International

Journal of Advertising, 28 (2): 313-349.

Roughead, E. E.; Harvey, K.J. & Gilbert, A. L. . (1998). «Commercial detailing techniques used
by pharmaceutical representatives to influence prescribing.» Aust NZ J Med, 28 (3):
306-310.

131



Rust, R. T. & Zahorik, A. J. (1993). «Customer Satisfaction, Customer Retention, and Market
Share.» Journal of Retailing, 69(2): 193-215.

Rust, R.T.; Zahorik, A. J. & Keiningham, T. L. (1995). «Return on Quality (ROQ): Making
Service Quality Financially Accountable.» Journal of Marketing, 59 (April): 58-70.

Rutherford, B. (2012). «Building Buyer Commitment to the Salesperson.» Journal of Business
Research 65: 960-967.

Ryals, L. & Knox, S. (2001). «Cross-functional issues in the implementation of relationship
marketing through customer relationship management.» European Management
Journal, 19 (5): 534-542.

Saxe, R. & Weitz, B. A. (1982). «The SOCO Scale: A Measure of the Customer Orientation of
Salespeople.» Journal of Marketing Research, 19 (3): 343-351.

Scharitzer, D. & Kollarits, H. C. (2000). «Satisfied customers: Profitable customer relationships:
Pharmaceutical marketing: How pharmaceutical sales representatives achieve economic
success through relationship management with settled general practitioners- an
empirical study.» Total Quality Management, 11 (7): 955-965.

Schulz, S. A., Broekemier, G. M. & Burkink, T. J. (2014). «Attitudes and Beliefs Regarding
Direct-to- Consumer Advertising of Pharmaceutical Drugs: An Exploratory
Comparison of Physicians and Pharmaceutical Sales Representatives.» Health
Marketing Quarterly, 31: 279-291.

Schurr, P. H. & Ozanne, J. L. (1985). «Influences on Exchange Processes: Buyers'
Preconceptions of a Seller's Trustworthiness and Bargaining Toughness.» Journal of

Consumer Research, 11 (March): 939-953.

Schwartz, T. L.; Kuhles, D. J. 2nd; Wade, M. & Masand, P. S. (2001). «Newly admitted
psychiatric patient prescriptions and pharmaceutical sales visits.» Annals of Clinical

Psychiatry, 13 (3): 159-162.
Selvi, M. S. (2007). fliskisel Pazarlama: Stratejiler ve Teknikler. Ankara: Detay Yaymcilik.

Sharma, A.; Tzokas, N.; Saren, M. & Kyziridis, P. (1999). «Antecedents and Consequences of
Relationship Marketing: Insights from Business Service Salespeople.» Industrial
Marketing Management, 28 (6): 601-611.

132



Sharma, A.; Grewal, D. & Levy, M. (1995). «The Customer Satisfaction—Logistics Interface.»
Journal of Business Logistics, 16 (2): 1-22.

Sharma, S. (1996). Applied Multivariate Techniques. Toronto: John Wiley and Sons Inc.

Sheth, J. N. & Kellstadt, C. H. (2002). «The Future of Relationship marketing.» Journal of
Services Marketing 16 (7): 590-592.

Sheth, J. N. (2015). «The future evolution of relationship marketing.» Handbook on Research
in Relationship Marketing icinde, yazan R. M. Morgan ve J. T. & Deitz, G. Parish, 1-
15. UK: Edward Elgar Publishing Limited.

Sheth, J. N. (2002). «The future of relationship marketing.» Journal of Services Marketing, 16
(7): 590-592.

Sendergaard, J.; Vach, K.; Kragstrup, J. & Andersen, M. (2009). «Impact of pharmaceutical
representative visits on GPs’ drug preferences.» Family Practice, 26 (3): 204-2009.

Spreng, R. A.; MacKenzie, S. B. & Olshavsky, R. W. (1996). «A Reexamination of the

Determinants of Consumer Satisfaction.» Joumai of Marketing, 60 (July): 15-32.

Spurling, G. K.; Mansfield, P. R.; Montgomery, B. D. & Lexchin, J. (2010). «Information from
Pharmaceutical Companies and the Quality, Quantity, and Cost of Physicians’

Prescribing: A Systematic Review.» PL0S Medicine, 7 (10): 1-22.

