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OZET

TIBBi CIHAZ SEKTORUNDE BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMI CABALARI; MEDTRONIC MEDIKAL FIRMASI
ORNEGI

Yasar Mehmet BAYKAL

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. Mustafa DOGANER
2017, 71 sayfa

Bu c¢alismada; modern pazarlama anlayisi icerisinde yer alan biitlinlesik
pazarlama iletisimi konusu ve pazarlama iletisimi faaliyetleri incelenmistir.
Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yetersiz kalmasi sebebiyle firmalar
pazarlamaya yeni bir anlayis getirmek zorunda kalmis ve tek tarafli pazarlama
faaliyetlerinden vazgegerek diyalog unsurunun ve iletisimin 6n plana ¢iktig1 bir
pazarlama karmasi kullanmaya baslamislardir. Pazarlama iletisimi faaliyetleri
olarak da adlandirilan bu g¢abalar, firmalara sert rekabet kosullari igerisinde fark
edilme, pazar paylarini koruma veya artirmanin yolunu agmistir. Tezin ilk boliimii
teorik kisim olup, sayilan bu kavramlarin tanimlanmasi ve agiklanmasi hususlarini
ihtiva etmektedir. ikinci kisimda ise inceleme konusu olan Medtronic Medikal
Firmasmin da igerisinde yer aldigi tibbi cihaz sektorii analiz edilmistir. Son
boliimde ise Medtronic Medikal Firmasinin pazarlama karmasi elemanlarindan ne
sekilde faydalandigi anlatilmistir. Firmanin uluslararasi alanda faaliyet gosteren ve

sektdriin Oncii firmalarindan biri olmasi; ¢alismanin degerini artirmastir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Pazarlama letisimi, Biitiinlesik Pazarlama, Tibbi
Cihaz.
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ABSTRACT

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION EFFORTS IN
MEDICAL DEVICE INDUSTRY; EXAMPLE OF MEDTRONIC
MEDICAL TECHNOLOGY COMPANY

Yasar Mehmet BAYKAL

M.sc. Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Asst.Prof. Mustafa DOGANER

In this study, integrated marketing communication ,which is under the title
of modern marketing, and its activities has been examined. By the insufficieny of
traditional marketing activities, companies started to search for a new perspection
to marketing. They decided to focus on communication based marketing acitivites
instead of one sided marketing acitivites. Those activities which are described as
marketing communication acitivities, make companies more effective and stronger
against the competititive market circumstances and difficulties. The first part of
this study includes explanations of those terms. The second part includes analyze
of medical device industry. In the last part integrated marketing communication
activities of Medtronic Medical Technology Company ,which is internationally in
business inside Medical Device Industry, has been explained .

KEYWORDS: Marketing communication, integrated marketing, medical device.
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GIRIS

Teknolojinin bag dondiiriicii bir hizla ilerledigi giiniimiizde, her konuda
oldugu gibi ticari alanda da kullanilan teknikler hizli bir sekilde degismektedir.
Piyasa ekonomisi ile ilgili olarak cografi kisitliliklarin ortadan kalmasi: ve rekabet
seviyesinin yiikselmesi gibi sebepler yiiziinden farklilasma en 6nemli amaglardan
biri haline gelmistir. Isletmeler acisindan en énemli farklilasma unsurlarindan bir
tanesi, pazarlama faaliyetleridir. Pazarlama, isletmelerin iiretmis olduklar1 mal
veya hizmetlerin miisteri ile istenilen kosullarda bulugsmasi ve hedeflenen talebe
ulagabilmesi i¢in gerekli olan faaliyetler biitiintidiir. Giiniimiizde her konuda
oldugu gibi pazarlama faaliyetleri de degisime ugramak zorunda kalmistir. Tek
tarafli ve yalnizca isletmenin kendisi ve iiretmis oldugu iiriin odakli pazarlama
faaliyetleri Onemini kaybetmis ve biiyiik Ol¢lide miisterileri veya potansiyel
miigterileri 6n planda tutan modern pazarlama yontemleri benimsenmistir.
Dolayisi ile pazarlama tek yonlii bir faaliyet olmaktan ¢ikmis ve iletigim haline

gelmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak adlandirilan ve iletisim yoluyla
pazarlama ¢aligmalarin1 gergeklestiren faaliyetler, isletmeler agisindan pazarlama
iletisimi ¢abalarin ifade eder. Pazarlama iletisimi ¢abalar1 yoluyla pazar paymin
artirtlmasi, rekabet igerisinde bulunulan diger isletmelerin Oniine gecilmesi,
miisteri bagimliligmin olusturulmasi gibi pek ¢ok amag¢ bulunmaktadir. Bu
amaglar dogrultusunda ve iginde bulunulan sektor sartlart da g6z Oniinde
bulundurularak en dogru pazarlama iletisimi karmasinin tespit edilmesi gerekir.
Bu uygulamanin bir karma seklinde diizenleniyor olmasinin sebebi; tek bir
pazarlama iletisimi ¢abasina bagli kalmaksizin ¢esitli yontemlerle piyasanin
tamamina ulagma amacindan kaynaklanmaktadir. Caligmanin tamaminda da
incelendigi iizer igletmeler, reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, kisisel
satis uygulamalar1 ve satis gelistirme faaliyetlerinin tamamini veya birkagini
degisik oranlarda uygularlar. Elbette ki bu uygulamalar1 belirleyen 6nemli bir
faktorde pazarlama iletisimi faaliyetlerinin maliyet yoniidiir. Esasen her isletme,
kendi biitge kisit1 igerisinde pazarlama faaliyetlerini diizenler. Bu biit¢enin
asilmasi ise, isletmenin gelecegini tehdit edebilecek bir uygulama olacaktir.

Pazarlama faaliyetlerinin en fazla 6nem arz ettigi sektorlerden bir tanesi,
tibbi cihaz sektoriidiir. T1bbi cihazlar, saglik sektoriinde gerek teshis ve tedavide,
gerekse de rehabilitasyon hizmetlerinin saglanmasinda son derece 6nemlidir. Ayni



zamanda tibbi cihaz teknolojisi, en hizli mesafe kat eden sektorlerin basinda
gelmektedir. Bu sebeple tibbi cihaz iireten ¢ok sayida firma bulunmaktadir. Tibbi
cihaz sektoriinde yer alan firmalarim genel 6zelligi, uluslararasi capta faaliyet
gostermeleri ve biiyiik capli olmalaridir. Bu sebeple tibbi cihaz firmalar: birbiri ile
rekabet edebilme noktasinda ciddi bir pazarlama biit¢esine sahiptir. Bu 6zellikleri
tagityan firmalardan bir tanesi de Medtronic Medikal Firmasidir. Firmanin yetmis
yila yakin bir ge¢misinin olmasi, medikal sektoriine ait ¢ok cesitli iirlin {iretiyor
olmalari, neredeyse tiim diinya {ilkelerinde faaliyetlerinin olmasi sebebiyle adi
gecen firmanin biitiinlesik pazarlama iletisimi konusundaki faaliyetleri ve
pazarlama iletisimi ¢abalar incelenmistir. Boylelikle medikal sektorde yer alan bir
firmanin pazarlama faaliyetlerini belirleyen etkenler ve kisitliliklarin anlagilmasi

imkani olmustur.



1. PAZARLAMA ILETiSiMi VE BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMi CABALARI

Isletmelerin pazarlama c¢alismalarini destekleyici bir unsur olan pazarlama
iletisiminin en 6nemli amaci, miisterilerin igletmeyi dogru tanimasini ve isletme ile
siireklilik arz edecek sekilde calismasini saglamaktir. Pazarlama iletisimi esasen
bir biitiin olup, ¢esitli iletisim unsurlarinin birlesiminden olusmaktadir. Tek bir
pazarlama iletisiminin tercih edilmesi ve kullanilmasi, isletmelerin tiiketiciler
tarafindan yeterince taninmasi, iiretilen mal veya hizmetlerin istenilen 6l¢iide talep
edilmesi ve marka degerinin artirilmasi gibi amaglara ulasilmasina engel olacaktir.
Bu yiizden pazarlama iletisimi unsurlarinin bir biitiin olarak diisliniilmesi ve en
uygun pazarlama karmasinin kullanilmasi gerekmektedir.

