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ECZACILARIN iLAC REKLAMLARINA KARSI TUTUMLARININ
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OZET

Ilag iireticileri; hedef kitlesine (doktorlar, eczacilar ve tiiketiciler) gesitli tutundur-
ma araglarindan yararlanarak ulagsmaya ¢aligmaktadir. Bu araglar arasinda kisisel satistan
agirlikli olarak yararlanmakla birlikte, ¢esitli reklam ortamlarindan da yararlanmaktadirlar.
Bu ¢alismada, eczacilarin kendilerine ve tiiketicilere yonelik reklamlara karsi tutumlari
belirlenmeye ¢alisilmigtir. Kayseri’nin merkez ilgelerinde faaliyet gosteren 104 bagimsiz
eczacidan anket yoluyla toplanan veriler degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda
genel olarak eczacilarin kendilerine ve tiiketicilere yonelik ilag reklamlarma karsi olumsuz
bir tutum igerisinde olduklari, tiiketicilere yonelik reklamlart istemedikleri, bu konuda yapi-
lacak reklamlarin tibbi dergilerde yer almasim istedikleri bulunmustur. Ayrica, tiiketicilere
yonelik reklam ile eczacilarin ¢esitli 6zellikleri ve reklama iligkin tutumlar arasindaki iliski
incelenmistir. Bu konu ile ilgili yapilan regresyon analizi sonucunda, eczacilarin demogra-
fik ozelliklerinden ziyade tiiketicilere yonelik reklamlara iligkin tutumlarinm etkili oldugu
bulunmustur. Arastirmada, bir grup eczaci ilag reklamlarmin satislari artiracagi goriisiine
katilirken, diger grubun bu goriise katilmadigi dikkati ¢ekmistir. Bu gruplar1 ayirmada,
tiiketicilere yonelik reklami isteyip istememeleri, reklama iliskin tutumlar ile ilgili faktorler
(ilag¢ reklamlarinin eczacilarin tercihlerine etkisi, ila¢ reklamlar1 ve sosyal sorumluluk, ilag
reklamlar1 ve etik) ve cinsiyet, miisteri sayis1 gibi 6zelliklerin 6nemli oldugu tespit edilmis-
tir.

Anahtar Kelimeler: lag reklamlari, eczacilar, eczacilarn ilag reklamlarina yéne-
lik tutumlari, tiiketicilere yonelik ilag reklamlari.

GIRIS

Ilag, agirlikli olarak regete yoluyla satilan ve gogunlukla tiiketicinin istemi
disinda tiikettigi bir {irlin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yoniiyle ilag pazarini,
diger tiikketim mallar1 pazarindan ayiran en énemli 6zellik, {iriin tercihinin tiiketici
tarafindan degil, saglik sektoriindeki profesyoneller (doktorlar ve eczacilar) tara-
findan yapilmasidir. Genellikle hastalik belirtisi gosteren tiiketici doktora (muaye-
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nehane, poliklinik, saglik ocagi vb. yerlere) bagvurmakta, muayene ve cesitli tet-
kikler sonucunda hastalik teshis edilmekte, hastaya gecmiste yapilan tibbi miidaha-
leler ve olasi ilag reaksiyonlar1 géz oniinde tutulmakta ve bu yonde uygun tedavi
icin gerekli ilaglar regete edilmektedir.

Uriiniin bu 6zelligi sebebiyle, ilag talebinin belirleyicisinin énemli Slciide
doktorlar ve kismen eczacilar oldugu sdylenebilir. Ayrica, ayni hastaligin tedavisi
icin Onerilebilecek onlarca ilag bulundugu dikkate alinacak olursa, burada eczacilar
devreye girmekte, regete edilen iirlinii veya esdegerini vermesi s6z konusu olabil-
mektedir. Eczacilarin ilag satisinda etkin rol aldigi bir diger konu, hastaligin ¢ok
ciddi olmadig1 (akne, hafif bas agrisi, vb.) durumlarda, cogunlukla sosyal giivence-
si olmayan hastalarm, dogrudan eczanelere gitmeyi ve eczacinin onerdigi regetesiz
ilag veya ilaclar1 kullanmayi tercih etmeleridir.

Tutundurma ¢abalari, kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve diger satis ar-
tirict gabalar olarak dort grupta toplanabilir. Diinyada ve Tirkiye’de ilag firmalari-
nin yapmis oldugu tutundurma gabalari i¢inde kisisel satig ve ornek iiriin dagiti-
mindan yaygn bir sekilde yararlamldigi soylenebilir (Frindlay, 2002; Dursun ve
Kacur, 2004). Diinyadaki ilag tiiketiminin énemli bir kismini karsilayan, A.B.D.’de
1998 yilinda ilag ireticileri tarafindan yapilan toplam tutundurma harcamalarinin
detayina bakildiginda, %52 ile doktorlara verilen numune ilag dagitimi birinci sira-
da yer alirken, %28 ile muayenehane promosyonlar: ikinci sirada ve %10.5 ile
tiiketicilere yonelik reklamlar tiglincii sirada yer almaktadir. Bunu %5 ile hastane
promosyonlari ve %4 ile tibbi dergilerde yer alan reklamlar takip etmektedir (Ma
ve digerleri, 2003).

Ilag firmalarmin yararlandiklar1 diger tutundurma araglar ise egitim top-
lantilaridir. Bu toplantilarin amaci, belirli bir ilag ve kullamimi hakkinda doktorlar
bilgilendirmektir. Ozellikle yeni ilaglar konusunda doktorlar1 bilgilendirmek ama-
ciyla bir giinliik veya yarim giinliik liikks otellerde verilen seminerler de, ilag iireti-
cilerinin yararlandig1 tutundurma araglarindan biridir. Ayrica, son zamanlarda ilag
firmalar1 web siteleri yoluyla da hedef kitlesine ulagsmaya c¢aligmaktadir (Findlay,
2002: 22). Ulkemizde bu konuda herhangi bir veri bankasi bulunmamakla birlikte,
A.B.D.’de oldugu gibi kisisel satisin ve diger tutundurma araglarinin (yurtdigi
kongrelere gonderme, liiks otellerde egitim seminerleri diizenleme, ornek iiriin
dagitma, c¢esitli hediyeler verme gibi) yaygin olarak kullanildig1 séylenebilir (Dur-
sun ve Kacur, 2004).