Srinivasan, S. S.; Anderson, R. & Ponnavolu, K. (2002). «Customer Loyalty in E-commerce:

an Exploration of Its Antecedents and Consequences.» Journal of Retailing 78: 41-50.

Steinman, M. A.; Harper, G. M.; Chren, M. M. & Landefeld, C. S. (2007). «Characteristics and
Impact of Drug Detailing for Gabapentin.» PL0oS Medicine, 4 (4): 743-751.

Steinman, M. A.; Shlipak, M. G. & McPhee, S. J. (2001). «Of principles and pens: attitudes and
practices of medicine housestaff toward pharmaceutical industry promotions.» The

American Journal of Medicine, 110 (7): 551-557.

Stolley, P. D.; Becker, M. H.; Lasagna, L. & McEvilla, J. D. (1972b). «The Relationship
between Physician Characteristics and Prescribing Appropriateness.» Medical Care, 10
(1): 17-28.

Swan, J. E. & Nolan, J. J. (1985). «Gaining Customer Trust: A Conceptual Guide for the

Salesperson.» Journal of Personal Selling & Sales Management, 5 (2): 39-48.

133



Symm, B.; Averitt, M.; Forjuoh, S. N. & Preece, C. (2006). «Effects of Using Free Sample
Medications on the Prescribing Practices of Family Physicians.» J Am Board Fam
Med, 19: 443-449. Erisildi: 6.02.2019.
https://www.jabfm.org/content/jabfp/19/5/443.full.pdf.

Tabachnick, B. G. & Fidell, L. S. (2007). «Using Multivariate Statistics.» Fifth Edition,

Pearson Education. Inc. 1-980.

Taskin, E. (2010). Sats Arkadasiniz : Kisisel Satis ve Satis Yonetimi. Istanbul: Tiikkmen
Kitapevi, 1-374.

—. (2010). Satis Arkadisiniz: Kisisel Satis ve Satis Yonetimi. Istanbul: Hiperlink, 1-378.

Tengilimoglu, D.; Kisa, A. & Ekiyor, A. (2004). «The Pharmaceutical Sales Rep/Physician
Relationship in Turkey: Ethical Issues in an International Context.» Health Marketing
Quarterly, 22 (1): 21-39.

Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi. (2015). Ila¢ Ar-Ge Ekosistemi Raporu.
Arastirmact  Ilag  Firmalari  Dernegi, 1-97. Erisildi: 2  Subat 2019.
https://www.aifd.org.tr/wp-content/uploads/2017/04/tepav-ar-ge-raporu-turkce.pdf.

Vancelik, S.; Beyhun, N. E.; Acemoglu, H. & Calikoglu, O. (2007). «Impact of pharmaceutical
promotion on prescribing decisions of general practitioners in Eastern Turkey.» BMC
Public Health, 7 (122): 1-8.

Ventura, K.; Baybars, M. & Dedeoglu A. O. (2012). «A New Debate for Turkish Physicians:
E-Detailing.» Health Marketing Quarterly, 29: 362-377.

Waheed, K. A.; Jaleel, M. & Laeequddin, M. (2011). «Prescription loyalty behavior of
physicians: an empirical study in India.» International Journal of Pharmaceutical and
Heathcare Marketing, 5 (4): 279-298.

Waluszewski, A. Hakansson, H. & Snehota, 1. (2017). «Researching the Interactive Business
World; Interplay of Research Object, Methodology and Theory.» No Business Is an
Island : Making Sense of the Interactive Business World i¢inde, yazan H. & Snehota, 1.
Hakansson, 92-99. Emerald Publishing Limited.

West, J., Hall, B. H. & Scherer, F. M. (2008). «OECD Policy Roundtables Competition,
Patents and Innovation 2006.» 1-370. Erisildi: 2 Subat 2019.
http://www.oecd.org/competition/abuse/39888509.pdf.

134



Widmier, S. & Jackson, D. W. (2002). «Examining the Effects of Service Failure, Customer
Compensation, and Fault on Customer Satisfaction with Salespeople.» Journal of
Marketing Theory and Practice, 10 (1): 63-74.

Wilkie, W. L. & Moore, E. S. (2003). «Scholarly Research in Marketing: Exploring the "4 Eras"
of Thought Development.» Journal of Public Policy & Marketing, 22 (2): 116-146.

Williams, J. R. & Hensel, P. J. (1991). «Changes in Physicians' Sources of Pharmaceutical
Information: A Review and Analysis.» JHCM, 11(3): 46-60.

