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Diinya’da geligmis ve gelismekte olan pazar iilkelerinde yasal degisiklikler, ticaret savaslart ve
muadil ile orijinal ilaglar arasinda rekabet artisi nedeniyle ila¢ endiistrisindeki dinamikler degismektedir.
Tibbi ilag¢ alaminda alternatiflerin yiikselmesi nedeniyle artan rekabet, hekimlerin recetelendirme
kararlarina etki eden faktorler, faaliyet gosteren tibbi firmalarin pazarlama faaliyetlerini dikkate almasini
kagmilmaz hale getirmektedir. Tibbi ilag regete yazmada, hekimlerin davranislarini veya aliskanliklarini
ilag endiistrisinin tanitim faaliyetlerine gove sekillendirmektedir. Ilag sektériinde pazarlama faaliyetleri
regete yazma asamasinda on plana ¢iktigindan, hekimlerin davranmgsal etkisini inceleyen arastirmalar bu
calismanin temelini olusturmaktadur.
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Abstract

The dynamics in the pharmaceutical industry have been changed due to legal amendments in the
developed and developing market countries around the world, trade wars, and increased competition
between equivalent and original drugs. Increased competition due to the rise of alternatives in the field of
medical drugs, factors affecting physicians' prescribing decisions, make it inevitable for the medical
companies operating to take into account their marketing activities. In medical drug prescribing,
physicians' behaviors or habits are shaped according to the promotion activities of the pharmaceutical
industry. Since the marketing activities in the pharmaceutical sector have come to the forefront during the
prescribing phase, the researches that examine the behavioral effects of physicians constitute the basis of
this study.
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1.GIRIS

Ilag endiistrisi, yeni tedavilere olan talebin siirekli artmas1 ve gelisen rekabet baskis1 nedeniyle son
yarim asirda efektif bir biiyiime gostermistir. Gegmisten bugiine tibbi alanda art arda yeni iriinlerin
gelistirilmesiyle birlikte ilag pazarlamasi arastirma siireglerine onciiliik etmistir. Son yillarda hasta bakimi
ihtiyact daha sik olan yaslh popiilasyonu belirten demografik biiyliime egiliminin de etkisiyle ilag satislar
stirekli olarak artmistir. Bu nedenle, saglik sektdriinde ila¢ satiglarindaki maliyetlerin yiikselmesi ve s6z
konusu maliyetteki biiylimeyi takip edecek pazarlama faktorleriyle birlikte giicli bir sekilde artis
goriilmektedir (Stros ve Lee, 2015; 319).

Teknolojinin ¢arpict bir hizla ilerledigi glinlimiizde, her konuda oldugu gibi ticari alanda da
kullanilan teknikler hizli bir sekilde degismektedir. Piyasa ekonomisi ile ilgili olarak cografi kisitlarin
ortadan kalkmasi ve rekabetin giderek artmasi gibi sebepler nedeniyle pazarlama faaliyetleri daha dnemli
hale gelmistir. Sektoriin i¢indeki iletisime yon veren pazarlamanin; pazar payinin artirilmasi, rekabet
icerisinde bulunulan diger markalarin Oniine gecilmesi gibi pek ¢ok amaci bulunmaktadir. Caligmada
belirtildigi lizere ilag markalari, reklam, dogrudan pazarlama, kisisel satis uygulamalari ve satig gelistirme
faaliyetlerinin tamamin1 veya birkagini degisik oranlarda uygulamaktadir (Baykal, 2017; 1).

Tibbi ilag endiistrisi, kiiresel ekonominin 6nemli bir bolimiinii temsil etmektedir. Kiiresel ilag
satislar1 gectigimiz on yil boyunca ¢ogu batt iilkesinde hizla artmig ve bu durum saglik reformlar1 ve saglik
sistemlerinin siirdiiriilebilirligini saglamak adina tedbirler alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
baglamda recete yazmada birgok faktorden etkilenen hekim davranislari 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla
ilag ve saglik sektoriinde pazarlama, bazi karmagikliklart gidermek igin planlamanin vazgecilmez bir sart
oldugu anlamina gelmektedir (Lidstone ve Maclennan, 1999; 113-120).

