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ARASTIRMA MAKALESI

ILAG SEKTORUNDE HEKIMLERIN MARKA SADAKATINI
ETKILEYEN FAKTORLER *

Yagmur KARATAS ERDEM ~
Bilge BAYKAL ™

0z

Bu ¢calismanin amact Tiirk ilag sektoriinde yer alan ii¢ ¢esit miisteri profili icinde en 6nemli miisteri segmenti
olarak kabul géren hekimlerin marka sadakatini etkileyen faktorlerin saptanmasi olarak belirlenmistir.
Firmalarin pazardaki konumunu belirlemede en onemli etken olan rekabetin son yilarda hizla artmasi sebebiyle
marka sadakati kavrami ilag sektériinde gittikce 6nem kazanmakta ve ilag firmalarinin pazarlama stratejileri
birincil ~miisteri kabul edilen hekimlerin recetelendirme tercihlerini  etkilemeye yonelik olarak
konumlandwrilmaktadir. Bu dogrultuda dncelikle derinlemesine miilakatlar neticesinde marka sadakatini en ¢ok
etkiledigi belirlenen boyutlar olan marka giiveni, algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti ile ilag sektériiniin
dinamikleri iizerine kapsamli literatiir taramasi yapumstir. Sonrasinda kavramsal bir arastirma modeli
olusturularak, énerilen modelin hipotezleri Tiirk ila¢ sektoriintin en Gnemli miisteri grubu olan hekimlerden anket
yontemiyle toplanan verilerle test edilmistir. Yapilan faktor ve regresyon analizlerinin sonucunda, marka
sadakatini en fazla etkileyen boyutun algilanan kalite oldugu, sonraki boyutlarin sirasiyla marka giiveni ve miisteri
memnuniyeti oldugu ortaya ¢ikmistir. Anova ve t test analizleri sonucunda ise yerli ve global ila¢ firmalarmnin
marka gruplart arasinda hekimlerin marka giiveni, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati
boyutlarimin farkliik gostermedigi, hekimlerin gérev yaptiklari hastane tiirii gruplamalar: arasinda ise kuruma
gore farklilik bulundugu goriilmektedir. Calismanin sonuglarinin marka yonetimi literatiiriine ve ilag sektoriindeki
firmalarin rekabet stratejileri ile pazarlama faaliyetlerine énemli katkilar saglamasi beklenmektedir.
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RESEARCH ARTICLE

THE FACTORS AFFECTING PHYSICIANS' BRAND
LOYALTY IN PHARMACEUTICAL INDUSTRY !
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ABSTRACT

The aim of this research is determined as investigating the factors affecting brand loyalty of physicians who
are accepted as the most important customer segment among three type of customer profiles in Turkish
pharmaceutical industry. Because of increasing competition in recent years, being the most important factor in
determining the position of companies in the market, brand loyalty concept is gaining more and more importance
in pharmaceutical industry and the marketing strategies of pharmaceutical companies are positioned on affecting
the prescription preferences of physicians who are accepted as the primary customers. By this respect, first a
compherensive literature review was conducted on brand trust, perceived quality and customer satisfaction
dimensions which were determined to affect brand loyalty at most as the result of in depth interviews and dynamics
of pharmaceutical industry. Afterwards, a conceptual research model was developed, proposed hypotheses of the
model were tested on survey data collected from physicians who is the most important customer group in Turkish
pharmaceutical industry. The factor and regression analyses’ results revealed that brand loyalty was affected by
perceived quality at highest level, followed by brand trust and customer satisfaction consecutively. According to
the results of Anova and t test analyses, brand trust, customer satisfaction, perceived quality and brand loyalty
dimensions didn 'z show any differences between local and foreign pharmaceutical companies’ brand groups, while
the institutional groups of physicians showed differences. The conclusion of research is expected to give important
contributions to brand management literature and pharmaceutical companies’ competition strategies and
marketing activities.

Keywords: Brand loyalty, brand trust, perceived quality, customer satisfaction, pharmaceutical industry.
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I. GIRIS

Marka kavrami, diger tiim sektorlerde oldugu gibi ilag sektoriinde de firmalarin stratejilerinin ve
miisterilerin tercihlerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu sebeple giiniimiizde faaliyet
gosteren tiim ila¢ firmalar1 rekabetin ¢ok dinamik oldugu ilag sektdriinde firmalarini rakiplerinden
ayiracak en onemli giic kaynagi olan hekimlerin markalarma olan sadakatini olusturmaya yonelik
pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.

Literatiirde degisik sektorlerin miisterileri incelenerek yapilan arastirmalara bakildiginda marka
sadakati kavraminin, misteri tercihleri tizerinde goriilen olumlu etkileri genel kabul géren bir husustur.
Ancak ilag sektoriinde hekimlere yonelik pazarlama faaliyetlerinin yogun bir sekilde yiiriitiilmesine
ragmen, ilag markalarima yonelik sadakat olusumu konusunda yeterince c¢aligma yapilmadigi
goriilmiistiir. Bu sebeple ilag sektoriinde marka sadakatini olugturan faktérlerin incelenmesi konusunda
teorik ve pratik alanlara katki saglama ihtiyaci diistiniilerek bu ¢aligma yiritiilmiistir. Bu dogrultuda
calismanin amaci ilag sektoriinde {i¢ miisteri profili arasinda en 6nemli miisteriler olarak kabul goren
hekimlerin marka sadakatini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi ve incelenmesi olarak belirlenmistir.
Calismanin belirlenen bu amaci dogrultusunda, marka yonetimi literatiiriine ve ilag sektoriine dnemli
katkilar saglamas1 beklenen arastirma sorularina cevaplar aranmistir. Algilanan kalite, marka giiveni,
miisteri memnuniyeti kavramlarinin hekimlerin ilag firmalarina ait markalara olan sadakatine etkileri ne
Olctidedir? Hekimlerin yerli ve global ilag firmasi markalarina dair sahip olduklar1 marka giiveni,
miisgteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati kavramlar1 ne Ol¢iide farklilagmaktadir?
Hekimlerin marka giliveni, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati algilar1 hastane
tiirlerine gore nasil farklilik gostermektedir?

Bu calismanin arastirma sorulari kapsamli literatiir taramasi ve derinlemesine miilakatlar sonrasinda
secilen boyutlardan olusturulan kavramsal model baglaminda iiretilen hipotezlerin test edilip
sonuglarinin yorumlanmasi yolu ile cevaplandirilmisgtir. Hekimlerin marka sadakatini etkileyen
faktorlerin arastirilmasi ve aragtirma sorularina cevaplar aranmasi sonucunda, sonug¢ bulgularinin
Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli ve yabanci ilag¢ firmalarinin tamaminin en biiyiik ve 6ncelikli miisteri
profilini olusturan hekimleri hedef alan tamitim faaliyetlerinin ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine ve marka yonetimi literatiiriine teorik ve pratik bakimdan iki yonlii katkis1 oldugu
diistiniilmektedir. Bu arastirma sonuglari, ila¢ firmalarimin iligskisel pazarlama etkilerini arttirabilmesi ve
hekimlerin ilag firmalara olan marka sadakatlerini etkileyen boyutlarin ortaya konmasini saglayarak,
ilag sektoriindeki pazarlama yoneticileri igin pratikte ve marka yoOnetimi alanindaki literatiir
arastirmalarina teoride 6nemli ve yeni kazanimlar saglamaktadir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde marka kavramina ve
tarihgesine deginilerek, markanin 6nemi {izerinde durulmustur. Markanin, tireticiler, tiikketiciler, aracilar,
toplum ve kamusal kuruluslar agisindan 6nemi agiklanmis ayrica marka degeri kavramina yer verilerek,
marka degerleme yoOntemleri irdelenmistir. Marka sadakatinin 6nemi ve marka degeri i¢indeki yeri
detayli olarak anlatilmig, marka sadakati yaklagimlari ve olusum siirecini etkileyen faktorler
incelenmigtir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise diinyada ve Tirkiye’de ilag sektoriiniin gelisimi ve
tarihgesi anlatilmis, Tiirk ilag sektoriinde kamu ve 6zel hastanelerin yeri ve 6zellikleri, marka kavram
ve marka sadakatinin 6nemi ile miisteri konumundaki hekimlerin tercihleri ve sadakatini etkileyen
faktorler irdelenmistir. Metodoloji kisminin yer aldig1 tigiincti boliimde arastirma metodolojisine yer
verilmig olup, nitel ve nicel olmak {izere iki arastirma safhasini igermektedir. Hekimler ile
gerceklestirilen derinlemesine miilakatlar neticesinde alinan geri bildirimlerin literatiir bilgileri ile
harmanlanmas1 sonucunda arastirmanin kavramsal arastirma modeli olusturulmus, onerilen kavramsal
model kapsaminda iiretilen hipotezleri, veri toplama araci ve verilerin analiz yontemleri agiklanmustir.
Dordiincii boliimde Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren ilag firmalarinin 396 hekim miisterisi tizerinde
anket yontemi ile toplanan veriler SPSS programi kullanilarak Faktor, Anova ve Regresyon Analizleri
ile iglenerek yorumlanmustir. Ayrica firma markalar1 global ve yerli markalar olarak ayristirilarak
karsilastirmalar yapilmig, degisik hastanelerde goérev yapan hekimlerin marka giiveni, miisteri
memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati algilarindaki yonelim farklari yorumlanarak, bu
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yondeki arastirma sorularmin yanitlarina da 1sik tutulmustur. Son olarak besinci boliimde ise tiim
calismanin bulgularindan elde edilen sonug ve Oneriler sunulmaktadir. Bu boéliimde ayrica ¢alismanin
kisitlar, sektdre ve literatiire katkilari, sonucu ve yorumlari ile gelecek arastirma ve calismalar icin
oOnerilere yer verilmistir.

1. MARKA KAVRAMI
2.1. Marka Tanimi, Tarihcesi ve Onemi

Tarihte marka kavraminin ilk kullanimi tamimlama amaci ile Misirh tugla treticileri tarafindan,
tuglalar iizerine semboller ¢izilmesi ile baglamistir. Yine semboller ile tanimlama amaci ile Yunan ve
Roma zamaninda da esnaflar semboller kullanmustir (Dag, 2020). Milattan Onceki yillarda
Mezopotamya’da ayirt ediciligi saglamak amaci ile silindire benzeyen miihiirler kullanilmis ve
kullanilan bu tas miihiirler sayesinde mallarin hangi ireticiye ait oldugu anlagilabilir olmustur.
Giinlimiizde hala pek ¢ok marka paketleme islemleri sonrasinda damga ile markalarini gostermektedir
(Ozyurt-Kaptanoglu vd., 2019). Farquhar markay1: ¢’ Bir {iriinii islevsel degerinin 6tesinde zenginlestiren
bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir’’ seklinde tanimlamaktadir (Yagiz, 2015).

Markanin temel amaci tiiketicilerin duygusal ihtiyaclarini karsilayabilecek etkinlige sahip olmaktir.
Markalarin tiiketiciye sagladigi faydalar ve giivenilirlikten dolayi, tiiketiciler markali tirlinleri tercih
etmeye daha fazla egilim géstermektedir. Tiiketicilerin bu karar siirecinde markalar, tiiketici tercihlerini,
algilarin1 ve zevklerini etkileyerek belirsizligi ortadan kaldirdigl i¢in ¢ok Snemli bir yere sahiptir
(Rasouli, 2016).

Markalar sagladig1 pek ¢ok fayda sayesinde isletmeler agisindan ¢ok biiyiik énem tasir. Ozellikle
giiclii ve taninirligi daha yiiksek bir hale gelmis markanin firmaya faydasi ¢ok biiytiktiir. Giiclii bir
markaya sahip olmak; tiiketiciler tarafindan giiven duygusunu tatmin edeceginden daha fazla marka
sadakati, daha yiiksek kar marj1 ve dolayisi ile daha iyi bir pazarlama iletisimi saglayacaktir (Yagiz,
2015). Marka, isletmenin riinlerini benzerlerinden farkli kilar ve bu sayede digerlerinden ayrilmasini
saglayarak isletmeleri bu sebeple olusabilecek tehditlerden korur. Isletmeler acisindan diger faydalarim
sOyle siralayabiliriz (Senyurt, 2021):

e Bilinirligini ve akilda kalicihigini arttiracagindan verdigi vaadi de yerine getirmesi durumunda
marka sadakati olugsmasini saglar.

Satislarda azalma olmasini dnler.

Uriin fiyatlarinda ve kalitesinde siirekliligi ve istikrar1 saglar.

Uretilen mal ya da hizmetin benzerlerinden farklilagsmasim saglayarak isletmenin prestijini korur.
Mevcuttaki markasi ile bilinirligi yiiksek markalarin, pazara yeni bir {irlinii ayn1 marka ¢atisinda
stirmesi daha kolay kabul gérmesini saglar.

Markalar oncelikle tiiketiciye kaynak ve giiven saglamaktadir. Uriin ile ilgili veri sundugu igin
tirtinlerin bilinir hale gelmesini kolaylastirirken, giivenilir bir marka tiiketici agisindan kaliteyi de ifade
eder. Marka tercih edildiginde verdigi bilgiler ve vaatler ile tiiketicinin kendini glivende hissetmesini
saglar. Tiketiciler bir markayr satin aldiklarinda satis sonrasi destek ve hizmetlerden de
faydalanabileceklerini bildikleri i¢in daha fazla giiven duyar ve bu sayede bir konfor alani olustururlar
(Merig, 2020). Markalar tiiketiciler a¢isindan sadece bir isim veya sembolden daha fazlasidir.
Tiiketicilerin marka kavraminda asil aldiklari mesaj, markanin vaat ettikleridir. Isletmelerin
kullandiklar1 marka unsurlar1 ve marka iletisim yollari sayesinde tiiketiciler kendi istek ve ihtiyaglarina
en uygun markay1 tercih edebilme kolayligina sahip olmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicinin ihtiyaci
karsilayacagina inandig1 marka ile temasindan sonra, beklentiler karsilanirsa olusacak memnuniyet
marka sadakatini getirmektedir (Senyurt, 2021).

Giiglii markalar vaatleri ile tiiketiciler i¢in daha biiylik 6neme sahip olduklar1 gibi aracilar ile de
iletisimleri daha kuvvetlidir. Ciinkii pazarlama faaliyetlerini daha iyi ve 6zenli yiiriiten bu markalar,



lag sektériinde hekimlerin marka sadakatini etkileyen faktorler 801

aracilar agisindan da maliyetler daha diisiik olacagindan tercih sebebi haline gelmektedir (Yazici, 2012)
Bir marka talep yaratarak miisterileri kendine ¢ekse bile toptancilar ve perakendeciler o markanin
tirtinlerini almak mecburiyetinde degildir. Aracilar agisindan onemli olan, markaya olan talebin
stireklilik arz etmesidir. Yani baglilik yaratan ve siirekli talep edilen marka aracilar agisindan avantajlidir
¢linkii boylece araci kendi satiglarinda da stireklilik olacagini bilir (Rasouli, 2016).

Global ticaretin giinden giine geligsmesi ile ireticiler ve markalar agisindan artik sinir kavrami
kalmamustir. Fakat duyarliligi yiiksek tiiketiciler kendi iilkelerinin {irettigi mal ve hizmetleri tercih
etmeye egilim gostermektedir. Bir iilkedeki marka patenti sayisi1 fazlaligi o tilkede yiiksek katma degerli
tiretim olduguna isarettir. Bir iilkede katma degerin yiiksek olmasi, 0 iilkenin mal ve hizmet tireten
isletmelerinin ve yasayan herkesin refah seviyesinin yiiksek oldugunun bir géstergesidir. Buradan yola
cikarak, giic sahibi markalarin bulunduklar {ilkenin refahina katki sagladigini sdylemek miimkiindiir
(Urmak, 2021).

2.2. Marka Degeri Kavrami

Marka degeri isletmelerin sahip oldugu fiziki varliklardan ¢ok daha Gtesini ifade eder. Marka degeri
isletmelerin sundugu mal ve hizmet biitiiniiniin sonucunda deger katan veya degeri azaltan marka adi,
sembolii, ambalaj1 veya marka karakteri gibi elementlerin ayirt edici niteliklerine bagli olan bir sonuctur.
Bagka bir deyisle marka degeri, markanin pazarlama siireclerinde tiiketicilerin algisinda yarattig
farkliliklardir (Akgiin ve Akgiin, 2014). Marka degeri, iki ana grup altinda ol¢iilmektedir. Birbirinden
farkli bu iki bakis agisindan ilki “Tiiketici Temelli Marka Degeri” dir. Tiiketici temelli marka degeri
tamamen tiiketicinin agisindan bakar ve markanin tiiketici tarafindan algilanan hali ile alakali dl¢timler
yapar. Marka Degerini Olcen diger yontem ise, tamamen isletmenin tarafindan bakar ve markanin
isletmeye sagladigi geliri 6lgmeye yonelik olarak “Finansal Temelli Yontem” olarak isimlendirilir
(Bayirli, 2019). Markanin igletme ag¢isindan yarattigi degerin 6lgiilmesi ¢ok 6nemlidir. Eger markanin
degeri kesin olarak bilinmezse verilecek stratejik kararlarda yanliglik olma ihtimali ¢ok yiikselir. Firma
agisindan bakilarak degerleme yapilan finansal temelli yontemlerde genellikle maliyet tabanli yaklagim,
pazar tabanli yaklasim ve gelir tabanli yaklagim olarak {i¢ yontem kullanilmaktadir (Akgiin ve Akgiin,
2014).

Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin algisinda marka adi ile birlikte yaratilan ve iirline dahil
olan ek degerler olarak ifade edilebilir (Avcilar, 2008). Markalar1 parasal sonuglar elde etmek igin
degerlemeye alan finansal yontemler, tiiketiciler i¢in marka degerini olusturan birgok psikolojik faktorii
dahil etmemekte olup, davranis temelli marka degerleme yontemi bu psikolojik faktorleri de inceleyerek
davraniglar1 baz almaktadir. Miisterilerin bakis agisini temel alan bu yontem, anket ve aragtirma gibi
araclar ile miisterilerin markaya verdigi degeri, miisteri tercihlerini etkileyen unsurlari ortaya ¢ikarmay1
amaglar (Celik, 2006). Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili birbirinden bazi farkliliklari olan ve yaygin
olarak kabul gérmiis iki model mevcuttur. Bu modeller Aaker ve Keller adli arastirmacilara aittir (Tagkin
ve Akat, 2010).