Wilson, C. W. M.; Banks, J. A.; Mapes, R. E. A. & Korte, S. M. T. (1963b). «Pattern Of
Prescribing In General Practice.» The British Medical Journal, 2 (5357): 604-607.

Wilson, C. W. M.; Banks, J. A.; Mapes, R. E. A. & Korte, S. M. T. (1963a). «Influence Of
Different Sources Of Therapeutic Information On Prescribing By General
Practitioners.» The British Medical Journal, 2 (5357): 599-604.

Wilson, D. T. (1995). «An integrated model of buyer-seller relationships.» Journal of the
Academy of Marketing Science, 23 (4): 335-345.

Woolley, L. A. & Laan, J. W. (2013). «European Pharmaceutical Regulation — Nonclinical
Testing Requirements.» Nonclinical Safety Assessment: A Guide to International

Pharmaceutical Regulations iginde, diizenleyen: W. Brock, 79-97.

Wright, R. F. & Lundstrom, W. J. (2004). «Physicians’ perceptions of pharmaceutical sales
representatives: A model for analysing the customer relationship.» International
Journal of Medical Marketing, 4 (1): 29-38.

Yeh, J. S.; Franklin, J.M.; Avorn, J. & Landon, J. (2016). «Pharmaceutical Industry-Sponsored
Meals and Physician Prescribing Patterns for Medicare Beneficiaries.» JAMA Intern
Med, 176 (6): 763-768.

Yu, T. W. & Tung, F. C. (2014). «Antecedents and consequences of insurer-salesperson

relationships.» Marketing Intelligence & Planning, 32 (4): 436-454.

Yiicel, E. (2013). «Reklami Yasak Olan Uriinlerin Pazarlama Iletisimi Faaliyetleri, Ilag
Sektériinde Bir Uygulama Ornegi.» Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gediz

Universitesi.

Yiikselen, C. (2006). Pazarlama Arastirmalari. Ankara: Detay Yayincilik, 1-213.

135



Zablah, A., R.; Bellenger, D. N. & Johnston, W. J. (2004). «An evaluation of divergent
perspectives on customer relationship management: Towards a common understanding

of an emerging phenomenon.» Industrial Marketing Management, 33 : 475— 4809.

Zeithaml, V. A.; Berry, L. L. & Parasuraman, A. (1996). «The Behavioral Consequences of
Service Quality.» Journal of Marketing, 60 (April): 31-46.

Zencir, M.; Acar, K.; Ozsahin, A. & Cetin, B. (2000). «Denizli il merkezinde tibbi temsilcilerin
hekimlerle olan iliskilerindeki etik sorunlar.» Pamukkale Universitesi Tip Fakiiltesi
Dergisi, 6 (1): 23-28.

Zengin, S. (2016). « Ila¢ Sektdriinde Pazar Yonliilik Ve Pazarlama Stratejileri, Yerli Ve

Yabanci Firmalarin Karsilastirilmas: Uzerine Bir Arastirma.» Yayimlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Beykent Universitesi.

Zimmerman, W. W. (2005). Perception of a Difference : The Power in Buying, Marketing and
Selling Customer Care. Electronic & Database Publishing, 1-307.