DSO tarafindan ifade edilen ilag tanimi “fizyolojik sistemleri veya patolojik durumlari kullanicinin
yararl i¢in degistirmek veya inceleme amaciyla kullanilabilen madde” olarak sunulmustur (Kayaalp, 2018;
1). Tibbi ilag sektorii ise “beseri ve veteriner hekimlikte tedavi edici, koruyucu, besleyici ve tani araci olarak
kullanilan, kimyasal, bitkisel, hayvansal ve biyolojik maddeleri, farmasétik teknolojiye uygun olarak ve
bilimsel standartlara gore, belirli dozlarda basit veya bilesik olarak farmasotik sekil haline getiren ve seri
halde iireterek, tip biliminde tedavinin hizmetine sunan endiistri dal1” olarak ifade edilmektedir (TUBITAK,
2003; 3). Bir endikasyon igin ilag, etkililik, giivenlik, uygunluk ve maliyet kriterleri dikkate alinarak
pazarlama cergevesinde sunulmasi akiler ilag kullanimi olarak degerlendirilebilir. Akiler ilag kullanima,
1985 yilinda Nairobi’de Diinya Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan “bireylerin klinik bulgularina ve bireysel
ozelliklerine gore uygun ilaca, uygun siire ve dozda, en diisiik maliyette ve kolayca ulasabilmeleri” olarak
tanimlanmistir (Grand vd. 1999; 89).

Ilag sektoriinde satiglarin  artirilmasina  yonelik bircok promosyonel strateji ve faaliyet
uygulanmaktadir. Bu nedenle ilag miimessillerinin kisisel satig faaliyetleri en énemli tanitim araci olarak
goriilmektedir (Tosun ve Kurtulus, 2017; 900). Hekimler ve ilag arasindaki etkilesim temelde bilgi ve 6diil
vasitasiyla gerceklesmektedir. Genel olarak, doktorlar s6z konusu etkilesimi regetelendirme davranisinda
minimum etki seviyesinde algilarken, bilgi edinme konusundaki tutumlar arastirmalara gore

cesitlenmektedir (Alowi ve Kani, 2018: 9).
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Tibbi ilag se¢imini en gok etkileyen faktorlerdin baginda “ilacin klinik etkinligi, ilacin giivenligi,
ilacin hastaya uygunlugu, hastanin tibbi ge¢misi, gecirdigi hastaliklar, kullandig1 ve kullanmakta oldugu

ilaglar ve ilacin biyoyararlilik diizeyi” gelmektedir (Demirkiran ve Sahin, 2010).

2.PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama, deger olusturarak iiriiniin miigterilerin begenisine sunulmasina kadar yer alan iligkilerin
yonetilmesi siirecidir. Pazarlamanin kaynag: ticaretin ilk donemlerine kadar uzanmaktadir. Giiniimiizde
pazarlama ise siirecin tarihsel yolculugunu aktaran iiretim, satiy ve modern pazarlama olmak {izere ii¢
bdliimde incelemek miimkiindiir (Johnson, 2002: 12).

Pazarlama tiretim siirecinden tiiketiciye ulagtirma egilimine kadar gerceklestirilen satig cabalarini,
yeni miisterileri daha {istiin deger vadederek cezbetme ve mevcut miisterileri de memnun ederek elde tutma
ve biiyiitme siirecidir (Kotler ve Armstrong, 2014; 45). Bu nedenle zaman ve mekan bakimindan pazarlama,
giiniimiiziin sartlarina gore tiiketicilerin lirlin ve hizmete istedigi anda ulagsmasini saglamaktadir (Sherlekar
vd. 2010; 18).

Pazarlamada marka, bir satic1 veya satict grubunun iiriinlerini veya hizmetlerini tanimlamak ve
onlari rakiplerinden ayirmak i¢in kullanilan bir “isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bu unsurlarin bir
kombinasyonu” olarak ifade edilmektedir. Farmasétik alanda, markalama {iriinleri farklilastirmak igin bir
yaklagimdir. Ilag markasi genelde bir iiriine veya ilaca dikkat gekici bir isim vermek olarak kabul
edilmektedir. Hekimler ise genelde tanidiklari ilaglarin ilgili markalar1 ve piyasadaki yeni ilaglardan olusan
kendi kisisel listelerine sahiptirler. Dahasi, marka isimleri bir¢cok doktor arasinda farkindalik olusturur ve
ila¢g firmalarmin tibbi temsilcileri araciligiyla iletilen gilivenlik ve etkinlik agisindan marka ve imaji
hakkinda fikir gelistirmelerini saglamaktadir. Buna ek olarak ila¢g markalarinin hekimlerin regete verme

kararlar1 tizerinde olumlu etkisi olabilmektedir (Murshid ve Mohaidin, 2018; 158-159).