2.2.1. Keller Modeli

Keller’e gore (2013), pazarlama yatirimlarinin ve faaliyetlerinin geri doniis oranin1 1yi anlayabilmek
icin bir ara¢ lazimdir. Marka deger zinciri, marka sermayesi kaynaklar1 ve sonuclarimi degerlendiren
yapisal bir yaklasim ve pazarlama faaliyetlerinin marka degeri olusturma tarzidir. Keller (2013)’iin
gelistirdigi bu modelde marka degeri olusturmak, o markanin bilinirligi ile iliskili bir kavram olarak
kabul edilir. Tiiketici bakis agisiyla ele alinan yontemde, tiiketicilerin marka bilgisine bagli olarak
verdikleri reaksiyonlar, markanin pazarlanmasi siiregleri ile alakali giiglii bir etki olarak tanimlanir
(Diilek, 2014). Keller bir bagka ¢alismasinda marka degerini, tiiketicilerin markay1 kullanmasi ve
tilketmesi neticesinde, elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin tamami seklinde ifade etmistir
(Avecilar, 2008).

Keller’e gore (2013) marka deger asamalart;
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Pazarlama Tiiketici Pazar Hissedar
Program Zihin Seti Performansi Degeri
Yatirimi
v l v
Uriin Farkindalik Faaliyet Hisse senedi
fletisim Cagrisimlar primleri fiyat:
Ticaret Tutumlar Fiyat Fiyat-Kazang
Personel Baglantilar esneklikleri orant
Diger Faaliyetler Pazar pay1 Piyasa
Genisleme Kapitalizasyonu
basarisi
Maliyet yapisi
Karlilik

Kaynak: Keller (2013)

Keller’e gore (2013) tiiketici temelli marka degerinde, misteri zihninin bes Onemli Olgegi
bulunmaktadir;

e Marka Farkindaligi: Miisterilerin marka ile ilgili zihinlerinde kalan ve hatirladiklar1 6l¢ii, kolaylik
veya iriin ya da hizmetin taninabilir olmasidir (Keller, 2013). Genel olarak tanmrlik ve
hatirlanabilirlik olarak iki alt grupta incelenmektedir. Farkinda olmak bir marka ile alakali olumlu
veya olumsuz bir fikre sahip olabilmek icin ilk dnceliktir (Aydin ve Ulengin, 2011).

e Marka Cagrisimlari: Marka ile alakali algilanan o6zellik veya niteliklerin giicii, uygunlugu,
benzersizligi ve markaya faydalaridir (Keller, 2013). Marka ¢agrisimlari, nitelikler, yararlar ve
tutumlar olarak ii¢ bashk altinda incelenmektedir. Nitelikler, iiriiniin veya hizmetin betimleyici
ozellikleridir. Yararlar, tiiketicilerin iirlin veya hizmette varligina ikna oldugu faydalar ve anlamlar1
ifade eder. Tutumlar ise, tiiketicilerin markayi bir biitiin seklinde degerlendirmesi olarak tanimlanir
(Yener, 2013).

e Marka Tutumlari: Markanin tiiketici tarafindan, kullanim sonucunda sagladigi memnuniyet ve
kalitesi bakimindan genel degerlendirmelerini kapsamaktadir (Keller, 2013).

e Marka Baghlig1: Tiiketicinin genellikle daha dnce satin aldigi ve memnun kalmasi sonucu markay1
tekrar almaya egilimli olmasi ve olusabilecek ek maliyetleri de goze alarak ayni markayi tekrar satin
alma davranigini ifade eder (Yazgan vd., 2014). Marka baglilig1 bir nevi miisterilerin markaya olan
tutkunlugunu ifade etmektedir ve marka bagliligi arttikca markanin satiglar1 da ayni oranda
artacaktir (Devrani, 2009).

e Marka Faaliyeti: Miisterilerin markay1 kullandiktan sonra, marka ile ilgili diger insanlar ile
konugma, marka bilgisini, tutundurma ve diger faaliyetlerini arastirma seviyesidir (Keller, 2013).

2.2.2. Aaker Modeli

Aaker’a gore marka degeri, markanin isim veya sembolii ile baglantili olan ve sirkete ait {iriin veya
hizmetler ile hem isletmeye hem de tiiketicilere deger katan varliklarin tamamini ifade etmektedir
(Guven, 2019). Aaker modeli de yine parasal bir deger ortaya koymaktan ziyade, anket yontemini
kullanarak elde ettigi bilgiler ile marka degerini siralama ve derecelendirme esasina dayali bir yontemdir
(Zor ve Goker, 2015). Aaker’a gore marka degeri; marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlart ve diger marka varliklari ile belirlenmektedir (Aaker, 1996).
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Sekil 2. Aaker Marka Deger Yonetimi

Pazarlama
Maaliyetlerinin
] Marka Azalmasi
Sadakati Ticari Avantaj
Yeni Miisteri Cekmek o
Rakip Tehditlere * Bilgiyi
Karsilik Vermek Yorumlamasni/
Islemesini
e Satin Alma
Diger Cagrigimlarim Kararindaki Giivenini
Baglanabilecegi Yere * Kullan1m -
Demirleme Memr!unlyetlnl
Marka Asinalik-Hoslanma Geﬂhstlr.erek .
Bilinirligi Saglamlik-Baglilik Miisteriye Deger
Degerlendirilecek Sunar.
Marka
Satin Alma Nedeni
Algilanan Farklllaér_na- Konum
| . > iyat
Kalite Kanal Uyesi Ilgisi
Marka Genislemeler
e Pazarlama
Programlarinin
Etkinligi ve
- Bilgiyi Verimliligini
Islemeye/Hatirlamaya e Marka Sadakatini
Yardim e Fiyatlar/Marjlari
Marka F arkhlasma/Konurp o Ticari Avantaji
Cagrisimlar1 Satin Alma Nedeni e Rekabet Avantajim
Olumlu Gelistirerek Firmaya
Tutum/Duygular Deger Saglar
Yaratma
Marka Genisletmeleri
Diger Marka
Varliklari Rekabet Avantaji

Kaynak: Aaker (1996)

Davranigsal ve finansal marka degerleme yontemlerinin sentezi olarak kullanilan karma temelli
yontemlerin esas gelistirilme amaci, davranigsal ve finansal yontemlerde var olan eksikliklerin
giderilebildigi bir model elde etmektir. Karma yontemler genellikle danigsmanlik firmalar1 tarafindan
iiretilmis olup giiniimiizde hala degerli markalarin takip ettigi ve katki saglamaya devam ettigi
yontemlerdir (Tasg1 ve Bas, 2018).

2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati genel cercevesi itibari ile tiiketicilerin markaya olan baglilik diizeyini ifade
etmektedir. Bir markaya kars1 sadakat gelistirmis miisteriler genellikle benzeri veya alternatifi markalari
arastirma ya da deneme yoluna gitmemektedir ve sadik olduklari markanin iirlinlerini uzun vadede de
tercih etmeye devam etme egilimindedirler. Ayrica sadik miisteriler, sadakat gosterdikleri marka ile
alakali cevrelerine de sik sik bahsetmeyi tercih ettiklerinden dolay1 diger miisteri profillerinden
ayrismaktadir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016). Marka sadakati gelecege yonelik bir davranigin
gostergesini ifade eder. Miisterilerin mevcut ve ge¢cmis davraniglarini referans alarak insa edilen gelecek
odakl1 bir kavramdir. Marka sadakatinin, miisteri tatmini ve memnuniyeti gibi mevcut durumu ortaya
koyan ifadelerden en biiyiik farki gelecek odakli olmasi ve siireklilik arz etmesidir. Fakat her miisteri
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icin sadakat kavraminin karsiligi degistigi icin markalar agisindan somut bir sekilde ifade edilmesi
oldukca zor olan marka sadakati en yalin hali ile marka ile alakali olumlu bir bakis acisina sahip
olunmasi, markaya giivenin yiiksek olmasi ve tekrar satin alma davranisinin gergeklesmesi olarak ifade
edilebilir (Varnali, 2017). Marka sadakati 6zet olarak miisterilerin isletme ile 6zdeslesme duygusunu
ifade eder. Ve bu 6zdeslesme duygusu, yeniden satin alma niyetlerini, miisterilerin harcama miktarini,
baskalarina tavsiye etme olasiligini ve hatta o isletmenin veya markanin bir pargasi olma istegini etkiler
(Cheng, 2011). Baska bir deyisle marka sadakati, tiiketicinin g¢esitli markalarin arasindan zamanla tek
bir markada karar kilarak diizenli sekilde o markadan satin alma davranigina devam etmesi olarak da
tanimlanabilir. Marka sadakati, magaza se¢imi, marka se¢imi ve markanin {iriinlerinin i¢inden tercih
ettigi spesifik iriinii dahi etkilemektedir. Marka sadakati isletmelere; yiiksek pazar paymna sahip
olabilme, yeni miisteri kazanimlari, marka genislemesinin desteklenmesi, ayn1 marka basligiyla pazara
sunulacak yeni tirtinlerde avantaj sahibi olma, pazarlama maliyetlerinin azalmasi ve firmanin rekabetgi
tehditlere karst korunmasi gibi pek ¢ok 6nemli faydalar saglamaktadir (Alhaddad, 2014).

2.3.1. Marka Sadakatinin Onemi ve Marka Degeri icindeki Yeri

Sadik miisteriler dnemli bir kar ve satis hacmi yaratmaktadir bu sebeple alinacak veya satilacak bir
markaya deger bigmek noktasinda marka sadakatinin 6énemli bir yeri vardir. Sadik miisteri hacmine
sahip olmayan bir marka genel itibari ile savunmasiz sayilabilir ve yalnizca sadik miisteriler yaratma
potansiyelinde bir deger tasir. Ayrica marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini diisiiriicii etkisi
sebebiyle, var olan mevcut ve sadik miisterileri korumak, yeni miisteri kazanma g¢abalarindan daha az
maliyetlidir. Sadik miisteriler markayi rakiplere karsi koruyarak gii¢lii bir bariyer olusturmaktadir ¢inkii
sadik miisterilerin sadakatlerini degistirmeye ¢alismak yiiksek maliyetler gerektirmektedir (Aaker,
1996). Marka sadakati isletmelere; uygun maliyet, sorun ¢ozme, hiz ve kapasite gibi fonksiyonel
faydalar saglar (Varnali, 2017). Hem davraniglarin hem de tutumlarin bir fonksiyonu olan marka
sadakati; siireklilik arz eden karlilik saglar, maliyetlerin diisliriilmesine olanak tanir, miisteri basina elde
edilen gelirlerde ¢apraz satis veya tamamlayici satis gibi unsurlarla artig saglar, mevcut miisteri
potansiyelinin artmasina yardimci olur, {iriin veya hizmette fiyat artis1 yapilmasina olanak saglar ve
rakiplere karsi bariyer olusturur (Cetintiirk, 2017).

Sadakat diizeyi yiiksek miisterilere sahip olan markalarin degeri de oldukga yiiksektir giinkii
tiikketicilerin belirli markaya olan yiiksek sadakati marka degerinin en 6nemli boyutunu olusturmaktadir
(Avcilar, 2008). Marka sadakati; pazarlama maliyetlerini azaltma, ticari avantaj ve tstiinliik saglama,
bilinirlik ve giivence saglayip yeni misterileri ¢ekmek suretiyle marka deger yaratma siirecine pozitif
katkilar saglar (Aaker, 1996). Ayrica baglilig1 yiiksek olan miisteriler degisikliklere karsi olan direngleri
sayesinde markanin {iriin ve hizmet kaynakli eksikliklerini veya marka hakkindaki olumsuz
sOylentilerini savusturarak sadik olduklart markaya sahip ¢ikarlar. Boylece markanin deger olusum
stirecine katki saglarlar (Keller, 2013).

Marka sadakati, gelecek donemdeki karliligi vaat ettiginden marka 6z varliginin somut destekgisidir.
Bu ac¢idan bakildiginda sadik olunan marka, tiiketicinin zihninde rakiplerinden farklilagarak marka
degeri olusumunu destekler (Tosun ve Elmasoglu, 2015).

2.3.2. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati ile ilgili tiim tanimlar ve literatiir ele alindiginda temelde iki ayr1 yaklasimin varlig
goriilmektedir. Bu yaklagimlardan birincisi marka sadakatini davranigsal boyutta ele alan yaklagimdir.
Davranigsal marka sadakati, sadece ayn1 markay1 tekrar satin alma davranis1 ya da egilimidir. Fakat
marka sadakati sadece tekrar satin alma davranisindan ibaret degildir. Satin alma siklig1 ve sebebi gibi
baska degiskenler de vardir (Devrani, 2009). Diger marka sadakati yaklasimi olan tutumsal marka
sadakati yalnizca tekrar satin alma davranisini incelemez. Tekrar satin alma davranisi ile beraber; sadik
olma davranisi ile tekrar satin alma davranisi arasindaki ayrimi yapar, kisa donemli dalgalara duyarl
olmayan tiiketicileri kapsar ve satin alma kararinin bilingli bir karar olmasin1 destekler (Demir, 2012).
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Marka sadakati kavraminda davranigsal yaklagim tiiketicinin ayni1 markanin iiriin ya da hizmetini
belirli bir zaman zarfi iginde tekrar satin alma davranisi ile ilgilenir (Hacihasanoglu, 2017). Davranigsal
yaklasima gore tliketicide sadakat yaratabilmek i¢in miisterinin tatmin olmasi biiylik 6nem tasimakta
olup, memnun ve tatmin olmus bir miisteri markaya daha sadik olma egiliminde olacaktir (Gommans
vd., 2001). Davranigsal sadakat tiiketicilerin tekrar eden satin almalarini, satin alma sikligini1 ve satin
alma miktarim temsil etmektedir (Akin, 2017). Bir baska deyisle davranigsal sadakat anlayisina gore,
miigteri diizenli olarak almaya devam ettigi bir iirlinii her aligverisinde spesifik olarak ayn1 markadan
aliyorsa sadik miisteri olarak kabul edilebilir. Ayrica bir miisterinin ayni iiriin kategorisinde rakip
firmalara kiyasla belirli bir firmanin {iriin veya hizmetini satin alma sikligi da marka sadakatinde
davranigsal yaklagima isaret eder (Simsek ve Noyan, 2009).

Tutumsal marka sadakatine gore, marka sadakati kavramu tiiketicinin iiriin veya hizmeti tekrar satin
almasina bagli olarak o markaya kars1 giiglii bir igsel bag da kurmasini ifade eder (Eren ve Erge, 2012).
Tutumsal yaklasim, marka sadakatinin sadece davranissal bir sonu¢ oldugunu diisiinen yaklagimu,
sadakat kavraminda miisterilerin tutumunun da en az satin alma davranigi kadar 6nem tasidigini
belirterek elestirmektedir. Tutumsal yaklagim her satin alma davranisinin sadakat gdstergesi olmadigini
savunmakta olup, bilingli bir sekilde satin alma davranisini devam ettiren miisteri ile bilingsiz satin alma
gergeklestiren miisterilerin sadakat duygusunu ayirmaktadir. Bu yaklasimin savundugu bilingli satin
alma davranist en 6nemli unsurdur (Coskun, 2014). Tutumsal yaklasimda satin almayi tekrarlama
davraniginin beraberinde markaya giliven, baglilik ve duygusal bir igerik ya da yakinlik bulmak s6z
konusudur (Yal¢in ve Ene, 2013). Baska bir deyisle tutumsal perspektiften bakildiginda marka sadakati;
egilimsel bir baglilig: isaret ederek, tercih edilen markanin benzersiz algilanmasini ve alternatifleri
icerisinde odak noktasi olmasini ifade eder (Jalilvand vd., 2011). Tutumsal marka sadakati bilissel,
duyusal ve davranigsal niyetlerin tamamini kapsar. Satin alma islemini tekrar eden tiiketicinin sadik bir
miisteri olabilmesi igin markaya karst olumlu bir tutum i¢inde olmasi gerekmektedir. Memnuniyet ile
desteklenmemis ve i¢sel bir bag kurulmadan gergek bir baglilik saglanmamus tiiketiciler i¢in gok fazla
alternatif var olmaya devam eder ve sadik tiiketiciler o markaya kars1 ancak tutumlari giiglii ise sadik
kalmaya devam ederler (Gommans vd., 2001).

Marka sadakati kavraminin tutumsal ve davranigsal olarak iki boyutta incelenmesi ve bu iki farkli
yaklagimin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi sonucunda olusan eksikliklerden dolayi, tutumsal ve davranigsal
sadakatin bir arada kullanilma ihtiyact ortaya ¢cikmistir. Karma yaklasim tutumsal ve davranissal marka
sadakatinin bir arada kullanilmasini temel almaktadir (Ceritoglu, 2004; Hacihasanoglu, 2017).

2.3.3. Marka Sadakati Olusum Siireci ve Etkileyen Faktorler

Marka baglilig1 bir anda olugmadig gibi siire¢ icerisinde gelismekte ve giliclenmektedir. Tiiketiciler
agisindan marka sadakatinin olusum asamalarini su sekilde siralayabiliriz (Sahin, 2007):

e Birinci seviyede ihtiyaca hitap eden her marka ayni seviyede algilanir ve tiiketici daha once
deneyimledigi bir marka olmadigindan bu noktada karar verme fonksiyonu direk marka ile alakali
degildir.

e ikinci asamada tiiketicinin deneyimi olacag: igin markay1 hatirlayarak tercih etme boyutunda
olacaktir.

e Ugiincii asamada tiiketici artik markaya giivenir fakat heniiz baglhlik olusmanustir. Bu noktada
bagliligin olusabilmesi i¢in ya fiyatin daha makul olmasi veya diisiiriilmesi ya da tiiketicinin
algisinda o {irlinii kullanmanin bir sosyal statii sembolii olacagini reklam ve pazarlama ¢abalariyla
desteklemek gerekir.

e Doérdiincii asamada yapilan veya mevcuttaki marka reklam ¢aligsmalari tiiketiciyi pozitif etki altina
almistir ve artik firma ile tiiketici arasinda duygusal bir bag olugsmaktadir.

e Tiiketici artik o markanin iiriiniinii tercih etmekten gurur duymaktadir fakat bu asamadan sonra
da hatirlatici ve araliksiz reklam ¢alismalarina devam edilmelidir.
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Marka sadakati olusturmak bir siirectir ve bunu artirmak miimkiindiir. Sinirdaki veya baglilig1 heniiz
olugmus olan miisterilerin baglilik diizeyini arttirmanin bir yolu, marka bilinirligi, algilanan kalite ve
net bir marka kimligi gibi unsurlari ist seviyede tutarak tiiketiciler ile iliskileri gelistirmek ve
giiclendirmektir. Bir digeri ise diizenli bir artis seyrine sahip sadakati yakalayabilmek igin sik alim
programlar1 ve miisteri kuliipleri olusturmaktir. Marka sadakatinin olusum ve gelisim siirecinde,
tiikketicilerin sadakatini etkileyen pek ¢ok faktoér bulunmaktadir. Bu faktorlerin baglicalart marka giiveni,
marka memnuniyeti, algilanan kalite olarak goéze carpmaktadir.

