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Ozet: Bu calismada, Tiirk ilag sanayinde lretim faaliyetleri arasinda yer alan fason liretim ve co-marketing anlasmasi yapan firmalarin
bu siirecte sagladigl avantaj ve dezavantajlar belirlenmis ve firmalarin bu konudaki tutumlar1 degerlendirilmistir. Calismada, fason
iretim ve co-marketing anlasmasi yapmanin, avantaj ve dezavantajlari ile ilgili ifadeler arastirmacilar tarafindan hazirlanarak likert
derecelendirme olgegi ile bir anket olusturulmustur. Calisma evreni, Tiirk ila¢ sanayinde faaliyet gosteren firmalarin olusturdugu
dernek ve sendikalara iiye olan 111 firma olarak belirlenmistir. Firmalarin kayith oldugu dernek ve sendikalara anket formlari
firmalarin e-maillerine gonderilerek, anketin tiim firmalarin is gelistirme birimlerine ulastirilmasi ve degerlendirilmesi istenmistir.
Elde edilen verilerin analizinde, IBM SPSS 25.0 paket programi yardimiyla degerlendirilmistir. Calismaya 15 fason tiretim yapan firma,
17 co-marketing anlasmasi yapan firma katilmistir. Firmalardan gelen cevaplar her iki anlasma tiirii i¢in de ayr1 ayri olmak tizere
bagimsiz gruplar t testi ve tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Calisma sonuglarina gore; fason iiretim yapan firmalarin,
liretim tesisi maliyetinden tasarruf etme, yeni teknolojileri rahatlikla kullanma, ihtiyacimiz olan uzmanlara daha kolay ulasmanin bir
avantaj oldugu goriisiine yliksek oranda katildiklar1 belirlenmistir. Co-marketing anlagmasi olan firmalarin biiytk bir kisminin fason
iretim de yaptig1 tespit edilmistir. Bu firmalar, yeni teknolojileri rahatlikla kullanmanin, pazardaki potansiyel musterilere daha kolay

ulasmanin, miisteri portfoylerinin ve dagitim hacminin co-marketing anlagmasi ile avantajli hale geldigini belirmistir.
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Advantages and Disadvantages Experienced by Contract Manufacturing and Co-Marketing Companies in
Turkish Pharmaceutical Industry

Abstract: In this study, the advantages and disadvantages of contract manufacturing and co-marketing agreements, which are among
the production activities in the Turkish pharmaceutical industry, were determined and the attitudes of the companies on this issue
were evaluated. In the study, statements about the advantages and disadvantages of contract manufacturing and co-marketing
agreements were prepared by the researchers and a questionnaire was created with a likert rating scale. The population of the study
was determined as one hundred-eleven companies that are members of associations and trade unions formed by companies operating
in the Turkish pharmaceutical industry. The questionnaire forms were sent to the e-mails of the companies to the associations and
trade unions to which the companies were registered, and it was requested that the questionnaire be delivered to the business
development units of all companies and evaluated. The data obtained were analyzed with the help of the IBM SPSS 25.0 package
program. Fifteen contract manufacturing companies and seventeen co-marketing companies participated in the study. T-test and one-
way analysis of variance (ANOVA) for independent groups were performed separately for both types of agreements. According to the
results of the study, it was determined that contract manufacturing companies agreed with the view that saving on production facility
costs, using recent technologies easily, and having easier access to the experts we need are advantages at a high rate. It has been
determined that most of the companies with co-marketing agreements also make contract manufacturing. These companies stated that
using recent technologies easily, reaching potential customers in the market more easily, customer portfolio and distribution volume
became advantageous with the co-marketing agreement.
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1. Giris

flag endiistrisi, hayati bir role sahip olup en 6énemli
endiistriyel sektorlerden birini olusturmaktadir. Diinya
ilag pazar1 2022 yilinda 1,5 trilyon dolara ulasmistir
(iEis, 2022). ila¢ sanayinde, formiilasyon gelistirme ve
tiretim maliyeti oldukca yiiksektir. ila¢ firmalar1 daha
ucuz ve verimli bir ilag iiretim siireci i¢in bagka firmalarla
sozlesme yapmay tercih etmektedirler. Dolayisiyla ilag
firmalar fason iiretim ve co-marketing (ortak pazarlama)
gibi dis kaynak kullanimina yonelmektedir.

1.1. Fason Uretim

Fason tretim diger bir deyisle sdzlesmeli iiretim, bir
siire¢lerinin  bir
sozlesmeye dayali bir anlasma yoluyla dis tedarikgciye
yaptirdig1 bir tedarik zinciri diizenlemesi olarak kabul
edilir (Han ve ark, 2012; Singla ve Singh, 2019).
Bilgisayar elektronigi, havacilik, savunma, enerji, ilag,
tibbi ekipman ve otomobil tiretimi gibi sektérlerde fason
lretim yaygin olarak kullanilmaktadir (Han ve ark,
2012). Giniimiizde endiistride karar vericiler, mevcut
kaynaklari rekabet eden faaliyetler arasinda daha verimli

imalat firmasinin dretim kismini

bir sekilde tahsis ederek maliyetleri azaltmay1 ve kar
marjlarint artirmay1 hedeflemektedirler. Son 20 yilda
patent dmiirlerinin kisalmasi ve yogun rekabet nedeniyle
¢cok uluslu sirketler maliyetleri azaltmak ve genel
iretkenligi artirmak ic¢in siire¢lerindeki
Uriinlerinin bir kismim1 dis kaynak olarak kullanmaya
karar vermektedir (Elekidis ve Georgiadis, 2022). Bir dis
kaynak kullanimi olarak fason iiretimin avantajlary;
biiytik ¢ok uluslu sirketlerin ilag kesfi ve pazarlamasi gibi