136



Ek-1: Veritabaninda Kayith Uzmanhga Gore Hekim Dagilimi

Uzmanlik Uzman Sayisi Uzmanlik
Dagilimi%
Acil Hekimligi 665 0,94
Adli Tip 14 0,02
Aile Hekimligi 2545 3,61
Anatomi 21 0,03
Anestezi ve 4109 5,82
Reanimasyon
Beyin Cerrahi 1632 2,31
Dahiliye 4708 6,67
Deniz ve Sualti 13 0,02
Hekimligi
Dentoloji 114 0,16
Dermatoloji 1905 2,70
Dis ve Cene Cerrahi 205 0,29
El ve Mikro Cerrahi 139 0,20
Endodonti 120 0,17
Endokrinoloji 587 0,83
Enfeksiyon Hastaliklar1 | 1430 2,03
Farmakoloji 95 0,13
Fizik Tedavi ve 2421 3,43
Rehabilitasyon
Fizyoloji 153 0,22
Gastro Cerrahi 112 0,16
Gastroenteroloji 851 1,21
Genel Cerrahi 3983 5,64
Gogus Cerrahi 535 0,76
Goglis Hastaliklar 1963 2,78
Halk Saglig1 110 0,16
Hematoloji 433 0,61
Histoloji 22 0,03
Immiinoloji 64 0,09
Jinekolojik Onkoloji 267 0,38
Cerrahisi
Kadin Dogum 5077 7,19
Kardiyoloji 2697 3,82
Kardiyovaskiiler Cerrahi | 1286 1,82
Kulak Burun Bogaz 2977 4,22
Mikrobiyoloji 978 1,39
Nefroloji 555 0,79
Noroloji 2403 341
Niikleer Tip 76 0,11
Oftalmoloji 390 0,55
Onkoloji 732 1,04
Onkolojik Cerrahi 123 0,17
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Ortodonti 151 0,21
Ortopedi 3173 4,50
Patoloji 187 0,26
Pediyatri 4463 6,32
Pediyatrik Acil 42 0,06
Pediyatrik Allerji 179 0,25
Pediyatrik Cerrahi 568 0,80
Pediyatrik Endokrinoloji | 229 0,32
Pediyatrik Enfeksiyon 107 0,15
Pediyatrik 151 0,21
Gastroenteroloji

Pediyatrik Hematoloji 253 0,36
Pediyatrik Immiinoloji | 37 0,05
Pediyatrik Kardiyoloji 280 0,40
Pediyatrik 115 0,16
Kardiyovaskiiler Cerrahi

Pediyatrik Metabolizma | 62 0,09
Pediyatrik Nefroloji 185 0,26
Pediyatrik Noroloji 240 0,34
Pediyatrik Onkoloji 79 0,11
Pediyatrik Psikiyatri 476 0,67
Pediyatrik Romatoloji 35 0,05
Pediyatrik Uroloji 66 0,09
Pedodonti 113 0,16
Perinatoloji 131 0,19
Periodontoloji 158 0,22
Plastik Cerrahi 942 1,33
Psikiyatri 2363 3,35
Radyasyon Onkolojisi 870 1,23
Radyoloji 2744 3,89
Romatoloji 364 0,52
Spor Hekimligi 20 0,03
Tibbi Biyoloji 14 0,02
Tibbi Ekoloji ve 4 0,01
Hidroklimatoloji

Tibbi Genetik 70 0,10
Tiip Bebek 551 0,78
Uroloji 2591 3,67
Yogun Bakim 493 0,70
Toplam Uzman Hekim | 70569 100,00
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yiiriitiilen bir doktora tezine veri toplamak amaci ile yapilmaktadir ve hicbir ilag firmasiyla
iliskisi bulunmamaktadir. Bu nedenle bilgilerinize sunulan anketteki sorular1 degerlendirip
yanitlarken, iiriinlerini en fazla recetelediginiz ila¢ firmasini ve bu ila¢ firmasinin sizinle
irtibati yiiriitmekten birinci derecede sorumlu tibbi tamitim temsilcisini diisiinerek
cevaplandirmanmiz gerekmektedir. Sizden gelecek bilgiler, sadece analiz amaciyla

kullanilacak ve tamamen gizli kalacaktir.

Yiiriitmekte oldugumuz arastirmaya katkilariniz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Tez Danismani Tezi Hazirlayan
Dog.Dr. Tanses Yasemin Gilsoy Olkan Budak
tansesgulsoy@beykent.edu.tr olkan_budak@hotmail.com
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Soru Formu

Asagidaki bolimde yer alan ifadeleri Uriinlerini regetelediginiz bir ilag firmasini ve bu ilag firmasinin sizinle
irtibat1 yuriitmekten birinci derecede sorumlu ve en iyi tanidiginizi diisiindiigiiniiz tibbi tanitim temsilcisi
icin cevaplandiriniz.

1.Liutfen uygun segenegi isaretleyiniz:
Bu tibbi tanitim temsilcisinin galistigi ilag firmasi: |:| Cokuluslu firmadir |:| Yerli firmadir.