1.1. Pazarlama Iletisimi Kavram

Teknolojinin gelismesi, bilginin adeta 151k hizi ile yayilmasina neden
olmus ve sayisiz iletisim imkanlarini ortaya g¢ikarmistir. Ayrica teknoloji ile
birlikte ortaya ¢ikan kiiresellesme olgusu ile cografi kisitlarin piyasa sinirlarin
¢izmesinin de Oniine gecilmis ve yerkiirenin neredeyse her noktasi ayni piyasa
sinirlar1 icerisine dahil olmustur. Tiim bu gelismelerden pazarlama faaliyetleri de

nasibini almig ve iletisim, pazarlama faaliyetlerinin de ana unsuru haline gelmistir.

Pazarlama iletisimi; Bir isletmenin veya kurulusun iletisimde bulundugu
tiikketicilere, sunmus oldugu mal veya hizmetleri anlatmasini saglayan iletisim
cabalarini ifade etmektedir (Goksel ve ark., 1997: 17). Bagka bir tanimlamaya gore
de pazarlama iletisimi, tiiketicileri etkileyerek onlarin duygularimi, diisiincelerini
ve davranmiglarimi etkilemek amaciyla kullanilan ve mesaj alisverisini igeren bir
stirectir (Miftioglu, 2016: 41).

Pazarlama iletisimi, tiiketicilerle iletisim kurar ve hangi {iriiniin
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayacagini ve hangi iiriiniin satin alinmasi gerektigi
hususunda tiiketiciyi bilgilendirir. Dogru, gerekli ve igletmenin lehine olan tiim
bilgilerin miisterilere ve potansiyel miisterilere aktarilmasi son derece 6nemlidir.
Pazarlama iletisimine ait en Onemli yollar; bilgilendirme, hatirlatma ve ikna
etmedir.



1.2. Pazarlama iletisiminden Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Gecis

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte satis merkezli pazarlama anlayisi
artik miisteri merkezli pazarlama anlayiginda doniismiistiir. Boylelikle tiiketicilerin
talepleri 6n plana ¢ikmis ve pazarlama stratejileri bu talepler dogrultusunda
sekillenmistir. Klasik pazarlama anlayisindan biitiinlesik pazarlama anlayisina
gecis sebepleri asagidaki gibi sayilabilir;

» Ekonomik faaliyetlerin kiiresellesmesi ve pazardaki yogun rekabet

ortamui,

» Geleneksel reklam anlayiginin ve kitlesel pazarlama yontemlerinin, yeni

nesil tiiketiciyi kazanmakta yeterli olmamasi,

» Teknolojinin gelismesi ile birlikte bireysel pazarlamaya imkan veren veri
tabanlarinin olusturulmasi ve birebir pazarlamanin klasik pazarlama

yontemlerine gore ¢ok daha diigiik maliyetle yapilabilmesi (Kim ve ark.,
2004).

1.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Kavrami ve Tanim

Tiirkgede biitlinlesik pazarlama iletisimi olarak kullanilan kavramin
Ingilizcesi “Integrated Marketing Communications” (IMC) olup, tam olarak
Tiirkce karsilig1 “Entegre Pazarlama Iletisimi” dir. Ancak Tiirkgedeki yaygin ve
genel kabul goren kullanimi biitiinlesik pazarlama iletisimidir. Yine “Esgtidiimlii
Pazarlama Tletisimi” kavramm da literatiire girmis bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi basit bir tanimlama ile bir
organizasyonun tiim iletisim aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2003).

Genel bir tanimlama ile  biitiinlesik  pazarlama  iletisimi;
“Organizasyonlarin {iriin ya da hizmetlerine yonelik aldiklar1 kararlarin iletisim
yoniinii de gbéz Oniinde bulundurarak, miisteri esasli ve satin alma istegini
etkileyecek sekilde almasi ve bu kararlarin bir disiplin igerisinde harmanlanarak
planlanmasi ve sinerji elde edilmesi siirecidir (Bozkurt, 2006: 17).

Baska bir bakis acisiyla biitiinlesik pazarlama iletisimi, tim pazarlama
programlarmin tek elden koordine edildigi ve bdylece verilen mesajlarda

tutarliligin, iletisimde etkinligin ve isletme ile miisteri arasindaki iligkilerin



gelismesine olanak saglayan bir siire¢ olarak tanimlanir (Odabasi ve Oyman, 2002:
63).

