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ILAC SEKTORUNDE PAZAR YONLULUK, YERLI VE YABANCI FIRMALAR
UZERINE BiR ARASTIRMA'

Sevda ZENGIN
oz

Pazar yonliiliik isletmelerin miisteri ihtiyag ve isteklerini karsilamada onlara sunulan tiriin/hizmete verilen
degeri iistiin kilmaya yonelik anlayislarin tiimiidiir. Pazarlama anlayisinin temeli miisteri tatminini saglamak;
uygun sekilde markayr konumlandirmak ve basartyr saglamaktir. Modern pazarlama anlayisinin tamam-
layicisi niteligindekiki pazar yonliliigiin i¢ onemli bileseni olan miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiy-
onlar arasi iletisim igletmelerin odaklandigi konulardir.

Pazar yonliliigiin bu {i¢ bileseni yerli ve yabanci ilag firmalarina yonelik nicel ve nitel arastirmayla
incelenmistir. Arastirma bulgularma gore yerli ve yabanci firmalar pazar yonlii olup stratejiler bakimindan
aralarinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Yonliiliik, ilag Firmalari, Pazarlama

"MARKET ORIENTATION IN MEDICINE SECTOR, A SURVEY RESEARCH
ON DOMESTIC AND FOREIGN FIRMS"

ABSTRACT

Market orientation includes all activities which maximize the value of product/service presented to the
customers to meet their needs and wants. The basis of marketing concept is to achieve customer satisfaction
and positioning in customers’ minds. Market orientation which is complementary of marketing concept has
three dimensions as customer orientation, competitor orientation and integration of functions and these are
the focus of the firms.

In this study the three dimensions of market orientation approach are investigated via survey research for
domestic and international medicine firms in Turkey. According to the research findings there is no
meaningful difference between domestic and international firms in market oriented approach.
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GIRiS

Giintimiiz modern pazarlama anlayisi isletmelerin misteri ihtiyag ve isteklerinden hareketle pazarlama
karmasini kullanarak miisteri tatminini hedeflemektedir. Pazarlama kavrami olarak da adlandirilan bu
anlay1s, isletmenin tiim orgiit yapisi i¢inde hakim kilinmasi gereken bir anlayistir. Pazar yonliiliik ise daha
genis bir bakis agistyla miisteriyi, rakibi ve isletmenin tiim orgiit yapisini kapsayan bir yaklagimi ifade
etmektedir. Bu anlayisin basarili bir sekilde uygulanmasi, miisteri de dahil olmak tizere her tiirlii pazar
bilgisinin toplanmasini, analiz edilmesini ve tiim boliimlerle paylagilmasini gerektirmektedir. Bu sekilde
miisteri ve rakip bilgisi, bolimler arasinda gergeklestirilecek is birligi ve koordinasyon ile pazarlama

stratejilerini sekillendirecektir.

1. PAZAR YONLULUK

Gliniimiizde isletme iist diizey yoneticilerinin diigiince anlayisinda miisteri memnuniyeti ile olugan
finansal getirinin iizerine kurulmus basar1 beklentisi vardir. Siirdiirebilir rekabette isletme yoneticileri bu
beklentilerini giincel teknoloji ve bilgiyi kullanarak elde edilen kaliteli mal ve/veya hizmeti miisterilerine
sunarak elde etmektedirler. Kohli ve Jaworski (1990) farkl 6rgiitlerde pazarlama yoneticileriyle yaptiklart
goriismelerde risk almak, inovasyonu ve yaraticiligi tesvik etmek gibi konularin vurgulandigini gérmiis ve
pazar odaklilik kavraminin dnciillerini ve sonuglarini ortaya koyduklar: bir model gelistirmislerdir. Kohli ve
Jaworski olusturduklart model ile eski ve yeni miisterilerden elde edilmis bilgiler ile pazarin rekabet
kosullarini olusturan verilerle igletme stratejisine yon vererek pazarda basarili olmay1 saglayabilecek
stratejileri gelistirmektedirler.