uretim

temel yetkinliklerine odaklanmalarina izin vermesi,
hammadde satin alma, iiretim ve depolama ile ilgili
bireysel maliyetlerin azalmas1 ve ¢ok uluslu sirketlerin
yeni tesislerin ingasiyla ilgili sermaye giderlerini
artirmadan daha genis iiriin portféyiine odaklanmalarina
olanak tanimasi, faaliyetlerle beraber gelen risk ve
getirinin  paylasilmasi,  sirketin  sahip  olmadigl
becerilerden ve uzmanlhk gerektiren faaliyetlerden
(pazarlama gibi) fason imalat¢i sayesinde yararlanilmasi
seklinde siralanabilir (Reddy ve Gupta, 2013; Elekidis ve
Georgiadis, 2022).

Sozlesmeli tretim hizmetleri, ilag ve biyoteknoloji
endiistrisinde en hizli biyliyen sektdrlerden biridir
(Reddy ve Gupta, 2013). Sozlesmeli iiretim pazarinin
yillik bilesik %9,4 biiylime orani ile 2026'ya kadar 188
milyar dolara ulasmasi ongoriilmektedir (Elekidis ve
Georgiadis, 2022; Markets and Markets, 2022). Bir
sozlesmeli imalatgiya bir irliniin yasam doéngiisiinii
gelistirme asamasi ve/veya ticari imalati sirasinda
herhangi bir zamanda ihtiya¢ duyulabilir. Sirket icinde
mevcut olmayan  6zel yeteneklerinden
yararlanma, urun ve sureg gelistirme konusunda yardim
alma, yeni bir iirline pazar olusturmak icin uzmanlasmis
kisilere duyulan ihtiya¢ bu durumlara 6rnek verilebilir
(Pandya ve Shah, 2013; Peltola, 2020).

Bahsedilen pozitif 6zelliklerin yani sira fason tiretimin
riskleri de bulunmaktadir. Sirketin fason imalatciya
Urettirdigi {Uriin stiindeki kontroliinii kaybetmesi,

uretim

dreticinin standartlarinin kendi standartlariyla uyumlu
olmamasy; Uretilecek iriinle ilgili sirketin kendi
formiillerini veya teknolojilerini ifsa etmesi ve dolayisiyla
fikri milkiyet hakki kaybi endisesi, diisiik maliyetli
iilkelerde dis kaynak kullanimiyla beraber dil engelleri,
kiltiirel farkhiliklar ve uzun teslim siireleri gibi riskler
fason iiretimin riskleri arasinda siralanabilir (Reddy ve
Gupta, 2013).

1.2. Co-Marketing (Ortak Pazarlama)

Ortak pazarlama, iki sirketin aym ilaci iki farkh ticari
marka altinda dogrudan rekabet halinde satmasini
icermektedir (Carter, 2007; Grieco ve lasevoli, 2017). Ilag
sanayisinde de ila¢ pazarimi biyltmek ve jenerik

drlinlerin  pazarda  tutunmasini  saglamak igin
uygulanmaktadir. Co-marketing, bir ila¢ sirketinin
driinlerini  dagitabilmesinin  bir  baska  yoludur.
Ulkemizde, ortak pazarlama, AB mevzuati ile uyum
kapsaminda giincellenen “Beseri Tibbi  Uriinler
Ruhsatlandirma Yonetmeligi” esaslarina gore
yapilmaktadir.

Co-marketing anlagmalar1 belli bir stireyle smirh
anlagmalar olduklar1 icin takipleri zordur. ilaci satan
eczacl ya da regete eden hekim veya ilaci kullanan hasta
ayni ilagla karsilagsmis olsalar da isimleri (markalari)
farkli oldugu i¢in bunlarin aym oldugundan haberdar
olamazlar. Dolayisiyla co-marketing anlagmalar1 pratikte
gorinmezdir. Ciinkii ortaklar birbirleri ile goriiniirde
rakip olmaya devam etmektedirler (Simonet, 2002).
Nihai {irtinlerin pazarda rekabet halinde olmasina karsin
firmalarin Uretimde is birligi yapmasi nedeniyle co-
marketinge bir tiir danisikli doviis diyebiliriz (Giannino,
2016).

Firmalarin ticari anlasmalarindaki amaglar1 sektérdeki
rakiplere karsi rekabet avantajlarinin olusturulmasi ve
maliyet avantajlarindan yararlanabilmektir (Simonet,
2002; McCutchen ve Swamidass, 2004).

Firmalar1 co-marketing anlasmasina iten asil nedenler;
pazara giigli bir giris yapabilmek ve ortaklik yapilan
firmalarin pazarlama agini kullanabilmektir (Simonet,
2002; Bird ve Ya, 2012).

ila¢ piyasasinda iiriinler, belli bir terapétik alana yonelik
olusturulsa da rekabet etmeleri gereken birgok {iriin
vardir. Bir kaynaklariyla, Dbelirledigi
terapotik alanda boy goéstermeden 6nce co-marketing

firma smrh
anlasmasi yaparak piyasa devleriyle tek basina yapacagi
rekabetten  kurtulabilmektedir.  Ilag
halihazirdaki kaynaklarinin  kullanilmast  bu
rekabeti  kolaylastirmaktadir. pazardaki
kaynaklarimi ise pazar biuyikligi (ilact
kullanabilecek hasta sayisi ve ilacin kullanim siklig1) ve
sirket kaynaklar1 (gelistirmeye ayrilan kaynaklar, tibbi
temsilci sayisi, egitim, séz konusu terapotik alandaki
deneyim) olarak ifade edilmistir (Simonet, 2002;
McCutchen ve Swamidass, 2004).

