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Amag - Bu calismamn amacy, eczacilarin satin alma kararina etki eden faktorlerin Analitik Hiyerarsi
Prosesi (AHP) yontemiyle 6nemlerine gore siralanmasidir. Ilag iireticisi firmalar satis hacimlerini
artirabilmek igin kiiresel boyutta yogun bir rekabet igindedirler. Firmalarin rekabet giiciinii
artirabilmesi igin de dikkat etmesi gereken faktorler vardir. Ilag firmalarinin birbirleriyle olan
rekabetinde avantaj kazanmasim saglayan temel faktorler karlhilik, promosyon, miisteri
memnuniyeti ve orijinal ilag ile jenerik ila¢ arasindaki fiyat farkidir. Bu faktorlerin ilag firmalarinin
nihai alicis1 olan eczacilarin satin almasini dogrudan etkiledigi diisiiniilmektedir.

Yontem - Calismada AHP yontemi ile analiz yapilmistir. Calismanin amact dogrultusunda Ankara
Kegioren’de faaliyet gosteren 10 eczane sahibine anket araciligiyla sorular sorulmus ve veriler elde
edilmistir.

Bulgular — Analiz sonucunda eczacilarin satin alma kararina etki eden faktorlerin 6nemlerine gére
siralamasy; miisteri memnuniyeti, karlilik, promosyon ve orijinal ilag ile jenerik ilag arasindaki fiyat
farki olmustur. Buna gore en 6nemli faktor miisteri memnuniyetidir.

Tartisma — Arastirma kapsaminda ele alinan eczacilarin satin almada dikkate aldiklar: faktérlerin
ila¢ firmalar1 tarafindan da dikkate alinmasi, ilag firmalarinin eczanelere daha fazla iiriin
satabilmesine olanak saglayabilecektir. Calismada elde edilen siralama ilag firmalarmin pazarlama
stratejisi gelistirmesine destek olabilir. Bu ¢alismanin sektérde karar vermeye yetkili kurum ve

Makale Kategorisi: kuruluslar tarafindan gelistirilmesi ulusal ilag firmalarmin gelisimine ve dolayisiyla iilke
Aragtirma Makalesi ekonomisine fayda saglayabilir. Bunun yani sira bu ¢alismada énemleri ortaya konan kriterlerin
gelecek calismalarda ilag firmalarinin siralanmasinda kullanilabilecegi diisiintilmektedir.
ARTICLE INFO ABSTRACT
Keywords: Purpose — The aim of this study is ranking of factors effecting the purchasing decision of pharmacists
Drug Companies accorderg to th'elr importance by' t.he Analytical H1e1‘rarchy Process (AHP) r.nethod. Drug producing
Competition companies are in a dense competition at global level in order to increase their sales volumes. In order
Purc}I:ase to increase their competitiveness there are some factors the companies need to consider. The main
ALIP factors providing for advantage in competition among drug companies are profitability, promotion,
customer satisfaction and the price difference between original drug and generics. These factors
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survey has been conducted with 10 pharmacists in Ankara, Keciéren.

Findings — As a result of the analysis the factors pharmacists take into consideration during
purchase are respectively, customer satisfaction, profitability, promotion and price difference
between original drug and generic drug. Accordingly the most important factor is customer
satisfaction.

Discussion — If pharmaceutical companies take into account the factors discussed in this study they
can sell more products to pharmacies. The ranking obtained in this study can support
pharmaceutical companies to develop marketing strategies. In addition it is thought that
pharmaceutical companies can be ranked in future studies according the factors whose importance
was revealed in this study.

1Bu ¢aligma Dog. Dr. Nuray TOSUNOGLU danismanliginda, Yasin Ulger tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tezinden uyarlanmistir.

Onerilen Atif/ Suggested Citation
Ulger, Y., Tosunoglu, N. (2020). Eczacilarin Satin Alma Kararina Etki Eden Faktorlerin AHP ile Siralanmasi: Ankara ilinde Bir Aragtirma,
Isletme Arastirmalar: Dergisi, 12 (3), 2702-2720.


mailto:yasinulger@gmail.com
mailto:ngtosunoglu@gmail.com
https://orcid.org/0000-0003-0714-6400
https://orcid.org/0000-0003-0771-421X

Y. Ulger — N. Tosunoglu 12/3 (2020) 2702-2720
GIRiS
flac sektorii sundugu mal ve hizmetleriyle, ekonomik ve gelisime agik yapisiyla diger sektorlerden oldukca
farkli bir konumdadir. Insan hayatina dogrudan etki etmesi nedeniyle bu farklilik énem arz etmektedir.
Ozellikle giiniimiizde hastalarin ve hastaliklarin sayisinda artis yasanmast insanlarin ilaca olan talebini de
artirmaktadir. Artan talebi karsilamak durumunda olan ilag {ireticisi firmalar yatirimlarini ve Ar-Ge'ye

ayiwrdiklar1 paylarimi artirmak durumundadirlar. Bu durum siiphesiz ilag sektoriiniin gelismesine de katki
saglamaktadir (Cinar, 1993:1; Konca vd., 2015: 188-189; Kayserili ve Kiyak, 2019: 240).

Diinyadaki bir¢ok ilag firmasi uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermektedir. Bu durumun en biiyiik nedeni
ise ilag sektoriiniin rekabetci bir yapiya sahip olmasidir. Geligmis iilkelerin ilag sektoriinde de ileri diizeyde
etkinlikleri oldugu bilinmektedir. Ozellikle orijinal molekiil bulma konusunda ABD'nin yaptig1 kesifler son
yirmi yil icerisinde Avrupa’nin lehine olan pozitif ivmeyi ABD lehine cevirmistir. Ilag sektoriinde Ar-Ge'ye
yapilan yatirim pazar paymin artmasina da katki saglamaktadir. ABD'nin giiniimiizde ilag¢ sektorii bazinda
en ¢ok pazar payina sahip iilke olmasimin nedeni Ar-Ge’ye ayirdig: yiiksek biitgelerdir (Firat, 2006:5; Ilarslan
ve Bryikli, 2018:127).

Tiirkiye'nin gelismekte olan ve yatirima acik bir iilke olmasy, ilag sektoriiniin tilkemizde son yillarda biiyiime
trendini yakalamis olmasi, ilag hammaddesinin tedarik edilmesinde ithalat faktoriiniin 6nemli bir paya sahip
olmas1 gibi etkenler Tiirkiye'yi uluslararas: ilag firmalar i¢in gozde bir iilke haline getirmistir. Doviz
kurlarindaki hareketlilik, ruhsatlandirma siirecinin zorlugu, patent siiresi gibi faktorler uluslararas: boyutta
faaliyet gosteren ilag firmalarmin {iilkeye girisini zorlastirsa da ticaret ve sanayi odalarinin sektordeki
hedefleri, devletin ilag iireticisi yerel firmalari siibvanse etmesi, saglik sektoriine yapilan yatirimlar Tiirkiye’yi
ilag sektoriinde rekabet¢i bir konuma tagimaktadir (Firat, 2006:5-9; Giimiis, 2014:4-5).

Ilag firmalar1 tibbi satis miimessilleri veya ecza depolar1 araciligiyla iiriinlerini nihai satis noktalar1 olan
eczanelere ulastirmaktadir. Eczacilar satin alma yoluna giderken ayni etken maddeye sahip orijinal ve jenerik
ila¢ firmalar1 arasinda bir karar vermek durumdadir. Bu karar etkileyen faktorler ise ila¢ firmalarinin
rekabetinden ileri gelmektedir. Bu durumun tersi de ayni dnermeyi dogrulamaktadir: [lag firmalarmin rekabet
faktorleri eczacilarin satin alma kararina etki etmektedir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci eczacilarin ecza
depolarindan ilag siparisini etkileyen faktorlerin arastirilmasinin yani sira, satin alma kararlarini etkileyen bu
faktorleri 6nem derecesine gore siralamaktir. Bu siralama Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) yontemlerinden
Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) ile yapilacaktir.

Literatiire bakildiginda, Deloitte’un “Saglik ve Ilag Sektdrii 2020 Ongoériileri” adli raporunun sektdre ve
yapilacak olan calismalara yol gosterici nitelikte oldugu goriilmektedir. Rapor ge¢misteki, giintimiizdeki ve
gelecekteki ilag endiistrisinin analizi niteligindedir. Karakog¢'un (2005) ilag sektoriindeki fiyat rekabeti konulu
calismast ilag firmalarmin rekabetini ve {ilkemizdeki yapisal durumlarini ortaya koymustur. Yine rekabet
konusunda ila¢ firmalarmin tabi oldugu bir takim yasal diizenlemeler mevcuttur. Bunlarin en 6nemlisi ise
4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’'dur. lag sektdriindeki rekabetin temelinde orijinal ve
jenerik ilag tireten firmalar bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda jenerik ila¢ kullaniminin tesvik edilmesi,
jenerik ilaglarin daha uygun fiyatlarla tiiketiciye sunulmasi ve marka algisinin tiiketici nezdinde bilinirliliginin
artmas gibi nedenlerle jenerik ilaglara talep artmis ve bu artan talep rekabeti daha da artmistir (Cognizant
Reports, 2011). King ve Kanavos'un (2002) jenerik ila¢ kullaniminin tesvik edilmesi ve ila¢ firmalarinin
rekabeti iizerine yapmis oldugu calismada jenerik ilag iireten firma sayismin artmasinin ayni oranda
sektordeki fiyat rekabetini de artirdig: gercegini ortaya koymustur.

Eczacilarin satin alma davranislarina iliskin literatiir incelendiginde ise sinirli sayida ¢alismaya rastlanilmistir.
Sengiin ve Wasti’'nin (2006) eczane ve eczane deposu iliskisini anlatan galismasinda, eczane ve ecza deposu
arasinda bir giiven iliskisinin olmasi gerektigi vurgulanmakta ayni zamanda bu iliskiden kaynaklanan iki tiir
riskin meydana geldigine deginilmektedir. Bu riskler; eczanenin satin aldig1 ilaglar1 geri 6derken zor duruma
diisebilecegini 6ngdren sozlesme riski ile ecza deposunun eczaneye onerdigi ilaglar1 eczanenin satin almasi
ancak daha sonra bu ilaglara talebin azalmasi ya da ilaglarin yasaklanmasi gibi nedenlerle ortaya ¢ikan satin
alma riskidir.

Dwyer ve Tanner’a (2002) gore endiistriyel pazarlama; alicinin karakteristik 6zelliklerini tanimlamakla ve
miisterinin ne istedigini ve ilgili {iriine nasil karar verdigini anlamakla baslamaktadir. Bu agidan endiistriyel
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acgidan satin alma ile tiiketici agisindan satin alma birbirleriyle neden-sonug iligkisi igerisindedir. Eczanelerin
satin alma islevi kurumsal yapilarindan dolayi endiistriyel agidan satin alma tiiriine girmekteyken eczanelerin
miisterileri olan hastalarin eczaneden mal veya hizmet satin almas: tiiketici agisindan satin almayi
olusturmaktadir. Bu nedenle eczanelerin satin almalar iki agidan da incelenmektedir.