Konumuz agisindan ilag reklamlar1 ve yapilan harcamalardan bahsetmekte
de yarar vardir. Diinya’da A.B.D. ve Yeni Zelanda disindaki tiim tilkelerde tiiketi-
cilere yonelik ilag reklamlar1 yasaklanmistir. FDA (the US Food and Drug
Administration), 1997 yilinda kitle iletisim araglarinda tiiketicilere yonelik ilag
reklamlarinin yapilmasi ile ilgili kurallar1 gevsetmistir. Bu gelisme, ilag firmalarma
30-60 saniye arasinda ilag ile ilgili detayl tibbi bilgi (yan etkileri, ilacin kullanim
vb.) vermeksizin televizyon reklami yapmasina imkan saglamistir (Findlay, 2002).
Boyle bir uygulama, ilag lireticileri tarafindan ¢ok iyi degerlendirilerek, tiiketicilere
yonelik ila¢ reklamlarmda ¢ok hizli bir artis kaydedilmistir. 1998’de profesyonelle-
re ve tiiketicilere yonelik tutundurma harcamalar1 12.7 milyar A.B.D. Dolar iken,
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bu rakam %24 artigla 2000 yilinda 15.7 milyar A.B.D. Dolarna yiikselmistir
(Rosenthal ve digerleri, 2002). Tutundurma harcamalar1 agirlikli olarak profesyo-
nellere yonelik olmakla birlikte, televizyon reklamlarinda 1996 yili ile karsilastiril-
diginda, yedi kat artigla 1.6 milyar A.B.D. Dolarma yiikselmistir (Ma ve digerleri,
2003).

Diger iilkelerde (Kanada, Avustralya ve tiim Avrupa iilkeleri) ise dogrudan
kamuya yonelik ila¢ reklamlar1 yasak olmakla birlikte, ABD’nin bu konudaki tec-
riibelerini yakindan takip etmektedir. Ornegin, Avrupa Birligi’nde astim, AIDS ve
seker hastaligr ile ilgili tiiketicilere yonelik ilag reklamlarina izin verilmesi konu-
sunda miizakereler baslamstir (Findlay, 2002; Gardner ve digerleri, 2003). Ulke-
mizde ila¢ tutundurma c¢abalarinin doktorlar ve eczacilara yonelik olarak gercekles-
tigi dikkate alinirsa, bu hedef kitleye uygun reklam ortamlarinda (tip dergileri,
eczacilara yonelik dergiler ve el brosiirlerinin) ila¢ reklamlarimin yer aldigi goriil-
mektedir.

I. ILAC REKLAMLARI iLE iLGILI LITERATUR BILGILERI

Gliniimiizdeki rekabet kosullar1 dikkate alindiginda tiim sektorlerde oldugu
gibi ila¢ sektdriinde de isletmelerin basarili olabilmelerini saglayan en 6nemli fak-
torlerden biri reklamdir. Reklam, bir {iriin veya hizmetin, bir kurumun, bir kiginin
ya da fikrin, kimligi belirli kisiler tarafindan tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel
Odenerek kitle iletisim araclari ile, kamuya olumlu bir bigimde tanitilip benimse-
tilmesidir (Olug, 1990). Reklam ¢abalari, aracilara ve/veya tiiketicilere yonelik
olarak gerceklestirilebilir. Ilag sektdrii acisindan, reklamin hedef kitlesi; ecza depo-
lar1, eczaneler, doktorlar ve tiiketicilerden olugsmaktadir.

Arastirmanin konusu agisindan ilag tlireticilerin hedef kitlesi olan eczaneler,
ilacin perakende satisin1 gerceklestiren dagitim zincirinin son halkasidirlar. Ulke-
mizde, ilacin perakende satisi, yaklagik 21.000 eczane tarafindan gerceklestirilmek-
tedir (Rekabet Kurumu, 2004). Son giinlerde 6zellikle “perakende giinleri 2004”
konferansina bir grup eczacinin da katilmasi bazi kesimler tarafindan hastalarmn
miisteri olarak goriilmesi sebebiyle elestirilmekle beraber (Milliyet Gazetesi, 14
Ekim, 2004), AB uyum siirecinde eczacilik sektoriinde ortaya g¢ikabilecek yeni
olusumlara (eczane zincirlerinin yayginlagsmasi, vb.) ayak uydurabilme agisindan
yeniden gozden gecirilmesi gereken bir konudur. Ciinkii, eczacilar da nihai tiiketi-
ciye hizmet veren kuruluglardir.

Ulkemizde tiim ilaglarin reklam ve tanitimlari ilaclarin son kullanicilari
olan tiiketicilere degil, doktor ve eczacilara yapilmakta idi. Dogrudan tiiketicilere
yonelik ila¢ reklamlarmin yapilmasi yasaklanmigti. Ancak, “Over The Counter
Drug (OTC)” yani “tezgah lstii ila¢” olarak adlandirilan bazi ilaglarin reklamina
izin veren diizenleme “Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Y-
netmelik” adiyla 1 Aralik 2003 tarihinde yiiriirliige girmistir. Bazi ila¢ ve vitamin-
lerin reklam ve tanitimlarinin dogrudan tiiketicilere yapilabilmesini imkan saglayan
bu Yonetmelik, farkli kesimlerce olumlu veya olumsuz yonde degerlendirilmekte-
dir. Ayrica, yasa, bu tiir ilaglarin eczane dig1 kuruluslarda da satilabilmesine imkan
vermektedir. Yonetmelik, yiiriirliige girmekle beraber, heniiz bu tiir ilaglarin rek-
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lamlarma baglanmamistir (Giritlioglu, 2004). Eczacilarin genelde bu yonetmelige
olumlu bakmadiklari o dénemde bir¢ok ilin Eczacilar Odasindan gelen tepkilerden
anlasilmaktadir.

Bu ¢aligma, bu yasa ¢ikmadan 6nce gergeklestirildiginden, eczacilarin yasa
¢ikmadan onceki ilag reklamlarina iligkin tutumlarini yansitmaktadir. Bu yoniiyle
caligma, yasa c¢ikmadan Once eczacilarin reklama bakis agilarmi degerlendirme
acgisindan ayri bir 6onem tagimaktadir. Ayrica, bu tutumlarin ne yonde oldugunu
belirlemenin ilag firmalarina, tiiketicilere ve doktorlara yararl olacagi diisiiniilerek,
Kayseri’deki eczacilara yonelik bdyle bir ¢calisma gergeklestirilmistir.

Ilag reklamlarmin hedef kitlesi; doktorlar, eczacilar ve tiiketiciler olduguna
gore bu gruplarin ilag reklamlarma iligkin tutum ve davramslarinin incelenmesinde
yarar vardir. Koch, Ernst ve Kelly (2002) tarafindan regeteli ve recetesiz ilaglarn
reklamlarina karsi hastalarin algilamalarmi belirlemek amaciyla bir aragtirma ya-
pimustir. Bu arastirmaya gore, anket uygulanan hastalarm %98’i yeni ilaglar hak-
kindaki bilgilerle ilgili olarak, doktorlara ve eczacilara, geri kalan kisim ise arka-
daslarna, ailelerine, radyo, televizyon ve internet reklamlarmma gilivendiklerini be-
lirtmiglerdir. Yine bu arastirma sonuclarina gore, hastalarm %70’i artan ilag rek-
lamlarmin tibbl maliyetlerin artmasina yol acacagimi diisiinmektedir. Hastalarm
yaklasik %50’si ila¢ reklamlarinin tibbi bilgilerini artirabilecegini diigiiniirken,
%581 ilag reklamlarinin sadece saglikla ilgili profesyonellere yonelik olmamasi
gerektigini diigiinmektedirler (Koch, Ernst and Kelly, 2002: 1568).