3.ILAC SEKTORUNDE PAZARLAMA

Saglik sektoriinde pazarlama faaliyetleri diger sektorlere gére ¢ok daha yakin zamanda izleri
goriilmektedir. Saglik hizmetlerinin bir pargasi olarak ilag sektorii de pazarlamada 6nemli bir yere sahiptir.
Bu nedenle, saglikta pazarlama faaliyetlerinin toplum tarafindan taninmasi ve giivenilir olmasi, benzer
yapidaki saglik kurumlart ile rekabet icinde olmasi, hastanin ilaglardan beklentileri olan tedavi, tani, teshis
gibi ihtiyaglarini kargilanmasi ve daha kaliteli bir sekilde hekimlerin hastalara yonelik tibbi uygulamalar
ilag sektdriiniin bir pargasidir (Salman ve Uydaci, 2011; 45). Ureticiler, sirketler ve saglik uzmanlar ile
kuruluglari, {irin ve hizmetlerinin pazar paymi satmak veya artirmak igin bir dizi tanitim etkinligi
kullanmaktadirlar. Bu etkinlikler, hastanin ve klinisyenin bazi hastalik tanimlari, receteli ilaglarin yararlari
ve zararlari, laboratuvar testleri hakkindaki kanilarini sekillendirmeyi amaclamaktadir (Schwartz ve
Woloshin, 2019: 80- 81).

Tlag sektoriiniin Snemli bdliimiinde, miimessillerin hekimlerle birlikte hasta iliskilerini yonetmesi
zorunlu hale gelmistir. Dolayisiyla ilag sirketleri ve hekimler arasinda miimessiller araciligiyla siirekli bir
etkilesim s6z konudur. Hekimler, insanlarin inandig1 gibi saglik ve hastalik uzmanlari oldugundan, hastalar

hekimlere giivenirler ve kendilerine onlar tarafindan regete ile verilen ilaglar1 satin alirlar. Bu nedenle
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hekimler ila¢ endiistrisinde nemli rol iistlenmektedirler. Giiniimiizde genel bir ifadeyle satig temsilcileri
olarak adlandirilan miimessiller, ilag tanitimi i¢in doktorlara yonelik seyahat, hediye, egitim, iase,
sempozyum, kongre vb. gibi sponsorluklari ila¢ sirketi tarafindan saglanan birtakim harcamalar
yapmaktadirlar. S6z konusu hekimlere yonelik pazarlama ¢abalarinin gesitli araglar vasitasiyla sunulmasini
ilag¢ endiistrisinde etik bir ikilem olusturmaktadir. Dolasiyla bazi hekimler pazarlama faaliyetlerini hastalar
icin faydali oldugunu gozeterek kabul ederken, kalan hekimler ise egitim destekleri disindaki finansal
desteklerle ilgilenmemektedirler. Nitekim etik olup olmadigina bakilmazsin hekimlerin ilag regetelendirme
kararlarinda ilag endiistrisi temsilcilerini olusturan miimessillerin ve sirketlerin pazarlama ¢aligmalarmin
etkisi oldugu gozlenmektedir (Biilbiiloglu, 2014; 28).

Tibbi ilacin pazarlama ruhsati igin dikkat edilmesi gereken unsurlar sdyledir (AIFD, 2008: 14-15):

e Receteli satilan beseri tibbi tirlinlerin tanitimi yalnizca saglik mensuplarina yapilir.

e llgili mevzuata gore ruhsatlandirilmamis ya da izin verilmemis higbir tibbi iiriiniin veya
endikasyonun tanitimi yapilamaz.

e  Resmi merciler tarafindan onaylanmig giincel bilgi, veri ve ayrintilar gibi kisa iiriin
bilgisine yer verilmelidir.

e  Uriiniin 6zellikleri hakkinda bilgilendirici, dogru, bilimsel verilerle tutarli, giivenilir,
adil, nesnel, yeterli derecede tam ve agik olmalidir.

e  S6z konusu tanitim yalnizca yasal kosullara degil, yiiksek etik standartlari
barindirmalidir.

e  Yanilticy, abartili veya dogrulugu yeterince kanitlanmamis bilgiler ve savlar
kullanilmamalidir.

e  Gereksiz, asir1 veya beklenmeyen saglik risklerine yol agilmamalidir.

o Objektif, abartisiz olarak iiriiniin akile1 kullanimini saglamaya yonelik olmalidir.