Pazarlama yaklagiminin bir {iriinii olan pazar yonliiliige iliskin yazina bakildiginda 1990°dan bu yana
kavrama iligkin tanimlamalarin (Bknz: Desphande vd., 1993; Deng ve Dart, 1994; Cadogan ve Diaman-
topoulos,1995; Deshpande ve Farley; 1998) Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’n (1990) dnceki
¢alismalarina dayandigi goriilmektedir.

Narver ve Slater (1990, s.21) pazar odaklilik kavramini kurum kiiltiirii agisindan su sekilde
tamimlamugtir: “Pazar odaklilik; miisteriler i¢in tistiin deger saglamaya yarayan gerekli davraniglari etkin ve
etkili bir sekilde yaratan kurum kiiltiiriinii ortaya koymaktir”.

Kohli ve Jaworsky’ye (1990, s.1-18) gore pazar odaklilik, miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarini
anlamaya, tatmin etmeye ve onlara verilen degeri azami kilmaya yonelik organizasyonel faaliyetlerin
biitiiniidiir. Bir bagka tanima gore pazar odaklilik, tiim firma {iyelerinin rakip ve miisteriler hakkinda siirekli
giincel bilgi toplamalar1 ve bu bilgilerin firma iginde paylagilmasini destekleyen bir firma davranigidir

(Deshpande ve Webster, 1989; Kohli ve Jaworski, 1990; Matsuno, Mentzer ve Rentz, 2005, akt. Bulut vd.,
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2009, 5.518) Pazar yonliiliikle ilgili yapilmis diger tanimlar ise su sekildedir:

Hunt ve Morgan (1995, s. 1), pazarlama ve pazar yonliiliik kavramlarinin ne ayni ne de farkl bir
uygulama oldugunu vurgulamaktadirlar. Pazar yonliiliigii, pazarlama anlayiginin tamamlayicist olarak
vurgulamaktadirlar. Daha 6zelde pazar yonliiliik; (1) mevcut ve potansiyel miisteriler ve rakipler hakkinda
bilginin sistematik olarak toplanmasi, (2) pazar bilgisini gelistirmek amaciyla bilginin sistematik analiz
edilmesi, (3) strateji tanima, anlama, olusturma, se¢gme, uygulama ve degisikligine kilavuzluk etmesi i¢in bu
bilginin sistematik olarak kullanilmasi seklinde tanimlanmaktadir.

Shapiro’ya (1988, s. 120-122) gére pazar yonliilik terimi, miisteriye yakinlasma kalibindan uzaktir.
Pazar yonliiliik terimi, isletmenin biitiin boliimlerine temas etme siirecini temsil etmektedir. Pazar yonliiliigi
orgiitsel bir karar verme siireci olarak kavramsallastirmada ve ayrica pazar yonlii bir isletmenin sahip olmasi
gereken ii¢ 6zelligi vurgulamaktadir:

1. Biitiin 6nemli satinalma davraniglar1 hakkinda bilgi toplamali ve toplanan bilgi, isbirligi i¢inde ¢aligan
her bolime yayilmahidir.

2. Stratejik ve taktiksel kararlar tiim boliimlerin igbirliginde alinmalidir. Biitiin boliimler birbirlerini
dinlemeye istekli olmal ve fikirlerini acik ve diiriist bir sekilde agiklamak i¢in tesvik edilmelidir. Mantiklt
kararlar almak i¢in, boliimler farkliliklarint anlamali ve agik bir karar verme siirecinden faydalanmak igin
istekli olmalidirlar.

3. Boliim ve fonksiyonlar, isbirligi i¢inde iyi kararlar almali ve baglilik duygusu ile onlar1 uygulamalidir.
Pazar yonlii bir isletme, alternatif ¢oziimlerin fikir ve tartismalarini paylasarak, giiclii yonlerinin etkisini
arttirabilir. Yetersiz esgiidiimiin kaynaklarin yanlig kullanilmasi ve pazar firsatlarini degerlemede basarisi-
zlikla sonuglanacagt, buna karsilik isletme i¢i giiglii bir eggiidiimiin iletisimi daha etkin hale getirdigi ve
daha gii¢lii bir baglilik yarattig belirtilmektedir. Ayrica isletmenin rekabette giiclii ve zayif yonlerini
anlamasinin pazar yonlii bir isletme olmanin pargast oldugunu vurgulamaktadir.