2.3.3.1. Marka Giiveni

Marka giiveni dncelikle tiiketicinin bir markay1 satin alma niyetine girmesi ile baglar. Tiiketici
markay1 tercih edip satin alma islemini gerceklestirdikten sonra o markanin {izerine diisen
sorumluluklar1 yerine getirmesi, tliketici beklenti ve ihtiyaclarina karsilik vermesi ile markanin iyi
niyetli olduguna dair inang olusur ve bu inan¢ duygusu tiiketicide giiven saglanmasina sebep olur. Giiven
kavramu tiiketicilerin {irlin se¢iminde riskleri azaltan bir kavram oldugu i¢in tiiketici marka sec¢imi
konusunda merkezi bir role sahiptir (Saylan ve Tokgoz, 2020). Marka alaninda giiven unsuru, tiiketici
acisindan tercih edilen markanin diirGistliiglinti, giivenilirligini ve iyi niyetli olusunu iceren
varsayimlarin tamamini kapsayan psikolojik bir degiskendir. Tiiketici ile marka arasinda uzun vadeli bir
iligki kurabilmek ve devam ettirebilmek igin giiven unsuru ¢ok biiyilk 6nem tagimaktadir. Bagka bir
deyisle marka giiveni, o markanin tiiketiciye vaat ettiklerini yerine getirebilmesi ile olusan bir unsurdur.
Bir tiiketicinin tercih ettigi markaya olan giiveni ne kadar yiliksek olursa markaya olan sadakati de o
Olciide yiiksek olacaktir. Markaya giiven seviyesi yiiksek olan bir tiiketici o marka i¢in daha fazla
6demeye razi olacaktir ve rakipler agisindan markaya bariyer olusturacaktir (Yaprakli vd., 2020).

Marka itibar1, ongoriilebilirlik, yetenek, giiven ve isletmenin tercihi gibi unsurlar marka giiveni
Olusumunu etkilemektedir. Marka itibari, tiiketicilerin tercih ettikleri markanin pozitif ve negatif
yanlarin1 degerlendirmesi olarak ifade edilir. Markanin 6ngoriilebilirligi, tiiketicinin marka ile alakali
tahminlerini ve dngordiigii vaatlerini igermektedir. Yetenekler ise markanin tiiketicilerin beklentilerine
verdigi cevaplari ve tiiketici sorunlarini ¢dzebilme yeteneklerini kapsar. Tiiketiciler tarafindan isletmeye
duyulan giiven o isletmenin markasina duyulacak giiven diizeyini de arttirmaktadir. Bir bagka etkileyici
olarak da tiiketicilerin markaya kars1 olusan begenisi de, o markaya olan giiven diizeyini arttirmaktadir
(Giilsever, 2021) .

Pazarlamanin temel amaglarmin basinda marka sadakati olusturmak gelmektedir. Isletmeler
tiiketiciler agisindan markaya baglilik saglayarak uzun soluklu miisteriler elde edebilmektedir. Marka
bagliliginin olusmasindaki temel unsurlardan en 6nemlisi marka giivenidir. Tiiketici bir markaya giiven
duyarsa, o markay1 kendi ¢evresine de 6nerecektir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler yakinlarinin giivenerek
onerdigi markalara daha fazla giiven duyarlar. Bdylece marka giiveni olusumu o marka hakkinda olumlu
bir agizdan agiza pazarlama agi olugsmasini desteklemektedir (Bahar, 2019). Marka giiveni boyutlari;
giivenilirlik, diiriistliik, tahmin edilebilirlik ve comertlik kavramlarindan olugmaktadir. Tiiketicilerin
markaya karsi giiveninin olmasi olumlu davranigsal niyetlerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu
sebeple giliven faktorii, marka sadakatinin olusum siirecinde belirleyici bir yere sahiptir. Ayni oranda
tiiketicilerin giiven diizeyinin yiiksek oldugu markalarin hatirlanmasi daha kolaydir bu sayede
isletmeleri avantaj saglar. Marka giiveninin bir baska avantaji ise marka ile alakali riskleri ve
belirsizlikleri ortadan kaldirmasidir ve ayrica tiim tiiketiciler genel itibari ile giivenilirligi ve bilinirligi
yiiksek markalari tercih etme egilimindedirler (Ozdemir ve Kogak, 2012).

2.3.3.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, bir iirinii ya da hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonra tiiketicinin
deneyimine dayanan bir tutumu ifade etmektedir. Tiiketicinin satin alma davranisindan sonra
gerceklesen psikolojik bir siireci ifade eder, bir iiriin ya da hizmetten memnun kalma durumunun
karsiligidir. Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin sadakatini etkileyen 6nemli faktdrlerden biridir. Bagka
bir degisle miisteri memnuniyeti, tiiketici beklentilerinin karsilanmasini ifade eder ve beklentileri
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karsilanan miisteri sayisi ile dogru orantili olarak, ortaya daha fazla satin alma ve daha fazla miisteri
sadakati ¢ikacaktir. Memnun miisterilerin diger miisterilere gére, yeniden satin alma ve o markaya
baglilik olusturma orani daha fazladir (Leninkumar, 2017). Bir baska goriise gore miisteri memnuniyeti,
tiikketicinin bir iiriiniin algilanan performansini beklentileri ile kargilagtirmasinin sonucunda ortaya ¢ikan
begenme veya hayal kiriklig1 olarak tanimlanir. Memnuniyet, mutluluk, kabul etme, rahatlama, heyecan
duyma gibi pek ¢ok duygu ile iliskilidir (Singh, 2006).

Pazarlamanin 6zgiin formiilii tiiketici ihtiyaglarin1 bulmak ve karsilamak iizerine kuruludur.
Ihtiyaglar1 ve beklentileri karsilanan tiiketicilerin o marka ile ilgili memnuniyeti olusacak ve tekrar
markadan satin alma olasiligi artacaktir. Sirketler tiiketici gereksinimlerini, miisterilerini dinleyerek
onlar1 anlamaya ¢abalayarak bulur ve sonra her gereksinime uygun bir ¢6ziim hazirlar. Baz1 zamanlarda
isletmeler sinirli bir bakis agisina sahip oldugunda, baz tiiketici gereksinim ve beklentileri gizli kalir.
Bu durumda tiiketici agisindan memnuniyetin olusmasi zorlasacaktir (Kotler, 2005). Giiniimiizde
isletmeler miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina yonelik giincellemeleri yapabilmek i¢in miisterileri ile
strekli iletisim halinde kalarak miisteri bilgilerini siirekli takip edip bu giincel bilgileri
degerlendirmektedir. Daha 6nceki donemlerde miisteri memnuniyetini 6lgmek isletmeler agisindan bir
ek maliyet olarak goriilmekte iken giiniimiizde miisteri memnuniyetinin sadik miisteri oranin1 da
arttirmasi ile firma karliligini giin gegtikge arttiran bir kavram haline gelmistir (Eroglu, 2005).

2.3.3.3. Algilanan Kalite

Uriin veya hizmetin algilanan kalitesi belirli dzellikler dogrultusunda kategoriye gore degisiklik
gosterse de genel gercevede su kavramlar ile olugmaktadir; {iriiniin ana katki maddesi ve tamamlayici
ozellikleri, iiriin giivenilirligi ve dayaniklilifi, hizmet verebilirligi, {irlinliin tarz1 ve tasarimi. Bu
ozellikler hakkindaki tiiketici inanclar1 kaliteyi tanimlamakta ve sonug olarak markaya yonelik tiiketici
tutum ve davranislarini olusturmaktadir. Uriiniin tiiketiciler agisindan kalite kriterleri sadece islevsel
performansina bagli olmayip, islevsel performansinin iyi olmasinin yaninda; hiz, hatasizlik, iiriin teslimi
stirecinde cabukluk, saygi ve miisteri hizmeti, egitim destegi ve bakim hizmeti gibi performans
degerlerine de baghdir (Keller, 2013). Algilanan kalite, tim marka ¢agrisimlar1 arasinda finansal
performansi yonlendiren tek fonksiyondur, bir isin baglica stratejik itici giictidiir ve algilanan kalite bir
markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgularn yonlendirerek onlarla iligkilendirir. Algilanan
kalite ¢ogu zaman kurumsal markalar ve iiriin kategorileri arasinda degisiklik gosteren markalar i¢in
kilit bir konumlandirma boyutudur. Biiyiik markalarin birden ¢ok iirlin kategorisine yayildiklar1 igin
fonksiyonel faydalar tarafindan yonlendirilme olasiliklan diisiiktiir ve bu sayede algilanan kalite daha
biiylik bir 6neme sahiptir. Birgok marka i¢in algilanan kalite rekabet ortaminda kendi konumunu
tanimlamasina yardimei olan ana etmendir. Markalar prestij, fiyat ve iist sinif olarak ayrilmaktadir. Bu
kategoriler icerisinde algilanan kalite, markanin pozisyonunda genellikle belirleyici bir rol
oynamaktadir. Algilanan kalite kavrami bazi sebeplerden dolay1r kalite kavramindan
farklilasabilmektedir. Tiketicilerin daha Onceki satin alma davramiglar1 sonucu ortaya ¢ikan
memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi sonraki dénemler de algilanan kaliteyi etkileyebilmektedir
(Aaker, 1996).

Algilanan kalite ayn1 zamanda marka degerini olusturan 6nemli boyutlardan biridir. Algilanan kalite
kavrami iirliniin 6nceden belirlenmis istiinliiklerini ifade eden kalite kavramindan farklidir ¢iinkii
iriiniin i¢sel ve dissal 6zelliklerinden olusan ve tiiketicinin zihninde gelisen bir kavramdir. Bu sebeple
iiretici agisindan kalite algis1 ve tiiketiciler acisindan kalite algis1 birbirinden farklidir. Tiiketiciler
acisindan bakildigindan, bir tiiketici kaliteye 6deme yapmaktadir fakat {ireticiler agisindan bakildiginda
ise kaliteyi gelistirebilmek i¢in yatirim yapilan taraftir. Ayni oranda da tiiketiciler {irinden elde
edecekleri faydalar1 ve ireticiler ise saglayacaklari kar1 en iist seviyede tutmaya ¢alismaktadir. Bu
sebeplerle isletmelerin rekabette elinin giiclii olabilmesi i¢in, tliketicinin zihninde olumlu algilar
olusturmak ve bu algilan tiiketici beklentileri ile dogru orantili gelistirmek biyiik bir rekabet avantaj:
saglayacaktir (Isik, 2016). Algilanan kalite kavrami {iriniin gergek somut kalitesinden ziyade,
tiikketicinin iirlinii siibjektif olarak degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢ikan performans iistiinliigi veya
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miikemmelligi hakkinda yorumlaridir. Bu yorumlar sayesinde algilanan kalite tiiketiciler igin satin alma
niyeti olusturarak, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglar (Avcilar, 2008).

111. ILAC SEKTORU VE MARKA KAVRAMI
3.1. flac Sektorii ve Tarihcesi

Mag ilk olarak orta ¢ag donemlerinde kullanilmustir ve ilk eczane Bagdat’da agilmistir. Sonrasinda
Islam Diinyasinda ve Orta Avrupa’da eczaneler yaygilasmustir. Eczaneler 19.yy baslarinda bir gelisim
stireci sonucunda Kuzey Amerika ve Avrupa’da ilag firmalarina doniigmeye baglamistir. Giinlimiizde
hala faaliyet gostermeye devam eden pek ¢ok koklii ilag firmast 1900’11 yillarin sonlarinda ve 2000°1i
yillarin baslarinda kurulmustur. ilk ilag iiretimi ve dagitimun 1920-1930 yillar1 arasinda penisilin ve
insiilin gibi bugiin de kullanilmaya devam edilen etken maddeler ile baglanmustir. Ilk olarak Almanya,
Isvigre ve ltalya’da ila¢ firmalar1 kurulmustur ve bu iilkeleri Ingiltere ile ABD takip etmistir. Ilag
sektoriinde 1970’lere kadar firmalar kiiciik 6lgekli olarak pazarlama faaliyetlerini tanitim {izerinden
gerceklestirmis sonraki yillarda gelisen teknolojiler ve artan rekabet ortami ile tanitim faaliyetleri
rekabet ortaminda harmanlanarak satig giicii ile desteklenmis ve kiiciik 6l¢ekli firmalar artik biiyiik
oOlgekli firmalar olarak pazarlama faaliyetlerine devam etmeye baslamistir (Akkog, 2008). Diinya’da ilag
sektoriinde firmalarda rekabet stratejisini benimsemeye sebep olan en onemli etken, teknolojik
gelismeler vesilesi ile artan AR-GE maliyetleridir. Sektorde satis, tanitim ve yoOnetim giderlerini
pazarlama giderleri olusturmaktadir. Rekabetin yogun oldugu bu sektorde yeni ilag gelistirme c¢abalari
kadar mevcut ilaglardaki pazar paylarini korumaya yonelik pazarlama faaliyetleri de ¢ok biiyiik 6nem
tagimaktadir (Yasgiil, 2009).

llag sektorii arz yonii kuvvetli bir sektdr oldugundan ve patent uygulamalari ilag sektdriinde hayati
onem tasidigindan diger sektorlerden ayrilmakta olup, kendine 6zgii nitelikleri bulunmaktadir. Birincisi,
ilaglarin organik ve sentetik maddeler ile iiretilmesi ve bu iiretim siirecinin ¢ok ¢esitli asamalardan
gecmesidir. Ikincisi, ilacin satin alinmasindaki talebi direk belirleyen tiiketici talebi ya da iiriiniin fiyati
olmadigindan, ilag sektoriinde fiyat esnekliginin neredeyse yok denecek durumda olmasidir. Bu durum
sektorde hekimlerin, hastalar1 adina ilaci satin alma kararini verdigini gostermekte olup, ila¢ firmalar
arasindaki rekabetin ayni pazar i¢inde olusmasina neden olmaktadir. Ciinkii ilag firmalar1 gelirlerinin
biiyiik dlgisiinii recete karsiliginda verilen ilaglar ile elde etmektedir ve bu ilaglar bir tip hekiminin
regetesi olmadan genellikle verilememektedir. Uciinciisii ise; yeni bir ilag gelistirme ya da pazara sunma
stirecleri ne kadar megakkatli ise yeni bir ila¢ firmasinin kurulum siirecinin de ayni oranda agamalardan
gecmesi ve zorluklar yasayacak olmasidir. flag sektodriinii diger sektdrlerden ayiran baska bir dnemli
ozellik ise, firmalarin iirettikleri iiriinlerin saglik ve yasam kalitesi anlaminda hayati 6nem arz ediyor
olmasidir (Yilmaztiirk, 2013).

3.1.1. Diinyada fla¢ Sektorii

Diinya ilag sektorii katma deger agisindan bakildiginda iilkelere en ¢ok gelir saglayan sektorlerin
basinda gelmektedir. Ozellikle son yillarda meydana gelen demografik degisimler, ortalama yasam
siirecinin artmasi, hastalik paternlerindeki degisimler, sosyal kiiresellesme, saglik hizmetlerine
ulasabilirlikteki 6nemli artis ve sosyal devlet olgusunun yayginlasmasi vesilesiyle ilag sektorii daha da
onemli bir yere gelmistir. ila¢ sektorii IMS (International Medical Statistics) verilerine gore %35 biiyiime
orani ile 1.2 trilyon ABD dolarlik toplam pazar hacmine ulasmis ve diinya ilag pazarinin %95’ini
uluslararasi pazarda hizmet veren global ilag¢ firmalar1 almigtir. 2018 senesindeki ilag satiglarinin %40
civarimt ABD, %11’ini Cin ve %7’sini Japonya olusturmaktadir. Ve toplamda bu {i¢ iilke diinya ilag¢
sektorii hacminin neredeyse %5’ini almaktadir. Su anki konumu ile diinyanin iigiincii biiyiik sektorii
olan ilag sektoriiniin 2023 yilinda 1,5 trilyon dolar1 askin bir pazar hacmine sahip olmasi beklenmektedir
(Tirkiye Cumhuriyeti — Ticaret Bakanligi, 2021). Gelismis iilkelerde artan ilag ihtiyacini yine gelismis
iilkelerdeki ilag {iretimi karsilamaktadir. Diinya ilag ihracatinda su anki durumda ilk 5 iilke sirasi ile;
Almanya, Isvicre, irlanda, ABD ve Belgika’dir. ilag ihracatinda bahsedilen bu ilk bes iilke diinyadaki
toplam ila¢ hacminin %50’den fazlasini olusturmaktadir.
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3.1.2. Tiirkiye’de la¢ Sektorii

Tirkiye diinya ila¢ ihracati siralamasinda 29. sirada yer almaktadir (T.C. Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi, 2020a: 7). Bu yiiksek satis hacmini saglayan kiiresel pazardaki ilk 10 ilag firmasi siralamasi
sOyledir:

Tablo 1. Kiiresel Satisa Gore ilk 10 ila¢ Firmasi

. SATI AR-GE HARCAMA
FIRMA ULKE (Milyar DSoIar) (Milyar Dolar)
Roche Isvicre 48,247 10,293
Novartis Isvigre 46,085 8,386
Pfizer ABD 43,662 7,988
Merck&Co ABD 40,903 8,730
Bristol Myers Squibb ABD 40,689 9,381
Johnson & Johnson ABD 40,083 8,834
Sanofi Fransa 34,924 6,071
AbbVie ABD 32,351 4,989
Glaxo Smith Kline Ingiltere 31,288 5,541
Takeda Japonya 29,247 4,432

Kaynak: T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 (2020a)

Tiirkiye’de Cumhuriyet 6ncesi doneme bakildiginda iilkenin ilag ihtiyact Avrupa’dan ilag ithalati
yapilarak saglaniyordu. ithalat saglanan miistahzar ilaclar 1880°1i y1llardan itibaren Tiirk eczanelerinde
iiretilmeye basland1. Ozellikle ikinci diinya savasindan sonraki yillarda eczaneler Tiirkiye’de fason
{iretim yapan laboratuvarlara doniismiis sonrasinda da bu laboratuvarlar Tiirk flag Sektoriinii olusturan
kiigiik ve orta Olcekli isletmelere donilismiistiir. Cumhuriyet doneminin ilk yillarinda Avrupa
iilkelerinden etken madde ithal edilerek iiretim yapilmistir, 1928 yilinda devrim niteligindeki 1262
Sayil1 Tibbi ve Ispengiyari Miistahzarlar Kanunu vesilesiyle éncesinde olmayan devlet kontrolii hem
iiretimde hem de ithal edilen etken maddeler iizerinde saglanmistir. Tiirkiye ilag sektoriine devlet
denetiminin gelmesi, yerli ila¢ firmalarina, global ila¢ firmalar ile Tiirkiye’de rekabet edebilme olanagi
saglamistir (Tahtasakal, 2021).