Time Inc. tarafindan yapilan bir aragtirmada, ilaglar konusunda bilgilen-
dirme agisindan eczacilarin roliiniin artmasinin dikkat ¢ekici oldugu belirtilmistir.
Tiiketicilerin ilag ile ilgili bilgi kaynag: olarak %37’si ailesine ve arkadaslarina,
%52’si geleneksel medyaya, %251 internete, %69’u eczaciya ve %71’i doktora
basvurduklarmi belirtmiglerdir. Yine bu arastirmanin ilging sonuglarindan biri,
bayanlarin baylardan daha fazla bilgi almak i¢in eczanelere basvurmalaridir (Drug
News, 2000: 44).

Bu konuda yapilan bir diger ¢aligsmada, tiiketicilerin %91°1 bir ilag¢ reklami
duydugunu veya gordiigiinii belirtmis ve bu tiiketicilerin %32’si reklamda gordigi
ila¢ hakkinda doktoru ile konusmustur. Bu grubun %26’s1 ise belirli bir ilaci iste-
migtir (Findlay, 2002: 22).

Fried (1997) tarafindan tiiketiciler {izerinde yapilan arastirmanin sonugla-
rinda, tiiketicilerin ilag secerken, doktorlarin tavsiyelerinden (%77), ilaglarin yan
etkilerinden (%75) ve eczacilarin tavsiyelerinden (%59) etkilendikleri belirlenmis-
tir. Tiiketicilerin ilag tercihinde reklamin etkisi ise sadece %11°dir. Ayrica, hastalar
tarafindan doktorlar (%90), eczacilar (%80) ve hemsireler (%78) en ¢ok giivenilen
bilgi kaynaklar1 olarak goriiliirken, receteli ve regetesiz ilag reklamlar1 (%45) daha
az giivenilen bilgi kaynaklar1 olarak goériilmektedir (Fried, 1997).

Regeteli ilag reklamlarina karsi tiiketicinin bilingli olup olmadiginin arasti-
rildig1 diger bir ¢caligmada, egitimli tiiketiciler ve diizenli olarak regeteli ila¢ kulla-
nan tiiketiciler olmak tizere iki tiiketici grubu tespit edilmis; tiiketicilerin dikkatini
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ceken reklamlarin en ¢ok yazili medya yoluyla yapildig: belirtilmistir (Alperstein
and Peyrot, 1993)

Dogrudan tiiketiciye yonelik ila¢ reklamlar1 hastalar tarafindan iyi kargi-
lanmasina ragmen, tip camiasi ila¢ reklamlarma olumlu bakmamaktadir. 1984’de
AMA (the American Medical Association) tarafindan doktorlara yonelik ¢aligma-
da, cevaplayicilarin %84’ televizyonda ilag reklamlarina karsi olduklarinmi belirt-
miglerdir. Bunun gerisinde yatan sebepler arasinda, kamuoyunun hastalik belirtile-
rini, karmagik ilag tedavilerini ve ilag etkilesimlerini anlamada yetersiz olusu yer
almigtir (Whyte, 1993).

Petroshius, Titus ve Hatch (1995) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
recete kararma hastalarin miidahale etmesi, doktorlarin hastalarin isteklerine karsi
daha az etkisi olan ilaglar1 verme egilimine yol agmaktadir. Arastirmada dogrudan
tilketiciye yonelik reklamlarin, tiiketiciyi olumsuz sekilde yonlendirebilecegi bu-
lunmustur. Ancak tiim doktorlar ayni goriise sahip degildirler. Baz1 doktorlar bu
egilimin yasa, deneyime, tibbi 6zellige gore degistigine inanmaktadirlar. Ayrica,
arastrmada yasli doktorlarin dogrudan tiiketiciye yonelik ila¢ reklamlarina, geng
doktorlara gore daha olumsuz tutum sergilemektedirler.

Dogrudan tiiketicilere yonelik ilag reklamlarinda doktorlarm diisiincelerini
O0grenmek amaciyla yapilan diger bir aragtirmada, doktorlar televizyon reklamlari-
nin hastalar tarafindan en sik kullanilan bilgi kaynagi oldugunu (%77’si), ikinci
sirada ise basilt medyanin (%51°1) yer aldigini sOylemislerdir (Spurgeon, 1999:
1321). Yine bu arastirmada doktorlarin %52’si ilag reklamlarmin kismen dogru
olduguna ve %42’si dogru olduguna inanmaktadirlar.

Bu konuda 1998 yilinda 2000 doktora yonelik yapilan ¢alismada, doktorla-
rin %38’1 tliketicilere yonelik reklamlarm hastalarin kafasim karigtiracagimi diisii-
niirken, %42 hem bilgi verme agisindan yararl olacagini hem de kafalarim karisti-
racagimi ve sadece %16’s1 bu tiir reklamlarin ¢ok iyi olacagini belirtmislerdir
(Findlay, 2001). Ayrica, bu arastirmada doktorlarin ¢ogunlugu (%64°11) tiiketicilere
yonelik ila¢ reklamlarmin azaltilmasini veya devam etmemesini istediklerini soy-
lemiglerdir.

Ulkemizde eczacilarin dogrudan tiiketicilere yonelik ilag reklamlarina karsi
tutumlarint 0grenmek amaciyla yapilan arastirmada, eczacilarin ortalama olarak
olumsuz bir tutum yapisina sahip olduklar1 bulunmustur (Yiksel, 2001).

Doktorlara yonelik ¢aligmalardaki bulgularda dikkate alinarak doktorlarin
da dogrudan tiiketicilere yonelik ila¢ reklamlarma karsi olumsuz bir tutum sergile-
digi ortaya ¢ikmaktadir. Peyrot ve Neil (1998), 1980’lerde doktorlarin dzellikle
televizyonda dogrudan tiiketicilere yonelik ilag reklamlarma kargi olumsuz bir
tutum iginde olduklarmi; 1990’11 yillarda bu tutumun biraz daha yumusadigi, bu
donemde yapilan arastirmalardan anlasildigini belirtmislerdir.