Fikrinizi en dodru ifade ettigini disiindligiiniiz se¢cenedi 5= ‘Kesinlikle katillyorum’ ve 1= ‘Kesinlikle
katilmiyorum’ olacak sekilde isaretleyerek belirtiniz.
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2. Bu tibbi tanitim temsilcisi cok bilgilidir.
5 4 3 2 1
3. Bu tibbi tanitim temsilcisi, Grlin yelpazesinde yer alan
ilaclari cok iyi bilir. 5 4 3 2 1
4. Bu tibbi tanitim temisilcisi, yeterli uzmanlga sahip degildir.
(R) 5 4 3 2 1
5. Bu tibbi tanitim temsilcisi, kendi sirketinde dedigini
yaptirabilecek glice sahiptir. 5 4 3 2 1
6. Bu tibbi tanitim temsilcisi, calistigi ilag firmasinin en 6nemli
satis elemanlarindan biridir. 5 4 3 2 1
7. Bu tibbi tanitim temsilcisi, calistigi sirkette glic sahibidir.
5 4 3 2 1
8. Bu tibbi tanitim temsilcisi, cana yakindir.
5 4 3 2 1
9. Bu tibbi tanitim temsilcisi, bize karsi her zaman naziktir.
5 4 3 2 1
10. Bu tibbi tanitim temesilcisinin ¢evremizde bulunmasindan
hoslanirim . 5 4 3 2 1
11. Bu tibbi tanitim temsilcisinin bizim kurumumuzun
calisanlari ile ortak ilgi alanlari var. 5 4 3 2 1
12. Bu tibbi tanitim temsilcisi, bizim kurumumuzun
calisanlariyla benzer degerlere sahiptir. 5 4 3 2 1
13. Bu tibbi tanitim temsilcisi, kurumumuzun calisanlarina
cok benzemektedir. 5 4 3 2 1
14. Bu tibbi tanitim temsilcisi, kurumumuzu sik sik ziyarete
gelir. 5 4 3 2 1
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15. Bu tibbi tanitim temsilcisi, ihtiyaglarimizi 6grenmeye ¢ok
zaman ayirir. 5 4 3 2 1
16. Bu tibbi tanitim temsilcisi, kurumumuzdaki diger
hekimleri tanimak icin cok zaman ayirir. 5 4 3 2 1
17. Bu tibbi tanitim temsilcisi bizimle galisirken hep agiksozIi
olmustur. 5 4 3 2 1
18. Bu tibbi tanitim temsilcisi asilsiz iddialarda bulunmaz.

5 4 3 2 1
19. Bu tibbi tanitim temsilcisinin bizimle ¢alisirken tamamen
actk oldugunu distinmiyoruz. (R) 5 4 3 2 1
20. Bu tibbi tanitim temsilcisi sadece kendisini dtsindar. (R)

5 4 3 2 1
21. Bu tibbi tanitim temsilcisinin bizim ihtiyaclarimizi goz
oniline aldigini sanmiyorum. (R) 5 4 3 2 1
22. Kurumumuzdakiler bu tibbi tanitim temsilcisine
givenmezler. (R) 5 4 3 2 1
23. Bu tibbi tanitim temsilcisi gvenilir degildir. (R)

5 4 3 2 1

Asagidaki bolimde yer alan ifadeleri Grlinlerini tercih ettiginiz ilag firmasinin sizinle irtibati ylritmekten
birinci derecede sorumlu ve en iyi tanidiginizi diisiindigiiniiz tibbi tanitim temsilcisi i¢in cevaplandiriniz.

Fikrinizi en dogru ifade ettigini diisiindiigiiniiz secenegi 5= ‘Cok memnunum’ ve 1= ‘Hi¢ memnun
degilim’ olacak sekilde isaretleyerek belirtiniz.
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3 3 3 3 o
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24. Bu tibbi tanitim temsilcisinin, tibbi tanitimini yaptig
ilaglarin kullanim kosullari hakkindaki bilgi seviyesinden ne || g 4 3 2 1
kadar memnunsunuz?

25. Bu tibbi tanitim temsilcisinin Grlin bilgisinden ne kadar

memnunsunuz? 5 4 3 2 1
26. Bu tibbi tanitim temsilcisinin problem ¢6zme

konusundaki desteginden ne kadar memnunsunuz? 5 4 3 2 1
27. Bu tibbi tanitim temsilcisiyle olan iletisiminizde cana - A Z 5 .

yakinligindan ne kadar memnunsunuz?

28. Bu tibbi tanitim temsilcisinin istihdam sirekliliginden
(ayni tibbi tanitim temsilcisinin uzun silredir degismeden 5 4 3 2 1
size hizmet vermesi) ne kadar memnunsunuz?