1952-1972 yillar1 arasinda modern iiretim tesislerinin Tiirkiye’de artis gostermesi ile beraber Tiirk
Ilag Sektorii kendi ihtiyacinin %95’ini karsilar duruma gelmis ve ilk defa ilag hammaddesi iiretimine
baslanmistir. 1984-1992 yillar1 arasinda Tiirkiye, Diinya Saglik Orgiitiiniin, {yi imalat Uygulamalari
(GMP) standartlarina ulasarak o6zellikle i¢ pazarda hem yerli hem global ilag firmalar1 arasinda rekabet
edilebilir hale gelmistir. 1995 yilindan sonra Glimriik Birligi Anlagsmasi ile beraber yabanci ilag firmalari
i¢ pazarda gittikce artmugtir. Yabanci ilag firmalarinin yalnizca birkag tanesi Tiirkiye’de iiretim tesisi
kurmus olup, tiretim tesisi olmayan global ilag firmalar1 kendi ilaglarini ithal ederek ya da yerli firmalara
fason liretim yaptirarak Tiirkiye pazarina sunmaktadir. Tiirkiye’de lisansli ya da fason olarak ilag liretimi
ya da ithalati yapilmasinin yani sira ilag sektdriiniin temel faaliyet alanimi esdeger ilag iiretimi
olusturmaktadir (Akkog, 2008).

Tiirkiye ilag sektorii glinlimiizde; {iretim standartlar1 teknolojisi ve iiretim kapasitesi ile cok¢a
gelismis bir ilag sanayiine sahiptir. Ozellikle 2020 yil itibari ile Tiirkiye ilag sektorii; Avrupa Birligi
(AB), Bagimsiz Devletler Toplulugi (BDT) ve Ortadogu iilkeleri basta olmak tizere 180 civari iilkeye
ilag ihracat1 yapmaktadir. Tirkiye’de 2019 yilinda yerli ve yabanci ilag firmalarmin tamami 46 milyar
TL ilag satis1 gerceklestirmigtir. 2023 yili igin ise dngoriilen toplam satis hedefi 78 milyar TL olarak
belirlenmis olup, yillik biiyiime oraninin %18’in {izerine ¢ikmas1 beklenmektedir. (Tiirkiye Cumhuriyeti
— Ticaret Bakanlig1, 2021: 3-4). istanbul Ticaret Odas1 tarafindan 2019 yilina ait Tiirkiye nin 500 biiyiik
sanayi kurulusu yaymlanmistir. Bahsi gegen bu 500 kurulus igerisinde yerli ila¢ firmalarinin siralamasi
degismekle birlikte, sadece ilag sanayi degerlendirildiginde siralama asagidaki gibidir (T.C. Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi, 2020b):
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Abdi Ibrahim Ilag A.S.

Kocak Farma Ilag ve Kimya Sanayi A.S.
Deva Holding A.S.

Nobel Ila¢ Sanayi ve Ticaret A.S.

Santa Farma Ilag Sanayii A.S.

I. E. Ulagay Ilag Sanayii Ticaret A.S.
Biofarma Ila¢ Sanayii Ticaret A.S.
Adeka llag Sanayii ve Ticaret A.S.

NN E

3.2. Tiirk ilac Sektoriinde Kamu ve Ozel Hastanelerin Yeri ve Ozellikleri

Tiirk saglik sektdriinde hizmet saglayicilar olarak; Saglik Bakanligi, askeri hastaneler, tiniversiteler,
0zel sektor ve vakif hastaneleri bulunmaktadir. Bu saglik hizmetlerinin yarisindan fazlasina ve dolayisi
ile en yiiksek yatak sayisina Saglik Bakanlig1 sahiptir. Bu sebeple iilkemizde Saglik Bakanlig1, saglik
politikalarinin belirlenmesinden ve uygulanmasindan sorumlu yapidir (Sismanlar, 2014). Sadece
kamuya bagli saglik kurumlar ise; Calisma ve Sosyal Giivenlik Kurumuna bagli hastaneler, iiniversite
hastaneleri ve Saglik Bakanligina bagli hastaneler olmak iizere ticlii bir ¢ati altinda toplanmaktadir.
Daha 6nceki donemlerde sadece saglik saglayici olarak uygulanan kamu hastanelerinde doner sermaye
gelirlerinden yararlanilmaya baslanmas ile birlikte kamu hastanelerinde de 6zel sektdrde oldugu gibi
yogun bir rekabet baglamigtir. Olusan bu rekabet ortami sektore hasta tatmini odakli bir hizmet sunma
¢abasi kazandirmustir (Atli ve Yiicel, 2018).

Saglik sektoriinde hem kamu hem 6zel hastanelerde miisteri memnuniyeti biiyiik bir 6neme sahiptir.
Ciinkii ayn1 diger alanlarda tiiketicinin memnun kaldig {iriinii tekrar satin almayi tercih etmeye meyilli
olmas1 gibi saglik sektoriinde de hizmet aldig1 saglik kurulusundan memnun kalmasi ve bir sorun
yasamamasi durumunda ayni kurumu tekrar tercih etme ihtimali yiiksek olacaktir. Saglik hizmetlerinde
hastalarin genel olarak teknik bilgiye sahip olmamasi isletmeyi kalite memnuniyet agisindan baska
unsurlarla degerlendirmesini saglamaktadir. Bu unsurlar; bekleme siiresi, temiz ve steril bir ortam,
kurum c¢alisanlarinin davranig sekilleri gibi daha teknik olmayan unsurlardan olusmaktadir. Bu
bilesenler 15181inda bakildiginda hasta tatmini, saglik kurumlarinda hizmet kalitesini degerlendirmede
kullanilan temel kriterdir (Tasliyan ve Gk, 2012). Ulkemizde tiim bu bahsedilen saglik hizmetlerini
sunan birimler yetkinlikleri ve hizmet seviyeleri dahilinde, birinci, ikinci ve tigiincii basamak saglik
Kuruluslari olarak ayrilmaktadir:

Tablo 2. Saghk Hizmetleri Basamaklari

Universite Hastaneler

Egitim ve Arastirma Hastaneleri
Devler Hastaneleri

Askeri Hastaneler

Ozel Hastaneler

ASM (aile saglig1 merkezi)
Dispanserler

Ozel ve Kamu Igyeri Hekimligi
Ozel Muayenehaneler
Bagimsiz Kuruluslar

ACS-AP Merkezi

Uciincii Basamak Saghk Hizmetleri

ikinci Basamak Saghk Hizmetleri

Birinci Basamak Saghk Hizmetleri

Kaynak: T.C. Saglik Bakanligi, 2004

Hem 6zel hastanelerde hem de kamu hastanelerinde temel amag deger yaratabilmektir. Fakat deger
yaratma siirecinde amagclar farklilik gostermektedir, 6zel sektorde miisteri degeri ve miisteri
memnuniyeti kavrami 6n plana ¢ikarken, kamu sektdriinde vatandas degeri ve memnuniyeti 6n planda
tutulmaktadir. Bu farkliliktan yola ¢ikarak 6zel hastaneler ve kamu hastaneleri arasinda bazi 6zellikler
farklilagmaktadir:
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Tablo 3. Kamu ve Ozel Sektor Arasindaki Farklihklar

Ozel Sektor Kamu Sektorii
Rekabetci pazarda yer alirlar. Tekeldir.
Sirket sahibinin menfaatleri 6n plandadir. Vatandas ¢ikarlar1 6n plandadir.
Ortaklar kuruluz yéqe.tim kurulu ya da sirket sahibi Siyasi liderler tarafindan temsil edilir.
tarafindan temsil edilir.
Faaliyetler oldukga izole bir sekilde yiiriitiiliir. Faaliyetleri goz onilindedir ve medya ile paylagilir.
Alinacak kararlar iist diizey yoneticinin alanina Biirokrasi yolu ile yiiriitiilen islerde yavaslik,
girdikten sonra hizlidir. kurumlar arasi ¢catigma yasanir.
Karlarma gore finansal agidan destek saglarlar. Finansal destekleri genellikle yeterli degildir.
Ortaklar kurulu, yonetim kurulu ya da sirket sahibi Merkez ve tasra teskilatlart araciligi ile hizmet
tarafindan belirlenen kosullarda hizmet yiiriitiiliir. yiriitiiliir.
Sirketler kendi iirettikleri hizmet ve iiriinlere Kamu hayatin tiim alanlar1 ile ilgilenmek
odaklidir. durumundadir.
Once kaynak iiretir sonra dagitir. Devlet kaynaklar1 diizenler ve dagitir.

Kaynak: Kotler ve Lee (2007)
3.3. Tiirk flac Sektoriinde Marka Kavrami, Sadakatine Bakis ve Uygulanan Stratejiler

Marka kavrami onu yaratan kurumun misyonu, hedefleri hedef kitlesi ve vaatlerini kapsayan bir
deger yaratma siirecini kapsamaktadir. Marka degeri ve stratejileri sektorlere gore farklilik
gostermektedir. Fakat marka siirecinde hangi sektorde olursa olsun degismeyen bazi hususlar
bulunmaktadir. Bunlar; tiiketici istek ve ihtiyaglarini iyi bilmek ve dogru anlamak, kurumsal imaj ve
pazarlama siireclerinin beklentilere uygun yiiriitiilmesi gibi hususlardir. Ila¢ sektoriinde marka
tutundurma faaliyetlerinde degismez kaidelere ek olarak ozellikle sosyal sorumluluk projeleri yer
almaktadir. Ciinkii 6zellikle reklam faaliyetlerinin ilag sektoriinde kisitlayici taraflari ¢ok fazladir.
Spesifik olarak, saglik alaninda 6zel giinleri kapsayan ve global vurguda bulunan sosyal sorumluluk
projelerinin marka tutundurmaya katkis1 biyiiktiir (Kurt, 2010).

flag sektoriinde reklam faaliyetlerinin kisitlanmas1 Tibbi Miistahzarlar Kanunu ile keskin hatlarla
bildirilmistir. Kanuna gére “Ilaglar1 6vmek adina ve bunlara sahip olmadiklari tedavi edici 6zellikleri
atif veya mevcut tedavi edici tesirleri biiyiitmek suretiyle, sabit ya da hareketli sinema filmleri, 1s1kl1 ya
da 1s1ks1z ilan, radyo veya herhangi bir vasita ile reklam yapilmasi yasaktir. Su kadar ki; tarifname ya
da gazetelerde ‘... hastaliklarda kullanilmasi faydalidir’ gibi igeriklere izin verilebilir. Ancak regetesiz
satilmasina izin verilmeyen ilaglarin tibbi dergilerden bagka yerlerde reklamlar1 yapilamaz. Reklam
numunelerinin dnceden Saglik Bakanligi tarafindan onaylanmasi gerekmektedir. Bir ilacin ilmi vasiflar
hakkinda hazirlanmis olan filmler Saghik Bakanlig1 izni ile ve sadece Saglik Bakanliginin onayladigi
mecralarda yaymlanabilir.” (Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu, 1928). Mevcut kanun
dogrultusunda bakildiginda ilag sektoriinde direkt olarak ilag igiminin televizyon veya radyo gibi reklam
kanallarinda verilmesi kati olarak yasaktir. Buna ragmen reklam faaliyeti yliriitiilmeye ¢alisilirsa ortiilii
reklam sayilir ve ortiilii reklamlar da hukuki ag¢idan yasaktir. Kurallara uymak suretiyle ilag sektoriinde
kullanimi yaygin olan bir tanitim ve reklam yontemi bulunmaktadir. Bu yonteme gore; temelde verilmek
istenen mesaj, mesaji verenden bagimsiz kabul edilerek, mesaji verenin tarafsiz bir bakis agisiyla
sunmasidir. Temel mesaj, meslektaslar1 ve basin organlari tarafindan saygi duyulan ve kabul gormiis bir
kisi tarafindan sunulabilir. Ila¢ firmalarinin buradaki beklentisi direkt olarak iiriiniin reklamnin
yapilmasindan ziyade, ilacin fayda ve 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran bir sdylenti yayillmasini saglamaktir.
Bu sdylentilerin amaci akademik bir saglik dergisinde yayinlanan bir igerik kadar nitelikli olmasidir.
Temel mesaj olustururken en énemli dikkat edilmesi gereken konu ise; saglik alaninda bahsi gecen bir
ilacin temelde finansal bir kar saglamak amacindan ziyade insanlarin yasam kalitesindeki iyilestirmeye
vurgu yapabilecek duygusal bir nitelik tasiyor olmasina dzen gdstermektir (Kabasakal ve Oztiirk, 2019).

Tlag sektoriinde giiglii bir marka olusturabilmek icin; iyi bir marka stratejisi belirleyerek, ambalaj,
marka ismi, {irliniin son tiiketicide ge¢mis kullanim deneyimi gibi faktorler bir biitiin olusturarak hekim
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ve hastalarda bir siizgegten gecirilir ve belli bir degere sahip hale gelir. Saglik sektoriinde nihai amag
olarak hasta tatmini kabul edilmektedir. Bu dogrultuda hastanin ihtiyacinin karsilanmasi benzer
endikasyonda tekrar ayni ilaci talep etmesine sebep olacaktir. Bu olumlu geri doniis hekim agisindan da
marka deger algisimi gelistirecektir. Bir biitlin olarak bakildiginda saglik hizmetlerinde marka
olustururken deger yaratabilmek i¢in; kalite, imaj, glivenilirlik ve taninmislik stratejileri biiyiik bir 6nem
arz eder (Karahan vd., 2017).

Marka sadakati marka degerinin olusum siirecindeki en 6nemli etkendir. Ilag¢ sektdriinde yer alan
firmalar uzun donemli kar elde edebilmenin hekimlerin marka sadakatini elde etmek oldugunu
bilmektedirler. Fakat giliniimiiz sartlarindaki yogun rekabet ortaminda hekim tarafinda marka sadakati
saglayabilmek oldukca zor bir hal aldigindan, firmalar hekimlerin tercihlerini etkileyen faktorler ve
icinde bulunduklari durumlar iyi analiz ederek baglhlik yaratmay1 hedeflemektedir. Fakat buradaki
temel sorun rekabet kosullarinin agir olmasindan dolay1 meydana gelen fikir degisiklikleri ya da sadakat
sliresinin uzun siirmemesidir (Kaya, 2010). Bu sebeplerle gii¢lii bir marka sadakati olusturabilmek
rekabet acisindan firmaya c¢ok biiyiilk bir avantaj saglayacaktir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu ilag
sektoriinde, ila¢ firmalar rakiplerinden farklilasabilmek adina mevcut miisterilerle sadakat iliskisini
maksimum seviyede tutabilmeyi hedeflemekle birlikte yeni miisteri kazanimina da 6nem vermektedir.
llag sektoriinde hekimlerde uzun vadeli ve gii¢lii marka sadakati yaratilmasi pazarlama planlamasini
daha kolay bir hale getirerek marka tanitim giderlerini de minimize edecektir. Ayrica marka sadakati
firmanin imajinin giiglenmesini saglayarak pazardaki konumunu korumasina katki saglayacak, firmanin
imajinin ve konumunun gii¢lii olmas1 ile depo ve eczanelerin giivenini arttiracak ve bu sayede {iriin
akisinda yasanma ihtimali olan sorunlarin 6niine gegilmis olacaktir (Kiigiikmadan, 2015).

Marka sadakati olusturabilmenin en basinda gelen unsur giivendir. Hekimlerin regete tercihlerini
belirlemedeki en 6nemli etkenlerden bir tanesi recete edecekleri markaya giiven duymalaridir. Regetede
tercih edilecek ilacin endikasyonla alakali ihtiyaca tam olarak karsilik vermesi ve sonrasinda
beklenmeyen bir etki ile karsilasilmayacak olmasi gibi durumlar, hekimlerin firmaya olan giivenini
arttirmaktadir. Bu durum markaya olan bagliligin artmasi i¢in 6nemli bir gerekge olusturacaktir (Buran,
2012).

llag sektoriinde tamitim faaliyetlerini iistelenen Tibbi Tamitim Temsilcileri, tamtimini iistlendikleri
ilaclar1 regetelendirebilmek ve hekimleri ikna edebilmek i¢in ciddi ¢aba sarf etmektedirler. Bu ikna
siirecinde kullanilan yontemler; iiriin hakkinda tibbi bilgi ve donanima sahip olmak, hekime sik ve
sayesinde kismen sosyal aktivitelerde bulunmak gibi unsurlardir. Bu anlamda bakildiginda firmalar,
hekimler ile daha iyi iligski kurulabilmesi adina, tibbi miimessillerini hekimlerin istek ve ihtiyaclarini
dogru saptayacak yeterlilikte satis ve hizmet giicii iiretebilmeleri i¢in egitmektedir. Dogru egitim
siireglerinden gegmis bir tibbi tanitim temsilcisi zaman iginde kendi tecriibelerini de katarak dogru hedef
kitle hekimleri belirler ve o hekim grubu ile daha iyi iligkiler gelistirmeye yonelik faaliyetlerde bulunur.
Tibbi tanitim temsilcisinin hedef hekimler ile kuracag: iyi iliskiler de marka sadakatini etkilemektedir
(Glimiis, 2014).

Hekimlerin regete tercihlerini etkileyen faktorlerin basinda ilacin etkinligi ve ilacin giivenilirligi
gelmektedir. Bunlar1 takiben; genis endikasyon, farmosétik formun uygunlugu, ilacin fiyat1 ve fark
cikartmasi gibi faktorler de yine hekimlerin recete tercihlerine etki etmektedir. Hekim recete tercihlerine
direk etki eden faktorlerin yani sira bir de regete tercihlerini sekillendiren etmenler bulunmaktadir
(Vangelik vd., 2006). Bunlar:

Uzmanlik egitimi almak.

flag firmalarinin tibbi miimessiller aracilig1 ile tanitim faaliyetleri saglamasi.
Hizmet i¢i egitim programlari, kongreler.