Ilag sirketleri, insanlarin bilimsel arastirmalarin éneminin farkina varmalarini artirmak icin bazi

halk saghg egitimi kampanyalar diizenlemektedirler. Insanlar1 hastaliklar1 5nleme, erken teshis, ilkyardim
vb. konularinda bilinglendirmeye yonelik toplumsal ¢aligmalarda bulunulmaktadir. Tiim g¢aligmalarin
temelinde hekim ile hasta arasindaki iligkiyi artiran ve taraflar arasinda saglikli bir iletisim kurulmasini

saglayan pazarlama faaliyetlerini ilag sirketleri iistlenmektedir (Biilbiiloglu 2014: 29-30).

4 RECETELENDIRMEYE iLiSKiN KARAR VERME

Ila¢ miimessillerinin tanitim faaliyetleri gerceklestirdikleri iiriinlere yonelik tutundurma gabalari,
alternatifler arasinda karar verme asamasinda o iriiniin hekim tarafindan recetelenmesi ile
gerceklesmektedir. Ilag iiriinlerinin satiglarmin artmasmna yénelik itme-gekme stratejileri karar vermede
etkili bir kombinasyondur. Itme stratejisinde; hekim, ilag miimessili ve hasta arasindaki aracidir. Bu
stratejide hekime odaklanma yoluyla satislarin artirilmasi ve ilag seg¢iminde hekimlerin kolaylikla karar
vermesi amaglanmaktadir. Cekme stratejileri ise direk aliciya, yani hastaya odaklanmaktadir ki hastaya
yapilan tanitim faaliyetleriyle hastanin talebi yaratmasi ve {irlinii ya da ilaci hekimden regetelenmesini
istemesi yoluyla karar verme asamasinda tiiketici talep etmektedir (Parker ve Pettijohn, 2005; 28-30). lag
sektoriinde bilimsel ilginin olusmasinda hekimlerin yani sira hastalarin da ilag pazarmin agik, ticari ve
sosyal onemi gibi birka¢ 6zellik gdstermesinden kaynaklanmaktadir. Ozel bir nitelik olarak, gergek
anlamda recete kararina 6deme yapan hastalardan ziyade, uzmanlik alani bulunan hekim tarafindan

verildigi benzersiz durumdur (Stros ve Lee, 2015; 319).
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Hekimlerin regetelendirme karar iizerine etkisinde marka ilaglara yonelik algilar1 giderek
artmaktadir. Hekimlerin marka ilaglara yonelik algis1 saglik sisteminin dogasi ve gelisim diizeyi arasindaki
iliskiler farklilik gostermektedir. Bu nedenle muadil ilaglarla ilgili daha iyi biyoesdegerlilik gereksinimlerin
yant sira giivenilir kamu kontrol uygulamalara sahip iilkelerde marka ilaglardan daha fazla muadil ilaglar
recetelendirmigstir. Bu ilag markalarinin, hekimlerin regete kararini etkileyebilecegini gostermektedir.
(Murshid ve Mohaidin, 2017: 181).

ilag se¢imini etkileyen teorik model hakkinda izlenmesi gereken bazi temel adimlar Sekil 1°de
mevcuttur. Oncelikle ilaglar hakkinda biilten okunmali, bilgiler anlasilmali ve kabul edilmelidir. Sonraki
adimda tedavi yontemlerine eklenen degere bagli olarak bilgideki degisimin ve ilaglarin algilanan
faydalarinda bir degisiklige yol agmasi gerekir. Son olarak hastanin talebine bagli olarak algilanan ilag
kullaniminda regete yazma davranisinda bir degisiklige yol a¢ilmalidir.

Sekil 1. ila¢ Se¢imini Etkileyen Teorik Model

[laglar Hakkinda Bilgi

Okuma
Anlama
Kabul

l

Tedavi Ozellikleri Hakkinda Bilgi
Etkinlik ve Yan Etkiler

l' Tedavi Yonlerine Bagh Deger
fl Algilanan Hasta Talebi
Regetelendirme

Kaynak: Petra, 1994; 63.