Calismanin yonteminde kullanilan AHP sosyal bilimlerde karar vermeyi gerektiren pek ¢ok problemin
¢oziimiinde basartyla kullanilmaktadir. Bu ¢alismanin kapsami dogrultusunda AHP ile pazarlama alaninda
yapilan calismalar arastirildiginda literatiirde ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmistir. Wind ve Satty (1980),
Yaprakli ve Erdal (2015) pazarlama karmasinin belirlenmesinde AHP’den yararlanmislardir. AHP, miisteri
ihtiyaglarinin ve memnuniyetlerinin belirlenmesinde kullanilmaktadir (Bahmani ve Blumberg, 1987;
Armacost vd., 1994; Oguzlar, 2007; Urfalioglu ve Tiiter, 2015). i§1etmelerin satin alma problemlerinin
¢oziimiinde AHP ile basarili sonuglar elde edilmektedir (Girginer vd., 2008; Vatansever, 2013; Karaoglan ve
Sahin, 2016, Ozbugan, 2019). Pazarlamada en ¢ok karsilasilan konulardan biri ise tedarikg¢i se¢imi olmustur.
Literatiirde pek ¢ok ¢alisma tedarikg¢i secim problemini AHP ile ¢6ziimlemistir (Min, 1993; Tullous ve Utecht,
1994; Barbarosoglu ve Yazgag, 1997; Rouyendegh ve Erkan, 2012; Hruska vd., 2014; Basar, 2018). Literatiirde
yer alan bu galismalara karsin eczacilarin satin alma davranislarinin ana kriter olarak degerlendirildigi ve
AHP ile analiz edildigi bir calismaya rastlanamamuistir. Bu calisma bu acidan literatiire yenilik katacaktir.

Eczacilarin satin alma kararini etkileyen faktorleri belirleyip siralamay1 amaglayan bu ¢alismada 6ncelikle ilag
sanayi tanitilarak, eczacilarin satin alma davranislarma deginilecektir. Calismanmn arastirma boliimiinde
eczane sahipleriyle yapilan goriisme sonucunda elde edilen faktorlerin AHP ile siralamasi verilerek, bulgular
sonug boliimiinde tartisilacaktir.

1. ILAC SANAYi

Insan, yaradiligindan itibaren hastaliklarla miicadele etmek icin ilaca ihtiyag duymustur. Saglikli bir birey
olarak yasamina devam etmek isteyen insan hayatinin belirli anlarinda ilagla tedavi edilmek durumunda
kalmustir. Bireyin fiziksel ve psisik yonden iyi bir durumda olmasini ifade eden saglik, tip ve farmakoloji ile
her zaman i¢ igedir. Bu yoniiyle de ilag; saglikli yasamin vazgegilmez unsurlar arasindadir. Diinyada ilag
sanayinin gelismesiyle birlikte {ilkemizde de ilag sektorii gelisme gostermistir. Tiirev ilaclarin artmasiyla
rekabet artmis, pazar genislemis ve sonugta ilag sektorii kiiresel ekonomi ig¢inde biiyiik bir paya sahip olmaya
baslamistir. Tiirk ila¢ sanayi 1952 ve 1972 yillar1 arasinda yenilik¢i son donanim {iretim tesislerin artmasiyla
Tiirkiye’deki ila¢ ihtiyacimin yaklasik %95’ini yerli {iretimle karsilamay: basarmis ve ila¢ hammaddesi
uretilmeye baslanmistir. 1970°1i senelerde 11 yabanci menseli ilag firmasi pazarda yerini almis ve yaklasik 130
yerli ila¢ firmasi da varliklarmni stirdiirmiislerdir (Turgut, 2004:14-17). Teknolojinin gelismesi ve
modernizasyonla beraber iilkemizde ilag endiistrisi siirekli biiylime gostermektedir. Hali hazirda AB tiyesi
iilkeler basta olmak iizere yaklagik 160 {ilkeye ilag ihracati yapilmaktadir (IEIS, 2019). Tlag sanayi gerek
diinyada gerekse iilkemizde kimya sanayinin bir alt dali olarak faaliyet gostermekte olup son yiiz yil igerisinde
teknoloji ve modernizasyonun gelismesiyle birlikte ila¢ sanayinde de devrim niteliginde gelismeler
yasanmustir (Bilginer, 2002:23). Tlag sanayi, iktisadi yonden, {iriin portfoyii agisindan ve gelismesi bakimindan
diger sanayi dallarindan farkl bir karaktere sahiptir. Saglik sektorti ile bir taraftan insan hayatina etki ederken
diger taraftan ticari yoniiyle ekonominin kurallarina bagl olmak durumundadir. Her gegen giin teknolojinin
daha da ilerlemesi ile Ar-Ge ilag sanayinde daha da biiyiik bir neme sahip olmaya baslamistir (Cinar, 1993:1).

1.1. Ilag Sanayi Yapist
flag sanayinin yapisini olusturan temel faktorler firmalar, stratejiler, tek pazarin etkileri ve mevzuattir.
i. Firmalar

Mag firmalar: sektoriin arz yoniinden temel yap1 taslaridir. Bu yapi taslar1 da orijinal ve jenerik ilag firmalari
olmak iizere kategorize edilmektedir. Fakat bu kategori kesin bir ayrim yapmamaktadir. Zaman zaman
orijinal ilag iireticileri de pazara jenerik iiriinler sunmaktadir. flag firmalar1 konjonktiirel ve ekonomik yonden
bazi is birlikleri yaparak ortak tanitim ve pazarlama veya lisans konvansiyonelleri yoluyla farkli tarzdaki
firmalarm konumlarmi karmagik bir hale getirmektedirler. Ozellikle son zamanlarda kiiresel dlgekli ilag
firmalarinin  bir¢ok jenerik {iretim yapan ila¢ firmasmi satin almasi veya devralmasi, firmalarin
smiflandirilmasini daha da gliglestirmektedir (Sektor Arastirmasi Raporu, 2013). Orijinal ilag iireten firmalar
belli hastaliklarin tedavisinde ilk kez kullanilmak iizere kesif yapan, ruhsatlandirma ve patent islemlerinden
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sonra pazara giris yapan firmalardir (OECD, 2001: 27). Orijinal ilag firmalar1 Ar-Ge faaliyetlerini siirekli, etkin
ve dinamik bir sekilde yiiriitmekte ve nihai olarak gelistirdigi patentli ila¢larin {iretimini yapmaktadir
(Kayserili ve Kiyak, 2019:255). Daha sonra da satis yonetimi cercevesinde bu ilaglarin pazarlamasin
yapmaktadir. Bu firmalarin is anlayist Ar-Ge esash olmakla birlikte misyon ve vizyonlar: da bu minvaldedir.
Orijinal ilag firmalarmin yaklasik olarak %601 biyo-teknoloji {iriinlerini deneysel olarak arastirmakta ve
tiretimini yapmaktadir (AB Komisyonu Raporu, 2009). lla¢ firmalar1 elinde bulundurduklar: orijinal
molekiiller sayesinde pazarin biiyiik bir boliimiinii elinde tutmay1 basarmaktadirlar. Bu basarinin devamini
ise promosyon ve Ar-Ge faaliyetleriyle desteklemektedirler. Ar-Ge faaliyetleri ilag firmalarinin kendi isletme
blinyesinde de biiyiik 6nem arz etmektedir. Promosyon faaliyetleri ise gerek ecza depolar1 gerek eczaneler
gerekse de saglik sektorii calisanlarina yapilan satisi artirmaya yonelik tutundurma faaliyetleridir.

Jenerik ilag firmalar: ise; orijinal ilag {ireticisi firmanin koruma siiresinin sona ermesinden sonra ilgili ilacin
kimyasal ve biyolojik yonden ayn igerige sahip ve ayni tedavi edici etkiyi gosteren ilaglari {ireten ve piyasaya
siiren firmalardir. Jenerik ilag firmalarmin ana hedefi pazarlama faaliyetlerinden ziyade orijinal ilag tireticisi
firmalarla rekabet edebilmek i¢in daha az maliyetli iiretim yaparak pazarda paymi artirmaktir (Kreling,
2009:45-47). Tlag sektoriinde patent, fikri miilkiyet hakki ve buna benzer bazi korumalarin sona ermesiyle
jenerik ilaglarin piyasa girmesi daha kolay bir hale gelmektedir. Jenerik ilaglarin girisi firmalar arasindaki fiyat
rekabetini direkt etkilemekte, Ar-Ge rekabetini ise dolayli yoldan etkilemektedir. Bu nedenle de bir¢ok iilkede
jenerik ilaglarin pazara girisi daha kolay ve miimkiin bir duruma gelmistir.

ii. Stratejiler

flag sanayi ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte ragbet goren bir sanayi haline gelmis ve bu durum
firmalar arasindaki rekabeti artirmistir. Rekabetin dogasi geregi ila¢ firmalar1 pazarda tutunabilmek ve
sektordeki satis hacimlerini gelistirebilmek i¢in stratejiler gelistirmektedirler.

llag sanayi stratejik olarak 4 ana teknik sorunla miicadele etmek durumundadir. Bunlar asagidaki gibidir
(Kanzik, 2002):

o Devletlerin saglik harcamasmi asagiya cekebilmek icin ila¢ firmalarina karlilik ve fiyatlarin
diisiirmelerine yonelik baski uygulamasi

¢ Teknolojinin gelismesiyle birlikte firmalar arasindaki rekabetin artmasi
¢ Ar-Ge harcamalarmin artmasi
e Pazara uyumun artmasi

Diinyadaki ilag firmalar1 bu sorunlarla miicadelede su iki kritik Oneme sahip stratejiden birini
kullanmaktadirlar. Stratejilerden ilki biitiinleyici sektorlerdeki pazar payma ulasabilmek icin diger ilag
firmalar1 ile birlesmektir. Bu duruma 6rnek olarak Sandoz ilag firmasi ile Ciba ila¢ firmasmin Novartis ismi
altinda birlesmesi verilebilir. Diger strateji ise ila¢ dagitimcilarinin satin alinmasi yontemidir. Smithkline
Beecham PLC, Eli Lilly, Merckve bir¢ok sirket bu stratejiyi kullanmislardir (Kanzik, 2002).