Pazar yonlilik farkli tanimlamalarla yapilmasina ragmen sonug olarak kisiler miisteri odakliliga 6nem
vermiglerdir. Ciinkii 1900’1i yillarda pazar yonliilikkten 6nceki donemlerde (liretim anlayisi, tiriin anlayist,
satig anlayisi, pazarlama anlayisi, toplumsal pazarlama anlayist) yasanilan pazarlama stratejisi yanhsliklar:
isletme hizmet/iirlin yagam egrilerinde olumsuz sonuglar vermistir. Tiim bunlarin sonucu pazar yonliliigi
olustururken, pazar yonliiligi de ti¢ ayrt kavrama ayirmistir. Bunlar; miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve
fonksiyonlar arast iletisimdir. “Miisteri odaklilik, bir firma veya organizasyonun, miisteriyi en yiiksek degeri

)

olarak gorecek sekilde kurum kiiltiiriinii sekillendirilmesi ile ilgili egilim karar ve uygulamalarin toplamidir
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(Slater ve Narver, 1995). Kotler ve arkadaglart (1999) da modern pazarlama diisiincesinin ve uygulama-
larinin en temel iki ilkesinin miisteri degeri ve tatmini oldugunu belirtmektedirler. Rakip odaklilik,
isletmelerin o anki durumlarinda saglikli kararlar vermelerini saglarken ayni zamanda gelecekteki
vizyonlarini olustururken kargilagabilecekleri tehditleri ya da kendilerinin rakibe kars1 zayif yonlerini fark
etmelerini saglamaktadir. Bagka bir tanimla rakip odaklilik isletmelerin SWOT analizini olusturabilmeleri
icin en 6nemli kaynak bilgilerden birisi olmaktayken, isletmelerde gii¢lii bir kiiltiir olusmasini saglamak-
tadir. “Departmanlar arasi koordinasyon sadece pazarlama ve yonetim birimlerinde degil, organizasyon igi
ve yakin ¢evresindeki diger fonksiyonel birimlerdeki iiyeler arasindaki iletisim, isbirligi ve karsilikli uyum
ile yakinen ilgilidir. S6yle ki; nihai {iriin veya hizmete etki eden tiim birimlerin birbirleriyle iletisim halinde
olmalari, birbirlerinin talep ve ihtiyaglarina kars1 duyarli olmalari, birbirleriyle karsilikli uyum i¢inde
olmalar1 ve 6zellikle de miisteriye sunulan degeri azami kilmak iizere, zaman iginde edinilen tecriibe ve
ilgili bilgileri paylasilir olmalari, departmanlar arasi koordinasyonun, firma davranisi olarak benimsendigi-
nin en biiyiik kanitidir” (Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 1995, Akt. Bulut vd., 2009, s.521). Bagka
bir ifadeyle miisteri odaklilik ve rakip odaklilikta elde edilen bilgilerin departmanlar arasi paylagimi sonucu
olusan sinetji ile basariy1 elde etmelerine vurgu yapilmaktadir. Pazarlama, satis, finans vb. bolimlerin elde
etmis olduklari bilgileri birbirleri ile paylasmamalari durumunda tek tarafli bir basari olacaktir. Bu da bir
taraf biiyiirken diger tarafin kiiglilmesi ile sonuglanacak ve bu da isletmeyi basarisizliga gétiirecektir.
Bundan dolay1 igletmeler igerisindeki bilgi paylasimina biiyiik onem verilmesi gerekmektedir.

2. YERLI VE YABANCI iLAC FIRMALARININ PAZAR YONLULUGU VE PAZARLAMA
STRATEJILERi ARASTIRMASI

Yerli ve yabanci firmalarin pazar yonliiliik diizeylerini belirlemek iizere iki aragtirma planlanip
yiiriitiilmiistiir. {lag sektoriindeki firma sayisinin az olmasi, anket sorularina verilebilecek cevaplarin
siibjektif olabilecegi diigiiniilerek nicel aragtirmanin yaninda nitel arastirma da yapilmasi uygun
goriilmiistiir. Nicel arastirmanin kavramsal modeli Narver ve Slater’in (1990, 2004)’gelistirdikleri pazar

yonliiligi 6lgen modelden ve dlgekten olusturulmustur. Arastirma hipotezleri de su sekilde belirlenmistir:

* H1: Yerli ve yabanci firmalar arasinda rakip odaklilik bakimimdan anlamli bir fark vardir.
* H2: Yerli ve yabanci firmalar arasinda miisteri odaklilik bakimindan anlamli bir fark vardir.
* H3: Yerli ve yabanc firmalar arasinda fonksiyonlar arasi iletisim bakimindan anlamli bir fark vardir.