Rekabetin oldugu yerde belli bir kitleye hitap etmek
avantajl Anlasma yapilacak firmanin
piyasada o alanda olusturdugu pazarlama aginin
kullanilmasi zaten belirli alanda egitim almis personelin

firmalarinin
pazar
Firmanin
ilacin

olmaktadir.
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hazir is giicinden yararlanmak olacaktir. Ya da
anlasmanin taraflarindan her ikisinin de kendi ticari
ekiplerinin beraber kullanilmasiyla iyi bir ittifak elde
edilecektir. Hali hazirda pazarda yerlesmis olan ortagin
finansal giicliniin ve giivenilirliginin de pazara erisimde
katkisi olacaktir (Simonet, 2002; Bird ve Ya, 2012)

Co-marketing anlagsmalarinda olumlu yo6nler oldugu gibi
etkileyebilecek
bulunmaktadir. fla¢ firmalar1 iiriin portfdylerindeki
birka¢ trln icin anlasma yaparken, anlagsmaya varilan
firma ile diger bircok alanda rekabeti devam etmektedir.
Bu durum giivensizlige neden olabilmektedir. Bunun yani
sira daha ¢ok kapali inovasyonu benimsemis firmalarda
gorebilecegimiz
firmanin bir anlasma neticesinde ortak bir faaliyetle
ortaya konan triinii benimsemekte zorluk ¢ekebilecegini
gostermektedir (Simonet, 2002; Ozbebek Tung ve Zincir
2019). Co-marketing anlagmalar1 rekabet
acisindan da elestirilere maruz kalabilmektedir. Avrupa
Birligi rekabet hukukuna gore ila¢ sektdriindeki co-

taraflarn olumsuz durumlarda

“burada icat edilmedi” sendromu

konusu

marketing  anlagmalar1  bazi  agilardan  kusurlu
bulunmustur (Hull ve Clancy, 2018). Bu anlagmalarin ilag
fiyatlarini kontrol etme ya da ihalelere fesat karistirma
gibi durumlara sebebiyet verdigi gorilmiistiir (Giannino,
2016).

Bu calismada, Tirk ila¢ anayisinde fason iiretim ve co-
marketing (ortak pazarlama) anlasmasi yapan firmalara
bu siirecin sagladig1 avantaj ve dezavantajlar belirlenmis
firmalarin  tutumlart  hakkinda

ve bu konuda

degerlendirmeler yapilmistir.

2. Materyal ve Yontemler

Calismada, Tirk ilag anayisinde faaliyet gosteren
firmalarin fason iiretim ve co-marketing konusunda
yasadiklar1 avantaj ve dezavantajlar1 konusunda
firmalarin  tutumlarimi  belirlemek  ilizere likert

derecelendirme 6l¢egi kullanilmistir. Calismada likert tipi
derecelendirme 6lgegi ile yanitlanabilir ifadeler literatiir
taramasl ile arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.
Daha sonra bu ifadelerin konuyu yansitip yansitmadigi ve
anlasilabilirligi ila¢ sanayisindeki ilgili birim sorumlulari
tarafindan degerlendirilmis ve gerekli diizenlemeler
yapilmistir.

Fason iretim anlasmasini degerlendirmek {izere
hazirlanan anket formu iki béliimden olusmaktadir. i1k
boliim, firmalara ait demografik bilgileri iceren 7
sorudan, ikinci bolim ise firmalarin fason iretim
anlasmasini  degerlendirmek ifadeden

olusmaktadir. Co-marketing anlagmasini degerlendirmek

lizere 20

lizere hazirlanan anket formu da iki bdlimden
olugmaktadir. lk béliim, firmalara ait demografik
bilgileri iceren 9 sorudan, ikinci boliim ise firmalarin co-
marketing anlasmasini degerlendirmek iizere likert tipi
derecelendirme ile  yanitlanacak 27  ifadeden
olusmaktadir.

Tiirkiye de ila¢ firmalarinin bagh oldugu ii¢ sivil toplum
kurulusu bulunmaktadir. Arastirmaci ilag Firmalar

Dernegi (38), ilac Endiistrisi Isverenler Sendikasi (56) ve

Tiirkiye ilac Sanayi Dernegi (32) ne iiye olan toplam 121
ilag firmas1 bulunmaktadir. Ayni topluluga iiye firmalar
cikartildiginda ¢alisma evrenimiz 111 firma olarak
belirlenmistir. Fason iiretim ve co-marketing anlasmasi
yapan firma bilgilerine ulasilamadigindan bu ii¢ sivil
toplum kurulusuna iye firmalarin tamamina anket
formlar1
gelistirme birimlerine ulastirilmasi ve degerlendirilmesi
istenmistir. oldugunda secilecek
orneklem formiili ile en az 27 firmadan cevap gelmesinin
yeterli olacagina karar verilmistir.

gonderilerek, anketin tiim firmalarin is

Tim Evren belli

n= NtZp.q / d2.(N-1) + t2.p.q (1)
e  N: Evrenin Biiyiikligii
e n: Orneklem Biiyiikliigii
e p:Incelenen olayin goriiliis siklig1 (%50)
e q: incelenen olayin goriilmeyis sikhg (1-p)
(%50)
e t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan
yanilma diizeyinde t tablosunda bulunan teorik
deger. %95 olasilikla (t: 1,96)
e d: Olayin goriilis sikhigina goére yapilmak
istenen * sapma (* %5)
N: 111 i¢in n: 27.