1.3.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Gelisimi

Pazarlama yontemleri siirekli olarak gelismek ve ilerleme kaydetmekle
birlikte, yakin bir tarihe kadar klasik anlayis igerisinde ve kitlesel reklamlar
seklinde faaliyet gostermistir. Serbest piyasa ekonomisinin yaygin oldugu Tiirkiye
de dahil olmak iizere pek cok iilkede kitlesel pazarlamaya dayali bu anlayis, 1990
It yillara kadar devam etmistir (Tuncgel, 2007: 120). Ancak sert rekabet ortami1 ve
giiclesen rekabet kosullar1 nedeniyle klasik pazarlama anlayiginin yetersiz kaldig
anlasilinca, isletmeler satis odakli pazarlama politikalar1 yerine miisteri odakli,
diger bir ifade ile talep odakli pazarlama faaliyetlerini tercih etmeye
baglamiglardir. Bunun sonucunda iletisimin 6n planda oldugu, miisteri ve
potansiyel misterilerin taleplerinin dikkate alindigi, modern pazarlama karmalar1
tercih edilmeye baglanmustir. Klasik pazarlama anlayisindan vazgecilmesinin ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasindan olusan pazarlama bilesenlerinin

uygulanmasinin sebepleri kisaca asagidaki gibidir;
» Pazardaki gii¢ dengelerinin degisimi,
» Yogun olarak yasanan rekabet olgusu,
» Tiiketici egilimlerindeki degisim,
» Globallesme ve ekonomik alandaki degisim,
» Teknoloji alanindaki gelisim ve degigim,
» Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi,
» Reklam verenlerin degisen beklentileri,
» Geleneksel reklam ortamlarinin artan maliyeti,
» Veri tabani olusturma kolaylig1 ve ucuzlayan maliyetlerdir (Tungel, 2007:

121).

1.3.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en onemli 6zelligi; Klasik pazarlama
anlayisindan farkli olarak tiim pazarlama bilesenlerini gbz Oniinde bulundurarak



optimal bir pazarlama karmasi olusturmast ve secilen yoOntemleri birlikte
uygulamasidir. Boylelikle her bir pazarlama elamaninin bir digerini desteklemesi

saglanir.

Klasik pazarlama anlayist cogunlukla tek tarafli uygulamalara dayanmakta
iken, biitiinlesik pazarlama iletisiminde karmay1 olusturan elemanlarin 6zelligi
interaktif ve etkilesime dayali olmasidir. Boylelikle tiiketici odakli bir diisiince
sistemine sahip olunur ve tiiketicilerden saglanan doniitler tekrar degerlendirilerek
¢ok daha etkin bir sekilde pazarlama faaliyetleri siirdiiriilebilir.

Teknolojinin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin diger bir 6zelligidir. Giiniimiizde sahip olunan teknolojik
imkanlarla tiiketicilere ulasabilme kolaylig1 goéz Oniinde bulunduruldugunda,
teknolojinin pazarlama faaliyetleri i¢erisindeki yeri ¢ok daha iyi anlagilacaktir.

Yine olgiilebilirlik de karsimiza ¢ikan bir diger 6zelliktir. Esasen neticesini
Olcemedigimiz higbir cabanin faydalilik derecesini tartisabilmek miimkiin degildir.
Bu husus pazarlama faaliyetleri icinde gegerlidir. Biitlinlesik pazarlama
faaliyetlerinin her birinin ayr1 ayr1 neticesinin ve faydalilik durumunun 6lgiilmesi,

en verimli karmanin olusturulabilmesi i¢in 6nemlidir (Bozkurt, 2008: 18-19).

Son olarak igletmelerin liretim odakli bir yapidan kurtulup, tiiketici ve
ihtiya¢ odakli bir yapiya biiriinmeleri de aslinda biitiinlesik pazarlama iletigimi
ozelliklerinden biridir. Modern anlayisla arzin talep yaratmasini beklemek yerine,
talebe uygun bir arz yapisimin olusturulmas: da igletme yapisi igin énemli bir
degisiklik olmustur.

1.3.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yararlari

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin ii¢ temel yarari; sinerji yaratmak,
mesajlarda tutarliligt saglamak ve kurumsal bitiinliigii korumak olarak
siralanabilir(Odabas1 ve Oyman, 2007: 73). Biitiinlesik pazarlama iletisimi mantig1
ile yapilan her bir faaliyetin bir digerini desteklemesi ve bdylece her birinin ayri
ayr faydasini asan bir toplam faydanin saglanmasi beklenmektedir. Ayni zamanda
bu caba, sadece sinerji yaratmakla kalmayacak, bununla birlikte alicilara verilen
mesajlarin da kendi icerisinde tutarli olmasini saglayacaktir. Kurumsal biitiinliik

ise tiiketicilerin giivenlerinin saglanmasi agisindan son derece onemli bir etken



olmasi sebebiyle biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemi ile her {i¢ amacinda
gerceklesmesi beklenmektedir.