Otor hekim regetesi ya da meslektaglara danigmak.
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llag firmalar1 agisindan bakildiginda ise, hekimler ile siirekli iletisimde kalabilmek ve recete
tercihlerine etki ederek markanin pazar paymi arttirabilmek igin ila¢ miimessilleri ile tanitim
faaliyetlerini aktif ve yogun bir sekilde siirdiirmektedirler. ilag miimessillerinin yiiriittiigii tanitim
faaliyetlerinin satisa doniisebilmesi i¢in hekimlerin tanitimi gerceklesen iiriinii regetelendirmesi
gerekmektedir (Tosun ve Arslan Kurtulus, 2017). Firmalarin pazarlama faaliyetlerine bu kadar 6nem
veriyor olmasinin temel sebebi hekimlerin regete tercihlerine etki ederek pazardaki konumunu korumak
ve giliclendirmekle beraber, yiiksek ar-ge ve maliyet siire¢lerinden gecerek piyasaya siiriilen ilaglarin
devamliligimi finanse edebilmek ve kazang saglayabilmek icin ciddi bir nakit akigina ihtiyag
duymalaridir. Bu sebeple ilag¢ sektoriinde tanitim, tutundurma faaliyetlerin en basinda yer almaktadir.
Pek c¢ok iilkede oldugu gibi iilkemizde de tamitim faaliyetleri belirli bir yasal gerceve icinde
uygulanabilmektedir. Yasal ¢er¢eveye gore tanitim faaliyetleri; bilimsel kongreleri desteklemek ve tibbi
tanitim temsilcileri araciligi ile hekimlere tanitim yapmak olarak gergeklestirilebilir (Antalyali vd.,
2012).

Miisteriler giiven duyduklart markalar1 tercih ettiklerinde, beklentilerinin ve ihtiyaglarinin
karsilanacagini ve bu sebeple bir sorun yasamayacagina inanmaktadir. Markaya miisteri tarafindan
duyulan giiven, ilag sektoriinde de diger tiim sektorlerde oldugu gibi markay1 tercih etme, tavsiye etme
ve rakiplerden farklilagtirma gibi pozitif yonli etkiler olusturmaktadir (Senyurt, 2021).

Markalar agisindan sadakati saglayan bir diger itici gii¢ ise algilanan kalitedir. Bir markanin nasil
algilandigi konusundaki diger tiim algilar1 yoneten algilanan kalite kavrami, tiiketici tercihlerini
belirleme noktasinda énemli bir role sahiptir. Kaliteli ve ihtiyaci karsilayan tirlinler iiretmekle birlikte,
iriin ve marka ile alakali kalite algisin1 dogru yonetmek ¢ok Onemlidir. Algilanan kalite, markanin
yaptig1 yatirimlarin geri doniisiimiine katki saglayarak finansal performansa yon verir, miisterilerin fiyat
duyarlihgm diigiirerek karliliga katki saglar ve miisteri memnuniyetine de etki ederek, marka igin
onemli deger yaratir (Senyurt, 2021).

Marka sadakatine etki eden faktorler genel olarak markanin 6zelligini yansitan degiskenler ve

tiikketicinin marka ile arasindaki etkilesimi yansitan degiskenler olarak iki gruba ayrilabilmektedir
(Devrani, 2009):

1. Markanm Ozelliklerini Yansitan Degiskenler: marka yeterliligi, marka iinii ve marka beklentisi
olarak tanimlanmaktadir.

2. Tiiketicinin Marka Ile Arasindaki Etkilesimi Yansitan Degiskenler: marka giiveni, marka tatmini,
marka begenilirligi, marka deneyimi ve gevre onay1 olarak tanimlanmaktadir.

Marka sadakatini etkileyen faktorler konusunda literatiirde yer alan c¢alismalar Tablo 4’te
stralanmaktadir.



814 Hacettepe Journal of Health Administration, 2023; 26(3), 797-836

Tablo 4. Ulusal Literatiirde “Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler” Konulu Cahismalar

Arastirmaci Calismanin Adi Sonu¢
Marka imait, Algilanan Bu ¢alismanin bulgula}rl neticesinde; Algllanan. hizmet kalitesinin alt
Hizmet P&alitesi boyutlarn_ldan .g.ii\_/encemn tutul_nsal_ mgrl_<a sadakati ﬁzerlqde olumlu ydnde
Miisteri Tatmini \’/e anlaml _blr etk_lslmn oldugu te§p1t ec@ll.m.lstlr. Algilanan de_germ', tu_tumsal markg
Demirag & Algilanan Degerin sada}(a.tll tizerinde anlamli bir et1'<1s1n11.1 olmadig tespit edllml§tl¥‘. M?is}ep
Durmaz Marka Sadakati ’ tatmininin, tqtumsgl n.lar'ka sadakati lizerinde olumlu yfin.de anlamli bir etkisinin
(2009) Uzerindeki Etkisinin oldugu ' tesplt' edilmistir. TutumsgI. rnqua s'aclla.katlmn, davrar%lssal. m.arlfa
incelenmesi: 5 Yildizls sadakati ﬁzgrlnde an'lam'h ve pozitif bir etlelnlI.l .oldugu tespit edllml.stllr.
Sayfiye ve Schir Algilanan hizmet kahte;l alt boyutlarlndan; heveslilik, gﬁv§nce ve empatinin
Otelleri Omegi tutumsal marka sadakati {izerinde olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu
) tespit edilmistir.
Markanin sahip oldugu iiniin algilanmasi ile marka sadakati arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriilmiistiir. Marka beklentisi ile marka sadakati arasinda anlaml
Marka Sadakati bir iliski oldugu goriilmistiir. Markanin yeterli algilanmasi ile marka sadakati
Devrani Onciilleri: Callsaq arasmdzli anlamli bir iligki O.ldl.lgu gérﬁlmﬁstﬁr. Marka begenilirligi ile _mz_irka
(2009) Kadinlarin Kozmetik sadakati arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Marka deneyimi ile
Urlin Tiiketimi Uzerine | marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir. Markadan duyulan tatmin ile
Bir Caligsma. marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir. Markaya kars1 duyulan giiven
ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir. Markanin arkadas grubu
tarafindan onaylanmas ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.
Pili¢ eti sektoriinde uygulanan bu arastirmanin bulgularina gore; marka
Marka Giiveni. Marka giliveninin, davranigsal mgrlfa §adgkgti tzerindeki etkisini gostermek iizere
Memnuniyéti ve kurulap regresyon modehn}n 1sta'Flst1ksel (.)llarak anlamli oldugu ve marka
Eren & Erge Miisteri Degerinin gﬁvenlnlp, _m_arka sadakati ﬁ;erlnde etk}ll. .oldugu bulunmustur. Marka
(2012) Tiiketicilerin Marka memnuniyetinin, marka sadakati {izerine et.k1s1n1n anlamh. oldugu saptanmustur.
Sadakati Uzerine Miisteri degerl_mn al.t boyutla}r} olan; fonk_s1_y(_)nel, sembolik ve parasal degerin,
Etkileri marka sadakati lizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu saptanmustir. Tecriibeye
' dayali miisteri degerinin, marka sadakati izerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1
gOrillmiigtiir.
GSM Operatorleri Marka imajinin, marka sadakati iizerine pozitif yonlii bir etkisi vardir. Markaya
Sektoriinde Marka duyulan giivenin, marka sadakati tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir. Miigteri
Tiirker & Sadakatini Etkileyen memnuniyetinin, marka sadakati tizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
Tiirker Faktorlerin Algilanan degerin, marka sadakati iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
(2013) Belirlenmesi: Degistirme maliyetinin, marka sadakati iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
Universite Ogrencileri | Algilanan kalitenin, marka sadakati {izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
Uzerine Bir Uygulama. | Beklenti diizeyinin, marka sadakati iizerinde negatif yonlii bir etkisi yoktur.
Giirbiiz & Tiiketicilerin Markaya Karabiik il ve Safranbolu i.lge. merkezinde ikamet.e.den. tiiketiciler {izerinde
Dogan Duydugu Giiven ve gygglirian g:ahsrr.l?mn ]\(/erlller} | sonucun((iia; tl'i.k.e;lcllelrm r(liqarkall lﬁmnlleie
11 1 1 uyduklar1 giiven ile marka baglilig1 arasinda pozitif yonli ve dogrusal bir iligki
(2013) Marka Baglilig Iliskisi. oldugu gozlenmistir.
Tosun & Duyusal Markalamanin | Arastirma hipotezi Nutella, CocaCola ve Nescafe markalar1 {izerinde test
Elmasoglu Marka Sadakati edilmistir ve sonug bulgular1 benzerdir. Duyusal markalamanin, marka sadakati
(2015) Uzerindeki Rolii iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu gézlenmistir.
h}}ﬁigﬁ?};ﬁ ftrllri?;fleyti Bu aragtirmanin bulgular1 neticesinde hem akilli telefon hem de parfiim
ve Marka Sadakati 6meginir} ne.ticeler.i ben;er gl.kpustlr. Tiike?ti.ci .ilgilenir.ni boyutlanmq miigteri
Kiilahli Arasindaki [liskiler: memnuniyeti ﬁzermde}q etkisi .degerlendl.rl.ld.lgmde,. 1.lg1 ve hedonik deger
(2016) Akall; Telefon ve faktérler}m.n memnuniyet ﬁze.rmd.elfl etkisinin p021t.1f. ve anlar.nl.l oldugu
Parfiim Uriinleri gézlgnmls‘nr. Miisteri memquplyetmm, marka sadakatmlp; mi‘isterlslholma ve
Temelinde Bir tavsiye etme boyutlarina pozitif yonlii ve oldukea yiiksek bir etkiye sahip oldugu
Arastirma. saptanmugtir.
_ _ Marka Sadakati Kisisel bakim iiriinleri tiiketicileri ile uygulanan bu ¢aligmanin bulgularina gore;
Khiabanian Yaklagimlarma Etki tiiketicilerin “’markayi algilama’’ diizeyi, marka sadakatinin olugmasi adina o
& Eden Onciil Faktérlerin markay1 benimseme duygusuyla istatistiki olarak anlamli bir iligki i¢erisinde
Karakadilar incelenmesine Yénelik olmaktadir. Marka sadakatinin, satin alma niyeti davranis1 {izerinde,
(2016). Bir Ampirik Calisma tiiketicilerde olugan memnuniyet duygusunun istatistiki olarak anlamli bir
) etkisinin oldugu goriilmiistiir.
Tiiketicinin Markaya
Duydugu Giiven ve
Mezhdinov Marka Sadakati Beyaz esya sektoriinde yiiriitiilen bu aragtirmanin bulgular1 neticesinde; marka
(2017) Arasindaki Iliskiyi giiveninin, davranigsal marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Belirlemeye Yonelik
Bir Aragtirma.
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Tablo 4. Ulusal Literatiirde “Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler” Konulu Calismalar- devam

Arastirmaci Calismanmin Adi Sonu¢
- i Bu ¢alismanin bulgularina gore; marka adi ile marka sadakati arasinda anlaml
. Marka Ogelerinin . . . R
Nabiyeva Marka Sadakati Uzerine bir iliski vardir. Marka logosu ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski
(2019) i vardir. Marka slogani ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir. Marka
Etkisi. - . S
web adresi ile marka sadakati arasinda anlaml bir iligki vardir.
Marka Aski, Marka
Halitogullar1 Sadakati ve Agizdan Bu ¢aligmada marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasinda
(2020) Ag1za Pazarlama yiiksek diizeyde ve pozitif yonde bir iliski oldugu sonucuna ulasiimistir.
Iigkisi: THY Ornegi
Marka Deneyiminin
Sekmen & Marka Imaj1 ve Marka | Marka deneyiminin marka imaj1 ve marka sadakati iizerinde anlamli etkilerinin
Arslan Sadakatine Etkisi: bulundugu, ayrica marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka
(2020) Marka Imajimin imajinin tam aracilik etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
Aracilik Rolii
Miisteri Deneyimi,
Miisteri Tatmini ve Miisteri deneyiminin duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlarinin
Cavusoglu Miisteri Sadakati miisteri sadakati ile benzer sekilde istatistiksel olarak anlamli bir iligkiye sahip
& Demirag Arasindaki lligkinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan analizler neticesinde davranigsal boyutun
(2021) Incelenmesi: Hazir miisteri tatminini; iligkisel boyutun ise miisteri sadakatini etkilemedigi sonucuna
Giyim Sektériinde Bir | ulagilmigtir.
Aragtirma
Duyusal Markglqmamn, Coca Cola markast ile yapilan bu ¢alismanin sonucunda, duyusal markalama ile
Aldirmaz Marka Sadakati Uzerine . . RS -
- marka sadakati arasinda olumlu, orta siddette ve anlamli bir iliski oldugu ortaya
(2021) Etkisi: Coca Cola
P konmustur.
Ornegi.
Miisteri Memnuniyetini
Etkileyen Faktorler ve
Miisteri R e W U L.
Memnuniyetinin _Ara_stlrmada, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin, miisteri memnuniyeti
. . . ile iliskisi ve ayrica miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati iligkisi oldugu
Celikkol & Miisteri Sadakati - . R Lo
N S sonucuna ulagilmaktadir. Bu baglamda, miisteri memnuniyeti ile miisteri
Bakir (2022) | Uzerindeki Etkisi: Bir TR . Lo .. . . .
. . sadakati iligkisi test edilerek, miisteri memnuniyeti ig¢in vakif Giniversitelerine
Vakif Universitesi o
. . somut 6nerilerde bulunulmaktadir.
Yiiksek Lisans
Ogrencileri Uzerinde
Uygulama
) Marka sadakati lizerinde marka aski, marka giiveni ve marka imajmin bireysel
Cevik vd Marka Imajinin Marka | etkilerinin pozitif oldugu sonucuna varilmistir. Buna ek olarak, marka
(2022) ‘ _ Sadakatine Etkisi sadakatine bu ti¢ degiskenin birlikte etkisi incelendiginde, marka aski ve marka
Uzerine Bir Aragtirma | gliveninin pozitif, marka imajinin ise negatif etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir.
Sosyal Medya Sosyal medya pazarlamasinin marka sadakatine etkisinde marka imajimnin
Pazarlama aracilik ettigi olarak saptanmustir. Ayrica sosyal medya pazarlama faaliyetleri
Dilek (2023) Faaliyetlerinin Marka | algilanmasinin, katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ve egitim
Sadakati Uzerinde durumuna goére farklilastigi, marka imajinin ve marka sadakatinin de
~ Etkisinde Marka katilimeilarin favori marka tercihlerine ve sosyal medyada gegirdikleri siireye
Imajinin Aracilik Rolii | gore farklilastigi tespit edilmistir.

IV. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin metodolojisi nitel ve nicel arastirma olarak iki kisimdan olusmaktadir. i1k 6nce literatiir
taramasi sonucu ortaya cikarilan ve marka sadakati iizerinde etkisi olan faktorlerden arastirma
kavramsal modeline dahil edilecek olanlar1 saptamak amaci ile nitel bir ¢alisma olan derinlemesine
miilakat yontemi uygulanmistir. Daha sonra olusturulan kavramsal modeldeki degiskenler aras iliskiler
nicel bir ¢aligma ile anket yontemi kullanilarak 396 hekimden toplanan veri ile test edilmis ve sonuglar
yorumlanmustir.
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4.1. Derinlemesine Miilakatlar

Derinlemesine miilakat yontemi nitel bir veri toplama teknigi olarak, a¢ik uglu sorularin sorulmast,
dinlenmesi, cevaplarin kayit altina alinmasi, incelenmesi ve yorumlanmasint miimkiin kilmaktadir.
Derinlemesine miilakat yontemi enformel, yapilandirilmamis veya yari-yapilandirilmis tarzda
gerceklesebilmekte olup, bu arastirmada yari1 yapilandirilmis bir agik ucglu miilakat form soru seti
uygulanmigtir. EK 1°de tam listesi yer alan yar1 yapilandirilmis agik uglu derinlemesine miilakat sorulari
caligmanin marka sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amacina uygun olarak iliskilendirilmistir.
“...Bir Tibbi Tamtim Temsilcisinin sizlere yaptigi tanitim faaliyetleri sizce nasil olmalidir, nelere dikkat
edilmelidir? En ¢ok tekrar regetesine yer verdiginiz ilaci diistindiigiiniizde, o ilacin ¢alisamt ya da
firmast neyi daha farkli yaparak sizin regete giiciiniizii elde etmistir?...” “...Bir iiriiniin pek ¢ok ayni
farmasotik formda ve aymi etken maddeye sahip muadilleri varken, spesifik olarak daha agirlikh
regetelendiriyor olmanmizin sebepleri nelerdir?...” gibi gériisme sorulari marka sadakatini olusturan
faktorlerin saptanmasi amaci ile iligkili olarak yapilandirilmustir.

Nitel aragtirmalar i¢in 6rneklem belirlenmesi, arastirmanin gegerlik ve giivenirligini etkilediginden
oldukca 6nem arz etmektedir (Mertens, 2014). Arastirmacinin inceledigi, hakkinda fikir sahibi olmak
istedigi ve aktif olarak arastirdigi evrenden aldig1 ve o evreni temsil ettigini diistindigii grup ise nitel
orneklem olup, aragtirmacinin erisim imkanlarina gore belirlenmesi ve aragtirmanin bu &rneklem
tizerinde siirdiriilmesi gereklidir (Neuman, 2014; Kothari, 2004). Bu ¢alismanin amaci hekimlerin
marka sadakatini etkileyen faktorlerin ortaya cikarilmasi olarak belirlendiginden, nitel bolimdeki
arastirilan olguyu barindiran evren, ilag regetesi yazan hekimler toplulugu, nitel arastirmanin 6rneklemi
ise ilag¢ regetelendiren hekim toplulugunu tam olarak yansitan 5 hekim olarak se¢ilmistir. Nitel
orneklemin demografik dagilimi1 Pediatri, Dahiliye, Gogilis Hastaliklar1 ve Aile Hekimligi alanlarinda
calisan ve diizenli olarak ilag regetelendiren 2 erkek, 3 kadin hekim olarak yapilandirilmis olup,
derinlemesine miilakat uygulanma siireci 2021 Aralik ile 2022 Ocak aylar1 arasinda tamamlanmustir.
Derinlemesine miilakatlar hekimlerin mesai saatleri diginda 6gle araligi doneminde 18 ile 40 dakika
arasinda siireler zarfinda tamamlanmis olup, toplam goriisme siiresi 142 dakika, ortalama goriisme
stiresi ise 28 dakika olarak gergeklesmistir.