Elde edilen verilerin analizinde, IBM SPSS 25.0 paket
programi yardimiyla ifadelere verilen yanitlarin frekans
() ve ylizde (%) degerleri kullamilmistir. Calismaya
katilanlarin demografik olarak belirlenen bazi 6zellikleri
ile verilen yanitlar, bagimsiz gruplar t testi ve tek yonli
varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Verilerin
analizinde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.

3. Bulgular

Bu calismaya, Arastirmaci ila¢ Firmalar1 Dernegi, ilag
Endiistrisi Is Verenler Sendikasi ve Tiirkiye ila¢ Sanayi
Dernegi'ne iiye olan toplam 111 ilag firmasindan 15 fason
iretim yapan firma, 17 co-marketing anlagsmasi yapan
firma katilmistir. Fason iiretim yapan firmalarin, Tiirkiye
de ve yurt disinda tiretim tesisi olup olmamasi, firmalarin
sermaye Kkaynaklari, faaliyet siireleri, fason {iretim
anlasma siireleri, fason iiretime es zamanl olarak co-
marketing de yapma durumlari, co-marketing anlasmasi
varsa, fason liretim anlasmasi olan firmalarla m1 olup
olmadig: gibi demografik bilgileri fason iiretim yapmanin
avantaj ve dezavantaji olarak belirlenen ifadelere verilen
yanitlarla kargilagtirilmistir. Arastirmadan elde edilen
verilerin analizi sonucunda ulasilan bulgular APA
formatina uygun olarak bu béliimde tablolar halinde
sunulmaktadir (Deniz, 2020).

3.1. ila¢ Firmalarimin Fason Uretim Anlasmasi Yapma
Avantaj ve Dezavantajlar1

Calismaya katilan firmalarin, Tiirkiye de ve yurt disinda
iretim tesisi olup olmama, sermaye
kaynaklari, co-marketing yapma durumlari, co-marketing
anlagmasi varsa, fason iiretim anlagmasi olan firmalarla
ayni olup olmadig1 bagimsiz gruplar t testi ile analiz

firmalarin
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edilmis, analiz sonuclar1 Tablo 1'de verilmistir. ilac
firmalarinin faaliyet stireleri, fason f{retim anlasma
stireleri analizleri tek yonli varyans analizi (ANOVA) ile
yapilmistir. Tiirkiye veya yurt disinda iiretim tesisi olan
ve olmayan (P>0,05), yerli veya yabanci sermayeli olan
(P>0,05), fason iretim anlasmasinin yaninda co-
marketing anlasmasi yapan veya yapmayan, fason iiretim
anlasmasi yapilan firma ile co-marketing anlasmasi
yapilan firmanin ayni veya farkli olmasi durumu (P>0,05)

seklindeki ifadelere verilen cevaplara gore fason liretim
anlasmas1 avantaj ve dezavantajlar ile ilgili ifadelere
verdikleri yanitlar bagimsiz gruplar t-testi ile test edilmis
ve anlamli farklilik goriilmemistir.

Calismaya katilan ve fason iiretim anlasmasi olan
firmalarin faaliyet siireleri, fason liretim anlasma siireleri
ile belirlenen ifadelere verdikleri cevaplar tek yonli
varyans analizi (ANOVA) ile test edilmis ve analiz
sonuglar1 Tablo 2’de asagida verilmistir.

Tablo 1. Fason liretim anlagmasi olan firmalarin bagimsiz gruplar t-testi analiz sonuglari

. Ortalama Ortalama
Analiz Grubu N X df P
Puan Farki
Tirkiye de Var 10 65,5 8,66 0,5 0,11 13 09
liretim tesisi Yok 5 65 8,89 - - - -
Tiirkiye dis1 Var 3 67 13,74 2,08 0,37 13 0,18
liretim tesisi Yok 15 64,92 7,4 - - - -
s K _ Yerli 14 66,29 10,6 13,1 - 15 -
ermaye Raynagl  yabana 1 52 7,84 - . . .
Yapiyor 12 65,92 9,02 2,92 0,52 13 0,35
Co-marketing
Yapmiyor 3 63 6,08 - - - -
Fason liretim Ayni 13 65,38 8,86 0,38 0,06 13 0,49
anlasmasi
yapilan firma ile
Co-marketing
anlasmasi Farkli 2 65 7,07 - - - -
yapilan firma
Tablo 2. Fason liretim anlasmasi olan firmalarin ANOVA testi analiz sonuglar1
Analiz Grubu P
Firmanin faaliyet siiresi 4,16 0,37
Fason iiretim anlasma stiresi 0,83

Firmalarin faaliyet siireleri (P>0,05) ve fason iiretim
anlasma stiresi (P>0,05), fason liretim yapmanin avantaj
ve dezavantajlar ile ilgili goriisleri arasinda anlaml
farkliik  bulunmamaktadir. lretim yapan
firmalarin, ankette yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin
ortalama puanlari incelendiginde; Firmalarin,