Bu konuda yapilan gesitli caligmalarda da, dogrudan tiiketicilere yonelik
ila¢ reklamlarmin tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkiledigi, genel olarak tiike-
ticilerin bu tiir ilag reklamlarma karsi olumlu bir tutum sergiledikleri ortaya ¢ikmis-
tir (Bell, Kravitz and Wilkes, 1999; Perri and Nelson, 1987; Peyrot and Alperstein,
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1998; Whyte, 1993). Tiiketicilerin dnemli bir kismi ise dogrudan tiiketicilere yone-
lik reklamlarda verilen bilgileri faydali bulmuslardir (Perri and Dickson, 1988).

Dogrudan tiiketicilere yonelik farkli gruplarmn tutumlarini degerlendirilecek
olursa, tutundurma araglarindan kisisel satisa karsi olumlu bir tutum sergileyen
doktorlar, dogrudan tiiketicilere yonelik ila¢ reklamlarina karsi olumsuz bir tutum
sergilemektedir (Dursun ve Kacur, 2004). Benzer sekilde, eczacilarm da dogrudan
tiiketicilere yonelik ilag reklamlarma karsi olumsuz bir tutum i¢inde olduklari tespit
edilmistir. Dogrudan tiiketicilere yonelik ilag reklamlarina karsi olumlu tutum igin-
de olan tek taraf tiiketicilerdir.

Ilgili taraflarin dogrudan tiiketicilere yonelik ila¢ reklamlarina kars: olum-
suz tutum iginde olmalarinin gerisinde bir¢ok faktdr yer almaktadir. Uygun olma-
yan ila¢ kullanimi ve paralelinde ilag satiglarina artis, reklamlarda ilacin yararlari
ile yan etkileri konusunda bilgi vermede dengelerin bozulma olasiligi, reklamlara
agirlik veren ilag firmalarmin aragtirma gelistirme ¢abalarmi ihmal etme olasiligi,
bu tiir reklamlarin tiiketicinin kafasim karigtiracagi endisesidir. Konuya tiiketiciler
yoniinden bakildiginda, ilag konusunda bilgilendirilmesi, diizenli ilag kullanmaya
yoneltmesi gibi hususlar sebebiyle, dogrudan tiiketicilere yonelik ila¢ reklamlarina
olumlu bakmaktadirlar (Findlay, 2001; Roth, 1996).

I1I. ARASTIRMANIN AMACI VE KISITLARI

Glinlimiizde saglikli yasamanin maliyeti giderek artmaktadir. Bu artis, sag-
lik endiistrisinin daha yogun bir sekilde incelenmesi geregini dogurmustur. Bu
incelemenin en Onemli bolimiinii ise ilag endiistrisi kapsamaktadir. Bunun en
onemli sebebi ise, tibbi iirlinlerin hastalar i¢in en biiylik maliyet unsurlarindan biri-
si olmasidir. Ilag fiyatlarinin bilyiik bir béliimiinii ise pazarlama maliyetleri olus-
turmaktadir. Doktorlara ve eczacilara ilag tanitimi i¢in harcanan paralar oldukca
fazladir. Gazetelerde sikga ilag firmalarimin ilging promosyon uygulamalarini oku-
maktayiz. Tirkiye’de ilag ile ilgili tutundurma ¢abalari, agirlikli olarak kisisel satis
yontemiyle ve kismen tibbi dergilerde verilen reklamlarla smirhidir.

Bu arastirmada, eczacilarin ilag reklamlarina ve Tiirkiye’de dogrudan tiike-
ticiye yonelik ila¢ reklamlarina izin verilmesi halindeki, olumlu ve olumsuz tutum-
larim ortaya ¢ikarmak ve konuyla ilgili goriislerinden yararlanmak amaglanmistir.
Tirkiye’de ve yurtdisinda eczacilarin ilag reklamlarina yonelik tutumlarmi 6lgen
aragtirmalarin oldukca kisitli olmasi sebebiyle (Yiiksel, 2001), bdyle bir ¢aligmanin
literatiire 6nemli katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.

Tiirkiye’deki biitiin eczacilar1 temsil edebilecek nitelikteki bir drnek gru-
bun tlizerinde anket uygulamasmin getirdigi zorluklar nedeniyle, arastirma bolgesi
olarak sadece Kayseri ili merkez ilgeleri secilmistir. Arastirmada, Kayseri merkez-
de faaliyet gbsteren eczane eczacilariyla yapilan kisisel goriismelerden bilgiler elde
edilmistir. Zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle Kayseri’nin ilgelerindeki ve hasta-
nelerde gorev yapan eczacilar kapsam dis1 tutulmustur.
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ITI. ARASTIRMANIN YONTEMI
A. ARASTIRMA ORNEGININ BELIRLENMESI

Arastirmada anakiitle, Kayseri merkezde 6zel calisan 200 eczaneden olus-
maktadir. Aragtirmada 6rnek biiyiikliigiinii tespit etmek igin, ana kiitlenin her biri-
mine Ornege katilmada esit sans verilmesi, 6rnekleme birimlerinin segilmesinde
disaridan herhangi bir miidahale olmamas1 ve Ornekleme hatalarini kolaylikla tes-
pit edilebilmesi amaciyla Basit Tesadiifi Ornekleme ydnteminden yararlanilmustir.
Kayseri’deki eczanelerin tam listesi 12. Bolge Kayseri Eczacilar Odasi’ndan alin-
migtir. Bu liste numaralandirilmis ve ¢ift sayili eczaneler arastirma kapsamina dahil
edilmigtir. Arastirmada, anakiitlenin %50’sine ulagsmak planlamistir. Ancak, geri
alamama olasilig1 diisliniilerek %10 fazla dagitilmistir. Boylece drnek biiylkligi,
n=110 olarak belirlenmistir. Ornege giren eczacilara Subat 2003’de anket formu
birakilmig ve birkag giin sonra toplanmustir. Geri toplanan anket sayist 104’diir.
Boylece, ana kiitlenin %52’sine ulagilmustir.

Tablo 1°de cevaplayicilarin 6zellikleri ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu
bilgiler soyle ozetlenebilir. Ankete katilan eczacilarin %31°1 30 yasin altinda,
%26’s1 31-40 yas arasi, %25’1 41-50 yas arasi, %27’si 51 ve lizeri yas grubundaki
eczacilardan olugsmaktadir. Anketi cevaplandiran eczacilarm %54°( erkek, %46’s1
ise kadindir. Ornek grubunu olusturan eczacilarin %40’1inmn yaninda iki calisani,
%18’inin ii¢ ¢aligan1 var iken, %4l tek basma caligmaktadir. %45’inin faaliyet
stiresi 11 yildan az iken, %26’sinin faaliyet siiresi 11-20 y1l arasindadir. %30’unun
giinliik miisteri sayisi 25 veya daha az iken, %43 {iniin miisteri sayis1 26-50 arasin-
dadir.