i11. Tek Pazarin Etkileri

Avrupa Birligi (AB)'ne {iye tilkeler arasindaki ila¢ pazar: her iilkenin kendine ait ruhsatlandirma sisteminin
olmas, kotalar, tarife disi ticari engeller gibi zorluklar nedeniyle i¢ pazar programinin uygulanmiyor olmasi
nedeniyle diizenlenmemisti. Yeni ruhsatlandirma sisteminin getirilmesiyle birlikte bu tiir engeller ortadan
kalkmis durumdadir. Bu durum AB {iyesi iilkeler arasinda yerel saglik sistemlerinin devamli bir uyum iginde
olmasini gerektirmektedir (Kanzik, 2002). AB 1998 yilinda bir rapor hazirlamis ve bu raporda tek pazar
hedefine ulasabilmek icin alinmas: gereken gerekli 6nlemleri de belirtmistir. Belirtilen bu 6nlemler sadece
Avrupa Birligi'nde ilag sektoriiniin entegrasyonu icin degil aym zamanda {ilkelerin arasindaki rekabetin
pozitif anlamda gelistirilmesini destekler niteliktedir (Karakog, 2005:19; Misirhoglu vd. 2016:35).

iv. Mevzuat

Diinya Saglik Orgiitii ve Uluslararasi Kizilhag ve Kizilay Hareketi insanlarin saglikla ilgili ihtiyaclarinin
giderilmesinin yaninda diinya {ilkeleriyle is birligi icerisinde hareket ederek ulusal ve uluslararas:
platformlarda &nerilerde bulunmaktadirlar. Ulkeler saglikla ilgili olarak gerek yasal mevzuatlarini gerekse
bircok tilkenin katilimiyla imzalanan anlagsmalarda bu Onerileri dikkate almaktadirlar (Firat, 2006:8).
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1.2. Tiirkiye, Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri'nde Ilac Sanayi

Tiirkiye uluslararasi ¢alisan ilag firmalari i¢in 6nemli piyasalardan birisidir. Yash bireylerin niifus oranindaki
hizli artis, saglik hizmetlerine rahatlikla erisme imkani ve ortalama yasam siiresinin artmasi gibi faktorler ilag
sektoriiniin gelecekte daha fazla biiyiiyecegi yoniindeki beklentileri artirmaktadir (TOBB, 2012:2, Kaynak,
2016: 51).

1850’]lerden giiniimiize gelinceye kadar ila¢ piyasasi kendini yenileyerek her zaman gelisme i¢inde olmustur.
Osmanli Devleti zamaninda ilag sektorii 1850-1900 yillar1 arasinda “Eczane Dénemi” olarak adlandiriimistir.
Cumhuriyetin ilan edilmesiyle birlikte saglik sektoriinde yasanan gelismeler 1928 yilinda 1262 sayili
“Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar” kanunun cikarilmasini gerektirmistir. 1900-1945 yillar1 arasina
“Laboratuvar Donemi” denilmistir.1945-1984 yillar1 ilag sektoriinde “Endiistrilesme Donemi” olup bu
dénemde 1948-1952 yillar1 arasinda ilag iiretim tesisleri kurulmus,1 Kasim 1984’de ise Ispengiyari ve Tibbi
Miistahzar Imalathanesi adiyla yayimlanan Iyi Imalat Uygulamalari (GMP-Good Manufacturing Practice)
yonetmeligi yayinlanmistir. 1999 yilinda ilag tireticileri patent korumasima alinmais, 2004 yilinda ise “referans
fiyat sistemi, saghkta dontistim ve AB ile uyum ¢alismalar1” yapilmis ve 1984-2010 yillar1 aras: “Modernlesme
Donemi” olarak isimlendirilmistir. 2010 yilindan su ana kadar gelen ve halen devam etmekte olan “Ar-Ge ve
Biyoteknoloji” déneminde ise 2018 yilinda Tiirkiye PIC/S (Uluslararasi flag Denetim Birligi) iyesi olmustur.
1262 sayili kanuna gore Tiirkiye’de ilag sektoriinde ruhsatlandirmadan fiyatlandirma asamasina kadar biitiin
yetki Saghk Bakanligi'na aittir. Saglik Bakanlig1 bu yetkisini devlet tiizel kisiligi icindeki bagli birimi olan Ilag
ve Eczacilik Genel Miidiirliigii aracilig: ile gerceklestirmektedir. Ilgili kanuna gére Saghk Bakanhigi'nin ilag
sektorii tizerindeki yetkileri su sekilde siralanabilir (Karakog, 2005:62):

e Uretimi Tiirkiye’de yapilacak ve ithal edilecek ilaglara ruhsat vermek,

o flag ve 1triyat {iriinlerinin bagvurularini degerlendirmek ve sonuca baglamak,

¢ Eczane ve ecza depolarinin yasal ruhsatlarini diizenlemek,

e llag, ilagc hammaddesi ve 1triyat iiriinlerle ilgili gerekli denetim ve teftisi yapmak,
e Ilac fiyatlarini belirlemek

Tiirkiye’ de ilag sanayinde gelismis AB tiyeleri iilkelerinde oldugu gibi uluslararasi kurallar uygulanmaktadar.
Gilintimiizde ila¢ sanayinde kiiresel anlamda gerekli teknoloji ve ileri diizeyde kalite olmas1 gereken bir
zorunluluk haline gelmistir. Tiirkiye’ de bu sartlar1 yerine getirmek icin gerekli diizenlenmeleri ilgili
kuruluslar1 araciligiyla yerine getirmektedir (Firat, 2006: 44).

Doviz kurunda yasanan hareketlilik ve ila¢ maliyetlerinin artmasma ragmen Tiirkiye’ de ilag sektorii
giiniimiize gelinceye kadar biiyiimesini devam ettirmistir. flag sektorii dis ticaretin dogasi geregi hareketli ve
dinamik bir sektordiir. Tiirkiye dis ticarette Avrupa Birligi, Kuzey Afrika ve Ortadogu iilkeleri bagta olmak
tizere 150’den fazla iilkeye ilag ihracati yapmaktadir (IEIS, 2019). Tiirkiye'nin yillara gore degiskenlik gosteren
dis ticaret verileri Sekil 1" de gosterilmistir.
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2010 yilinda 606 milyon dolar seviyesinde olan ihracat 2017 yilinda 898 milyon dolar olarak gergeklesmistir.
4,946 milyar dolar seviyesinde gerceklesen 2010 yilindaki ithalat ise 2017 yilinda 4,976 milyar dolar olarak
gergeklesmistir. Thracatin ithalati karsilama oraninda zaman zaman diisiisler yasansa da (2016 ve 2017
yillarinda) genel bir artisin yasandig1 goriilmektedir.

Tlag sektorii Avrupa Birligi bazinda diinyanin en 6nde gelen pazarlarindan birisidir. Avrupa Birligi'nin bu
basarisinda sektoriin iyi okunmasi ve ihtiyaclara en kisa siirede cevap verilmesi, nitelikli calisanlarin istihdam
edilmesi, optimal fiyatlandirma yapilmasi, kisisel satis ve gelistirmeye O6nem verilmesi, yonetim ve
organizasyon saglamlig1 ve Ar-Ge faaliyetleri etkilidir (Top ve Tarcan, 2004:178-180). Giiniimiizde AB'nin ilag
sektoriindeki artis gosteren egilimi giderek azalmaktadir. Tlag sektdriiniin AB iginde kiigiilmesinin temelinde
iye iilkelerin bir¢ogunun i¢inde bulundugu ekonomik kriz yatmaktadir. Uluslararasi alanda faaliyet gosteren
en biiytik yirmi ila¢ firmasinin sekiz tanesi Avrupa menseli firmalar olmasina ragmen son zamanlarda Ar-
Ge’ye yapilan yatirimlar sayesinde ABD firmalar1 Avrupa firmalarini geride birakarak biiyiik bir atilim
yapmuislardir. Kesfi yeni yapilan ve iiretime sunulan ilag patentlerinin %13’{iniin Japon firmalarina, %15’inin
Avrupa Birligi'ne iiye tilkelere ait firmalara ve %65inin ise ABD ilag firmalarina ait oldugu bilinmektedir
(Sahin, 2005:35).

Ar-Ge faaliyetine ayrilan pay bir iilkenin gelismislik kapasitesi ile dogru orantilidir. Ulkelerin; igsizlik,
biiylime, enflasyon, déviz kuru gibi makro ekonomik gostergeleri ile ve bu gostergelere paralel bir sekilde
bilimsel altyapi, sosyal, kiiltiirel ve konjonktiirel konum gibi faktérler Ar-Ge’ye ayrilan pay: etkileyen
unsurlardir. Bu dogrultuda Ar-Ge’ye ayrilan pay {ilkelerin ekonomik durumlariyla yakindan ilgilidir. 1975
yilindan beri yeni ilaglarin yaklasik %95'inin Amerika Birlesik Devletleri, Japonya ve Avrupa iilkelerinde
kesfedilmis olmas: ilag arastirmalarinin ekonomik gelismislik diizeyiyle orantili oldugunu goéstermektedir.
1990’1 yillarda ilag arastirmalarinda Avrupa {ilkeleri lider konumdayken, 2000’li yillardan sonra ABD
Avrupa’dan liderligi devralmistir (Sahin, 2005:55).

1.3. Ilag Sanayinde Rekabet

Glintimiizde gecerli olan liberal ekonomi anlayisi serbest rekabet kuralina dayanir. Kiiresel ticari hayatta
rekabetin, firmalarin faaliyet gosterdigi alanda verimini artirdig), iiretilen mal ve hizmetlerin kalitesini artirici
ve fiyatlar1 distiriicii islevleri oldugu bilinmektedir. Bu agidan bakildiginda yararl bir kavram olan rekabetin,
diiriistliik ve iyi niyet kurallar1 ¢ercevesinde yapilmasi, kotiiye kullanilmamasi gerekmektedir. Bu durumun
saglanmasi i¢in hemen hemen biitiin iilkelerde yasal diizenlemelerde bulunulmus ve rekabet 6zgiirliigiiniin
stnurlarini ¢izme geregi duyulmustur (Arikan, 2017). Tiirkiye ilag sektoriinde rekabet temelde yukarida sayilan
nedenlere dayanmaktadir. Tiirkiye Ozelinde rekabeti ikiye ayirarak incelemek gerekmektedir. Birincisi;
Tiirkiye’de faaliyet gsteren ulusal ve uluslararas ilag firmalarinin kendi aralarindaki rekabettir. Ikincisi ise;
Tiirkiye mengeli ilag firmalarinin yabanci menseli ilag firmalariyla olan rekabetidir. ilkinde durum genel
rekabet esaslarina dayanmakta olup, Tiirkiye’deki hasta profili, miisteri algisi, end{istriyel pazar ihtiyaci diger
etkenlerdir. ikincisinde ise; hammadde, orijinal molekiilii elinde bulundurma, devlet katkis: gibi faktorler
etkili olmaktadir. Tiirkiye ila¢ sanayinin kiiresel boyutta rekabet giicii; teknik ve ekonomik problemlerin uzun
bir zaman siiresince sonuglandirilamamas: nedeniyle disiiktiir. Tiirkiye’nin, Avrupa Birligi'nin ilag
sektoriiyle ilgili mevzuatina uyum saglamada gecikme yasamasi durumunda; i¢ pazarda da jenerik {iretici
konumundaki yerli ila¢ firmalarinin Avrupa Birligi jenerik ila¢ firmalarinin rekabetine maruz kalacaklar:
agiktir (Sahin, 2005:135).