Nitel aragtirmalarda biiyiik gruplar yerine, arastirmanin amaglarini tam olarak karsilayan, detayli veri
sunabilecek orneklemlerin belirlenmesi gereklidir (Coyne, 1997). Az sayida orneklemden saglanan
verilerin derinligi, bir 6l¢iide arastirmacinin tecriibesini gerektirmektedir (Patton, 2005). Bu calismada
derinlemesine miilakat siireci ilag sektoriinde dort yil ¢alisma tecriibesi bulunan deneyimli aragtirmaci
tarafindan yiiriitiilmiis, gériismeler sirasinda aragtirmanin amacina uygun olarak toplanan bulgular ve
aktarilan 14 sayfalik transkript sektorel bilgi ve tecriibe 1s18inda yorumlanarak c¢alismanin nicel
kisminda arastirma modeline yansitilmisgtir.

4.1.1. Miilakat Yapilan Katihmcilarin Profilleri
Gortisiilen katilimcilarin bilgileri Tablo 5°te 6zetlenmistir.

Tablo 5. Katihmeilarin Bilgileri

Hekimler 1. 2. 3. 4. 5.
Cinsiyet Erkek Erkek Kadin Kadin Kadin

Yas 38 45 39 34 33
Calisma Yih 12 20 15 7 8
Uzmanhk Aile Hekimi Pediatri Dahiliye Aile Hekimi Gogiis Hastaliklart

4.1.2 Derinlemesine Miilakat Bulgularimin Literatiir ile Karsilastirilmasi

Calismanin literatiir boliimiinde marka sadakatini etkileyen faktorler detayli sekilde arastirilmstir.
Bu agidan bakildiginda farkli sektorlerde yapilan pek c¢ok calismanin detaylari gbz Oniinde
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bulunduruldugunda marka giiveni, marka imaji, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka bilinirligi,
marka tatmini, misteri memnuniyeti gibi g¢esitli faktorlerin marka sadakatine etki ettigi goriilmekte
ancak ilag sektorii 6zelinde literatiire bakildiginda ozellikle hekimlerin marka sadakatini etkileyen
faktorlere dair yeterli calisma bulunmamaktadir. Bu sebeple kavramsal modeli olusturmadan &nce
caligmanin geneline ve onerilen modeline 151k tutmasi agisindan uygulanan derinlemesine miilakat
goriigmeleri 6nemli katki saglamistir.

Derinlemesine miilakat bulgularina bakildiginda 6zellikle marka giiveni vurgusunun oén planda
oldugu, hekimlerin ilag firmalarindan en &nemli beklentisinin medikal verinin AR-GE ve Klinik
caligmalarla elde edilmis olmasi oldugu goriilmektedir. Hekim katilimcilar marka giiveninin dnemini
miilakatlar esnasinda vurgulamaktadir.

“...Guvenilirlik gergekten ¢ok Onemli. Bir ila¢ firmasinin giivenilirligi klinik caligmalar ile
destekledigi ilaglarin yani sira sahada da ayni etkiyi devam ettirebilmesi ile kanitlanir. Dogru medikal
bilgi aktaran, diizenli ziyaretler veren bir reprezant giiven bakimindan digerlerine gore farklilagir...”

“...Klinik ¢aligmanin kapsadigi hasta gruplari benim i¢in dnemlidir, bu sebeple klinik ¢aligmalarin
ve medikal bilgilerin dogru aktarilmasi gerekir...”

“...Yeterli ve 6z medikal bilgiyi paylasabilen, diizenli ziyaret veren ve klinik calismalar ile
destekleyen profesyonel bakis agisina sahip firmalar daha giivenli gelmektedir...”

“...Sunulan klinik ¢aligmalar, firmaya ve calisana karsi duyulan giiven gibi faktdrler zemin
hazirlar...”

Bununla beraber firmanin ¢alisma stratejileri, yaklagim tarzi, medikal ve sosyal anlamda hekimler
acisindan gerekli yetkinlige sahip bir saha kadrosu ile ¢alistyor olmasinin hekimlerin o ilag markasina
yonelik algiladigi kaliteyi etkiledigi hekimlerin derinlemesine miilakat yanitlarindan anlasilmaktadir.

“...Senelerdir ziyarete gelen ve aym Olgiide ¢aligmalarini devam ettiren tibbi tanitim temsilcisi
arkadaslarim var. Istikrarli ziyaretler ve galisan kisinin degismiyor olmasi 6nem tasiyor...”

“...Medikal igerikli bir sohbet edebilmem i¢in ¢alisan arkadagimin medikal bilgisinden emin olmam
gerekir bunun i¢in de giiven olusmasi sart1 vardir. Uzun zamandir ¢alisan reprezantlarin arasinda sosyal
diyalog gelistirdiklerim de var.”

“...Poliklinik ortami ¢ok yogun oldugu igin genellikle sohbet edecek vakit bulamayiz fakat
sunumlarda, toplantilarda medikal sohbetlere dahil olmak benim agimdan 6nemlidir...”

“...Firma calisaninin diizenli ve etkin ¢alisiyor olmasi ¢ok dnemlidir. Bazi reprezant arkadaslarin
geldigi giin ve saat bile degismez ve bdyle bir durumda giiven artiyor...”

“...Medikal agidan hap bilgiyi i¢eriyor olmasi ¢ok 6nemlidir. Yogun oldugum bir siiregte fazla detay
iceren medikal bilgiler dikkat daginikligina yol agabiliyor. Tekrar eden regetelerimde yer verdigim
durumlarda diizenli ziyaretle birlikte sadece gerekli bilgilerin aktariliyor olmasi 6nemli hale geliyor...”

“...Yeterli ve 6z medikal bilgiyi paylasabilen, diizenli ziyaret veren ve klinik ¢aligmalar ile
destekleyen profesyonel bakis agisina sahip firmalar daha giivenli gelmektedir...”

“...Etkinlik ve giivenilirlik agisindan bir fark olmayan, ayni etken maddedeki ilaglarda spesifik
tercihlerimin sebebi genelde firma calisaninin diizenli ziyaretleri, firmanin kongre ve medikal igerikli
toplant1 davetleri gibi durumlar olabiliyor...”
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“...Bazen tanitim i¢in gelen bir arkadas uzun zaman tekrar gelmeyebiliyor ya da bir kisinin firmadan
ayrildigindan haberimiz olmadan yeni bir kisi onun yerine tanitim i¢in gelebiliyor. Bu gibi durumlari
hos bulmuyorum ve diiriistliik olduk¢a 6nemli...”

Son olarak hekimlerin ozellikle hastalarinda tekrar recete etme oranina neyin etki ettigi
incelendiginde, hastalarina regete ettikleri ilaglarin pozitif geri doniislerinin biiyiik dneme sahip oldugu
goriilmektedir. Miilakat bulgularinda zincirleme olarak 6nce hasta memnuniyetinin ve hasta pozitif geri
doniisiintin hekimlerin ilag¢ firmalarina kars1 duyduklart memnuniyeti etkiledigi, sonrasinda hekimlerin
memnuniyetinin ise marka sadakatini etkiledigi saptanmistir. Bu agidan bakildiginda ise ilag
firmalarinin en dnemli miisterileri olarak kabul goren hekimlerin marka sadakatinin olugsmasinda, 6nce
hasta memnuniyeti, sonrasinda da hasta memnuniyetinin sebep oldugu miisteri konumunda bulunan
hekimlerin memnuniyetinin 6nemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Derinlemesine miilakat
sorularinda bu zincir etkinin saptanmasina yonelik “Regete tercihlerinizi etkileyen ve bu tercihlerin
tekrarlanmasini saglayan gelecekte tekrar ve daha fazla miktarlarda regete etmenize zemin hazirlayan
kosullar1 diisiindiigiiniizde en 6nemli etmenler nelerdir?” gibi sorular yapilandirilmis olup, alinan
kapsamli cevaplar incelendiginde etkilesim belirlenmistir. Sonrasinda olusturulan aragtirma modelinde
hekimlerin miisteri olarak memnuniyetinin marka sadakatini etkileyen 6nemli bir boyut olarak yer
almasina karar verilmistir.

“...Aslinda 6nermekten ziyade regete ediyorum ciinkii hastalar memnun kalirsa zaten ayni ilaci
tekrar istiyor. Burada 6nemli faktér molekiile ve firmaya giivenmekle beraber kendi hastalarimdaki
deneyimlerimdir...”

“...Muhtemelen eczanelerin alimi, faydanin agizdan agiza yayilmasi gibi durumlarda olabilir. Bazen
hastalar kutunun rengini tarif ederek bile daha 6nce kullandig ilagta 1srarci olabiliyor...”

“...0 ilac1 kullanildig1 endikasyon dahilinde diizenli olarak tercih etmemin en 6nemli sebebi ilaca ve
ilag ile alakali yapilan ¢alismalara duydugum giivendir. Bunun diginda klinik deneyimlerim, kendi
hastalarimdan aldigim geri doniislerde ¢cok onemlidir. Tavsiye etkisinden ziyade, hastalarimin geri
donisleri 6nemli oluyor. Hastalarimdan olumlu geri doniis aldiysam, herhangi yan etki geri doniisii
almadiysam ve giivenilirliginden eminsem ¢ok sik olmamakla beraber hekim arkadaslarima da sohbet
esnasinda tavsiye edebilirim...”

“...Daha 6nce de belirttigim gibi spesifik olarak tercih etmeye devam ettigim ilaglar var. Mesela bazi
ilaclar1 asistanlik donemimdeki hocalarimin tavsiyeleri ile hala yazmaya devam ederim...”

“...Kongre ve benzeri toplantilarda 6nemli hekimlerin tercih ve Onerilerini dikkate alirim. Diger
hekimlere tavsiye etmek pek yaptigim ve dogru buldugum bir durum degil fakat giivendigim ve etkisini
bildigim ilaglar1 diger hastalarima da regete ediyorum...”

«...Ilerleyen durumlarda ayn1 ilaci tekrar tercih etmemdeki en biiyiik sebep hastalarimimn gordiigii
faydadir...”

Derinlemesine miilakat sorular1 arasinda yer alan ilaglarin etken maddeleri, regetelendirme
sebeplerini igeren sorular ve bunlara verilen cevaplar icinde ilaglarin kalitesi, hasta memnuniyeti ve
klinik caligmalarla desteklenmeleri gibi olgularin yer almasi ilaglarin hekimler tarafindan algilanan
kalitesinin marka sadakatine etki edebilecegine isaret etmektedir. Bu bulgular arastirma modelinde
algilanan kalite boyutunun yer almasina karar verilmesine yol agmustir.

“...0 ilacin kullanildig1 endikasyon dahilinde diizenli olarak tercih etmemin en 6nemli sebebi ilaca
ve ilag ile alakali yapilan ¢aligmalara duydugum giivendir...”
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«...Ilac1 destekleyen klinik ¢alismanin hasta grubu benim hasta grubumla uyumluysa bu énemli bir
faktordiir. Bunun disinda semptom, tahlil ve tetkiklerin sonuglarina gore etkisinden emin oldugum
ilaclar1 daha fazla tercih ederim...”

Tiim bu bulgular ve hekimlerin miilakat paylasimlar1 neticesinde, literatiir bilgi altyapis1 da goz
Oniine alinarak, kavramsal aragtirma modelinde marka sadakatine en 6nemli etki eden ii¢ boyut olarak
marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite boyutlarinin segilmesine ve bu ii¢ boyutun
marka sadakatine olan etkilerinin arastirilmasina karar verilmistir.

Derinlemesine miilakat sorular arasinda yer alan “Tiirkiye’de yerli ve global ilag firma galiganlarinin
arasinda farkliliklar gozlemliyor musunuz? Sizin i¢cin bu farkliliklarin temel sebepleri nelerdir?”
sorusuna verilen yanitlar hekimlerin marka sadakatini etkileme agisindan global firmalarin daha aktif
olarak algilandiklarina dair bulgulara igaret etmistir.

9999

“...Global ilag firmalar1 daha fazla medikal toplanti, aktarim gibi organizasyonlarda bulunuyor...
“...Genellikle yabanci ilag firmalarinin ¢alisanlar1 digerlerine gore daha uzun yillardir ¢alistyor...”

Bu sebeple arastirma modeline dayali kurulan hipotezler arasinda yerli ve global ilag firmalar
arasindaki farkliliklarin da aragtirilmasina karar verilmistir. Ayrica hekimlerin ¢alistiklar: hastane tiirii
grubuna gore ila¢ firmalarinin pazarlama stratejileri degisiklik gosterdiginden; marka giiveni, miisteri
memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin hastane tiirlerine gore farkliliginin da
incelenmesine karar verilmistir.

4.2. Arastirmamin Kavramsal Modeli

Bu aragtirmanin amaci ila¢ firmalarinin pazarlama faaliyetlerinin odaginda yer alan ve Kilit
miisterileri olan hekimlerin marka sadakatinin olugmasini etkileyen faktorlerin arastirilmasidir. Bu
dogrultuda bakildiginda arastirmanin literatiir kisminda marka sadakatini etkilemesi muhtemel c¢esitli
faktorlere yer verilmesinin yani sira bunlarin i¢inde marka giiveni, algilanan kalite ve miisteri
memnuniyeti kavramlarinin literatiir taramasinda ve hekimlerle yapilan derinlemesine miilakatlar
neticesinde On plana ¢iktig1 goriilmiistiir.

Calismanin belirlenen amaci dogrultusunda marka yoOnetimi literatiiriine ve ilag sektoriindeki
pazarlama faaliyetlerine 6nemli katkilar saglamasi beklenen arastirma sorularina cevaplar aranmistir.
Bu sorular;

Marka giiveni, miisteri memnuniyeti, markanin algilanan kalitesinin hekimlerin ila¢ sektoriindeki
marka sadakatine etkileri ne dlglidedir?

Marka giiveni, miisteri memnuniyeti, markanin algilanan kalitesi yerli ve global ilag firmalarina gore
ne Ol¢iide farklilagsmaktadir?

Marka sadakati, yerli ve global ilag firmalarma goére ne dl¢lide farklilagmaktadir?

Marka giiveni, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati algilar1 hekimlerin ¢aligtigi
hastane tiirii grubuna gore nasil farkliliklar gostermektedir?

Kavramsal model olusturulurken ila¢ sektoriiniin dinamikleri gbz dniinde bulundurularak, literatiir
taramalarinda bahsedilen kapsamli arastirmalarin analiz ve bulgularindan yararlanilmistir. Miisteri
memnuniyeti artttkga marka sadakati artmaktadir (Doksanoglu, 2021). Algilanan kalite ve miisteri
memnuniyeti kavramlari marka sadakatini etkileyen onciil faktorler olarak literatiirde yer almistir
(Khibanian ve Karakadilar, 2016). Marka giiveni kavraminin, davranissal marka sadakati {izerinde
dogrudan ve giiclii bir etkisi bulunmaktadir (Eren ve Erge, 2017). Onerilen kavramsal modelde yer alan
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bu {i¢ boyutun her birinin hekimlerin marka sadakatini hangi 6l¢iide etkiledigi analiz edilmesine karar

verilmistir.

Ayn1 zamanda sektdrde yer alan ilag firmalarinin yerli ilag¢ firmalar1 ve global ila¢ firmalar1 olarak
ayrilmasi ve bu ayriligin sektdrdeki tanitim ve pazarlama faaliyetlerine bir imaj olarak yansitilmasi
sebebi ile, hekimlerin algilarinin yerli ve global ilag firmalarina gore degisiklik gdsterip gostermediginin
de arastirilmasi planlanmistir. Ayrica deneyimli bir ilag sektorii ¢alisani olan aragtirmacinin tecriibeleri
dogrultusunda, marka sadakatini etkileyen boyutlarin hekimlerin ¢aligtigi hastane tiiriine gore de
farklilik gdsterebilecegi varsayiminin test edilmesine karar verilmistir. Sekil 3’de arasgtirmanin 6nerilen

kavramsal modeli gosterilmistir.

Sekil 3. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Marka Giiveni

Miisteri

Memnuniyeti Algilanan Kalite

Kavramsal modelde yer alan degiskenlerin 6lgekleri olusturulurken; Delgado ve Ballester (2004)’in
giivenilirlik ve niyet olarak toplamda 8 sorudan olusan marka giiveni 6l¢eginden, Cronin, Brady ve
Hulth (2000) tarafindan olusturulan miisteri memnuniyeti 6lgegi, Ercis vd (2013) tarafindan olusturulan
algilanan kalite 6l¢egi ve Pinar vd (2012)’de olusturulan marka sadakati 6lgeklerinden yararlanilmistir.

Marka Sadakati

Olgekler Tablo 6°da gosterilmistir.

Tablo 6. Kavramsal Modeldeki Degiskenlerin Olgeklerine Ait ifadeler

Olcek

ifadeler

Marka Giiveni

X markas1 memnuniyetimi garanti eder.

X markasi beni asla hayal kirikligina ugratmayan bir markadir.

X markasina giiven duyuyorum.

X markasi benim beklentilerimi karsilayan bir markadir.

X markasina sorun ¢ézme konusunda giivenebilirim.

X markasi endiselerimi gidermede diirist ve samimidir.

X markast beni memnun etmek i¢in her tiirlii cabay1 gosterir.

X markasi iiriinle ilgili bir problem oldugunda bir sekilde telafi eder.

Miisteri
memnuniyeti

Bu hizmeti satin alma kararim akillicadir.
Bu hizmeti satin alarak dogru yaptigimi diistiniiriim.
Bu hizmetin imkanlari, tam olarak ihtiya¢ duyulan seyleri icermektedir.

Algilanan Kalite

X markasinin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu bir gercektir.

Yiiksek kaliteli bir marka tercih etmek istedigimde bu markaya her zaman giivenirim.
X markasinin kalitesi ¢ok yiiksektir.

X markasinin kalitesi beklentilerime uygundur.

Marka Sadakati

X markasi benim ilk tercihimdir.

X markasini siirekli kullanirim.