29. Bu tibbi tanitim temsilcisinin ziyaret taleplerinize donis
suresinden ne kadar memnunsunuz?

30. Bu tibbi tanitim temsilcisinin ziyaret sikligindan ne kadar
memnunsunuz?
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Bu tibbi tanitim temsilcisi ile sosyal iletisim sikliginiza gore asagidaki durumlari

5= "Sik sik’ ve 1= ‘Hi¢cbir zaman’ olacak sekilde dereceleyiniz.
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Q
31. Hastane ya da muayenehane disinda goriisme.
5 4 3 2 1
32. Aile, spor ya da kisisel ilgi alanlari hakkinda konusma.
5 4 3 2 1
33. Spor, tiyatro gibi bos zaman etkinliklerine birlikte katilim.
5 4 3 2 1
34. Kahvalti, 6gle veya aksam yemeginde goriisme.
5 4 3 2 1
35. Oncelikle iyi vakit gecirmek icin bir araya gelme.
5 4 3 2 1
36. is disinda ortak ilgi alanlari hakkinda konusma.
5 4 3 2 1
37. Diger aile bireyleriyle bir araya gelme.
5 4 3 2 1
38.Bu tibbi tanitim temsilcisi ile kullandiginiz asagidaki 2 § 5 g f—f
iletisim yollarini hangi sikhkta kullandigimizi 5=Sik sik - = = 2 % =X
1=Higbir zaman arasindaki uzanimda fikrinizi en dogru g__ o S D
sekilde ifade ettigini diisiindiigiiniiz secenedi isaretleyerek o §
belirtiniz. >
Yiuz ylze
5 4 3 2 1
E-Mail
5 4 3 2 1
Telefon
5 4 3 2 1
Video konferans
5 4 3 2 1
Sosyal medya
5 4 3 2 1
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39. Bu tibbi tanitim temsilcisi, sizi hangi siklikta ziyaret eder?
(] Haftada bir defa [ ] Ayda bir defa 1 Ayda iig defa
[ Haftada iki defa [] Ayda iki defa [] Diger(Lutfen Yaziniz) .............

40. Bu tibbi tanitim temsilcisinin temsil ettigi ilag firmasiyla yaklasik ne zamandan beri
cahsmaktasiniz? (Yil ve ay: 6rnek 2005 Temmuz ayindan beri) (Liitfen yaziniz)..............cccccvuvvveennniee.

41. Bu tibbi tanitim temisilcisi, calistiginiz kurumu (hastane, 6zel muayenehane vb.) yaklasik ne zamandan
beri ziyaret etmektedir? (Yil ve ay: o6rnek 2005 Temmuz ayindan beri) (Liitfen
YOAZINIZ) coovveeaiireeiieesiiveesvenans

Yukaridaki sorularda degerlendirdiginiz tibbi tanitim temsilcisinin ¢alistigi ilag firmasinin
tiriinlerini disinerek asagidaki sorulari cevaplandiriniz.

Fikrinizi en dogru ifade ettigini diisiindiigliniiz se¢enedi 5= ‘Cok memnunum’ ve 1= ‘Hi¢ memnun
degilim’ olacak sekilde isaretleyiniz.
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42. Bu firmanin ilaglarinin teknik performansindan (hizh

etki, kullanim kolayligi gibi) ne kadar memnunsunuz? > 4 3 2 1
43. Bu firmanin ilaglarinin glvenilirliginden ne kadar

memnunsunuz? 5 4 3 2 1
44. Bu firmanin ilaglarinin fiyat / fayda iliskisinden ne kadar

memnunsunuz? 3 4 3 2 1
45. Bu firmanin ilaglarinin Griin yasam dongisii boyunca

maliyette etkinliginden ne kadar memnunsunuz? 3 4 3 2 1
46. Bu firmanin ilaglarinin servis kolayhgindan (firmadaki

medikal departman tarafindan saglanan tanitim destegi || 5 4 3 2 1

gibi) ne kadar memnunsunuz?
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Bu firmanin iiriinlerine iliskin degerlendirmelerinizi 5 veya 4= ‘Baskalarindan ¢ok daha iyi’ ile
2 veya 1= ‘Baskalarindan ¢ok daha kétii’ olacak sekilde isaretleyiniz.
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47. Uriin 6zellikleri
5 4 3 2 1
48. Uriin kalitesi
5 4 3 2 1
49. Uriin giivenilirligi
5 4 3 2 1

50. Bugline kadar bu ilag firmasinin iiriinlerini hangi siklikta recetelediniz?
Liitfen tek segenek isaretleyiniz.

|:| Pek cok kez. |:| Birkag kez.