Dis pazarda rekabet giicliniin aritilabilmesi yalnizca sektdriin gayretiyle yapilabilecek bir olgu degildir.
Sektoriin tanitim faaliyetlerine devletin katki ve destek saglamasi gerekmektedir. Bilhassa Ar-Ge faaliyetlerine
devletin kalkinmis tilkelerdeki durumu ornek alarak tesviki gerekmektedir (TOBB, 2008:12). Tiirkiye'nin ilag
sektoriinde diinya pazarlarinda rekabet giicii yiiksek bir iilke konumuna gelebilmesi igin; kreatif diisiinciileri
degerlendirmesi, yeni teknolojilere ve ozellikle biyoteknolojiye uyum saglamasi, milli teknolojisini
gelistirmesi, Ar-Ge faaliyetlerinin Ozellikle gelecegin ilaglarina entegre bir sekilde planlanmas1 ve
yonlendirilmesi ve ticari degeri olan ciktilara ulasabilmesi ile miimkiindiir. Onemli bir ihracat potansiyeline
sahip olan ilag¢ sektorii; yogun ve giiglii bir rekabetin yasandig kiiresel pazarda basariya ulasabilmek igin
isletme olarak ozellikle de teknik ve pazarlama alanlarinda ihtiya¢ duyulan gerekli yatirimlar1 yapmak ve bu
yatirimlari olusturulan hedefler dogrultusunda devam ettirmek zorundadir. Kiiresel pazarlar i¢in gerekli olan
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yatirim ve harcamalar: yapabilmek ise ancak firmalarin ekonomik fon olusturmalar ile miimkiin olabilir
(Kayserili ve Kiyak, 2019:254).

Ekonomik olarak giicii olmayan firmalarin yiiksek rekabet ortaminda basarili bir performans gostermeleri
beklenemez. Bu nedenle oncelikle Tiirkiye ilag sanayisinin ekonomik yapisini gii¢clendirmeli, dis pazarda
rekabete dayanabilmesini saglayacak politikalar belirlenmeli ve istikrarla uygulanmalidir. Uretimi Tiirkiye’de
yapilmis ve pazara siiriilmiis olan ilaglarin %60'1nin diinya standartlarina gore jenerik ilag oldugu goz 6niinde
bulundurularak, jenerik ilag iiretim ve kullaniminin desteklenmesi, Tiirkiye ila¢ sanayisinin sektordeki
rekabet gliciinii artirmasma ve bu yondeki ihracat potansiyelini gelistirmesine olanak saglamis olacaktir.
Ekonomik giicii fazla, ihracat potansiyelini iyi derecede yakalamis bir sektoriin Ar-Ge’'ye baslamamasi
diisiiniilemez. Altyap: olarak {iretime dayali olmayan ve mali boyut ve imkanlar1 agisindan dis pazarlara
acilmayan bir {ilkede ila¢ sanayinin stirdiiriilebilir bir gelisim ve potansiyel icinde olmast miimkiin degildir
(TOBB,2008:16).

Sektorde stirdiiriilebilir bir kalkinma i¢in Tiirkiye'nin en biiyiik avantaji rekabet giiclidiir. Kiiresel anlamda
ilag sektoriinde Tiirkiye’'nin de aralarinda bulundugu “pharmerging” iilkeler olarak isimlendirilen Brezilya,
Cin, Hindistan ve Rusya’dan rekabet anlaminda Tiirkiye geride kalmaktadir. Diinya Ekonomik Forumu'nun
2011-2012 “Kiiresel Rekabetcilik” endeksine gore 142 {ilke arasinda Tiirkiye 51. sirada yer almaktayken
“Yenilikgilik/Inovasyon” endeksine gore ise 71. Sirada yer almaktadir. Kiiresel rekabetgilik endeksinde
Brezilya 31., Hindistan 35., Rusya 38., ve Cin 47. sirada yer almaktadir. Tiirk ilag sektorii pazar degeri acisindan
16. sirada yer almasina karsin ihracat hacmi ve klinik arastirma sayisi agisindan 36. sirada yer almaktadir
(Vizyon 2023 Raporu, 2012).

Tiirkiye ila¢ sanayinin daha rekabetciye bir yapiya kavusabilmesi i¢in su 6nlemler alinmalidir (Sahin, 2005:70):

e Fiyatlandirma sistemi ve uygulamasi ilag sektoriinde mali fon meydana getirecek sekilde revize edilmeli ve
iyilestirilmelidir,

o Thracatin iki &nemli faktorii olan biyoesdegerlik ve biyoyararlanim faaliyetleri icin bir hedef koyulmali ve
bu hedef dogrultusunda ¢alismalar yapilmalidir,

e Uluslararasi ila¢ firmalariin yatirimlarinin Tiirkiye’ye yonlendirilmesi ve buna paralel bir sekilde {iretim,
ihracat ve Ar-Ge {i¢geninin tesviki saglanmaldir,

¢ Ulusal ila¢ firmalarinin yeni ila¢ kesifleri i¢in Ar-Ge calismalarina baslatilmasi, 6zendirilmesi ve devlet
destegi saglanmasi gerekmektedir,

o flag sektoriinde gerek devlet gerekse de ilag firmalari {iniversitelerle is birligi saglamali ve 6zellikle de sektor
ici i birliktelikleri kurulmalidir,

o Kiiresel pazarda daha giiclii bir sekilde rekabet edebilmek icin hizla gelisen teknolojiye ve regiilasyonlara
uyum saglanmalidir.

2. ECZACILARIN SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER
2.1. Satin Alma Davranis

Satin alma kavrami “Uretim ihtiyaglar1 veya igletmenin faaliyetlerinin siirdiiriilebilir ve y&netsel devamliligi
i¢in gereksinim duyulan {iriin, ekipman, hizmet ve bilgi aligverisinin dogru kaynaklardan temin edilmesi
islemi” olarak tanimlanmaktadir (Van Weele, 2002). Satin alma kavramu literatiirde genel olarak tiiketici
acgisindan ve endiistriyel agidan satin alma olarak boliimlendirilmektedir. Her iki satin alma tiirii de kendi
ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasi ve bunun tatmin edilmesini saglamak amaciyla satin alma islevini yerine
getirmektedir. Tiiketici ihtiyact olan iirlin veya hizmeti satin alarak bireysel ihtiyaglarini gidererek kisisel
faydasint maksimize ederken, isletmelerde ve daha biiyiik Olgekli endiistriyel satin almalarda ise firmalar
gerekli {irtin ve hizmetleri satin alarak tiretimlerinin devamliligini ve siirdiiriilebilirligini saglamaktadirlar.

Satin alma davranisi, insanlarin ihtiyaglari dogrultusunda {iriin veya hizmetleri satin alirken karar verme
stirecindeki hareket veya davramglaridir. Bireylerin kisisel faydalarini saglamak amaciyla ya da ailevi
ihtiyaclar1 nedeniyle satin alma islevinin yerine getirilmesi tiiketici agisindan satin alma davranisini
dogurmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000:195). Tiiketicileri satin alma davranisina iten bircok etken vardir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte yasam sartlarinin daha da kolaylagmas: insanlar1 daha ¢ok yenilik ve
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teknolojiye sahip olma giidiisiine itmekle birlikte bu i¢giidiiniin hayata ge¢mesi ise satin alma islevini
gerceklestirmektedir. Tiiketici agisindan satin alma davranisini etkileyen faktorler kisisel, kiiltiirel, sosyal ve
psikolojik faktorlerdir (Bayton, 1995; Calik,2003; Yiikselen, 2006; Mucuk, 2008a; Mucuk, 2008b; Kog, 2012;
Zencirkiran, 2017). Endiistriyel agidan satin alma kararii vermede yetkili olan kimseler, orgiit ici ve orgiit
disindaki bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu kimselerin i¢sel diinyalar1 ve yasamsal beklentileri de karar
vermelerine etki etmektedir (Bagozzi vd., 1998). Endiistriyel alicilarin en biiyiik hedeflerinden birisi de
minimum maliyet ile maksimum karlilig1 birlikte gerceklestirerek en dogru ve rasyonel satin alma kararimi
vermektir. Bu karar1 verirken de bir¢ok faktor endiistriyel aliciy1 etkilemektedir. Endiistriyel agidan satin alma
davranisini etkileyen temel faktorler cevresel, Orgiitsel, bireysel ve kisileraras: iletisimden kaynaklanan
faktorler olarak siralanmaktadir (Chisnall, 1985; Bagozzi vd., 1998; Tek, 2005; Mucuk, 2008a).

2.2. Eczacilarin Satin Alma Davranisi

Eczaneler saglik sektoriiniin bas aktorlerinden olmakla birlikte ayn1 zamanda bir ticari isletme niteligine
sahiptirler. Bu nedenle eczacilar ecza depolarindan satin alma islemini gergeklestirirken birden fazla hususu
g0z oniinde bulundurmak zorundadirlar. Endiistriyel agidan satin alma davranisini etkileyen biitiin faktorler
eczaneler icin de biiyiik 6nem arz etmektedir. Eczaneler saghk acisindan bir kamu hizmeti sunmalarina karsin
ayni zaman da ticari isletme niteligine sahip olmalar1 nedeniyle de ekonomik bir faaliyet igerisindedirler. Bu
nedenle gerek endiistriyel agidan satin alma davranisini etkileyen faktorler gerekse de eczacilarin satin
almasin etkileyen spesifik faktorler satin almaya direkt etki etmektedir (Bilginer ve Unal, 2019: 260-262).

Satin alma kavrami eczaneler 6zelinde ele alindiginda farkli bilesenlerin satin almada etkili oldugu
goriilmektedir. Bir taraftan ¢evresel faktorlerden devlet olgusu eczanelerin satin almasina etki ederken diger
taraftan eczanelerin miisterileri olan hastalarin eczanelerden beklentileri satin almaya etki etmektedir. Diger
bir yonden ilag sektoriiniin ana bilesenlerinden olan ilag {ireticisi firmalar sermaye, reklam, promosyon gibi
faktorlerle satin alma siirecine etki ederken diger taraftan eczanelerin misyon, vizyon veya satis politikalar1
gibi etkenler satin almaya etki etmektedir. Gortildiigii gibi endiistriyel agidan satin alma davransin etkileyen
faktorlerin yani sira eczanelerin kendi karakteristik ve statiisel yapilarindan kaynaklanan faktorlerde satin
almaya etki etmektedir.