-Uretim tesisi maliyetinden tasarruf ediyoruz,

Fason

-Yeni teknolojileri rahatlikla kullaniyoruz,

-Yeni beceriler gerektiren iiretim yontemlerine daha
kolay ulasiyoruz,

-fhtiyacimiz olan uzmanlara daha kolay ulasiyoruz,
-Yeni {iretim silirecindeki kaynaklara daha kolay
ulasiyoruz,

-Yeni pazarlara girmemiz i¢in iretici firmamiz destek

oluyor,

-Satis faaliyetlerine daha fazla zaman ve emek
ayirabiliyoruz,
ifadelerine yiiksek oranda katildiklari belirlenmistir.
-Hammadde tedarikgileri ile dogrudan temas

kurmuyoruz,

-Uretimde kontrol kayb1 yasiyoruz ve

-Piyasa talep dalgalanmalarina hazir olamiyoruz,
ifadelerine diisiik oranda katildiklari belirlenmistir.
3.2. ilac Firmalarinin Co-marketing Anlasmasi Yapma
Avantaj ve Dezavantajlari
Calismaya katilan ve co-marketing anlasmasi olan
firmalarin, Tirkiye de ve yurt disinda liretim tesisi olup
olmama, firmalarin sermaye kaynaklari, fason iiretim de
yaplp yapmadiklary, co-marketing anlasmasi yaptig
firma ile fason liretim yapan firmanin ayni olup olmadigy,
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bagimsiz gruplar t testi ile analiz edilmis, analiz sonuclari
Tablo 3’te verilmistir. Tirkiye de (P>0,05) ve yurt
disinda (P>0,05) iiretim tesisi olan ve olmayan firmalarin
co-marketing anlagmasinin avantaj ve dezavantajlari ile
ilgili arasinda anlamh farkhilik
bulunmamaktadir. Yerli ve yabanci sermayeli firmalarin

goriisleri

co-marketing anlagmasinin avantaj ve dezavantajlari ile
ilgili farklilik
goriilmemektedir (P>0,05).

Co-marketing anlagmasi olan firmalarin biiytik cogunlugu
fason lretim de yapmaktadir (Tablo 4). Fason iiretim
yapan ve  yapmayan

goriisleri arasinda anlaml

firmalarin,  co-marketing

Tablo 3. ANOVA testi analiz sonuglari

anlagmasinin avantaj ve dezavantaj ifadelerine verdikleri
cevaplar arasinda anlamh farklihlk bulunmamaktadir
(P>0,05). Co-marketing anlasmasi yaninda ayni firma ile
fason tretim anlasmasi yapan, farklh firma ile fason
anlasmas1 yapan firmalarin co-marketing
anlagmasinin avantaj ve dezavantaj ifadelerine verdikleri
cevaplar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir (t (15)
=2,14, P<0,05) (Tablo 4). ikiden fazla bagimsiz degiskenli
ifadelerin; firmalarin faaliyet siireleri, co-marketing
anlagma siireleri, co-marketing yapilan iriinlerin hangi
driinler oldugu tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test
edilmistir. Sonuclar Tablo 4’ te 6zetlenmistir.

uretim

Analiz Grubu F P
Firmanin faaliyet siiresi 1,13 0,34
Co-marketing yapma siiresi 0,79 0,47
Anlasmal iirtinler 0,047 0,83
Co-marketing yapilan tiriinler Ithal Giriinler 0,316 0,582
Kendi tiriinleri 7,314 0,016

Tablo 4. Co-marketing anlagmasi olan firmalarin bagimsiz gruplar t-testi analiz sonuglari

Analiz Grubu N Ortalama Sx Ortalama t df P
Puan Farki
Tiirkiye de Var 14 88,93 10,07 -0,74 -0,1 15 0,2
uretim tesisi Yok 3 89,67 16,77 ) ) ) )
Tirkiye dist Var 5 97,8 13,07 11,13 1,45 15 0,23
uretim tesisi
Yok 12 86,67 9,37 - - - -
S K . Yerli 15 90,6 10,6 13,1 1,69 15 0,07
ermaye Raynasl  yabana 2 77,5 2,12 - - - -
Yapiyor 14 90,71 11,28 9,38 1,4 15 0,03
Fason tretim Yapmiyor 3 81,33 2,52 - - - -
Co-marketing Ayni 11 92,81 11,62 10,65 2,14 15 0,005
yaptigl firma ile
fason lretim
yapan firma
Farkli 6 82,17 4,26 - - - -
Kendi 13 89,38 11,82 1,38 0,22 15 0,28
driinleri 4 88 8,16 - - - R
ithal 5 91,4 9,42 3,32 0,56 15 0,75
iriinl
Co-marketing urunier 12 88,08 11,63 - - - .
yapilan tirtinler
10 94,1 10,92 12,25 2,7 15 0,003
Anlasmali
driinler
7 81,85 5,64 - - - -

Firmalarin faaliyet siiresi (P>0,05) ve co-marketing
anlasma siiresi (P>0,05) ile co-marketing anlasmasinin
avantaj ve dezavantajlar1 ile ilgili gorisleri arasinda
farklilk  bulunmamaktadir.  Co-marketing
anlasmasi yapan firmalar en yiiksek oranda anlagmali

anlamh

drtnler icin (X=94,10) bu anlasmay1 yapmaktadir. Sonra
sirasiyla ithal triinler icin (X=91,40) ve kendi triinleri
icin (X=89,38) co-marketing anlasmasi yapmaktadir. Co-
marketing anlasmasini anlagmali iriinler i¢in yapan
firmalarin (X=94,10) co-marketing anlasmasinin avantaj
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ve dezavantajlar1 ile ilgili gortsleri arasinda anlamlh
farkhilik tespit edilmistir (F(3,15) =7,31;P<0,05).