Tablo 1: Cevaplayicilarm Ozellikleri ile ilgili Bilgiler

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde

Yas Faaliyet Siiresi
21-30 32 30.8 |1-10 47 45.1
31-40 27 26.0 |11-20 27 26.0
41-50 26 25.0 |]21-30 17 16.5
51 ve+ 19 18.2 |31-40 13 12.5
Toplam 104 100.0 | Toplam 104 100.0
Cinsiyet Calisan Kisi Sayis1
Erkek 56 53.8 0 4 3.8
Kadin 48 46.2 1 26 25.0
Toplam 104 100.0 2 42 40.4
Giinliik Miisteri Sayisi 3 19 18.3

1-25 31 304 | 4ve+ 13 12.6
26-50 44 43.1 | Toplam 104 100.0
51-75 16 15.7
76 ve + 11 10.8
Toplam 102 100.0
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B. VERi TOPLAMA ARACI VE YONTEMIi

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ bolimden olusturulmustur. Birinci
boliimde, eczacilarin ilag reklamlarma yonelik tutumlarimi belirlemek amaciyla
cesitli ifadeye yer verilmistir. Eczacilarin bu ifadeleri, 5: Kesinlikle katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 3: Fikrim yok, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum seklinde
5 noktali Likert Toplama Olgegi ile degerlendirmeleri istenmistir. Bu boliimdeki
ifadelerin hazirlanmasinda 6nemli 6l¢iide, Petroshius, Titus and Hatch (1995) tara-
findan yapilan c¢aligmadan yararlamilmistir. Petroshius, Titus and Hatch (1995)
tarafindan yapilan ¢aligmada, ila¢ reklamlarina karsi doktorlarin tutumlarint Slg-
mek amaciyla hazirlanmis ifadelere yer verilmistir. Bu ifadeler ve kiiltiirel 6zellik-
lerimiz esas alinarak uygun bir 6lgek gelistirilmeye caligilmistir.

Ikinci boliimde, eczacilara; tiiketicilere yonelik ilag reklamlarimin yapilma-
sin1 isteyip istemedikleri, ila¢ reklamlarina izin verilse hangi tiir ilaglarin reklami-
nin yapimasim istedikleri, ilag reklamlarmma izin verilse bu reklamlarin medya
ortaminda yaymlanmasini istedikleri gibi iki segenekli ve ¢coktan se¢gmeli sorulara
yer verilmistir. Coktan se¢meli sorularda, seceneklerde yer alan ifadelerin disinda
farkli bir ifadeyi belirtmek isteyenler i¢in ilgili sorularda diger secenegine yer ve-
rilmis ve degerlendirmede dikkate alinmistir. Ugiincii béliimde ise, eczacilarm
ozellikleri ve eczaneleri ile ilgili bilgileri cevaplandirmalar1 istenmistir.

Hazirlanan anket formu uygulanmadan 6nce pilot ¢aligma yapilmistir. Bu
amagcla, on kisilik 6n test rnek grubuna anket formlar1 dagitilmis ve anket formu-
nu doldurmalari istenmistir. Daha sonra bu anket formlar1 toplanarak incelenmistir.
Burada sorulara verilen cevaplarin niteligi ile ilgilenilmemis, sorularin cevaplayici-
lar tarafindan anlasilip anlagilmadigi tizerinde durulmustur. Yapilan inceleme so-
nucunda, gerekli goriilen diizeltmeler yapilarak anket formuna son sekli verilmis ve
anket formu uygulamaya hazir hale getirilmistir.

Verilerin analizinde z testi, regresyon analizi ve ayirma analizinden yarar-
lanilmigtir. Z testinde kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum, benzer sekilde kesin-
likle katilmiyorum ve katilmiyorum segenekleri birlestirilmis, diger yandan fikrim
yok secenegi ¢ikarilarak, her bir ifade i¢in yeni 6rnek biyiikliigii esas alinarak oran
testi uygulanmustir.

IV. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boéliimde, eczacilarin tiiketicilere yonelik ilag reklamlarmin yapilmasi,
kendilerine yonelik reklam yapilmasi, reklaminin yapilmasmi istedikleri ilag tiirleri
ve bunlarin yaymlanmasini istedikleri reklam ortamlar ile ilgili sorularin frekans
dagilimlart verilmis ve yorumlanmistir. Bu durum degerlendirmelerinin ardindan,
eczacilarm ilag reklamlar1 ve tiiketicilere yonelik ila¢ reklamlar1 hakkindaki ifade-
lere katilim sikliklar1 ve bunlarin oran testi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi
ile eczacilarin tiiketicilere yonelik ila¢ reklamlarim isteyip istememeleri ile demog-
rafik 6zellikleri ve reklama iligkin tutum faktorleri arasinda bir iligki olup olmadigi
incelenmistir. Son olarak da, ila¢ reklamlarina izin verilmesi durumunda ilag satis-
larinin artmasina katilanlar ile katilmayanlar1 ayirt eden 6zelliklere yer verilmistir.
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Tablo 2: E.czacﬂar.m Tiiketicilere Yonelik ila¢ Reklamlarmin
Yapilmast Isteyip Istememeleri Ile ilgili Cevaplarin Dagilimi

Sikhik Yiizde
Evet 12 11.5
Hayir 92 88.5
Toplam 104 100.0

Eczacilarmn tiiketicilere yonelik ilag reklamlarinin yapilmasini isteyip iste-
mediklerini belirlemek amaciyla sorulan soruya %89’u hayir, %11°1 ise evet ceva-
bini vermistir. Bu sonuca gore ankete katilan eczacilarin biiylik bir ¢ogunlugu tiike-
ticilere yonelik ila¢ reklamlarinin yapilmasina kargidir.

Tablo 3: Eczacilarin Kendilerine ve Doktorlara Yonelik ilag
Reklamlarmin Yapilmasi Isteyip Istememeleri ile lgili
Cevaplarin Dagilim

Sikhik Yiizde
Evet 78 75.0
Hayir 26 25.0
Toplam 104 100.0

Eczacilarin doktorlara ve eczacilara yonelik ilag reklamlarimin yapilmasini
isteyip istemediklerini belirlemek amaciyla sorulan bu soruya %25’i hayir, %75’
ise evet cevabini vermistir. Bu sonuca gore ankete katilan eczacilarm biiyiik bir
cogunlugu doktorlara ve eczacilara yonelik ilag¢ reklamlarmin yapilmasini istemek-
tedir.

Eczacilar, genel olarak, kendilerine ve doktorlara yonelik ila¢ reklamlari-
nin yapilmasini isterken, tiiketicilere yonelik ila¢ reklamlarmma sicak bakmadiklari
anlasilmaktadir.