2.3. Eczacilarmn Satin Alma Davramgini Etkileyen Faktorler

Bu calismanin temelini olusturacak faktorleri belirleyebilmek i¢in satin alma kavramina iligkin literatiir
bilgisinin 1s131nda ilag¢ sektoriinde satin almaya yetkili karar vericilerle goriismeler yapilmistir. Elde edilen
bulgular degerlendirildiginde ortaya ¢ikan faktorler asagidaki gibidir:

i. Miigteri Memnuniyeti

Eczacilarin satin alma davranisini etkileyen faktorlerin ilki miisteri memnuniyeti olmustur. Bir kurumun,
orglitiin veya isletmenin ¢iktilarini kullanan veya s6z konusu ¢iktilarin etkiledigi kisiler, kurumlar, orgiitler,
isletmeler veya organizasyonlar miisteri olarak kabul edilmektedir (Eroglu, 2005). Kamu hizmeti niteliginde
olan eczanelerin sunduklar saglik hizmetinden faydalanan hastalarin memnuniyeti literatiirde hem “hasta
memnuniyeti” hem de “miisteri memnuniyeti” olarak kullanilmaktadir (Marley vd., 2004:349). Eczanelerde
hastaliklarin tedavisine yonelik sentetik ve bitkisel kokenli ilaglarin yanmi sira bebek mamasi, medikal
malzemeler, takviye edici gidalar gibi tirtinler de satisa sunulmaktadir ve eczaneden memnun olarak ayrilan
miisteriler bir sonraki alisverislerinde bu {iriinlerden daha fazla satin alma yoluna gideceklerdir. Ya da
eczaneden memnun bir sekilde ayrilan miisterinin eczacisina olan baglilig1 artacaktir. Bu sekilde isleyen bir
sistemin sonucunda da memnun olan miisteri isletmeye yeni miisteriler kazandiracak ve eczane artan talebi
karsilayabilmek i¢in daha fazla iiriin siparis etmek durumunda kalacaktir (Midilli, 2011). Burada dikkat
edilmesi gereken 6nemli bir nokta daha vardir: ila¢ depolariin miisterisi konumundaki eczanelerin “mdiisteri”
olarak memnuniyet diizeyi. Eczanelerin kar amaci giiden bir saglik kurulusu oldugu goz 6niine alindiginda
hastalarin ihtiyaglar1 ve talepleri dogrultusunda ecza depolarindan ilag siparisi verilmesi endiistriyel acidan
satin almadir. Eczanelerin calistiklar1 ecza depolariyla olan ikili iligkileri, indirim oranlari, vade siiresi gibi
etkenler eczanelerin siparigini etkileyen kavramlardir. Eczaneler de ecza depolarinin miisterisi konumundadir
ve ecza depolari ile eczaneler arasindaki iliski miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Sonug olarak
bir ticari isletme olarak eczaneler mal veya hizmet satin aldiklar1 ecza depolarinin miisterisi konumundayken,
saglik kurulusu olan eczanelerin miisterileri ise tiiketici konumundaki hastalardir. flag firmalarmin arasindaki
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rekabetten kazangli ¢tkmak isteyen firmalar, ecza depolarinin dogrudan miigterileri olan eczanelerin miisteri
memnuniyetini saglamak durumundadirlar. Buradan su sonuca varilabilir: Ilac iireticisi firmalar ilag
depolariny, ilag depolar1 eczaneleri, eczaneler de miisterilerini memnun ettikleri diizeyde ilgili isletmeler satis
hacimlerini artirabilir ve gerekli analizler sonucunda rasyonel bir satin alma gerceklestirebilirler.

i1, Karlilik

Eczacilarin satin almasini etkileyen Onemli faktorlerden bir digeri karlilik olarak karsimiza c¢ikmustir.
Eczanelerin asil amaci bireylerin yakalandiklar1 hastaliklarin tedavi edilmesine yardimci olmakla birlikte bu
kuruluslarin ticari isletme olmalar1 siiphesiz ki karliik faktoriinii satin almada onemli bir noktaya
tasimaktadir. Buradaki en 6nemli etkenlerden birisi de ilag fiyatlaridir. Tedarik zinciri igerisindeki ilag tireticisi
firmalar ile dagitici roliinii tistlenen ilag depolar fiyat belirleyici ana faktorlerdir. Eczanelerin uzun vadeli
stratejileri; hizmet sunulan miisterilerin beklentilerini saglayarak eczanenin sermaye degerini ve karliligim
artirmaktir. Bunu saglayabilmek igin de rasyonel satin alma politikas1 gelistirilmeli ve bu dogrultuda ilag
siparisi verilmelidir (Sulak ve Eroglu, 2009). Karlilik faktoriiniin temelinde eczanelerde satisi bulunan sentetik
ve bitkisel kokenli ilaclar ile 1itriyat iiriinleri bulunmaktadir. ilaglarin fiyatlandirilmasinda devlet faktorii
biliyiik Olglide etkiliyken 1triyat {irlinlerinde ise {iretici firmalarin ilgili {iriinleri fiyatlandirmas: etkilidir.
Boylelikle eczanelerde ilag ve 1triyat {iriinlerinin satiliyor olmasi eczanenin karliligina farkli acilardan etki
etmektedir.

Eczaneler hastalarin ihtiyaci olan ilaglarin teminini saglamak ve hastalara eczact danismali$1 yapmanin yani
sira ayn1 zamanda bir ticari isletmedirler. Bunun sonucu olarak eczaneler iktisadi agidan karhliklarini
maksimize etmek isteyeceklerdir. Ilag firmalari ilaclarim ecza depolar1 araciligiyla eczanelere satmaktadirlar.
Ecza depolar1 da ilag firmalarinin miisterisi konumundadir. Bu dongii igerisinde siiphesiz en yiiksek kar1 ilag
tireticisi firmalar saglamaktadir. Rekabetin en biiyiik amaci verimlili§i artirmak ve piyasada tutunabilmektir.
En iyi ve en dogru fiyat politikasin1 izleyen ila¢ firmalari, eczanelerin karliligini birinci dereceden
etkileyecekleri igin eczacilarin tercih nedeni olacaklardir. Eczanelerin karliligmma etki eden en biiyiik
faktorlerden birisi de “Beseri Tibbi Uriinlerin Fiyatlandirilmasima Dair Teblig”in 10. maddesine istinaden
Saghk Bakanligi Koordinatorliigiinde kurulmus olan Fiyat Degerlendirme Komisyonu tarafindan ilag
fiyatlarini belli donemlerde diisiiriilmesi ve bu durumun eczanelerin mevcut stok ve karliliklarmi
etkilemesidir. Doviz kurlarindaki artis da eczanelerin satin alma ve stok miktarin etkilediginden bu faktor de
karliliga dogrudan etki etmektedir. Ecza depolari, eczanelerin satin alma miktarina gore eczanelere mal fazlasi
veya 0zel kampanyalarla iskontolar uygulamakta ve bu durum eczanelerin karliligina pozitif yonde katki
saglamaktadir (Bagc1 ve Atasever, 2019:90-95).

iii. Orijinal Ilag Jenerik Ilag Arasindaki Fiyat Fark:

Satin almay1 etkileyen tiglincii faktor orijinal ilag jenerik ila¢ arasindaki fiyat farki olmustur. Orijinal ilag
tireticisi firmalar ile jenerik ilag {ireticisi firmalar kiiresel ve yerel pazarlarda rekabet igindedirler. Bu
rekabetten olumlu veya olumsuz bir sekilde eczaneler etkilenmekte ve sonugta ortaya ¢ikan durumu
miisterilerine yansitmaktadirlar. Farklilik arz etmekle birlikte orijinal ilaglarin jenerik ilaglara gore biraz daha
pahali olmasi veya hekimin regeteye yazdig ilaglarin orijinal ya da jenerik ila¢ olmasi fark etmeksizin hasta
tarafindan aynen istenmesi gibi durumlar eczanelerin satin almasina biiyiik 6lgiide etki etmektedir. Orijinal
ilag ile jenerik ilag arasindaki en temel farklilik aralarindaki fiyat farki olmakla birlikte ¢ogu zaman regeteli
ilaglarda bu fark hasta tarafindan karsilanmaktadir. Ciinkii devlet jenerik ilaci tesvik etmek ve daha az
maliyetli olmasi nedeniyle jenerik ilacin 6demesini karsilamaktadir. Eczaneler sunduklar1 hizmet geregi hem
orijinal ilaclar1 hem de jenerik ilaglar stoklarinda bulundurmak durumundadirlar. Bu ve yukarida agiklanan
nedenlerle orijinal ve jenerik ilag arasindaki fiyat farki sz konusu olmakla birlikte bu durum eczanelerin satin
almasina etki etmektedir (Young, 2009).