Yukaridaki sorularda degerlendirdiginiz tibbi tanitim temsilcisinin temsil ettigi ila¢ firmasini dislinerek
asagidaki sorulari cevaplandiriniz.

Fikrinizi en dogru ifade ettigini diisiindligiiniiz secenedi 5='Kesinlikle katiliyorum’ ve 1=’Kesinlikle
katilmiyorum’ olacak sekilde isaretleyiniz.
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51. Bu ilag firmasi diirGstlGgi ile taninir.
5 4 3 2 1
52. Bu ilag firmasinin musterileri ile ilgili bir firma oldugu
bilinir. 3 4 3 2 1
53. Builag firmasinin pazarda kotl bir s6hreti vardir. (R)
5 4 3 2 1
54. Bu ilag firmasi ¢ok biyik bir sirkettir.
5 4 3 2 1
55. Bu ilag firmasi, regeteledigim (riinlerde endistrinin en
blyk firmasidir. 5 4 3 2 1
56. Bu ilag firmasi piyasada kigiik bir oyuncudur.(R)
5 4 3 2 1
57. Builag firmasi kurumumuza karsi sézlerini tutar.
5 4 3 2 1
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58. Bu ilag¢ firmasi kurumumuza karsi her zaman dirist
degildir. (R) 5 4 3 2 1
59. Bu ilag firmasinin bize verdigi bilgiye inaniriz.

5 4 3 2 1
60. Bu ilag firmasi kurumumuzun basarili olmasini gercekten
istiyor. 5 4 3 2 1
61. Bu ilag firmasi 6nemli kararlar alirken kendi yararini
disindigi kadar kurumumuzun yararini da distnr. 5 4 3 2 1
62. Bu ilag firmasinin kurumumuzun iyiligini disindigiine
glveniriz. 5 4 3 2 1
63. Bu ilag firmasi glivenilirdir.

5 4 3 2 1
64. Bu ilag firmasina karsi dikkatli olmak gerektigini
disindyoruz. (R) 5 4 3 2 1

Yukaridaki sorularda degerlendirdiginiz tibbi tanitim temsilcisinin c¢alistigi ila¢ firmasini disiinerek
asagidaki sorulari cevaplandiriniz.

Fikrinizi en dogru ifade ettigini diistindiigiiniiz secenegi 5= ‘Cok memnunum’ ve 1= ‘Hic memnun degilim’
olacak sekilde isaretleyiniz.
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65. Bu firmanin teknik belgelerinde saglanan bilgilerden
(Girtin bilgisi, Urliniin deneme asamasindaki raporlar vb.) ne || g 4 3 2 1
kadar memnunsunuz?

66. Bu firmanin teknik belgelerinin (Urin bilgisi, Grinin
deneme asamasindaki raporlar vb.) erisilebilirliginden ne || 5 4 3 2 1
kadar memnunsunuz?

67. Bu firmanin Uriinleriyle ilgili kullanma talimatlarinin
kullanishiigindan ne kadar memnunsunuz? 5 4 3 2 1

68. Bu firmanin urinleriyle ilgili diger belgelerde verilen
bilgilerden ne  kadar memnunsunuz  (brosirler, || 5 4 3 2 1
prospektisler, I-Pad materyali gibi)?

69. Gegerli kullanim suresi iginde bu firmanin ilaglariyla ilgili
sikdyetlere iliskin (yan etki, kusurlu tretim vb.) alinan || 5 4 3 2 1
Onlemlerden ne kadar memnunsunuz?

70. Bu ilag firmasinin genel sikayetlere verdigi tepkiden ne
kadar memnunsunuz? 5 4 3 2 1
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Asagidaki bolimde yer alan ifadeleri iiriinlerini tercih ettiginiz ilag firmasinin sizinle irtibati yiiriitmekten
birinci derecede sorumlu ve en iyi tanidiginizi diisiindiigiiniiz tibbi tanitim temsilcisi i¢cin cevaplandiriniz.