Gilinlimiizde ise regete yazanlar (hekimler), tiiketici (hasta) ve saglik ddeme sistemi (sigorta, devlet
ve kullanict) gibi regete olgusunun yaygin oldugu pek cok faktoriin yer aldigi literatiir taramasinda
goriilmektedir. Ulkemizde recete kararinda ¢cogunlukla hekimler karar verici olarak 6n planda yer alirken,
hasta ve saglik 6deme sistemi karar siirecinde dogrudan yer almaz. Hekimler regete kararlarinda asagidaki
faktorler goz oniinde bulundurmaktadir (Sharifnia vd. 2018; 1107):

e Hastalarin etkisi (yas, ik, cinsiyet gibi yan hasliklar ve hastalik ge¢cmisi)

e Hekimlerin deneyimleri ve iiriin degeri

o llag etkisi (giivenlik, etkinlik, yan etki ve maliyet)

e Farmasoétiklerin pazarlama faaliyeti stratejileri (Numuneler, ayrintilar, reklam)
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e  Saglik 6deme sistemi (sigorta, yonlendirilmis saglik hizmeti, ...)
o (Cevresel faktorler (Eczacilar ve is arkadaglariyla iliskiler, seminerler, kongreler ve
ilaca erigim ve ig yeri...)
Recete verme karari, cesitli faktorleri iceren karmasik bir siirectir. Cogu durumda, hekimlerin

kararlar1 ¢cok faktorliidiir. Hekimler regete kararlari verirken cesitli stratejiler ve hasta tedavi gorevlerini
yerine getirmede ¢esitli elestirel ve sezgisel yontemler uygulayabilmektedirler. Hekimlerin regete yazma
davranisiin kavramsal ¢ergevesini aragtirmak igin, karar vermede birden fazla bakis agisina sahip olmak
gerekmektedir. Bu nedenle, ilag endiistrisinde firmalar pazarlama ¢abalarina yon verirken, hastalarin istek
ve beklentileri de karsilanmalidir (Murshid ve Mohaidin, 2017; 1).

Ilag endiistrisinde yer alan iiriinleri, sirket miimessilleri tarafindan detaylandirmay1 igeren saglhk
calisanlarina tanitmak icin gesitli teknikler kullanmaktadir. Ureticiler, ilag tanitimmnin hekim egitimini
destekledigini ve bununla birlikte bilingli regcetelenmeye yol agtigini iddia etseler de, aragtirmalar ilag satis
temsilcileriyle daha ¢ok temasa ge¢cmenin, daha ucuz alternatiflerin 6n plana ¢ok fazla iliskili olmadigini
gostermistir. Son yapilan ¢alismalar ilag sirketlerinin yaptiklar yatirimlarla birlikte tesvik edilen ilaglarin
recete edilme olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Greenway ve Ross, 2017:1).

4.1 Literatiir Taramasi

Diinya’da tibbi miimessiller ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde, genel olarak ¢aligmaya
katilan hekimler ile ilgili verilere ulasildig1 goriilmistiir. Bu ¢aligsmalarda, iilkemizde oldugu gibi genellikle
hekimlerin miimessillere ve ilag sektoriine bakis agilar1 regetelenme 6zelliklerine etKileri ile ilgili bulgular
yer almaktadir (Othman vd. 2015; 471-480). Bu calismada yer alan literatiir taramasinda hekimlerin
recetelendirme kararlarinda, ilag se¢imini etkileyen faktdrlerin yani sira ilag endiistrilerinin pazarlama
cabalar1 ve beraberinde miimessillerin yaklagimlari arasindaki baglanti Tablo 1’de 6zetlenmektedir.
Aragtirmada hekimlerin ilaci regete etme kararimi etkileyen temel tanitim araglarinin oldugunu ortaya
¢tkmaktadir.