Esdeger ilag iiretimi yapan firmalar pazarlama faaliyetlerinden ziyade orijinal ilag iiretimi yapan firmalarla
rekabet edebilmek icin klinik arastirmalara gerek kalmaksizin daha az maliyetle {iretim yaparak ila¢ pazarinda
pazar payinu artirmayi hedeflemektedirler. Bu durum eczanelerin satin almasim etkileyen diger 6nemli
faktorlerdendir. Esdeger ilacin tedaviye tam olarak cevap vermeyecegi veya yanlis ilag oldugu kanisi insanlar
arasinda halen yaygindir. Ilag firmalar ve eczacilar ile diger personeller bu konuda, karsilastiklar1 hastalara
gerekli agiklama ve bilgilendirmeyi yapsalar da toplumda istenilen diizeyde bir bilin¢glenme olmadig1 kanaati
eczacilar tarafindan diisiiniilmektedir. C6ziim olarak ise yazili, gorsel ve sosyal medyada ve 6zellikle hastanin
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kendisiyle ilgilenen hekimi tarafindan bu konuda gerekli bilgilendirilmelerin yapilmasi, esdeger ilacin da
dogru ve ayni farmakolojik etkiye sahip ilag oldugu gercegini ortaya ¢ikarmak konusunda faydali olacaktir.
Piyasaya arz edilen biitiin ilaglarin igerikleri ile ilgili niteliksel ve niceliksel tiim denetim ve kontroller Saglik
Bakanlig1 tarafindan yapilmaktadir. Saglik Bakanlig1 ve bakanlhiga bagl Tiirkiye Ila¢ ve Tibbi Cihaz Kurumu
biitiin iiriinlerin kalite ve uygunluklarimi gerek ruhsatlandirmadan 6nce gerekse ruhsatlandirmadan sonra
takip ve denetimini yapmaktadir. A¢iklamalar 1s1§inda eczacilarin satin almasini etkileyen orijinal ve jenerik
ilag fiyat farki eczacilarin satin almasini énemli derecede etkiledigi gibi hastanin eczaneye 6demesi gereken
fiyat farkinin da temelini olusturmaktadir. Hastanin eczaciya damisarak ayni esdeger grubundaki fakl
isimdeki daha ucuz ilaglar1 tercih ederek fark 6demeden veya daha az farkla ilact satin alabilmesi
miimkiindiir. Miisteri memnuniyeti odakli ¢alisan her eczane, hastalarinin tercih ettigi ila¢ gruplarini satin
alma yoluna gidecektir. Esdeger ilagla ilgili bilinglendirmelerin yapilmasi ve toplumun tercihlerini bu yonde
yapmasl ise hem eczanelerin satin almasimi etkileyecek hem de hastanin fiyat farki konusunda kazangh
¢ikmasini saglayacaktir. Ancak bazi durumlarda esdeger ilag orijinal ilagtan daha pahali olabilmektedir.
Tamamen marka giicli ve bilinirlilig¢ine dayanan bu durum orijinal-esdeger ila¢ arasmndaki fiyat fark:
olusumunun bir bagka goriiniimii ve ispatidir. Sosyal Giivenlik Kurumu'na gore esdeger ilaglarda SGK’” nin
karsiladig: tutardan daha pahali bir ilag tercih edilmesi durumunda ortaya ¢ikan fark: hasta 6demektedir.
Ancak uygulamada bazi eczaneler miisteri memnuniyeti amaciyla aradaki farki hastadan istememekte ve
kendisi karsilamaktadir. Stiphesiz bu durum eczanelerin orijinal ve esdeger ilag satin almadaki tercihlerini ve
hastay1 esdeger ilag konusunda ikna etme ¢abalarini etkilemektedir. Esdeger ila¢ kamu saglik harcamalarinda
tasarruf sagladig1 igin devlet tarafindan da tercih edilmektedir (IEIS, 2019).

iv. Promosyon

Elde edilen son faktdér promosyondur. Promosyon, pazarlama karmas: elemanlarindan biri olup reklam,
kisisel satis, miisteriyi ikna gibi yontemleri kullanarak mdiisteriyi ilgili {irtine gekme g¢abasidir. Promosyon,
tiiketicileri ve arac1 kurumlar1 daha fazla iiriin satin almaya yonlendiren bir tutundurma cabasi olarak ifade
edilebilir. Reklam kisileri veya kurumlari satin almaya sevk ederken, promosyonlar satin alma giidiisii
olusturmay1 hedefler (Kotler, 2000:98). Promosyon faktorii eczacilarin satin almasimi iki yonden
etkilemektedir. Ilag iireticisi firmalar ve ecza depolar1 hem mal fazlasi kampanyalari ile hem de hediye
trtinlerle miisteri cekme stratejilerini kullanarak eczanelerin satin alma davranislarina etki etmektedirler.
Ozellikle stoklu galisan eczaneler promosyon stogu sayesinde hizli ve etkin bir pazarlamayla miisteriye fiyat
indirimi yapabilmekte hem de mal fazlasi iiriinlerle miisteriye daha uygun teklifler sunabilmektedir (Yiiksel
ve Duman, 2017). Promosyon, pazarlama karmasi elemanlarindan biri olup reklam, kisisel satis, miisteriyi
ikna gibi yontemleri kullanarak miisteriyi ilgili {irtine ¢ekme cabasidir. Promosyon, tiiketicileri ve araci
kurumlar1 daha fazla {iriin satin almaya yonlendiren bir tutundurma gabasi olarak ifade edilebilir. Reklam
kisileri veya kurumlari satin almaya sevk ederken, promosyonlar satin alma giidiisii olusturmay1 hedefler
(Kotler, 2000:98). lag firmalar1 ve ecza depolari eczanelere daha fazla mal veya hizmet satabilmek adina
kampanyalar yapmaktadirlar. Bu kampanyalar mal fazlasi yoluyla olabilecegi gibi iskonto veya hediye
iirtinler yoluyla da olabilir. Uygulamada kampanya adi altindaki bu satis artirma ¢abalar1 promosyon olarak
nitelendirilmektedir. Ilag firmalar1 dogrudan tibbi ilag¢ miimessilleri araciligiyla tutundurma faaliyetleri
gercevesinde tiriinlerinin daha fazla satilabilmesi amaciyla direkt hastaya veya yakinlarina yonelik hediye
irtinleri asil iirtinle birlikte eczaneye satabilmektedir. Bu durumda eczacinn ilgili iiriiniin satisina yonelik
caba sarf etmesi ve hastanin da ikna olmasi durumunda hem ila¢ firmas1 hem de eczane karlilik saglamis
olacak hem de hasta tedaviye yonelik iirtinii satin almis olacaktir. Diger taraftan ila¢ firmalar1 dagitim
kanallar1 olan ecza depolar: araciligryla “daha fazla siparis daha fazla indirim” yoluyla {iiriin satis hacmini
artirmay1 hedeflemekte, eczanelerde bu tedarik zinciri igerisinde stok maliyetini ve SGK fatura bedeli
O0demesini goz oniinde tutarak biitce imkanlar: dahilinde bu indirimden faydalanmak amaciyla daha fazla
iiriin satin alma yoluna gitmektedirler. Iag firmalarinin ve ecza depolarmin kendi inisiyatifleri dogrultusunda
eczanelere yaptiklar indirimler ve kampanyalar promosyon kavrami igerisinde yer alip eczanelerin satin
almasini etkileyen en 6nemli nedenler arasindadir. Tlag sektoriinde ilag fuarlariin énemi yadsiamaz bir
gercektir. Firmalarin diizenlemis oldugu fuarlar eczanelerin isletme ihtiyaglari ile mal veya hizmet alimlarmni
etkilemekle birlikte eczacilara yonelik promosyon ve hediyelerle de eczacilarin ilag firmalarini tercih nedenleri
arasinda on plana ¢ikmaktadir (Bacaksiz, 2016:90-92).

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2711 Journal of Business Research-Turk



Y. Ulger -N. Tosunoglu 12/3 (2020) 2702-2720
3. ARASTIRMA
3.1. Yontem

AHP, karmasik ¢ok kriterli karar verme problemlerinin ¢6ziimii i¢in Thomas L. Saaty tarafindan
gelistirilmistir. Teknik olarak tiim kriterlerin 6nem derecelerinin belirlenebilmesi icin karar vericilerin uzman
goriislerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Karar vericiler veya uzmanlar, konunun uzmani olmal veya konuyu bilen
ve konuya ilgi duyan kisilerden olusmalidir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001:87). Uzmanlar, belirlenmis olan kriter
veya alt kriterlerin Saaty tarafindan meydana getirilmis olan 6nem derecesi tablosunda yer alan 1-9 dl¢egini
kullanarak ikili karsilastirma gergeklestirmektedirler. Olgekteki en diisiik deger 1/9, en yiiksek deger 9, esit
deger ise 1 ile ifade edilmektedir. T{im kriterler ikili olarak degerlendirilerek karar alternatiflerinin de 6ncelik
sirasi belirlenmis olmaktadir (Anderson vd., 2008).

AHP yontemi, temelde bes adimdan olusmaktadir (Aydin, Oznehir ve Akcali, 2009: 72,76): Problemin
tanimlanmasi ve hiyerarsik yapmn olusturulmasi, ikili karsilastirma matrislerinin kurulmasi, kriterlere ait
ozvektor agirliklarinin hesaplanmasi, tutarlilik analizlerinin yapilmasi ve genel oncelik siralamasiin elde
edilmesi.

Bu calismada AHP yontemi satin alma kararimna etki eden faktorlerin énem siralamasinin belirlenmesinde
kullanilacaktir. Kriterlerin 6nemi ise kriterlere ilisin 0zvektor agirhiklarinin hesaplanmasi ile elde
edilmektedir. Bu nedenle AHP'nin adimlar1 6zvektorlerin elde edilmesi ve tutarlilik oraninin hesaplanmasi
ile sonlanacaktir. Yontem adimsal olarak asagidaki gibidir:

Adim 1. Problem tanimlanir ve hiyerarsik yap1 olusturulur.

AHP’de problemlerin ¢oziimlenmesinde hiyerarsik bir yapinin tercih edilmesi, o problemin farkl: diizeylere
ayrilmasi anlamini tasimaktadir. Hiyerarsik yapiyr meydana getirme islemi modelleme olarak
isimlendirilmektedir. Hiyerarsinin amaci, iist seviyedeki elemanlarin alt seviyelerdeki elemanlar {izerindeki
etkisini tahmin etmektir (Gasimov, 2001: 221). Hiyerarsik yapi, amag en iistte yer alacak bi¢cimde, bir alt
seviyede kriterler ve en alt seviyede de alternatifler yer alacak bigimde olusturulur (Saaty, 2008: 85).

Adim 2. ikili karsilastirma matrisleri olusturulur.

AHP tekniginin esas: ikili karsilastirmadir. Saaty (1990a)’ye gore insanlarda karsilastirma kabiliyeti biyolojik
esashidir. Her seyin nispi ve siirekli degisken oldugu bir ortamla bu kabiliyet sayesinde basa ¢ikilabilmektedir.
Ikili karsilastirma, insanlarin belirli bir nesneyle ilgili tercih, énem ve olasilik bakimindan karsilagtirma
yaparken duygularini aciklamada kullandiklar1 dogal bir siirectir. A ile gosterilen ikili karsilagtirma matrisi,
(1) ifadesinde goriildiigli gibi nxn tipinde bir kare matristir (Saaty, 1990a:12). Bu matris olusturulurken
Saaty’nin 1-9 siklik dl¢egi kullanilmaktadir (Tablo 1).

1 ay ..
1,1 L om
a=| o T e (1)
Fy P
1/an1 /anz... 1
Tablo 1. Saaty 1-9 Siklik Olgegi
Onem . Tanim Agklama
Derecesi
1 Esit Onemli Iki faktorde esit 5Gneme sahip
3 Orta Onemli Bir faktor digerine gore biraz daha énemli
5 Kuvvetli Onemli Bir faktor digerinden kuvvetle daha 6nemli
7 Cok Kuvvetli Onemli  Bir faktor digerine gore yiiksek derece kuvvet ile onemli
9 Mutlak Onemli Faktorlerden biri digerinde kesinlikle yiiksek derece 6nemli
2,4,6,8 Ara Deger Uzlagma gerekli ise kullanilir
Karsilikl
?)rztg:_r ' Ters Karsilagtirma Ayni kriterin tersinin degeri, ayn1 puanin ¢carpmaya gore tersidir

Kaynak: Saaty, 1990a:15
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Birden ¢ok karar vericinin yer aldig1 karar problemlerinde ortak karar matrisinin olusturulmasinda farkl
yaklagimlar bulunmaktadir. Bu yaklasimlardan en ¢ok tercih edileni karar matrisinde yer alan ikili
degerlendirmelerin geometrik ortalamasinin alinarak birlestirilmis karar matrisinin olusturulmasidir (Melon
vd., 2008: 754). Bu calismada da geometrik ortalama yaklasima tercih edilmistir.