* H4: Yerli ve yabanci firmalar arasinda pazar yonliilik bakimindan anlaml bir fark vardir.
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Arastirma kapsaminda bulunan yerli ve yabanct firma sayist 20 oldugu i¢in, analizlerde nonparametrik
testlerden Mann-Whitney U Testi kullanilmustir. Tlgili test, bagimsiz iki anakiitle degerlerinin karsilastiril-
masint hedefleyen ve gozlenen degerler yerine sira degerlerinden yararlanarak karsilagtirmay: yapan bir
testtir (Yiikselen, 2013, s.164).

Rakip Odaklilik boyutu ile ilgili karsilagtirma testinin sonuglart Tablo 1 ve Tablo 2’de gdsterilmistir.
Analiz sonuglarmna gore rakip odaklilik boyutuna ait ii¢ yargiyla ilgili karsilastirma testi sonucunda yerli ve
yabanci firmalar arasinda ti¢ yarg i¢in de anlamli bir fark bulunmamugtir.

Tablo 1. Rakip Odaklilik Karsilastirilmasi Sira Ortalama Degerleri

n Siralarin Siralarin

Ortalamas1 | Toplam

Rakiplerin firmamiz1 = Yerli Firma 10 10,80 108,00
tehdit eden hamlelerine |y @ Firma | 10 10,20 102,00
karsi firmamiz hizla
cevap verir Toplam 20
Rakiplerin stratejileri ve = Yerli Firma 10 8,85 88,50
aktiviteleri ile ilgili |\ L Firma | 10 12,15 121,50
siirekli bilgi toplariz

Toplam 20
Ust yonetim periyodik  Yerli Firma 10 9,30 93,00
larak Kkipleri iiclii
carake raxiplerin U yabanei Firma | 10 11,70 117,00
yanlarim ve stratejilerini
tartisir Toplam 20

Tablo 2. Rakip Odaklilik Boyutuna Tliskin Yargilarin Karsilastiriimast Analiz Sonuglart

ROI RO2 RO3
Mann-Whitney U | 47,000 33,500 38,000
Wilcoxon W 102,000 88,500 93,000
Z 247 -1,407 -1,033
P 805 159 302

Miisteri odaklilik boyutu karsilastirilmasi testinin sonuglart Tablo 3 ve Tablo 4’te yer almaktadir. Veri
sonuglarina gére misteri odaklilik boyutu ile ilgili alti yargida da yerli ve yabanct firmalar arasinda anlaml

bir fark bulunmamistir.
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Tablo 3.Miisteri Odaklilik Karsilastirilmas: Sira Ortalama Degerleri

n Siralarin Siralarin

Ortalamasi Toplami

Stratejilerimizi Yerli Firma 10 10,70 107,00
belirlerk
clrierken Yabanci 10 10,30 103,00
miisterilere katma .
Firma
deger yaratacak 20
iiriinler Toplam
iiretebilecegimize
odaklaniriz
isletmenin temel | Yerli Firma 10 9,25 92,50
hedefi iisteri
edefl M Yabana 10 11,75 117,50
memnuniyetidir .
Firma
20
Toplam
Rekabet Yerli Firma 10 11,30 113,00
stratejimizin temel Yabanct 10 9,70 97,00
hedefi miisteri = _
Firma
ihtiyaclarm 20
anlamaktir Toplam
Stratejimizi Yerli Firma 10 10,90 109,00
belirlerk
elirferken Yabanei 10 10,10 101,00
miisteriler icin nasil | __
Firma
daha degerli iiriinler 20
iiretebilecegimize | 1°Plam
odaklaniriz
Miisterilerimizin Yerli Firma 10 11,40 114,00
bizd. kad
fzden me KA yabana 10 9,60 96,00
memnun olduklarmmi =
Firma
siirekli ve sistematik 20
olarak dlceriz Toplam
Satis sonrasi | Yerli Firma 10 9,05 90,50
hi tleri
fzmetierin Yabanai 10 11,95 119,50
kalitesine ¢ok dikkat .
Firma
ederiz 20
Toplam
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Tablo 4. Miisteri Odaklilik Boyutuna iliskin Yargilarin Karsilastirilmast Analiz Sonuglar
MO1 MO2 MO3 MO4 MO5 MO6