Sizin igin en uygun olan katilma derecesini 5= ‘Kesinlikle katiliyorum’ ve 1= ‘Kesinlikle katiimiyorum’ olacak
sekilde fikrinizi en dogru sekilde ifade ettigini diistindiigiiniiz secenedi isaretleyerek belirtiniz.
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71.Bu tibbi tanitim temsilcisinin tanittigi Grinleri bir stre
kullanacagimi tahmin ediyorum. 5 4 3 2 1
72.Bu tibbi tanitim temisilcisi ile olan iliskime uzun siire
zaman ve emek vermeye niyetliyim. 5 4 3 2 1
73.Bu tibbi tanitim temisilcisiyle iliskim, uzun dénemli bir
isbirligidir. 5 4 3 2 1
74.Benim icin sorun yaratan hatalar yaptiginda, bu tibbi
tanitim temsilcisine karsi sabirliyimdir. > 4 3 2 1

75. Bu ilag firmasinin tibbi tanitim temsilcisinden memnuniyetinizi en distk O ve en ylksek 100 arasinda
bir not vererek degerlendiriniz:

Yukaridaki sorularda degerlendirdiginiz tibbi tanitim temsilcisinin c¢alistigi ilag firmasini disiinerek
asagidaki sorulari cevaplandiriniz.

Fikrinizi en dogru ifade ettigini diisiindiigiiniiz secenedi 5= ’Kesinlikle katiliyorum’ ve 1= ‘Kesinlikle
katilmiyorum’ olacak sekilde isaretleyerek belirtiniz.
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76. Bu ilag firmasi hakkinda baskalarina olumlu seyler
soylerim. 5 4 3 2 1
77. Tavsiye isteyenlere, bu ilag firmasini dneririm.
5 4 3 2 1
78. Meslektaslarimi bu ilag firmasiyla ¢alismalari igin
cesaretlendiririm. 5 4 3 2 1
79. Builag firmasinin alanimda galistigi Grlinleri 6ncelikle
tercih ederim. 5 4 3 2 1
80. Oniimizdeki birka¢ yil icerisinde bu ilag firmasiyla
daha fazla ¢alisacagim. 5 4 3 2 1
81. Bu ilag firmasinin alanimdaki bitin ilaglarini
kullanmak i¢in ¢aba sarf ederim. 5 4 3 2 1
82. Meslektaslarimi bu ilag firmasiyla calismalari igin
tesvik etmem. (R) > 4 3 2 1
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83. Bu ilag firmasinin ilaglarini regetelemeyi siirdiirme niyetinizi en diisiik O ve en yliksek 100 arasinda bir
olasilik derecesiyle degerlendiriniz:

Ankete cevap verenin

Uzmanlik: (LGtfen Yaziniz).....ccooevevvevrveeeeneeeeeeenne,

Meslekte calisilan sire: (Lutfen Yil ve Ay olarak Belirtiniz).......cccoceeeeeccvieeeeenneeen.

L] uzman Dr.

Unvan: [ Yardimai Dogent Dr.
L] Dr. Ogretim Gorevlisi
] Dogent Dr.
[ 1 Profesér Dr.

Calisilan il: (Lutfen Yaziniz)....cccceveeeeeecniee e,

Calisilan kurum tara: Universite hastanesi

Devlet hastanesi

Ozel hastane

Diger(LUtfen Yaziniz)....coooeveeveeeieciieeeees

]
]
]
[] Muayenehane
]
]

Cinsiyet: Erkek ] Kadin
Yas: (LUtfen Yaziniz)....cccveeeeeecneee e,
Tarih:

Gostediginiz ilgiye tesekkir ederiz.
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1973 yilinda Ankara’da dogdu. Lisans egitimimi Istanbul Universitesi isletme Fakiiltesinde
1994 senesinde tamamladi. 2010 yilinda Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dali Pazarlama Programinda lisansiistii 6grenimimi tamamlayarak mezun oldu.

1992 yilindan itibaren siirdiirdiigiim ¢alisma yasamimda, sirket yoneticisi, kurumsal satis lideri,
iiriin uzmani, tibbi tanitim temsilcisi, anahtar miisteri yoneticisi olarak farkli pozisyonlarda gorev
aldi. Halen 17 y1ldir i¢inde bulundugum ilag¢ sektdriindeki ¢okuluslu bir ilag firmasinda iiriin uzmani
olarak ¢alismaktadir.

Yabanct dili Ingilizcedir.

Aday: Olkan BUDAK
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