Adim 3. Kriterlere ait 6zvektor agirliklar: hesaplanir.

Ozvektor; her bir kriterin diger kritere olan baskinligini belirtmektedir. Buna gore 6zvektorde yer alan agirlik
degerleri her bir kriterin diger kritere gore goreli 6nemini gostermektedir. Ozvektor hesaplanirken sirasiyla
(2) ve (3) esitlikleri bulunarak, (4) esitliginde yerine konulur. Burada elde edilen n x 1 tipindeki W siitun
vektorii 6zvektorii verir (Aribas ve Ozcan, 2016: 165). Ozvektdrde yer almakta olan w;, (i = 1,--+,n ) agirliklari,
kriterlerin 6nemini verir.

by = 2)

w; =—1—— ©)

w=|" (4)

Bu asama sentezleme adiyla da anilmaktadir. Yapilan islemler ikili karsilastirma matrisinin normalize
edilmesini icermektedir (Kuruliziim ve Atsan, 2001:87). Yukarida verilen iglemler 6zetle ikili karar matrisinin
her siitunun elemanlarinin siitun toplamina boliinmesini ve ortaya ¢ikan yeni matristeki satir toplamlarmnin
bu satirdaki eleman sayisina boliinmesini kapsamaktadir. Boylece elde edilen degerler W vektoriinii verir.

Adim 4. Tutarlilik oran1 hesaplanir.

Orneklem biiyiikliigii arttikga bir tahmin edici, tahmin edilen parametreye ne kadar yaklasma egiliminde ise,
bu tahmin edici o kadar tutarlidir. Tutarlilik analizi yaparken nihai hedef sadece “X, Y’den daha 6nemli; Y’de
Z'den daha 6nemli ise, X, Z’den de 6nemlidir” seklinde bir tutarlilig1 degil aynm1 zamanda “X, Y'den 2 kat, Y’'de
Z’'den 3 kat onemli ise X, Z'den 6 kat 6nemlidir” seklinde oransal bir tutarliligl da saglamaktir (Saaty ve
Ozdemir, 2003:236). AHP’de tutarhilik oran1 (Consistency Ratio-CR) karar vericilerin verdikleri kararin
tutarliligini gostermektedir. CR'nin 0,10’dan kiigiik olmasi beklenir.

CR’ nin hesabinda oncelikle ikili karsilastirma matrisinin en biiyiik 6zvektorii olan A,,,4, hesaplanir. Bunun
icin A ikili kargilastirma matrisi, W siitun vektorii ile ¢arpilarak D satir vektorii (5) esitligindeki gibi bulunur.
Daha sonra (6) esitligi ile A,,,4, hesaplanir. 4,,,, bulunduktan sonra (7) esitligi ile CR hesaplanir.

[di]nxl = [aij]nxn X [Wi]nxlv l = 1; e n vej = 11 e n (5)
n b
_Tw

Amax - n (6)
Amax —n

CR= m )

Esitlik (7)’de yer alan RI, rassallik indeksidir. 1-10 boyutundaki matrisler i¢in rassallik indeksleri Tablo 2’de
verilmistir. Ele alinan problemlerde kriter sayisinin ¢oklugu kriterlerin tiimiiyle birlikte degerlendirildiginde
tutarli sonug elde etme ihtimalini de azaltmaktadir (Kwiesielewicz ve Uden, 2004).
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Tablo 2. Rassallik Gostergeleri

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RI 0 0 058 09 1,12 124 132 141 145 149

Tutarlilik oraninin 0,10'un altinda ¢ikmasi durumunda W 6zvektorii tutarli kabul edilerek, w; (i =1, -+, n)
agirlik degerlerinin her biri, ilgili kritere iliskin 6nem derecesini verir.

3.2. Verilerin Toplanmast

Bu arastirmanmn amaci eczacilarin satin alma kararma etki eden faktorlerin birbirlerine gore Onem
siralamalarin1 belirlemektir. Calismanin amacit dogrultusunda ila¢ satin alma ve miisteriye ila¢ satma
konusunda Ankara ili Kegioren ilgesinde hizmet sunan on yetkili eczact ve sorumlu miidiirle, gerekli etik
kurul izinleri alinarak anket yapilmistir (Etik kurul adi: Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Etik
Komisyonu/Tarih: 10.05.2019/Say1: 08). Anketler 17.06.2019-24.06.2019 tarihleri arasinda yiiz ytiize gortisiilerek
yapilmis ve veriler toplanmuistir.

Calisma verilerinin toplanmasinda kullanilan anket iki boliimden olugsmustur Ilk béliimde eczacilarin
demografik ozellikleri yer almaktadir. Ikinci boliimde ise satn almayi etkileyen faktorlerin birbirlerine gore
onemlerini belirten bir tablo hazirlanmis ve karar vericiler tarafindan degerlendirilmesi istenmistir. Tablo
“Miisteri memnuniyeti, karlilik ile karsilastirildiginda ne kadar énemlidir?” bigiminde, karar vericilerin ikili
karsilastirma yaparak karar vermelerini saglayacak bigcimde olusturulmustur. Karsilastirma Tablo 1’de verilen
1-9 siklik lgegine uygun bigimde yapilmistir. Ornek bir karsilastirma, Tablo 3'te verilmistir. Anket yiiz yiize
yapildigindan eczacilara gerekli agiklama yapilarak karsilastirmalarin yapilmasi saglanmustir.

Tablo 3. Kriterlerin Ikili Karsilastiriimalarina fliskin Ornek

Kriterler 9 7 5 3 1 3 5 7 9 Kiriterler

Miisteri Memnuniyeti | Karlilik

Miisteri Memnuniyeti ol Orijinal-Jenerik Ilag Fiyat Fark
Miisteri Memnuniyeti V Promosyon

Karhilik \ Orijinal-Jenerik Ilac Fiyat Fark:
Karlilik \/ Promosyon

Orijinal-Jenerik Ilag Fiyat Farki N Promosyon

Miisteri Memnuniyeti (MM), Karlilik (K) ile karsilastirildiginda eger MM, K’'dan “9-mutlak 6nemli” ise
“Esit” ifadesinin solunda yer alan segenek, eger K, MM’den “9-mutlak 6nemli” ise “Esit” ifadesinin
saginda yer alan secenek isaretlenmektedir. Ornegin tablodaki ilk satira gére MM, K’ dan “3-orta
onemli” bulunmustur.

Anketlerin toplanmast ile veriler elde edilmis ve analize gegilmistir.
3.3. Bulgular
3.3.1 Demografik Bulgular

Calismaya katilan eczacilarin demografik 6zellikleri Tablo 4’deki gibidir. Anket yapilan eczacilarin yarisi
kadinlardan yarisi ise erkeklerden olusmustur. Anketin uygulanmasinda hedef kitle eczacilar oldugu icin
anket uygulanan tiim eczacilar iiniversite veya daha yiiksek diizeyde egitime sahiptir. Anket uygulanan
eczacilarin 9'u iiniversite mezunu 1'i ise yiiksek lisans mezunudur. Ankete katilan eczacilarin meslekteki
calisma siireleri en diisiik 8 yil en yiiksek ise 35 yil olarak belirlenmis olup ortalama mesleki calisma stiireleri
24,2 yildir. Calismada Ozellikle deneyimli eczacilarla ¢alisiimasi hedeflenmistir. Eczacilarin su an faaliyet
gosterdikleri eczanelerdeki galisma siireleri ise en diisiik 6 y1l ve en yiiksek 35 yil olup ilgili kriterde ortalama
calisma stireleri 22,1 y1l olarak belirlenmistir. Bu bulgular goriisme yapilan eczacilarin ve sorumlu miidiirlerin
yeterli deneyime sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 4. Eczacilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Meslek Yil1 Deger
Kadin 5 Minimum 8
Erkek 5 Maksimum 35
Toplam 10 Ortalama 24,2
Egitim Durumu Frekans Ayni Eczanedeki Calisma Siireleri (y11) Deger
Universite 9 Minimum 6
Yiiksek Lisans 1 Maksimum 35
Toplam 10 Ortalama 22,1

3.3.2. AHP’ den Elde Edilen Bulgular

Tablo 3’te yer alan karsilastirmaya iliskin her bir eczacidan elde edilen sonuglarin geometrik ortalamasi
alinarak birlestirilmis ikili karsilastirma matrisi olusturulmustur. Elde edilen matris Tablo 5’teki gibidir.

Tablo 5. Kriterlere Ait ikili Karsilastirma Matrisi

Mﬁgte%‘i . Karlilik Orijinlal—]enerik Ilag Firemasyan
Memnuniyeti Fiyat Farki
Miisteri Memnuniyeti 1,00 1,45 5,57 5,10
Karlhilik 0,68 1,00 4,19 4,51
Orijinal-Jenerik Ha(; Fiyat Farki 0,17 0,23 1,00 0,74
Promosyon 0,19 0,21 1,33 1,00
Siitun Toplam 2,04 2,89 12,09 11,35

Ikili kargilagtirma matrisinde yer alan her bir deger, ilgili siitun toplamina béliinerek normalize edilir. Elde
edilen matriste satir elemanlarinin ortalamasi hesaplanarak agirliklar bulunur. Agirliklarin hesab: Tablo 6'da
verilmistir.

Tablo 6. Agirliklarin Hesabi

Miisteri . Orijinal-Jenerik Satir Satir
L. Karhlik . Promosyon
Memnuniyeti Ilag Fiyat Fark: Toplami1  Ortalamasi
Mugteri 0,49 0,50 0,46 0,44 1,89 1,89/4
Memnuniyeti
Karhhik 0,33 0,34 0,34 0,39 1,40 1,40/4
ol "
Orijinal-Jeneri 0,08 0,08 0,08 0,06 0,30 0,30/4
Ilag Fiyat Fark:
Promosyon 0,09 0,07 0,11 0,08 0,35 0,35/4

Bu ortalamalar kriterlerin 6nem derecelerini gosteren agirlik degerleridir. Elde edilen agirliklar Tablo 7’de
verilmistir.