Mann-Whitney U 48,000 37,500 | 42,000 46,000 | 41,000 | 35,500

Wilcoxon W 103,000 | 92,500 | 97,000 | 101,000 | 96,000 | 90,500
z -163 1,076 | -702  -324 722 1,252
P 871 ,282 483|746 470 211

Pazar yonliiliigiin diger bileseni olan Fonksiyonlar arasi iletisim karsilagtirilmasi Tablo 5 ve Tablo 6’da
yer almaktir. Tablo 5 ve Tablo 6’da gériildiigii izere Fonksiyonlar arasi iletisim boyutunda bulunan alti
yargida yerli ve yabanci firmalar arasinda anlamli bir fark bulunmamistir.

Tablo 5. Fonksiyonlar Arasi iletisim Karsilastirilmast Sira Ortalama Degerleri

n Siralann Siralann

Ortalamas: | Toplam

Pazarn ihtiyaglarina | Yerli Firma 10 10,00 100,00
hizmet etmek igin Yabanc 10 11,00 110,00
tiim  birimlerimizin | Firma 20

islev ve faaliyetleri  Toplam

birbiri ile

koordinelidir

isletmemizin tim | Yerli Firma | 10 10,55 105,50
‘birimleri Yabanci 10 10,45 104,50
birbirlerinin talep ve | Firma 20

ihtiyaglarina Toplam

duyarhdir

isletmemizin tim | Yerli Firma 10 10,65 106,50
birimleri pazarla ilgili Yabane 10 10,35 103,50
tim bilgilerini = Firma 20

birbirlerine iletirler Toplam

Tiim birim ve | Yerli Firma 10 10,00 100,00
yoneticilerimiz Yabanci 10 1L,00 110,00
miigteri memnuniyeti | Firma 20

i¢in neler yapilmas: | Toplam
gerektiini gayet iyl
bilmektedirler

Birimler arasinda | Yerli Firma 10 10,65 106,50
bize rekabet avantaji Yabanci 10 10,35 103,50
safilayan giigli bir | Firma 20

koordinasyon vardir | Toplam

Firmamz yeni iiriin | Yerli Firma 10 0,80 98,00
iiretip pazara | Yabane 10 11,20 112,00
Sunmayl temel | Firma 20

strateji olarak kabul Toplam
eder.
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Tablo 6. Fonksiyonlar Arasi fletisim Odaklilik Boyutuna iliskin Yargilarin Karstlastiriimasi
Analiz Sonuglari

FO1 FO2 FO3 FO4 FOS FO6

Mann-Whitney U 45,000 49,500 48,500 45,000 48,500 43,000

Wilcoxon W 100,000 104,500 103,500 | 100,000 | 103,500 | 98,000
VA -,438 -,041 -,120 -,418 -124 -,697
P ,661 ,967 ,904 ,676 ,901 ,486

Genel olarak ti¢ bileseni kapsayacak sekilde yapilan analiz sonucunda da iki grup arasinda anlamli bir
fark gikmamustir. Analiz sonuglart Tablo 7 ve Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 7. Pazar Yénliiliik itibariyle Farklilik Testi Degerleri

n Siralarin Ortalamasi Siralarm Toplan

ROORT Yerli Firma 10 9,40

Yabanci Firma | 10 11,60 94,00

Toplam 20 116,00
MOORT Yerli Firma 10 10,60 106,00

Yabanci Firma | 10 10,40 104,00

Toplam 20
FOORT Yerli Firma 10 10,10 101,00

Yabanci Firma 10 10,90 109,00

Toplam 20

Tablo 8. Pazar Yénliiliik itibariyle Farklilik Testi Sonuglart

ROORT MOORT FOORT
Mann-Whitney U 39,000 49,000 46,000
Wilcoxon W 94,000 104,000 101,000
z -,849 077 -305

P ,396 ,939 ,760
Exact Sig. [2*(I-tailed ,436 971 796

Sig.)]
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Dolayistyla yerli ve yabanci firmalar arasinda genel olarak pazar yonliilikk ve her bir boyut temelinde

anlamli bir farklilik bulunmadigindan arastirma hipotezleri reddedilmistir.