X markasini baskalarina tavsiye ederim.
Kendimi X markasina sadik olarak goriiriim.
X markasini tercih etmekten gurur duyuyorum.
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4.3. Arastirmamn Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin nicel kisminin anakditlesini Tiirkiye’de uzmanliklarda ve aile hekimliklerinde gorev
yapmakta olan hekimler olusturmaktadir. Yiikselen (2019) formiilii baz alinarak tespit edilen
minimum 384 orneklem biiyiikligiine uygun olarak, 396 hekim grubu iizerinde literatiirde
giivenilirligi test edilmis 6l¢eklerden olusan anket yontemi ile veri toplanmistir. Ornek seciminde
ise tesadiifi olmayan O6rnekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi uygulanmistir.
Anket yontemi ile veri toplama oncesinde, galismanin dayandigi “Ilag Sektdriinde Hekimlerin
Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler” baslikli yiiksek lisans tezi kapsaminda Beykent
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler I¢in Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’ndan
11.05.2022 tarih ve 221 say1 ile izin alimmistir. Yiiksekogretim Kurulu tarafindan 19.01.2021
tarinli “Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime
Acilmasma lliskin Yonerge” ile bildirilen 6689 Sayili Kisisel Verileri Koruma Kanunu
kapsaminda gizlenmistir.

4.4, Arastirmanin Hipotezleri
Calismanin amaci ve 6nemine uygun olarak belirlenen hipotezler:

H1: Marka giiveninin, marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Miisteri memnuniyetinin, marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Algilanan kalitenin, marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Marka giiveni (H4a), miisteri memnuniyeti (H4b) ve markanin algilanan kalitesi (H4c), marka
sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

H5: Marka giiveni yerli ve global ilag¢ firmalarina gore farklilik gosterir.

H6: Miisteri memnuniyeti, yerli ve global ilag firmalarina gore farklilik gosterir.

H7: Algilanan kalite, yerli ve global ila¢ firmalarina gore farklilik gosterir.

H8: Marka sadakati, yerli ve global ila¢ firmalarma gore farklilik gosterir.

H9: Marka giiveni, hekimlerin ¢alistig1 hastane tiirii grubuna gore farklilik gosterir.

H10: Miisteri memnuniyeti, hekimlerin ¢alistig1 hastane tiirii grubuna gore farklilik gosterir.

H11: Algilanan kalite, hekimlerin galistig1 hastane tiirli grubuna gore farklilik gosterir.

H12: Marka sadakati, hekimlerin ¢alistig1 hastane tiirii grubuna gore farklilik gosterir.

4.5 Arastirmamn Veri Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 24 programi kullanilarak,
Frekans, Faktor, Cronbach, Regresyon, T-test ve Anova testleri ile analiz edilmistir.

V. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1 Orneklemi Tanmimlayic Bilgiler

Arastirma kapsaminda Istanbul ilinde calismakta olan uzman ve pratisyen toplam 396
hekimden anket toplanmis olup, sosyo-demografik bilgilerine gore frekans analizleri
uygulanmistir. Hekimlerin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 incelendiginde; %54,5’inin kadin,
%45,5’inin erkek oldugu belirlenmistir. Hekimlerin yaslarina gore dagilimlan incelendiginde;
%21,7’sinin 20-30 yas, %52,3’{inlin 31-40 yas, %26,0’min 41 yas ve lizeri oldugu belirlenmistir.
Hekimlerin mesleki tecriibelerine gore dagilimlar incelendiginde; hekimlerin %24,0’mnin mesleki
tecriibeleri 1-5 yil, %32,8’inin 11-15 yil, %22,2°sinin 16 yil veya flizeri oldugu belirlenmistir.
Hekimlerin uzmanlik alanlarina gore dagilimlann incelendiginde; uzmanlik alanlarina gore
dagilimlarinin %21,7’sinin aile hekimi, %17,2’sinin pratisyen hekim, %15,4’liniin pediatri, %12,4’iiniin
dahiliye, %6,3’linlin kadin dogum, %6,1’inin ortopedi, %4,8’inin FTR, %4,8’inin gdgiis hastaliklari,
%4,3’tinlin KBB ve %7,0’mnin diger alanlar oldugu belirlenmistir. Hekimlerin ¢alistiklar1 devlet-6zel
kurum tiirii gére dagilimlari incelendiginde; hekimlerinin %26,0’min 6zel kurum, %74,0’min kamu
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kurumunda calistigt belirlenmistir. Hekimlerin ¢alistiklar1  kurum tlirtine gére dagilimlarn
incelendiginde; hekimlerin %25,5’inin 6zel hastanede, %29,8’inin devlet hastanesinde, %21,7’sinin aile
saglig1 merkezinde, %13,1’inin EAH ve %9,8’1 diger kurumlarda calistig1 belirlenmistir. Hekimlerin
recete kestikleri firmanin yerli-global ayrimina goére dagilimlan incelendiginde; %58,8’inin yerli,
%41,2’sinin global firmaya regete kestikleri belirlenmistir. Hekimlerin regetelerinde yer verdigi firma
tiirline gore dagilimlari incelendiginde; hekimlerin regetede tercih ettikleri ila¢ firmasinim %17,9’unun
GSK, %7,1’inin Novartis, %6,8’inin Abbott, %6,1’inin Sanofi, %29,0’mm Abdi Ibrahim, %7,8’inin
Nobel, %1,8’inin Santa Farma, %19,4linlin Bilim, %4,0’min diger firmalara regete kestikleri
belirlenmistir.

5.2 Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi

Aragtirmada kullanilan 6l¢egin faktor analizine ait KMO ve Barlett analizi sonucu, Tablo 7°de yer
almaktadir.

Tablo 7. Arastirmada Kullamlan Olgegin Faktor Analizi Sonras1 Ait KMO ve Barlett Analizi

Sonucu
KMO 0,910
Ki-kare Degeri (x2) 4528,885
Bartlett Serbestlik Derecesi (df) 190
Anlamlilik Degeri (p) 0,001

Bartlett testinin P degeri 0,001 < 0,05 oldugundan degiskenlerimiz arasinda faktor analizi yapmaya
yeterli diizeyde iliski olup, benzer sekilde KMO degeri 0,80 ve yukarist olan 0,910 olarak degiskenlerin
faktor analizine uygunlugunun miikemmel seviyede oldugunu gostermektedir. SPSS Analiz
sonuclarinda MSA (Measures of Sampling Adequacy) degerleri incelenmis ve 0,50 den az olup
analizden ¢ikarilmasi gereken sorunun olmadig saptanmistir.

Tablo 8. Arastirmada Kullamlan Olcegin Oz Degerleri ve Agikladiklar1 Varyans Diizeyleri

Baslangic Oz degerleri Varimax (Dondiirme) Sonrasi Yiiklerin Kareler
Faktorler Toplam
Toplam | Varyans% | Kiimiilatif % | Toplam | Varyans % Kiimiilatif %
1 8,698 43,490 43,490 3,983 19,916 19,916
2 1,791 8,956 54,446 3,633 18,167 38,083
3 1,355 6,776 59,222 3,083 15,414 53,497
4 1,056 5,281 64,504 2,201 11,006 64,504

Birinci faktor tek basina 6lcegin %19,916°sin1, ikinci faktor tek basina 6lgegin %18,167’sini, liglincii
faktor tek basina Olgegin %15,414%Uniin, dordiincii faktdr tek basina oOlgegin %11,006’sim
aciklamaktadir. Bu 4 faktor tamami ise Olgegin %64,504’linii aciklamaktadir. Arastirmanin faktor
analizinde olusan dort boyutlu 6nerilen modelin boyutlarina iliskin giivenilirlik analizi Cronbach Alpha
modeli ile yapilmigtir. Marka Giiveni, Miisteri Memnuniyeti ve Algilanan Kalite ile Marka Sadakati
boyutlar1 ayr1 ayri Cronbach’s Alpha analizi ile giivenirlik testine tabi tutulmustur. Yapilan bu
test sonucunda tiim boyutlar 0,800 tizerinde gecerli giivenirlilik degeri almistir.
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Tablo 9. Arastirmada Kullamlan Ol¢egin Maddelerine Ait Faktor Yiik Degerleri

Maddeler 1 ankmrle; 1 Giivenirlik
Bu ilag markas1 memnuniyetimi garanti eder. 0,707
Bu ilag markasi, beni asla hayal kirikligina ugratmayan bir

0,675
markadir.
Bu ilag markasina giiven duyuyorum. 0,651
Bu ilag markasi, benim beklentilerimi karsilayan bir markadir. | 0,658 0,873
Bu ilag markasina, sorun ¢6zme konusunda giivenebilirim. 0,613
Bu ilag markasi, endiselerimi gidermede diiriist ve samimidir. | 0,686
Bu ilag markasi, beni memnun etmek i¢in ¢aba gosterir. 0,644
Bu ilag markasi, tirtinle ilgili olast problemleri giderir. 0,634
Bu ilag markasini tercih etme kararim akillicadir. 0,729
Bu ilag markasini tercih ederek, dogru olani yaptigimi 0801
diigiiniiriim. ’
Bu ilag markasinin ¢aligmalari, tam olarak ihtiya¢ duyulan
seyleri igermektedir.
Bu ilag markasinin, pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu bir
gercektir.
Yiiksek kalitgli bir .I.nark.a. tercih etmek istedigimde, bu ilag 0,763 0.863
markasina daima giivenirim. '
Bu ilag markasinin kalitesi ¢ok yiiksektir. 0,802
Bu ilag markasinin kalitesi beklentilerime uygundur. 0,672
Bu ilag markasi, benim ilk tercihimdir. 0,661
Bu ilag markasini siirekli tercih ederim. 0,745
Bu ilag markasini, diger meslektaglarima tavsiye ederim. 0,735 0,891
Kendimi bu ilag markasina sadik olarak goriiriim. 0,801
Bu ilag markasini tercih etmekten gurur duyarim. 0,790

0,739

0,456

0,655

5.3. Regresyon, T-Test ve Anova Analizleri

Aragtirmanin ilk ii¢ hipotezinde yer alan her bir kavram i¢in bagimli degisken {izerindeki etkiyi
saptayabilmek i¢in ayr1 ayri regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 10. Marka Giiveni Diizeylerinin Marka Sadakati Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Sonuclan

" Standart
Degisken B Hata t p
Sabit 0,643 0,232 2,773 0,006**
Marka Giiveni 0,797 0,057 13,964 0,001**
**p<0,01
R?=0,331;
F=194,991, p=0,001**
Durbin Watson= 2,044
Bagimsiz: Marka Giiveni, Bagimli: Marka Sadakati

Marka giiveninin (t=13,64; p=0,000; p<0,01) marka sadakati iizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu %99
giiven diizeyinde belirlenmistir. Marka giiveninin tek basina marka sadakatinin %33,1 oraninda
agikladig belirlenmistir (Diizeltilmis R? =0,3).
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Tablo 11. Miisteri Memnuniyeti Diizeylerinin Marka Sadakati Uzerine Etkisine iliskin Regresyon
Analizi Sonuclari

" Standart
Degisken B Hata t P
Sabit 0,718 0,239 3,008 0,003**
Miisteri Memnuniyeti 0,764 0,058 13,25 0,001**
**p<0,01
R?=0,308;
F=175,691, p=0,001**
Durbin Watson= 1,970
Bagimsiz: Miisteri Memnuniyeti, Bagimli: Marka Sadakati

Miisteri memnuniyetinin (t=13,25; p=0,001; p<0,01) marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu %99 giiven diizeyinde belirlenmistir. Miisteri memnuniyetinin tek basina marka sadakatinin
%30,8 oraninda agikladig1 belirlenmistir (Diizeltilmis R? =0,30).

Tablo 12. Algillanan Kalite Diizeylerinin Marka Sadakati Uzerine Etkisine iliskin Regresyon
Analizi Sonuclari

" Standart
Degisken B Hata T p
Sabit 1,020 0,180 5,651 0,001**
Algilanan Kalite 0,710 0,045 15,89 0,001**
**p<0,01
R?=0,391;

F=252,507, p=0,001**
Durbin Watson= 1,928
Bagimsiz: Algilanan Kalite, Bagimli: Marka Sadakati

Algilanan kalitenin (t=15,89; p=0,001; p<0,01) marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
%99 giiven diizeyinde belirlenmistir. Algilanan kalitenin tek bagina marka sadakatinin %39,1 oraninda
agikladig1 belirlenmistir (Diizeltilmis R? =0,389).

Aragtirma modelinde marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan Kkalite bagimsiz
degiskenlerinin marka sadakati {izerindeki pozitif etkinin varliinin incelenmesinde, bagimsiz
degiskenlerin birden fazla olmasindan dolay1 ¢oklu regresyon da uygulanmustir.

Tablo 13. Marka Giiveni Miisteri Memnuniyeti Algilanan Kalite Diizeylerinin Marka Sadakati
Uzerine Olumlu Etkisine liskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

<. Standart Standart
Degisken i} Hata Katsayilar t p Tolerance VIF
Sabit -0,400 0,234 -1,710 0,088
Marka 0,379 0,063 0.274 6,025 0,001** 0,631 1,585
Giliveni
Mugteri 0,272 0,065 0,198 4,184 | 0,001** 0,585 1,711
Memnuniyeti
Algilanan 0,403 0,055 0,355 7,365 | 0,001** 0,563 1,778
Kalite
**p<0,01
Diizeltilmis R?=0,485; R?= 0,489
F=124,969, p=0,001**
Durbin Watson= 2,056
Bagimsiz: Marka Giiveni, Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Kalite Bagimli: Marka Sadakati
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Marka giiveninin (t=6,025; p=0,001; p<0,01), miisteri memnuniyetinin (t=4,184; p=0,001; p<0,01)
ve algilanan kalitenin (t=7,365; p=0,001; p<0,01) marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi oldugu %99
giiven diizeyinde belirlenmistir. Bagimsiz degiskenlerin 3'iniin marka sadakatini %48,5 oraninda
agikladig belirlenmistir (R? =0,485). Standart Katsayilar siitununda bulunan katsayilardan en biiyiik
olani, bagimsiz degiskenler arasinda en 6nemli olanidir. Bu sebeple marka sadakatini en fazla etkileyen
boyutun algilanan kalite oldugu, sonraki boyutlarin sirasiyla marka giiveni ve miisteri memnuniyeti
oldugu agiklanmistir.

Aragtirmanin H5, H6, H7, ve HS hipotezlerine istinaden; marka giiveni, miisteri memnuniyeti,
algilanan kalite ve marka sadakati algilarinin yerli ve global ila¢ firmasi faaliyetlerine gore degisiklik
gosterip gostermedigini anlamak amacl t test uygulanmstir.

Tablo 14. Hekimlerin Marka Giiveni Miisteri Memnuniyeti Algilanan Kalite ve Marka
Sadakatinin Firma Tiiriine Gore Farkim Gosteren Bagimsiz Orneklem T-testi

Sonuclari
Alt Boyutlar Firma Tiirii N X S.S t sd p
Marka Giiveni \G(Ie(;gal igg jgi 823 0,684 | 394 | 0,495
Miisteri Memnuniyeti \G(Ie(;gal igg j:é‘;’ 8:;‘2 1,292 | 394 | 0,197
Algilanan Kalite gfggal igg ;‘88 82% 0,195 | 394 | 0,845
Marka Sadakai \G(Ie(;gal igg 228 8:2?1 1422 | 394 | 0,156

Hekimlerin marka giiveni, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati diizeylerinin
recetelerinde daha fazla yer verdikleri firma tiirii gruplar i¢in farklilasmalar1 durumlarinin tespiti i¢in
yapilan t-testi sonucunda, katilimcilarin marka giiveni, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka
sadakati diizeyleri recete tercihleri yerli ve global firma gruplan i¢in farklilagmadigi goriilmiistiir
(p>0,05). Arastirmanin son dort hipotezi kapsaminda; hekimlerin marka giiveni, miisteri memnuniyeti,
algilanan kalite ve marka sadakati diizeylerinin gorev yapilan hastane tiirli grubuna gore farklilagmasi
durumunun arastirilmasi igin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir.
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Tablo 15. Hekimlerin Marka Giiveni Miisteri Memnuniyeti Algilanan Kalite ve Marka
Sadakatinin Gorev Yapilan Hastane Tiiriine Gore Farkim Gosteren ANOVA Test

Sonuclar
Alt Boyutlar Hastane Tiirii N X S.S F p Scheffe
Ozel Hastane 101 4,08 0,38
Devlet Hastanesi 118 4,19 0,44 (3-1)
Marka Giliveni Aile Saglik Merkezi 86 3,88 0,58 7,206 0,001** (3-2)
EAH 52 3,93 0,50
Diger 39 3,91 0,46
Ozel Hastane 101 4,15 0,48
Miisteri D'evlet I:|astanesi . 118 4,21 0,44 (4-1)
Memnuniyeti Aile Saglik Merkezi 86 4,07 0,54 3,240 0,012* (4-2)
EAH 52 3,95 0,50
Diger 39 4,02 0,46
Ozel Hastane 101 4,04 0,54
Devlet Hastanesi 118 4,13 0,54 (4-1)
Algilanan Kalite Aile Saglik Merkezi 86 3,95 0,55 | 45503 | 0,001** | (4-2)
EAH 52 3,75 0,80 (4-3)
Diger 39 3,90 0,53
Ozel Hastane 101 3,85 0,59 )
Devlet Hastanesi 118 4,04 0,64 Ezg
Marka Sadakati Aile Saglik Merkezi 86 3,76 0,78 3,937 0,004** (2-4)
EAH 52 3,78 0,62 (2-5)
Diger 39 3,64 0,66
**n<0,01 *p<0,05

Hekimlerin marka giiveni, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati diizeylerinin
gorev yapilan hastane tiirii gruplari i¢in farklilagmalari durumlarimin tespiti igin yapilan Anova testi
sonucunda, katilimcilarin marka giiveni, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati
diizeyleri gorev yaptiklari hastane gruplari igin farklilagmaktadir (p<0,01; p<0,05).

Ortalamalar incelendiginde marka giiveni kavramy, aile saglik merkezi ve devlet hastanesi hekimleri
icin farklilagmakta olup, devlet hastanesindeki hekimler (ort=4,1) i¢in aile saglik merkezinden (ort=3,8)
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Miisteri memnuniyeti kavrami, EAH ve devlet hastanesinde hekimler
icin farklilagmakta olup, devlet hastanesinde hekimler (ort=4,2) i¢in EAH hekimlerinden (ort=3,94)
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Algilanan kalite algilart EAH ve devlet hastanesinde gérev yapan
hekimler i¢in farklilagmakta olup, devlet hastanesi hekimlerinin (ort=4,1) EAH hekimlerine (ort= 3,75)
gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Marka sadakati diizeylerinin devlet hastanesi ve diger gruptaki
hekimler i¢in farklilastig1 goriilmiis ve devlet hastanesi hekimleri i¢in (ort=4,03) diger gruba (ort=3,63)
gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Burada diger olarak belirtilen grubun iginde; sehir hastanesi,
iiniversite hastanesi ve il saglik biriminde ¢alisan hekimler grubu yer almaktadir. Bu hekimlerin, diger
grubunun i¢inde yer almasinin temel sebebi, bu kurumlarda recetenin dagilmaya yatkin olmasi sebebi
ile bolge bazli satisa doniismesinin zorlugu ve bunun beraberinde yine bu kurumlardaki hekimlerin
poliklinik saat ve giinlerinin degiskenliginden kaynakli tanitim faaliyetleri agisindan erisimin zor
olmasidir.