Tablo 7. Onem Siralamas1 Matrisi

Agirlik Degeri
Miisteri Memnuniyeti 0,47
Karhlik 0,35
Orijinal-Jenerik Hag Fiyat Farki 0,07
Promosyon 0,09

Kriter karsilastirmalarina iliskin matrisin tutarliik oran1 CR, 0,005 olarak bulunmustur. Buna gore karar
vericilerin kargilagtirmalar: tutarl kabul edilmistir (CR=0,005<0,10)

Tablo 7 incelendiginde, eczacilarin satin alma kararina etki eden faktorlerin 6nemlerine gore siralanisinin
asagidaki gibi oldugu goriilmektedir:
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1.Miisteri memnuniyeti (0,47)
2.Karllik (0,35)

3.Promosyon (0,09)

4.Orijinal-Jenerik Ilag Fiyat Farki (0,07)

Bu sonuca gore arastirmaya katilan eczacilarin ve sorumlu miidiirlerin kararlarina dayanarak en 6nemli
faktoriin miisteri memnuniyeti oldugu, ikinci sirada karlilik, {igiincii sirada promosyon ve dordiincii sirada
ise orijinal-jenerik ila¢ arasindaki fiyat farkinin yer aldig1 sdylenir.

4. SONUC ve TARTISMA

flag sektorii gerek hastaliklarin tedavi edilmesine aracilik saglamasiyla gerekse de hem ulusal hem de
uluslararasi piyasaya da olan etkinligi ile 6nemli bir alandir. Kiiresellesen diinyayla birlikte artan hastaliklar
ve hala tedavisi dahi yapilamayan hastaliklarin giintimiizde etkisini gostermeye devam ediyor olmasi ilag
reticisi firmalar1 Ar-Ge yatirimi yapmaya zorlamaktadir. Stiphesiz ilag firmalarmin buradaki en biiyiik amaci
karhiliklarin1 maksimize ederek piyasaya hakim olmaktir. Bu durum ilag sektoriinii en yogun Ar-Ge yatirimi
yapan ve en hizli biiyiiyen sektorlerden biri haline getirmektedir. Ar-Ge’ye yatirim yapan ve bu konuda
basarili olan firmalar rekabette avantaj saglamaktadir. Bu avantaji yakalayan ve siirdiirmek isteyen firmalar
ise yeni iirtin gelistirmek ve elinde bulundurduklar {iriinlerin etkinligini ve kullanim alanlarini artirmak
durumundadirlar. Tiirkiye giiniimiizde ilag sektoriine biiyiik énem vermesine ve énemli projeler gelistiriyor
olmasina ragmen hala sektdrde biiyiik oranda ithalat¢i konumdadir. Tiirkiye'nin ithalatgi konumda olmasi
uluslararasi alanda faaliyet gosteren ila¢ firmalari icin Tiirkiye'yi onemli bir pazar haline getirmektedir.
Tiirkiye'nin 6nemli bir pazar olmasi da Tiirkiye’ de faaliyet gosteren uluslararasi ilag firmalarimin rekabetini
artirmaktadir. Bu rekabette avantaj saglayacak olan firmalarin stiphesiz saglik sektoriiniin temel aktorlerinden
olan eczanelerle ticari yonden is birligi yapmasi gerekmektedir.

Eczacilar ecza depolarindan ilag satin alirken bir¢ok faktorii goz oniinde bulundurmaktadir. Ilac firmalarinin
rekabet faktorlerinin temelini eczacilarin ecza depolarindan ilag satin alirken goz 6niinde bulundurduklar:
faktorler olusturmaktadir. Soyle ki; eczacilar ilag satin alirken bir karar verme problemiyle kars1 karsiyadirlar.
Bu problemi ¢6zebilmek ve satin alma islevini gerceklestirebilmek i¢in dogru ve net bir sekilde karar vermek
durumundadirlar. Verecekleri bu karar, satin alinacak iiriiniin miktarini, hacmini, tiiketicinin algisiu
etkileyecegi icin ilag firmalarinin da pazarlama stratejilerine etki edecektir.

Bu ¢alismada goriisme saglanan alaninda uzman eczacilar, satin almadan sorumlu miidiirler, ilag sektoriinde
faaliyet gosteren {iist diizey yetkililer ve yapilan kapsaml literatiir taramasi sonucunda eczacilarin satin
almasimni etkileyen bir¢ok faktoriin var oldugu bilinmekle birlikte promosyon, miisteri memnuniyeti, orijinal
ve jenerik ilag¢ arasindaki fiyat farki ve karlilik unsurlarinin eczacilarin satin almasina yon veren en etkili dort
faktor oldugu tespit edilmistir. Eczacilarin satin almada dikkate aldiklar: bu faktorleri ilag firmalar1 da dikkate
almak durumundadirlar. Clinkii bu durum ilag firmalarinin eczanelere daha fazla {iriin satabilmesine olanak
saglayacaktir.

Ankara ili Kegioren Ilgesinde 10 adet eczanede yapilan yiiz yiize anket sonucunda elde edilen veriler AHP ile
analiz edilmis ve su sonuca ulagilmistir: Satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktorler onem sirasina gore;
miisteri memnuniyeti, karlilik, promosyon ve orijinal-jenerik ila¢ fiyat farkidir. Bu siralamanin ilag
firmalarimin rekabetine dogrudan etki edecegi diisiiniilmektedir. flag firmalarinin elde edilen bu siralamay1
dikkate alarak pazarlama stratejileri gelistirmelerinin ve Ar-Ge’ye yatirim yapmalarinin hem firma bazinda
karliliklarina etki edebilecegi hem de ilag sektoriiniin gelismesine katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
Yapilan ¢alismanin sektorde karar vermeye yetkili kurum ve kuruluslar tarafindan gelistirilmesi toplum
sagligina ve tilke ekonomimize daha fazla fayda saglayacaktir.

Calismada elde edilen sonuglar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

1. Miisteri memnuniyeti faktorii, yapilan analiz sonucunda satin almada rekabeti etkileyen en 6nemli faktor
olmustur. Gerek ecza depolarmin miisterisi konumundaki eczanelerin gerekse de eczanelerin miisterisi
konumundaki hastalarin miigteri bazli memnuniyeti ilag firmalarinin rekabetine dayanan en 6nemli faktor
olarak belirlenmistir. Bu durumu yiiz yiize yapilan goriismelerde hem eczacilar hem de sorumlu miidiirler
sOzlii olarak da dogrulamislardir. Bir eczanede tiim ¢alisanlarin birinci amaci, hastaya tedavi siirecinde
destek olacak gerekli ilact miimkiin oldugunca kisa zamanda tedarik etmektir. Miisteri memnuniyetini
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etkileyen en 6nemli etken miisterileriyle birebir aracisiz iliski kurmakta olan ¢alisanlarin kendisidir. Bu
konu tizerinde yapilan calismalar da miisterilerle iletisim kurmada basarili olanlarin mdiisteri
memnuniyetlerinin de o kadar yiiksek oldugunu gostermektedir (Dolen vd., 2004).

2. Karlilik faktorii eczacilarin satin almasini etkileyen en 6nemli ikinci faktor olarak belirlenmistir. Karliligin
ikinci sirada olmasini etkileyen iki 6nemli durumun oldugu saptanmaistir. Birincisi; eczaneler her ne kadar
bir saglik kurulusu olsa da temel de ekonomik getiri saglamak amaciyla kurulduklar: icin karlilik faktorii
eczacilar i¢in goz ardi edilemez bir unsurdur. Ikinci olarak; eczaneler her ne kadar ekonomik getiri
saglamak amaciyla kurulmus olsalar da miisteri memnuniyetini saglamadan karliliklarin1 artiramazlar.
Sonug olarak miisteri memnuniyeti ve karlilik arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in su 6ngoriiyii sdyleyebiliriz:
“Eczaneler karliligim artirabilmek icin miisteri memnuniyetini en iyi derecede saglamalidirlar”. Analiz
sonucunda elde edilen verilere bakildiginda miisteri memnuniyeti faktoriiniin; 0,47 ve karllik faktoriiniin;
0,35 degerlerine sahip olmasi ve bu degerlerin birbirlerine ¢ok yakin olmasi ilgili faktorlerin aralarinda
gliclii bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Eczacilar miisterilerinin beklentilerini karsilayarak eczanenin
sermayesini ve karin artirmak icin uygun politikalar gelistirmelidir (Sulak ve Eroglu, 2009).

3. Eczacilarin satin almasini etkileyen en 6nemli {igiincii faktor promosyon olarak belirlenmistir. Promosyon
hem ecza depolarinin yapmis olduklar1 mal fazlasi kampanyalariyla hem de gerek ecza depolarinin
gerekse de ilag iireticisi firmalari vermis olduklar1 hediye {iriinlerle eczanelerin daha fazla iiriin siparisini
saglamak amaciyla kullanilan bir yontemdir. Gerek ecza depolar1 gerekse de ilag {ireticisi firmalar
promosyon yoluyla eczanelerin satin almasma dogrudan etki etmektedirler. Stoklu calisan eczanelerin
promosyon stoklar1 sayesinde miisterilerine daha uygun fiyatla {iriin verebilmeleri (Yiiksel ve Duman,
2017) dolayl olarak miisteri memnuniyetini saglamaktadir. Ancak promosyon faktoriiniin satin almada
eczaneler i¢gin miisteri memnuniyeti ve karlilik kadar etkili olmadig1 saptanmis ve dort faktor arasinda
Onem sirasina gore tiglincii sirada yer aldig1 goriilmiistiir.

4. Analiz sonucuna gore eczacilarin satin almasinu etkileyen dordiincii faktor; orijinal ilag ile jenerik ilag
arasindaki fiyat farki olmustur. Eczaneler hem orijinal hem de jenerik ilaglar1 tedarik etmek zorunda
kalmaktadirlar ve bu durum da satin almalarina etki etmektedir (Young, 2009). Eczacilar ya da satin
almadan sorumlu miidiirler i¢in karllik esas olsa da miisteri memnuniyeti, marka algisi, hekimin recete
ettigi ilaclarin hasta tarafindan aynen istenmesi, “jenerik ila¢ da dogru ilactir” diisiincesinin toplum
tarafindan halen benimsenmemis olmasi gibi etkenlerin bu faktoriin satin almada dordiincii sirada yer
almasini sagladig: diistiniilmektedir.

Bu ¢alismada dnemleri ortaya konan kriterler ilag firmalarinin siralanmasinda da kullanilabilecektir. Eczane
sahipleri mevcut kriterleri goz oniine alarak piyasada islem yapan ulusal ve uluslararas: ilag firmalarinm
birbirleri ile kiyaslayabilir ve AHP yontemi araciligiyla hangi ila¢ firmasini tercih edeceklerine karar
verebilirler. Calismanin bu boliimii birebir ila¢ firmalari ile ilgili olacagindan etik izinler geregi
gerceklestirilememistir. Gelecek ¢alismalarda gerekli izinler alinarak ¢alisma bu anlamada gelistirilebilir veya
firmalar kendi 6zelinde bu ¢alismalar: yiiriitebilir.
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