Calisma sonucunda co-marketing anlasmasi yapan
firmalarin ankette belirlenen ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalama puanlarina goére firmalarin;

-Yeni teknolojileri rahatlikla kullaniyoruz,

-Pazardaki potansiyel miisterilere daha kolay
ulasiyoruz,

-Miisteri portfoylimiiz ve dagitim hacmimiz artiyor,
-Rekabet giliciimiizii arttiriyor,
-Yeni beceriler gerektiren satis yontemlerine daha
kolay ulasiyoruz,
-fhtiyacimiz olan pazarlama uzmanlarina daha kolay
ulasiyoruz,
-Ayni ismi ya da imaji1 kullanarak pazarlama yapmak
pazar payini arttirir,

ifadelerine yiiksek oranda;
-Yasal ytkiimliiliiklerimiz azahyor,
-Ticari anlagmalarin uzun siireli olmasi dezavantajhdir,
-Ihtiyaglar1 zamaninda karsilamakta zorlaniyoruz,
-Kongre, seminer giderlerimiz azaliyor,

ifadelerine diisiik oranda katildiklar1 belirlenmistir.

4. Tartisma

Bu calismada, pek ¢ok sanayi alaninda uygulanan fason
iretim ve co-marketing anlasmalarinin ila¢ sanayinde
faaliyet gosteren firmalar i¢in yasanan avantaj ve
dezavantajlar1 hakkinda tutumlarn belirlenmistir. Uretim
siireglerindeki gelismelerin yani sira, firmalar arasinda
yapillan anlagmalarla {riinlerin {retim siireci ve
pazarlama silirecindeki maliyetleri diismektedir. Bu
anlasmalarin avantajlarinin yani sira olumsuz yanlarinin
da olabilecegini ifade etmek gerekmektedir.

Geleneksel olarak, biyofarmasotik

endiistrileri, yenilik¢i miithendislik ¢6ziimlerinin ve yeni

farmasotik  ve

kimya miihendisligi ilkelerinin Oncilisii olamamistir.
Bununla birlikte, son yillarda, daha yapilandirilmis
farmasotik gelistirme ve iiretim yaklasimlari uygulayarak
ilaglarin Uretim maliyetlerini diisiiriirken ayni zamanda
ilaglarin giivenligini ve kalitesini artirmaya yonelik artan
bir ilgi bulunmaktadir (Rantanen ve Khinast, 2015).

Fason iiretim sayesinde anlagsmanin yapildig1 sirkete ait
teknolojiye ulasmak kolaylasir ve teknolojinin kullanimi
ilaclarin gilivenligini ve kalitesini arttirmaktadir. Rahim
ve Voon tarafindan yapilan calismada ila¢ firmalar igin,
fason anlagsmas1 yapmada, tesisi
maliyetinden tasarruf etme, yeni teknolojileri rahatlikla
kullanma, yeni beceriler gerektiren tiretim yontemlerine,
siirecindeki

uretim uretim

ihtiyagc olan uzmanlara, yeni iretim
kaynaklara daha kolay ulasilmasi, istenilen kapasitede
iretim yaptirabilme, yeni pazarlara girmek igin tretici
firmanin destek olmasi, satis faaliyetlerine daha fazla
zaman ve emek ayirabilme yiiksek oranda avantaj gibi
gorinmektedir (Rahim, Voon ve Mahdi, 2016).
Arastirmaya katilan firmalar tarafindan cevaplanan
anketler dogrultusunda bu calismay1 destekler sekilde
sonuglara ulagilmistir.

Uretimde kontrol kaybi yasanmasi, hammadde

temas kurulamamasi,
ihtiyaclarin zamaninda karsilanamamasi, piyasa talep
dalgalanmalarina hazir olunamama baslica dezavantajlar
arasinda gelmektedir (Rahim, Voon ve Mahdi, 2016).

Yaptigimiz aragtirma ifadelerinden olan “Ihtiyacimiz olan

uzmanlara daha

tedarikgileri ile dogrudan

kolay ulasiyoruz”, “Yeni {retim
stirecindeki kaynaklara daha kolay ulasiyoruz”, “Satis
faaliyetlerine daha fazla zaman ve emek ayirabiliyoruz”
ifadelerine yiiksek oranda katihlnmasi Reddy ve
Gupta’nin (Reddy ve Gupta, 2013) bu konuda hazirladig:
makalesi sonuglarimizi desteklemektedir.

Arastirmaya katilan ila¢ firmalar1 co-marketing
anlagsmalariyla beraber yeni pazarlara girmeyi ve daha
kolay satis imkani bulmayi bir avantaj olarak gérmiistiir.
Son yirmi yilda, giderek artan sayida biiyiik ilag sirketleri,
maliyetlerini diisirmek ve maruz Kkaldiklar1 riskleri
azaltmak i¢in operasyonlarinin bir kismini dig kaynaklara
yaptirmaya vermektedir. Sozlesmeli
kuruluslari, tesislerini sézlesmeli olarak ¢ok uluslu ilag