Nitel Arastirma Bulgular:

Nitel arastirma kapsaminda ilgili firma ydneticileriyle yapilan derinligine gériigmeler sonucu elde edilen
bulgulara gore nicel arastirmada ortaya ¢ikaralamayan bazi saptamalar yapiulmigtir. Yabanci firmalarda
raporlamalar, kurumsal yonetim anlayisina paralel olarak, yonetim kurullarina sunulurken, yerli firmalarda
departmanlarin ¢alismalari kurucu girisimei roliindeki yoneticiye sunulmaktadir.

Yabanci firmalara gore yerli firmalarin miisterilerine sunduklari ticari avantajlar daha yiiksektir. Bununla
birlikte yabanci firmalar bu tiir tavizlere girmemelerine ragmen, marka imaji nedeniyle hedefledikleri
yiiksek satis ve pazar penetrasyonuna ulagabilmektedirler.

Yabanci firmalarin miisterileri daha ¢ok doktor agirlikli olmakla birlikte, yerli firmalarin yogunluklari ise

eczanelerdir. Bu da ticari tavizleri degistirmektedir.

SONUC

ilag sektorii, Tiirkiye’de de yerli ve yabanci firmalarin rekabet ettigi bir alandir. Dogrudan miisterisi nihai
ilag kullanicist olmamakla birlikte, miisterileri olan hekimlerin memnuniyeti ve dagitim kanali iyeleri,
firmalar i¢in anlam ifade etmektedir. Hekimlerin memnuniyeti ise ilaglarin, kullanicilardaki olumlu
etkilerini deneyimlemeleridir. Bu nedenle miisteri odaklilik, bu sektérde de 6nem tagimaktadir.

Bu kavramla birlikte, rakip davraniglarini da dikkate alma ve sadece pazarlama degil, diger boliimlerle
entegre olarak ¢alisma anlayigini ifade eden pazar yonliiliik, gerek literatiirde gerekse uygulamada ilgi
konusu olmustur.

Nitekim ilag¢ sektoriinde de yerli ve yabanci firmalar arasinda birbirlerini izleme ve kontrol etme gibi
davraniglara tanik olunmaktadir. Bu sektorde yeni mamul gelistirme stratejisi agirlikli olarak yabanci
firmalar tarafindan yerine getirilirken, yerli firmalar jenerik veya bir diger ad1 ile esdeger mamullerle
izleyici konumunda olmaktadir.

Ancak, aragtirma bulgulari, pazar yonliiliik agisindan iki grup firma arasinda 6nemli bir farklilik
olmadigini gostermektedir. Firma sayisinin az olmasi dikkate alinarak yapilan nitel arastirmada bazi
farkliliklar bulundugu, ancak bu farklarin anketlere yansimadigi saptanmustir. Ornegin, yeni mamul
gelistirme bunlardan birisidir. Yabanci firmalar uluslararasi bir kurum tarafindan denetlenirken, yerli

firmalar ulusal diizeyde degerlenmektedir. Ancak izledikleri pazarlama stratejileri arasinda anlamli bir
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farklilik bulunmamaktadir.

Ilag sektdriinde firmalara diisen dnemli gorev, izledikleri pazarlama stratejilerini siirekli sonuglariyla
kontrol etmek, gerekli diizeltmeleri zamaninda ve hizla yaparak pazardaki miisterilerle iliskilerini canli
tutmaktir. Ar-Ge ¢alismalarina 6nem verilebildigi 6l¢iide yerli firmalarin yeni mamul performanslart
artacaktir. Yeni mamuliin pazara giris stratejilerinde 6zellikle yiiksek fiyat stratejisinin getirdigi yiiksek

karlilik orani, yerli firmalar i¢in de dikkate alinmalidr.
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