Tablo 4: Hag Reklamlarina izin Verilse Eczacilarin Reklammin
Yapilmasii Istedikleri ilag Tiirleri ile Tigili Cevaplarm Dagilim

ilac Tiirleri Sikhk Yiizde
Antibiyotik 5 2.0
Agn Kesici 29 12.0
Soguk Alginh@ 25 10.0
Akne llaglan 31 13.0
Antifungal 6 2.0
Osteropoz 5 2.0
Kozmetik Ilaclar 76 31.0
Vitamin 58 24.0
Diger** 9 4.0
Toplam 244 100.0

* Cevaplayicilar birden fazla segenegi isaretlemislerdir.
** Cevap verme siklig1 5°den az olanlar diger grubunda toplanmustir.
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Eczacilarin reklaminin yapilmasini istedikleri ilag tiirlerinin dagilimi Tablo
4’de verilmistir. Tabloya gore eczacilarin reklammin yapilmasini istedikleri ilag
tiirleri i¢inde biiyilik cogunlugu kozmetik ilaglar ve vitamin ilaglari olusturmaktadir.
Bunu akne ilaclar1 ve agri kesiciler takip etmektedir.

Eczacilarin, ilag reklamlarmin yapilmasima izin verilse ila¢ reklamlarmin
yapilacagi medya ile ilgili soruya verdikleri cevaplar dogrultusunda, eczacilarin
ila¢ reklami yapilmasi i¢in gazete, dergi, TV ve Radyo gibi medya araglarin1 ¢ok
fazla tercih etmedikleri belirlenmistir (%14-17). Ozellikle doktorlara ve eczacilara
yonelik reklam yapilmasini isteyen eczacilarin tamami, TEB (Tiirk Eczacilar Birli-
gi) dergilerinde reklam yapilmasinin uygun olacagi goriisiindedir. Buna gore ecza-
cilarm ¢ogunlugu reklamlarin tip camiasina yonelik olarak yapilmasini ve tiiketici-
lere yonelik kitle iletisim araglarinda ilag¢ reklamlarinin yapilmamasini istemekte-
dir.

Tablo 5: ilag Reklamlarmimn Yapilmasina izin Verilse flag
Reklamlarinin Yapilacagi Medya Ile Ilgili Dagilim

Medya Tiirleri Sikhik Yiizde
Gazete 22 14.0
Dergi 26 17.0
TV 25 16.0
Radyo 5 3.0
TEB Dergileri 77 48.0

Diger 4 2.0
Toplam 159* 100.0

* Cevaplayicilar birden fazla segenegi isaretlemistir.

Eczacilarin ilag reklamlarina kars1 tutumlarii belirlemeye yonelik ifadeler,
bu ifadelere katilim sikliklari, oranlar1 ve ortalamalar1 Tablo 6’da verilmistir. Bura-
da ifadelere katilanlarin orammin, katilmayanlarin oranindan istatistiksel olarak
farkli olup olmadig1 oran testi ile test edilmistir. Tabloda yer alan ilag reklamlari ile
ilgili 17 ifadenin 14’line eczacilarin katilmadiklari1 ortalamalara ve yapilan Z testi
sonuc¢larina dayanarak sOylenebilir. Diger ii¢ ifade de yapilan analiz sonucunda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Bu ifadelerde,
eczacilarm tutumlarinin olumlu veya olumsuz oldugu konusunda net bir sekilde
belirlenememistir. Ancak, diger tiim ifadelerde olumsuz bir tutum sergiledikleri,
gerek ortalamalardan gerekse yapilan analiz sonuglarina dayanarak sdylenebilir.

Tiiketicileri bilgilendirilmesi basligi altinda toplanan ifadeler incelendigin-
de, dort ifadenin hepsinde eczacilarin dogrudan tiiketicilere yonelik reklamlar ko-
nusunda olumsuz tutum sergiledikleri ortalamalara (1.95-2.44) ve analiz sonuglari-
na dayanarak sdylenebilir.

[lag reklamlarmin eczacilar1 bilgilendirmesi bashg altinda toplanan iki ifa-
deye de eczacilarin katilmadigi ortalamalar (2.55-2.70) ve analiz sonuglarina daya-
narak soylenebilir. Bu sonugta eczacilarin reklam yoluyla bilgilendirilemeyecekleri
kanaatinde olduklarin1 ortaya cikarmaktadir. ila¢ sektdriinde reklamdan ziyade
kisisel satisin etkili oldugu dikkate alinirsa, eczacilar agisindan reklamin ¢ok fazla
etkili olmadigi anlagilmaktadir.
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[lag reklamlarmin eczacilarm tercihlerine etkisi ile ilgili ifadeler incelendi-
ginde, bes ifadenin ortalamasi 2.13-3.01 arasinda degismektedir. “Gordiigiim rek-
lamlar hangi ilac1 satacagimi etkiler” goriisiine katilmayanlarin orami %80’dir.
Benzer sekilde, “ilag reklamlari ilag firmasi tercihimde etkili olmaktadir” goriisiine
katilmayanlarin oran1 da %73’diir. Eczacilarin bu konu ile ilgili diger ifadelerde
olumlu ile olumsuz tutumlar1 arasinda anlaml bir fark olmadig analiz sonuglarina
dayanarak sOylenebilir.
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[lag reklamlar1 ve sosyal sorumluluk basligi altinda yer alan dért ifadenin
hepsine de eczacilarin katilmadigi, sosyal sorumluluk anlayisi iginde olduklari
ortalamalara (1.75-2.22) ve analiz sonug¢larima dayanarak sdylenebilir. Eczacilar
ila¢ firmalarmin kamuoyuna reklam yapmamalar1 gerektigine ve saghigin kar elde
edilecek bir sey olmadigina inanmaktadirlar.

Ilag reklamlar1 ve etik bashg altinda toplanan iki ifadeye de eczacilarin ka-
tilmadiklar1 ortalamalardan (1.91-2.27) ve analiz sonuglarindan anlagilmaktadir.
Eczacilar, ilag reklamlarna izin verilmesinin aldatici, yaniltici reklamlara yol aga-
cagina ve tiikketicilerin kafasinin karigacagina inanmaktadirlar.

Bu ifadelerin ortalamalar1 dogrultusunda, eczacilarin ilag¢ reklamlarina yo-
nelik tutumlarmin genellikle olumsuz oldugu, ilacin reklami yapilamayacak bir
tiriin oldugu ve eczacilarin eczanelerine ilag satin alma kararlarinda ilag firmalari-
nin reklamlarmin fazla bir etkisi olmadigi sonucuna varilabilir.