VI. ARASTIRMA BULGULARININ YORUMU
6.1 Arastirma Hipotezlerinin Sonuclar

Tablo 16’da sunuldugu iizere, yapilan tiim data analiz sonuglari dogrultusunda arastirma modeli
hipotezlerinin %71,42’si kabul gormiistiir.
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Tablo 16. Hipotezlerin Kabul Durumu

Hipotezler Kabul | Red
H1 Marka giiveninin, marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir. Kabul
H2 Miisteri memnuniyetinin, marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Kabul
H3 Algilanan kalitenin, marka sadakati lizerinde olumlu bir etkisi vardir. Kabul
Haa Marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve markanin algilanan kalitesi, marka
H4b > N . . Kabul
HAc sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
H5 Marka giiveni, yerli ve global ilag firmalarina gore farklilik gosterir. Red
H6 Miisteri memnuniyeti, yerli ve global ila¢ firmalarina gore farklilik gosterir. Red
H7 Algilanan kalite, yerli ve global ilag firmalarina gore farklilik gdsterir. Red
H8 Marka sadakati, yerli ve global ilag¢ firmalarina gore farklilik gosterir. Red
H9 Marka giiveni, hekimlerin ¢alistig1 hastane tiirii grubuna gore farklilik gosterir. Kabul
H10 1\/.[.ﬁ$te.ri memnuniyeti, hekimlerin ¢alistig1 hastane tiirii grubuna gore farklilik Kabul

gosterir.

H11 | Algilanan kalite, hekimlerin ¢alistig1 hastane tiirii grubuna gore farklilik gosterir. Kabul
H12 | Marka sadakati, hekimlerin ¢aligti§1 hastane tiirii grubuna gore farklilik gosterir. Kabul

6.2 Arastirma Bulgularimin Tartismasi

Arastirma sorularinin 118inda yapilan analiz bulgular1 incelendiginde; marka giiveni kavraminin
hekimlerin marka sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Miisteri memnuniyeti kavraminin, hekimlerin
marka sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Algilanan kalite kavraminin, hekimlerin marka sadakatini
etkiledigi belirlenmistir. Bunlarla beraber; marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite
kavramlar1 bir arada, marka sadakatini olumlu etki etmektedir. Marka sadakatini en fazla etkileyen
boyutun algilanan kalite oldugu, sonraki boyutlarin sirasiyla marka giiveni ve miisteri memnuniyeti
oldugu goriilmiistiir. Ilacin insan saghg ile direkt iliskisi oldugu ve hekimlerin birincil gayelerinin
hastalarini en iyi sekilde iyilestirmek oldugu g6z onilinde bulunduruldugunda, hekimlerin markanin
algiladiklari kalitesi ve markaya duyduklar1 giiven bazli sadakat olusturmalari anlamli bir bulgu olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Analizlerin sonucunda marka giiveni, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati
algilarinin yerli ve global firmaya gore degisiklik gdstermedigi ortaya konmustur. Ortaya ¢ikan bu sonug
sektorde oOzellikle tanitim faaliyetlerini yiiriitmekte olan saha kadrosu agisindan biiyiik O6nem
tasimaktadir. Ilag sektdriindeki turnover oraninin yerli firmalarda daha yiiksek olmasinin énemli bir
sebebi olan bu algi, yapilan analiz sonucunda anlamsizlasmaktadir. Hekimlerin marka giiveni,
memnuniyeti ve algiladiklar1 kalite, firmanin yerli veya global olusundan bagimsiz olarak diger
unsurlara bagli oldugu goriilmektedir.

Hekimler gorev yaptiklari hastane tiiri bakimindan incelendiginde ise; marka giiveni, miisteri
memnuniyeti algilanan kalite ve marka sadakati kavramlari kuruma gore farklilik gostermektedir.
Ortalamalar incelendiginde marka giiveni kavrami, aile saglik merkezi ve devlet hastanesi hekimleri i¢in
farklilagmakta olup, devlet hastanesindeki hekimler i¢in aile saglik merkezindeki hekimlere gore daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Miisteri memnuniyeti kavraminin, EAH ve Devlet Hastanesindeki
hekimler igin farklilagmakta oldugu, devlet hastanesindeki hekimler i¢gin EAH hekimlerinden daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Algilanan kalite algilarmin EAH ve Devlet hastanesinde gorev yapan
hekimler i¢in farklilasmakta oldugu, Devlet Hastanesi hekimlerinin EAH hekimlerine gore daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Marka sadakati diizeylerinin Devlet Hastanesi ve diger gruptaki hekimlere gore
farklilastig1 goriilmiis olup, Devlet Hastanesi hekimleri i¢in diger gruba gore daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin, firmalarin ve tibbi tanitim temsilcilerinin kurum bazli
calisma stratejilerinin degiskenliginden kaynaklanabilme ihtimali oldukga yiiksektir. Sektdrel agidan
bakildiginda 6zellikle devlet hastanesi receteyi koruma ve satisa cevirebilme agisindan ilag firmasi
calisani i¢in biiyiik onem tasirken, aile sagligi merkezi regete potansiyelinin bir devlet hastanesine oranla
daha diisiik olmasi sebebiyle ayni ziyaret sikligi ile karsilasmamaktadir. Dolayisi ile, aragtirma
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sonuglarinda ortaya ¢ikan marka giiveninin devlet hastanesindeki hekimlerde aile saglig1 merkezindeki
hekimlere gore daha yiiksek olmasi sektor kosullari ile tutarlilik arz etmektedir. Bir diger farklilik
bulgusuna aciklama getirecek olursak, EAH (Egitim ve Arastirma Hastanesi) acisindan bakildiginda;
hekimlerin poliklinik giin ve saatleri degisken oldugundan ve yogunlugun iist seviyelere ulasmasindan
dolay1 hekimlerin bir devlet hastanesindeki gibi ulasilabilirligi olmamaktadir. Dolayisi ile EAH de gorev
yapan bir hekim ile Devlet Hastanesinde gorev yapmakta olan bir hekimin ilag firmasi ¢aliganlari ile
ayni oranda goriismesi ve ilag tanmitimima ayni oranda maruz kalmasi miimkiin degildir. Bu durum da
devlet hastanesindeki hekimlerin miisteri memnuniyeti ve marka kalitesi algilarinin EAH hekimlerinden
daha yiiksek olmasimi agiklamaktadir. Ayn1 zamanda “’diger’> grubun iginde yer alan Universite
Hastaneleri ve Sehir Hastaneleri, recetenin biiylik oranda kaybedildigi ve recete edilse bile farkl
bolgelerden ziyaret alan kurumlar oldugu igin regetelerin karsiligi semt eczanelerinden alinmaktadir. Bu
acidan degerlendirildiginde ilag firmasi biiylik pazarda regetenin karsiligini aliyor olsa bile brick bazli
incelemelerde recete ve satig getirisi diisiik olacagindan, tanitim faaliyetleri devlet hastanelerine gore
daha kisith tutulabilmektedir. Verilen bu 6rneklerin hekimlerin ¢alistiklar kuruma goére; marka giiveni,
miigteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati kavramlarinin farklilik gostermesinin temel
sebepleri olabilecegi 6ngoriilmektedir.

VII. SONUC

Bu caligmada hekimlerin marka sadakatini etkileyen faktorler arastirilmis ve oOzellikle literatiir
taramasi ve hekimlerle yapilan derinlemesine miilakatlar sonucunda 6n plana ¢ikan marka giiveni,
miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite boyutlar1 olusturulan kavramsal arastirma modeli kapsaminda
irdelenmistir. Daha 6nceki ¢alismalardan farkli olarak, hekimlerin regete tercihleri tizerinden gidilerek
sektore ve literatiire farkl katki yapmasi1 amaglanmistir.

Calismanin temel amaci ilag firmalarinin en 6nemli miisterileri olan hekimlerin marka sadakatini
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Literatiir verileri 1s18inda ve hekimler ile yapilan miilakatlar
sonucunda; marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite kavramlari Onerilen arastirma
modeli i¢in secilerek, marka sadakati tizerine etkileri irdelenmistir. Marka sadakatini en fazla etkileyen
boyutun algilanan kalite oldugu, sonraki boyutlarin sirasiyla marka giiveni ve miisteri memnuniyeti
oldugu goriilmiistiir. Ilacin insan saglig: ile direkt iliskisi olan iiriin olmas1 ve hekimlerin birincil
gayelerinin hastalarin1 en kisa siirede iyilestirmek olmasi diisiiniildiigiinde hekimlerin markanin
algiladiklar1 kalitesi ve markaya duyduklar1 glivene dayali olarak sadakat olusturmalar1 anlamli bir
bulgu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Caligma, bu bulgulari dogrultusunda, marka yonetimi literatiiriine
onemli katkilar saglayacak, ozellikle ilag sektoriinde hekimlerin regete tercihlerine yonelik yapilan
caligmalarin kisitliligindan dolayi, sektorde bu alandaki ihtiyaca da hizmet edecektir. Hekimlerin marka
sadakatini etkileyen boyutlardan aragtirma bulgularina gére en 6n planda olan “’algilanan kalite’’
kavramini etkileyen boyutlar irdelenerek, ilag markalarinin hekimlerdeki kalite algisini yiikseltecek
bilimsel destekli iletisim faaliyetleri yolu ile hekimlerin marka sadakati olusum siirecine katki
saglanabilecektir.

Bu ¢aliymada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden, kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Istanbul ilinde ¢alismakta olan birgok uzmanliktan ve pratisyen hekimlerden olusan, 396
hekimin yer aldig1 ¢aligmanin katilimeilarinin %54,5°1 kadin, %45,5°1 erkek hekimlerden olusmaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda hekimlerden olugan 6rneklem grubuna ilk olarak demografik
ozelliklerden olusan cinsiyet, yas, mesleki tecriibe yili, ¢alisilan kurum, calisilan hastane tiirii ve
digerlerine oranla daha fazla tercih ettikleri ila¢ firmasi gibi sorular sorulmustur. Demografik
ozelliklerin belirlenmesinden sonra hekimlere anket i¢inde; marka giliveni, miisteri memnuniyeti,
algilanan kalite ve marka sadakati ile alakali sorular yoneltilmistir. Boylece hekimlerin marka sadakatini
etkileyen faktorler incelenirken, marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve algilanan kalite kavramlarinin
hekimlerin marka sadakatine etkileri de incelenmistir. Hekimlerin ¢aligmakta olduklari hastane tiirii
grubuna gore, firmalarin ¢aligma stratejilerinin degiskenliginden ve hekimlerin yogunlugu gibi bazi
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faktorlerden de kaynaklanarak; marka giiveni, miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati
kavramlar1 farklilik gostermektedir.

Yerli ve global ila¢ firmasi tercihlerine gore hekimler iki ayr1 gruba ayrildiginda; marka giiveni,
miisteri memnuniyeti, algilanan kalite ve marka sadakati kavramlar1 farklilik géstermemektedir. Bu
farklilik gostermeme durumu sektorel agidan bakildiginda ¢ok 6nemli bir bulgu olup, pek ¢ok 6n yargiy1
kiracaktir. Yerli firmalarda turnover oraninin daha yiiksek olmasinin sebeplerinden biri olan global
firma algisinin, hekimlerin odaginin disinda oldugu gergegi biiyiikk dnem tasimaktadir. Hekimlerin
tercihlerinin ve davraniglarinin sektorde sanildiginin aksine ve firmanin yerli veya global olmasindan
bagimsiz, diger faktorlere bagl oldugu sonucuna varilmaktadir.

Diger pek ¢ok sektorde oldugu gibi ilag sektoriinde de giiglii bir rekabet ortami mevcuttur. Bu agidan
bakildiginda sektordeki rekabette firmalarin fark yaratabilmesi ve One gecebilmeleri i¢in en 6nemli
miisterileri hekimlerdir. Ozellikle insan sagligi gibi cok &nemli bir hassasiyetin de géz Oniinde
bulundurulmasi gereken pazarlama c¢alismalarinda, hekimlere yapilan dogru tanitim faaliyetleri biiyiik
O6nem tagimaktadir. Bu agidan bakildiginda hekimlerin regetelerinde yer verdikleri ilaglarin bilimsellik
ve giivenilirlik boyutlar1 en biiyiik etkendir. Fakat bunun disinda tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
etkisi de yadsinamayacak Olciidedir.

Aragtirma ilag sektorde calisan pazarlama yoneticilerine ve ayrica sahada aktif ¢alismakta olan tibbi
tanitim temsilcilerine, hekimlerin recete tercihlerini etkileyen faktorleri analiz ederek 6nemli katkilar
saglayacak ve yol gosterecektir. Hekimlerde markaya kars1 yaratilabilecek sadakat, o ilag markasinin
rakiplerinden farklilasarak daha kalici ve yiikselen trendde pazar paylar1 elde etmesine yardimei
olacaktir. Bu agidan bakildiginda, hekimlerin marka sadakatini etkileyen faktorlerin incelenmesi ve test
edilen kavramsal arastirma modeli hipotezlerinin sonuglari1 marka yonetimi literatiiriine ve saglk
sektorline 6nemli katkilar saglayacaktir.

Yogun rekabetin hakim oldugu ilag sektoriinde, en énemli miisteri grubunu olusturan hekimlerin
marka sadakati bliyiik farkliliklar yaratabilmektedir. Sadik miisterileri cogunlukta olan bir ila¢ firmasi
rekabette rakiplerinden farklilagmaktadir. Fakat uzun yillardir devam ettirilen ¢aligma stratejilerinde bir
degisiklige gitmeden sadakati yakalamak artitk miimkiin goziikmemektedir. Giiniimiiz sartlarinin
getirdigi yeni dongiiniin igerisinde hekimler hatta hastalar bile yer almaktadir. Bu agidan bakildiginda
artik tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin tek bir kanal {izerinden yiiriitiiliiyor olmasi ¢ok yakin tarihte
yeterli gelmemeye baglayacaktir.

Bundan sonrasi i¢in ilag¢ sektoriinde de diger pek ¢ok sektorde oldugu gibi, ¢ok kanalli bir ¢aligma
stratejisi benimsenebiliyor olmasi gerekmektedir. Gelecek arastirmalarda hekimlerin sadakatini
etkileyen faktorleri incelerken farkli kanallardan yiiriitiilen faaliyetlerin etkinligine de bakilmasi 6nemli
katkilar saglayacaktir. Calisma lIstanbul ili siirlarinda tutulmustur ancak gelecek arastirmalarda
ozellikle Tiirkiye genelinde olusturulacak 6rneklem, bolgesel olarak ortaya gikacak farkliliklara 11k
tutacaktir.

Etik Kurul izni: Beykent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler I¢in Bilimsel Arastirma ve Yayn Etigi
Kurulu’ndan 11.05.2022 tarih ve 221 sayi ile izin alinmigtir.
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EK 1: Derinlemesine Miilakat Sorulari

Soru 1l Belirli endikasyonlarda sabit regete ettiginiz sablonlar kullanir misiniz?
Bir iiriiniin pek ¢cok ayni farmasotik formda ve ayni etken maddeye sahip muadilleri varken, spesifik
Soru 2 - - . .
olarak daha agirlikli regetelendiriyor olmanizin sebepleri nelerdir?
Bir Tibbi Tanitim Temsilcisinin sizlere yaptig1 tanitim faaliyetleri sizce nasil olmalidir, nelere
Soru 3 dikkat edilmelidir? En c¢ok tekrar regetesine yer verdiginiz ilaci diigiindiigiiniizde, o ilacin ¢aligani
ya da firmasi neyi daha farkli yaparak sizin regete giiciiniizii elde etmistir?
Soru 4 Tiirkiye’de yerli ve global ilag firma calisanlarinin arasinda farkliliklar gézlemliyor musunuz?
Sizin i¢in bu farkliliklarin temel sebepleri nelerdir?
Sizin i¢in ilag sektoriinde calismalarina devam eden firmalar igerisinden marka bilinilirligi ve
Soru 5 tanitim faaliyetlerini en iyi yiriittiiglini diigiindiigiiniiz firma hangisidir? Bu firma i¢in bdyle
diisiinmenizin spesifik sebepleri ve diger firmalardan ayiran yanlari nelerdir?
Tirkiye ila¢ pazarinda Apranax, Aspirin, Gripin gibi bazi ¢ok muadilli iriinler rakiplerinin
Soru 6 arasindan siyrilarak yogun bir recete giicii elde etmis ve boylece marka olmay1 bagarmustir. Sizce
bu gibi iiriinlerin markalasabilmesinin ve rakipleri arasindan siyrilmasinin temel sebepleri nelerdir?
Bir ilag firmasinin giivenilirligini belirleyen etmenler sizce nelerdir? Sahada size hangi firma
Soru 7 L . . .
calisanlarinin tavirlari daha giivenilir gelmektedir ve sebepleri nelerdir?
Soru 8 T1bbi Tanitim Temsilcisi ile medikal igerikli ya da sosyal igerikli bir sohbet ger¢eklestirir misiniz?
Bu sohbetler esnasinda karsinizdakinin iletisim kabiliyetleri sizin i¢in ne ifade eder?
Regete tercihlerinizi etkileyen ve bu tercihlerin tekrarlanmasini saglayan gelecekte tekrar ve daha
Soru9 fazla miktarlarda recete etmenize zemin hazirlayan kosullar1 diigiindiigiiniizde en énemli etmenler
nelerdir?
Regetelerinizde yer verdiginiz ilag markalarinda tavsiye hig etkili oluyor mu? (Kimlerin tavsiyeleri
Soru 10 T
etkilidir?)
Tercih ettiginiz ilag markasini diger hekimlere veya hastalariniza dnermenizdeki en 6nemli unsurlar
Soru 11 nelerdir?
Soru 12 Tercih edeceginiz ilag markasi i¢in daha fazla vakit harcamaya ya da beklemeye sebep olan, sizi

caba sarfetmeye razi eden durumlar oluyor mu? Oluyorsa bu durumlar nelerdir?