sirketlerine iriin tretmek i¢in kullanirlar (Elekidis ve

karar lretim

Georgiadis, 2022). Bu sayede gelismekte olan iilkelerde
kaynak sikintis1 ¢eken fason ireticileri uluslararasi
pazarlara hizli erisimi saglamaktadir (He ve Wei, 2013).
Fason tretim ayrica, sirketlerin temel yetkinliklerine
odaklanmalarina izin verirken, dis ortaklarin bilgi ve
kaynaklarina ulasmak icin yeni firsatlar sunmaktadir
(Gong, Wang, Jiao ve Gebraeel, 2023). Yani ireticilerin
irlin tasarimi ve pazarlama hizmetlerine odaklamasina
imkan saglamaktadir. Bu sekilde isglicii maliyetleri
azalirken firmanin kendi ¢alisanlarinin iiretkenligini
artirmasina olanak tanimaktadir. Sozlesmeli iiretimi
faydalar1
hafifletilmesi,

kullanmanin ek arasinda

eksikliklerinin

kapasite
tretim kapasitesinin
iyilestirilmesi ve pazara ¢ikis siiresinin kisaltilmasi da
yer almaktadir (Han ve ark., 2012).

Endistrideki farkli markalarla is birligi yapmak,
firmalarin marka imajin1 giiclendirmesine, marka
farkindahigim artirmasina ve ticari basar1 sansini

artirmasina imkan tanimaktadir (Ahn, Kim ve Forney,
2009).

Arastirmaya katilan ve co-marketing anlasmasi olan ilag
firmalari, pazardaki potansiyel miisterilere daha kolay
ulasma, miisteri portfdyii ve dagitim hacminin artmasi,
yeni beceriler gerektiren satis yontemlerine ve ihtiyag
olan pazarlama uzmanlarina daha kolay ulasilabilme ve
satis faaliyetlerine daha fazla
ayirabilmeyi avantaj olarak gormektedir. Bird ve Ya
(2012)'nin yaptig1 calismada da ortak pazarlamanin iiriin
portféylerindeki bosluklar1 doldurmak igin firsatlar

zaman ve emek

sundugu belirtilmistir. Bir¢ok uluslararasi ila¢ sirketi de
biiylik satis ekipleri istihdam etmek yerine ortaklik
stratejilerine ve yerel ilag sirketleriyle anlagmalara
yoneldigini belirtmistir.

firmalarin

Calismaya  katilan

dalgalanmalarina hazirhkl

piyasadaki
olamama ve

talep
ihtiyaclar
zamaninda Kkarsilamakta zorlanma gibi sinirlamalari
dezavantaj olarak belirttikleri tespit edilmistir. Moda ve
teknoloji endiistrileri gibi iki farkli heterojen endiistri
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arasinda yapilan bir
anlagsmasinin dogas1 geregi
sinirlamalar1 da oldugu sonucuna varilmistir (Ahn ve
ark., 2009).

Avrupa'daki ortak ticarilestirme anlagmalarinin ¢ogu,

calismada da co-marketing

avantajlarinin  yaninda

taraflar arasinda onceki anlagmalar yoluyla kurulan
mevcut bir is iliskisine dayanmaktadir. Buna Kkarsilik,
Cin'de ise ortak ticarilestirme anlasmalarina giren
uluslararasi sirketler cogunlukla yerel tarafa ¢ok daha az
maruz kalmaktadir. Bunun sonucunda buradaki ortagin
anlasma kapsamindaki sorumluluklarini yerine getirme
ve fikri miilkiyet sizintisin1 6nleme becerisine giivenmek
daha zor olmaktadir (Bird ve Ya, 2012). Bu sebeple co-
marketing anlasmas1 yapilacak ortaga duyulan giiven,
onceki is iliskilerine de dayanmaktadir. Uluslararasi
pazardaki bir sirket, tanimadig ya da bir is iligkisiyle bag
kurmadig1 yeni bir pazara girmekte risk gorebilir.
Uluslararas1 sirketler bu dengelemek i¢in
genellikle biiylik 6n 6demeler talep ederler. Denklemin
diger tarafindaki ortak ise yiiksek bir kar marji

riskleri

isteyebilmektedir. Uzun vadeli is birligini kolaylastirmak
icin, 6deme yapist bu catisan ¢ikarlarin dengesini
yansitmalidir (Bird ve Ya, 2012). Dolayisiyla co-
marketing anlasmalarindaki maddeler ve taahhiitler
uluslararasi sirketlerin yeni pazarlara girisinde bir gliven
bagi olustururken yerel firmalarin da marka imajini
gelistirmesini saglayacaktir. Ortagin pazarlama ¢abasinin
ilk donemden sonra azalmasini dnlemek icin de cesitli
onlemler alinabilir. Bazi islerin yerine getirilmesine
yonelik baz1 yiikiimliiliiklere bagli 6denekler, taahhiitler,
performansin izlenmesi i¢in kapsaml 6lgiitlere ve takibe
ihtiya¢c duyulabilir (Bird ve Ya, 2012). Ayrica Ortak
pazarlamada rekabet c¢akismasi riski, fiyatlandirma
kosullarini ortagin lriiniiniin etkin bir sekilde farkli bir
pazar segmentine (markali olarak)
saglayacak sekilde
yapilandirilmasiyla sinirlandirilabilir (Bird ve Ya, 2012).
fla¢c endiistrisinin 6énemli bir 6zelligi de farmasétik
mevzuatin ¢ok siki denetlenmesidir. Bir ilacin giivenlik ve

jenerik
konumlandirilmasin

etkinlik tescilinin FDA veya EMA gibi merkezi bir otorite
tarafindan yapilmasi gerektiginden, bu durum talep
esnekligini azaltici bir etki yaratmaktadir (Carter, 2007).
Calismaya katilan ila¢ firmalar1 da yasal yiikiimliliiklerin
artmasini co-marketing anlagsmalarinda bir dezavantaj
olarak belirtmislerdir. Ancak bu durum {rinleri
farklilastirma stratejileri ve promosyon ¢alismalarina
yonelmeye neden olmaktadir. Dolayisiyla pazarlamaya
verilen 6nem artmakta ve sirketleri ortak pazarlamaya
tesvik eden bir durum ortaya ¢ikmaktadir.