Tablo 7: Tiiketicilere Yonelik flag Reklamlari Ile flgili Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Standartlastirilms t Degeri P
Beta Katsayilan

Yas (31 yasindan az-1
digerleri 0) 0.156 1.526 0.130
Cinsiyet (bay-0 bayan-1) -0.07 -0.848 0.398
Faaliyet Siiresi (1-40 y1l) 0.125 1.190 0.237
Eczanede galisan sayisi (1-6
kigi) 0.044 0.496 0.621
Miisteri Sayis1 (51°den az-1
digerleri-0) 0.100 1.084 0.281
IRTB f1 -0.239 -2.270 0.026°
IREB f5 -0.127 -1.358 0.178
IRETE 2 -0.353 -0.875 0.384
IRSS f3 -0.353 -4.212 0.000 *
IRE 4 -0.154 -1.713 0.090 °
R=0.668 R’ =0.447 F=7.508  Anlamhlik Diizeyi= 0.000

a) p<0.01 b) p<0.05¢) p<0.10

Yapilan regresyon analizi sonucunda belirlenen bagimhi degisken (tiiketici-
lere yonelik ila¢ reklamlarini isteyip istememe) ile bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkiler belirlenmeye ¢alisilmigtir. Analiz sonuglar1 tablo halinde verilerek yorum-
lanmigtir. Tablo 7°de modelde yer alan her bagimsiz degiskenin standartlastirilmig
beta katsayilari, t degerleri ve 6nem diizeyleri verilmistir.

Tiiketicilere yonelik ilag reklamlarinin yapilip yapilmamasiyla ilgili degi-
simin 0.45’1 bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Analiz sonucuna
gore bu degisimi agiklayan en 6nemli faktor, ilag reklamlar1 ve sosyal sorumluluk
olarak adlandirilan faktdr, ikinci derecede dnemli faktoriin ilag reklamlarinin tiike-
ticileri bilgilendirmesi ile ilgili faktdr ve iigiincii derece dnemli faktoriin ise ilag
reklamlar1 ve etik olarak adlandirilan faktér oldugu analiz sonucuna dayanarak
sOylenebilir. Burada eczacilara yonelik reklamlarla ilgili faktorlerin degil, tiiketici-
lere yonelik reklamlarla ilgili faktorlerin 6nemli ¢ikmasi oldukg¢a anlamlidir. Diger
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yandan, bagimsiz degiskenlerden yas, cinsiyet, miisteri sayisi, ¢alisan kigi sayisi ise
istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Satiglar ile reklam arasma pozitif bir iliski oldugu bilinen bir gercektir.
Findlay (2002) arastirmasinda, artan reklam harcamalar ile bu ilaglarin satis1 ve
kullanimi arasindaki iligkiyi incelemis ve sonucta, reklam harcamalarinin ilag satis-
larmin yiikselmesine sebep olan en 6nemli unsurlardan biri oldugunu bulmustur.
Ulkemizde yasanin kabul gérmesi durumunda dogrudan tiiketicilere yonelik ilacla-
rin eczane dig1 perakende satilmasi s6z konusu olabilecektir. Bu sebeple, eczacilar
bu tiir reklamlar izin verilmesi halinde satis gelirlerinin azalacagim digiinmektedir-
ler. Nitekim bu konuda yapilan ¢alismada, eczacilarin ekonomik kaygilar sebebiy-
le, recetesiz ilaglarin eczane disindaki satis noktalarinda satilmasi ile eczanelerinin
regetesiz ilag satiglarinda azalma meydana gelecegine inanmaktadirlar (Yiiksel,
2001). Bu yoniiyle aragtirmada, “ilag reklamlarma izin verilse ilag satiglar1 artar”
ifadesine katilanlar1 katilmayanlardan ayiran 6zellikleri belirlemenin anlamli ola-
cagi diisiiniilmiis ve ayirma analizi uygulanmistir. Bu ifadeye eczacilarin %46°s1
katilmaz iken, %541 katilmaktadir (Tablo 8).

Tablo 8: Ayirma Analizi Sonuglart

DEGISKENLER Grup Ortalamalar: Standardize
F P Edilmis
Katilmayanlar | Katilanlar Degeri Degeri Fo:ils?yn;lu
Katsayilan
Tiiketicilere yonelik reklam 1.00 0.80 10.773 0.001 0.538
(0- evet 1-hayir)
Yas (31 yasindan az-1 digerleri 0) 0.35 0.26 0.906 0.344 0.183
Cinsiyet (bay-0 bayan-1) 0.61 0.39 4.581 0.035 0.529
Faaliyet Siiresi (1-40 y11) 13.62 15.45 0.686 0.410 0.145
Eczanede c¢alisan sayisi (1-6 kisi) 1.91 2.20 1.847 0.177 -0.074
Miisteri  Sayist  (51’den az-1 0.84 0.65 4.472 0.037 0.327
digerleri-0)
IRTB fl 2.15 2.35 1.079 0.302 0.630
IREB 5 241 2.79 2.528 0.115 -0.235
IRETE 2 2.38 2.84 7.574 0.007 -0.597
IRSS f3 1.82 2.19 5.697 0.019 -0.257
IRE f4 1.84 2.23 3.493 0.065 0.019
Ki Kare=26.214 Sd=11 P=0.006
Kanonikal Korelasyon Katsayisi= 0.504 Wilks’ Lambda= 0.75  Ozdeger= 0.340

Gozlemlerin %72.2’si dogru olarak simiflandirilmistir.

Asagida verilen yap1 matrisi tablosu iki grubu birbirinden ayiran degisken-
leri dnem sirasmna gore vermektedir. Bu tabloya dayanarak hangi degiskenlerin iki
grubu ayirmada etkili oldugu konusunda karar verilebilir. Genelde %30’dan fazla
olanlar degerlendirmeye alinmaktadir (Nakip, 2003, s.501). Tablo 9 incelendigin-
de, bu iki grubu ayirmada birinci derecede dnemli degisken, tiiketicilere yonelik
reklamdir. Tkinci derecede énemli degisken, ilag reklamlarinin eczacilarin tercihle-
rini etkilemesi ile ilgili faktordiir. Uciincii derecede dnemli degisken, ilag reklamla-
r1 ve sosyal sorumluluk ile ilgili faktérdiir. Dordiincii derecede onemli degisken,
arastrmaya katilan eczacilarin cinsiyetidir. Besinci derecede onemli degisken,
eczanelerin miigteri sayisidir. Altinci derecede onemli degisken ise ilag¢ reklamlari
ve etiktir.
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Tablo 9: Yap1 Matrisi

DEGiISKENLER
Fonksiyon
Tiiketicilere yonelik reklam 0.577
IRETE -0.484
IRSS -0.420
Cinsiyet 0.376
Miisteri Sayist 0.372
IRE -0.329
IREB -0.280
Eczanede ¢alisan sayisi -0.239
IRTB -0.183
Yas (31 yasindan az-1 digerleri 0) 0.167
Faaliyet Siiresi (1-40 yil) -0.146

SONUC

Reklamlari bilgilendirme, belirli bir markayi tercih etme, {iriin satin alma-
ya yoneltme, daha fazla kullanima tesvik etme gibi fonksiyonlari listlendigi dikkate
alindiginda, ozellikle ilag reklamlarma kars1 farkli gruplarm farkli tutumlar goster-
digi sdylenebilir. Bu ¢alismada, eczacilarin kendilerine yonelik ilag reklamlarma ve
tilketicilere yonelik ila¢ reklamlarina karsi tutumlart incelenmeye ¢aligilmistir. 1
Aralik 2003 tarihinde, “tezgah {istii ilaglar” veya recetesiz ilaglar olarak adlandiri-
lan, agr1 kesicilerin, vitaminlerin vb. reklamina izin veren yonetmeligin yiiriirlige
girmesinin ardindan basinda yer alan haberlerden, eczacilarin tiiketicilere yonelik
ila¢ reklamlarma karsi olumsuz bir tutum iginde olduklar1 ortaya ¢ikmistir.