Tablo 1. Regetelendirme Kararin1 Etkileyen Pazarlama Cabalarina Yonelik Yazinsal Ozet

Yazar, Yil
ve Ulke Katihmeilar Promosyon Araglari Metot Bulgular
Grand vd Hekimlerin irrasyonel ilag
) 50 Hekim Temel Faaliyetler Deneysel | kullaniminda etkisi
1999, USA
bulunmaktadir.
122 Géz Hekimlerin %32’si verilen
Wang vd. Staiver Promosvon 8rnedi Anket bilgilere  dayali  olarak
2009, USA Jyer Y € Yontemi | davrans degistirdigi
Hekimi N .
gozlendi.
Toplantilar, Tlag
Saito vd. 2621 Numunelel‘l,' Kirtasiye Promosypnel faaliyetler,
. Malzemeleri, Caligma Anket hekimlerin recete yazma
2010, Pratisyen . i . . .
Japonya Hekim Yerine Dlsardan. Y_emel_<, Yontemi | davranisi tizerinde iliml etki
Sponsorluk Etkinlikleri, olusturaktadir.
Finansal Destekler
Formiiler Bilgi
Epstein ve Anket Teknolojileri,  hekimlerin
Ketcham, 189 Hekim Formiiler Yéntemi regete yazma kararlarini ilag
2010, USA onte firmalarinin detay ve
numunelerinden ¢ok daha
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fazla formiiler
etkilemektedir.

Reklam, Satis Katilimcilarin %56.8’si,

Jamshed vd.

. Promosyonu, Sosyal Anket promosyonel araglarmn
2012, 206 Hekim L .. R . .
Pakistan Miskiler, Kigisel Satis, Yontemi | regetelendirme  kararlarini
Dogrudan Pazarlama etkiledigine inanmaktadir.
Kalemler ve Bloknotlar, Regetelendlrme davrams.l.n !
. S etkileyen 9 faktor:
Pathak ve 103 Pratisyen, Seyahat i¢in Finansal Yaosal | motivasvon. iiriin. cemivet
Bhola 2013, | 90 Medikal Destek, Akademik pisat ! yom, nrill, Cemiyes
o . S Esitlik is kurma, miikemmel tiitiin
Hindistan Sirket Etkinliklerde . .
harmani, beceri  setleri,
Sponsorluk
parasal yardimlar, yarisma
Bilgilendirici
Scheffer, Tz/:r?;?rg;agrrérseﬁésri Ilag sirketlerinin faaliyetleri
2014, 300 Hekim .. AN y ! Miilakat | hekim kararlarim
: Siirekli Egitim Kurslari, - .
Brezilya etkilemektedir.
Sponsorluklar,
Etkinlikler
Doktorlarin yarisindan azi,
Lieb ve Giinliik Ogeler, Ilag yeterli ve dogru bilgi
Scheurich, 160 Hekim Numuneleri, Aksam Anket aldiklarina inanirken; ayrica
2014, Yemegi Davetiyeleri, Yontemi | regete yazma tutumlarinda
Almanya Sponsorluk Etkinlikleri tanitim araglarinin  etkisini
inanmaktadir.

Othman vd. Hekimlerin regete yazma

2015, . .. Anket aligkanliklarinda kisisel satis
Malezya ve 89 Hekim Kigisel Satis Yontemi | temsilcilerinin etkili oldugu
Avustralya sonucuna ulasilmistir.

Yiiz ylize pazarlama, . . o s

Workneh vd. Brosilr, Cikartma, Capraz }Pllzfslzllllalllr?rrlm recete A)4izzmsai

2016, 90 Hekim Ucretsiz Tibbi p gete yazl

. R Test kararlarimi etkiledigine

Etiyopya Numuneler, Yeni Uriin .
inanmaktadir.
Lansmani, Kongre
Egitimsel ve . . el e
Wood vd. bilgilendirme amaclh H"edlyeler.m .buyuklugune
. Anket gore hekimlerin receteleme
2017, 2873 Hekim programlar, yemek, R . .
. N . Yontemi | davranisina yiiksek oranda
Colombiya eglence, hediye, seyahat, -
etkisine ulagilmigtir.
numuneler
Murshid ve MR larin satis ve Yapisal | Pazarlama elemanlart
Mohaidin, 393 Hekim omosvon etk?nli“i Esitlik hekimlerin regete kararlarini
2018, Yemen P Y & Modeli | aciklar.
Hekimlerin regete Hekimlerin ¢ogunun regete
Khazzaha, . yazma davraniglarinda
. yazma modelinde Anket P
2019, 364 Hekim . . . .| promosyon taktiklerinin
. hediye, numunelere gére | Yontemi . o
Liibnan etizi etkisi  oldugu sonucuna
£ varilmistir.