5. Sonug

Fason {retim ve co-marketing anlasmalar1 ilag
bircok avantajlar saglamaktadir. ilag
pazarinda yer almak isteyen sirketler bu anlasmalar
sayesinde kisa surede ve kolayca sektérde yerlerini
alabilmektedir. Bunun yaninda firmalar yeni teknolojileri
kolaylikla kullanip yeni pazarlara girebilmektedir. Yeni

teknoloji ve yatirim gerektiren formiilasyonlari iirettirip,

sektoriinde

ruhsat portfoylerini genisletebilmekte, pazar paylarini
arttirabilmektedirler. Tasarruf ettikleri emek, zaman ve
sermaye ile satis ve pazarlama alaninda daha etkin
stratejiler basina
iretemeyecekleri veya pazarlayamayacaklari ilaglari, bu

uretebilmektedirler. Tek

anlasmalarla insanlarin yararina sunabilmektedirler.
Calismamizdan
firmalarinin yerli ya da yabanci sermayeli olmalari fason
iretim ve co-marketing anlasmasi yapmalar: konusunda
anlaml farklhilik olusturmamistir. Ayni sekilde firmalarin
faaliyet (uzun faaliyet
gosteren/pazarda yerini yeni alan) yapilan anlasmalarin
cinsinde anlamh farklilik yaratan bir durum degildir.
Dolayisiyla firmalar ila¢ pazarina girdikleri andan
itibaren kendilerine pazarda yer edinmeye baslamakta ve
iretime yonelik faaliyetlerini ¢esitli anlagsmalar yoluyla
gerceklestirmektedir.

Firmalarin bir anlasmaya varmasi i¢cin gliven ortami
gereklidir. Anlagmalarin devamliligi ise siireg icerisindeki
beklentilerin  karsilanmasi1 ile ilgilidir. = Yasanan

elde ettigimiz sonuglara gore ilag

stireleri de siiredir

olumsuzluklar, tahmin edilenden daha fazla olmamalidir.
Beklenen ve yasanan avantajlar ve dezavantajlar
dogrultusunda kendi iretim stratejilerini
belirlemektedir. Firmalar1 anlasma yapmaya iten
sebepler ise buradan elde edecekleri avantajlardir.

firmalar

Firmalar arasi giinden giine artan sozlesmelerde bunu
kanitlamaktadir.

Yapilan fason iiretim ve co-marketing anlagmalar ile
maliyet azalmakta, tretkenlik artmakta, daha ¢abuk ve
daha hizli bir sekilde pazara ulasilmaktadir. Bu sayede
daha genis Uriin yelpazesine maliyetleri arttirmadan
ulasmak miimkiin olmaktadir. Ayrica firmalarin AR-GE
konusunda diisen verimliligi kisa vadede co-marketing
anlagmalariyla dengede tutulabilmektedir. Ancak ilag
piyasast yenilik ve arastirma ile desteklenmedikge
pazarlamaya yonelik bu ¢oziimlerin {lkedeki ilag
sanayisinin gelismesini yavagslatabilecegi goéz Oniinde
bulundurulmalidir.

Calismada bulgulart giiclendirmek icin ¢esitli {riin
kategorileri, markalar1 ve degiskenleri kontrol eden daha
fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir. Ayrica 6zellikle
pazarlama konusundaki anlagsmalarin rekabet agisindan
gerekmektedir. Gelecekteki
ilerleyebilmesi icin daha iyi

da incelenmesi
arastirmalarin rahat
planlanmasi  gerekmektedir. ilag
endistrisindeki pazarlama ve liretim faaliyetlerine baska

acilardan bakabilecek ¢alismalar tiretilmelidir.

tasarlanmasi ve
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Katki Orani1 Beyam
Yazar(lar)in Kkatki yiizdesi asagida verilmistir. Tim
yazarlar makaleyi incelemis ve onaylamistir.

AC. N.E. AD. GO
K 20 20 20 40
T 20 20 20 40
Y 30 20 10 40
VTI 35 15 15 35
VAY 25 25 10 40
KT 25 25 10 40
YZ 25 25 10 40
KI 25 25 10 40
GR 30 30 10 30

K= kavram, T= tasarim, Y= yonetim, VTI= veri toplama ve/veya
isleme, VAY= veri analizi ve/veya yorumlama, KT= kaynak
tarama, YZ= Yazim, KI= kritik inceleme, GR= gonderim ve
revizyon.

Catisma Beyani
Yazarlar bu c¢alismada higbir ¢ikar iliskisi olmadigini
beyan etmektedirler.

Etik Onay/Hasta Onami

Calismaya baslamadan énce Ankara Universitesi Tibbi
Arastirmalar Etik Kurulundan ‘Etik Kurul Onayr
alinmistir (onay tarihi: 13 Mart 2023, onay numarasi:
05/32). Cahsmada tiim  prosediirler  Helsinki
Deklarasyonuna uygun sekilde ytratiilmiistiir.
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