Bu arastirma, bu yasa yliriirliige girmeden once gerceklestirilmigtir. Nite-
kim, eczacilarin tiiketicilere yonelik ila¢ reklamlarinin yapilmasin isteyip isteme-
diklerini belirlemek amaciyla sorulan soruya cevaplayicilarin %89°u bu tiir reklam-
lar1 istemediklerini belirtmislerdir. Bu bulguya dayanarak eczacilarin biiyiik bir
cogunlugunun tiiketicilere yonelik ila¢ reklamlarma karsi olduklari sdylenebilir.
Diger yandan, eczacilar genel olarak kendilerine ve doktorlara yonelik ila¢ reklam-
larmin yapilmasini istemektedirler (%75). Ayrica, eczacilarn ilag reklamlarna izin
verilmesi halinde, reklamimin yapilmasim istedikleri ilag tiirleri arasinda biiyiik
cogunlugu kozmetik ve vitamin ilaglarmdan olugsmaktadir. Diger yandan, eczacila-
rin biiylik bir ¢ogunlugu bu tiir reklamlarin gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi
medya ortamlarinda yaymlanmasindan ziyade tip camiasina yonelik dergilerde yer
almasini istemektedirler.

Tiiketicilere yonelik ilag reklamlarma sicak bakmayan eczacilarin genel
olarak reklama karsit olumsuz bir tutum igerisinde olduklar1 anlagilmaktadir. Bu
bulgular, Yiiksel (2001) tarafindan Istanbul’daki eczacilara yénelik olarak yapilan
caligmanin bulgulari ile paralellik gostermektedir. Reklama iligkin tutum ifadeleri-
nin énemli kismina katilmadiklarindan ortaya ¢ikmistir. Buna gore eczacilar, dog-
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rudan tiiketicilere yonelik reklamlarm tiiketicileri bilgilendirmeyecegine, dogru
bilgiler vermeyecegine ve hastalarin doktora veya eczaneye gitmeden 6nce reklam-
lardan bilgilendirilmesinin yanlis olacagina inanmaktadirlar. Benzer sekilde, ecza-
cilar ila¢ reklamlarin kendilerine yararli ve dogru bilgiler vermeyecegine inan-
maktadirlar. Eczacilar, ilag reklamlarmin ilag firmasi tercihlerinde etkili olmadigi-
ni1, gordiigii reklamlarin hangi ilaci satacagim etkilemedigi fikrine katilmaktadirlar.

Benzer sekilde ilag reklamlar1 ve sosyal sorumluluk konusunda eczacilar,
ilag reklamlarimin hos olmadigina ve sagligin kér elde edilecek bir unsur olmadigi-
na, ayrica, hastalarin reklamlarda gordiikleri ilaglar1 istemelerinin dogru olmadigi-
na ve ilag firmalarimin kamuoyuna reklam yapmamasi gerektigine inanmaktadirlar.
Ilag reklamlar1 ve etik konusunda ise eczacilar, ila¢ reklamlarimn tiiketicilerin ka-
fasini karistiracagma ve bu tiir reklamlara izin verilmesinin aldatict yamltici rek-
lamlara yol agacagina inanmaktadirlar.

Calismanin 6nemli bulgularindan biri, eczacilarin tiiketicilere yonelik rek-
lamlari, isteyip istememelerinde belirleyici olan faktorlerin tespit edilmesidir. Ec-
zacilarin tiiketicilere yonelik reklamlar isteyip istememelerinde, kendi 6zellikleri
ile degiskenler (yas, cinsiyet, faaliyet siiresi vb.) belirleyici bir rol tistlenmez iken,
ila¢ reklamlarmin tiiketicileri bilgilendirmesi, ilag¢ reklamlarinin eczacilarin tercihi-
ne etkisi ve ilag reklamlarinda sosyal sorumluluk olarak adlandirilan tutumlar ile
ilgili faktorlerin belirleyici oldugu tespit edilmistir.

Eczacilarin yaridan ¢ogu ilag reklamlari yapilmasi durumunda satiglarin ar-
tacagini diiglinlirken (%54°11), kalan kismi (%46°s1) bu yonde diislinmemektedir.
Reklam satis iligkisinden hareketle, eczacilarin reklamin satiglarina etkisi konusun-
daki diisiincelerinin ayirt edici bir 6zellik olabilecegi diigiiniilmiistiir. Bdylece
aragtirmanin dnemli bulgularindan biri de, reklam yapilmasi durumunda satiglarin
artacag diisiincesine katilanlar ile katilmayanlar1 ayirt eden 6zelliklerdir. Bu 6ze-
likler, reklam yapildiginda satiglarin artacagina inananlar ile inanmayanlar1 ayirt
edici ozelliklerdir ve dnem sirasma gore soyle siralanabilir: Tiketicilere yonelik
reklamlar yapilmasina biraz daha ilimli bakan, ila¢ reklamlarmmin eczaneye ilag
alimlar1 etkilemesi konusundaki tutumu biraz daha ilimli olan, sosyal sorumluluk
konusunda biraz daha esnek olan, erkek, miisteri sayisi biraz daha fazla olan ve etik
konusunda biraz daha esnek olan eczacilardir. Bu gruptaki eczacilar, tiiketicilere
yonelik reklam yapildiginda satislarin artacagina inanmaktadir.

Bu calisma, sadece Kayseri’deki eczacilarin tutum ve goriislerini yansit-
maktadir. Bu sebeple, aragtirmanin sonuglarini sadece Kayseri’deki eczacilar agi-
sindan yorumlanabilir. Bu kisiti ortadan kaldirmak igin, bdyle bir ¢aligma iilke
capinda gergeklestirilebilir. Yine bu ¢aligmada sadece eczacilarin ilag reklamlarina
yonelik tutumlari incelenmigtir. Doktorlarin, tiiketicilerin ilag reklamlarma yonelik
tutumlarinin ne yonde oldugu arastirilabilir.
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