Ozetle bu calismanin temelini olusturan yazinsal alanda ilk olarak Stros ve Lee (2015) farmasétik
pazarlama ile ilgili ilag stratejisinin tirlin-yasam dongiisiinii dagitim, iiriin tasarim, tanitim ve fiyatlandirma
politikalartyla birlestiginde etkili olabilecegini ortaya koymustur. Murshid vd. (2016) ise, ilag pazarlama
stratejileri ve hekim regetelendirme karar1 arasindaki iligki iizerine literatiir temelli baglamsal faktorlerin
iliml etkisine ulagsmigtir. Murshid ve Mohaidin (2017) 2000-2017 yillar1 arasinda birbirinden farkl

cevrimigi bilimsel veri tabanlar1 {izerindeki aragtirmalardan yola ¢ikarak, hekimlerin recetelendirme
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kararlarinda tibbi marka algisina yonelik yazinsal arastirma detaylarini ortaya c¢ikarmistir. Son olarak,
Alowi ve Kani (2018) ilag endiistrisinde yer alan sirketlerin satig promosyonu, reklam, halkla iligkiler,
dogrudan pazarlama ve kisisel satig gibi bes farkli tanitim faaliyetleri baglaminda hekimlerin regete
davranislar arasindaki iligkiyi saptanmasi1 amaciyla hangi uygulamalar1 6n plana ¢ikaran mevcut literatiir
incelenmistir.

ilag kullanim aliskanliklarim belgelemek igin birgok calisma yapilmistir. flag endiistrisi de biitiin
gelismeleri yakindan izlemektedir. Ancak ila¢ recetelendirme davranist her zaman dogru sonuglar
vermeyebilir. Keza asir1 regete yazmanin sira, ¢oklu ilag recetelenmesi, gereksiz pahali ila¢ kullanimi ve
antibiyotikler ile enjeksiyonlarin asir1 kullanimi hekimler tarafindan irrasyonel ila¢ kullaniminin yaygin

oldugunu da goéstermektedir (Grand vd. 1999; 89).

5.SONUC

Hekimlerin ilag recete yazma davranislarinda ya da aligkanliklarinda pazarlama faaliyetlerinin
etkisi literatiir taramasinda vurgulanmistir. Tanitim araglarindan en ¢ok 6n plana ¢ikanlar ise, kisisel satig
yontemi olan tibbi miimessillere ila¢ recete etmede 6nemli bir fonksiyon yiikledigi goriilmektedir. Ayni
zamanda farkli lokasyonlarda yapilan arastirmalardan elde edilen sonuglarda hekim davranislart tanitim
faaliyetleri kars1 recete etme kararlarinda etkisi izlenmistir.

Yapilan ¢alismalar anket odakli hekimlerin regetelendirme kararlarina iliskin nedensel iligkileri
Olgmesine ragmen tamamen tibbi firmalarin sebep oldugunu kanitlamamustir. S6z konusu ¢alismalarda
recetelendirme davranisi iizerine hi¢ kombine etkisi bulunmayan ancak ilaglar ayri ayr1 analiz edildiginde
o6nemli bir etkiye sahip olan bir¢ok promosyon ve tanitim etkinligi bilesenleri test edilmistir. Nitekim
yapilan ¢alismalarin bircogunda gegerliligi kabul edilmemis anketlerden olusturulmus ve yiiriitilmistiir.
Farkli kiiltiirel ve sosyal ge¢miglere sahip iilkelerde benzer ¢aligmalarin sonuglari degismektedir. Bu
derleme farkli metodolojik nesnellik igeren ¢aligmalarin sonuglarini igermektedir.

Bu calismada sadece hekimlerin regetelendirme kararina etkisinde ilag firmalarinin pazarlama
faaliyetleri degil, ayn1 zamanda s6z konusu firmalarm sektoriin ihtiyaglarina gore pazarlama faaliyetleriyle
yon verilebilmesi amaglanabilir. Bdylece bu ¢aligmadan hareketle sonraki yapilacak arastirmalarda, hekim,
hasta ve tibbi miimessil baglamina ek olarak, ilag firmalarmin pazarlama faaliyetlerine 151k tutabilecek bir

projeksiyon sunulabilir.
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