Pickton ve Broderick tarafindan biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlar
asagidaki gibi belirtilmistir;

» Yaratici bir biitiinlesmenin saglanmasi,

» Tutarli mesajlarin verilebilmesi,

» Tarafsiz pazarlama faaliyetlerin segilebilmesi,
» Medyanin etkin ve verimli kullanimu,

» Dogru pazarlama yontemlerinin segimi,

> Isletme verimliliginin artiriimas,

» Maliyet yonlii kazang elde edilmesi,

> Yuksek kaliteli ve istikrarli hizmet verilmesi,

> Isletme seffafliginin saglanmasidir (Erdem, 2006: 20).
1.3.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine olan Elestiriler

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin klasik pazarlama anlayigina gore farkli
bir bakis acis1 olusturdugu ve satis isleyisine pek c¢ok yenilik getirdigi
muhakkaktir. Ancak yine de bu durum biitiinlesik pazarlama iletisimine yonelik
hicbir elestirinin olmadigimi gostermemektedir. Bu husustaki en 6nemli elestiri,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin tam olarak ortak bir tanimlama yapilamamis
olmas1 ve kavramsal netliginin bulunmamasina ydneliktir. Elestirenler, kavramsal
netligin olmayiginin kuramlagtirma imkanmin da olmayacagini belirtmislerdir.
Ornegin Drobis; biitiinlesik pazarlama iletisiminin gecmise ait bir kavram
oldugunu belirtmistir. Geg¢miste kalmis olmasinin en o6nemli sebebini de,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin ne oldugu ve tam olarak beklentinin ne
oldugunun net olmayisina baglamistir. Yine halkla iligkiler veya reklamcilar igin
bir satig araci olarak mi1 degerlendirilecegine, yoksa tek basina bir iletisim disiplini
mi olarak degerlendirilecegine karar verilememis oldugunu belirtir (Drobis, 1998:
8. Aktaran: Giindiiz, 2004: 38).



1.3.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Karmasi ve Yonetimi

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde isletme amaclarina ulasabilmek igin
basta igletmenin kendisi, miisteri ve hedef miisterilerin durumu, pazar yapisi, rakip
firmalarin  karakter Ozellikleri ile yasal mevzuat hiikiimleri g6z Oniinde
bulundurularak en iyi pazarlama karmasi se¢ilmeye calisilir. Ayrica bu yapi
dinamik bir yapi1 oldugundan siirekli olarak test edilmesi, diizeltilmesi ve
gelistirilmesi gerekmektedir. Biitliinlesik pazarlama iletisimi karmasinin 6geleri;
kisisel satis, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletigimi,
reklam, halkla iligkiler, sponsorluk ve miisteri iliskileri yonetimi olarak sayilabilir.
Bu o0geler bir sonraki boliimde detaylandirildigi igin bu bdliimde ayrica

anlatilmamastir.
1.3.6. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Cabalar

Biitiinlesik pazarlama iletisimi isletme amaglarini gergeklestirebilmek icin

asagida yer alan stratejilere bagvurur;

» Pazarlama iletisim stratejisine konu olacak hedef miisterileri belirler ve

bu yolla miisteri potansiyelini artirmaya caligir.

» Hedeflenen miisteri kitlesine hangi iletisim araglar1 ve yontemleri ile en
etkili bicimde mesajlarin ilettigini belirler ve en verimli karmay1 tespit
etmeye ¢aligir.

> lletisimin 6znesi olan isletmenin, nerede ve nasil iletisim kuracagim
belirler.

» Hangi pazarlama iletisimi karmasimin kullanilacaginin ve pazarlamaya
ayrilan biit¢enin iletisim kanallar1 arasinda nasil bdliistiiriilecegini
diizenler (Erdem, 2009: 45).

1.4. Pazarlama iletisiminin Onemi

Isletmelerin en &nemli amaglarindan biri; arzu edilen seviyede ve siirekli
bir sekilde {iiretilen mal veya hizmetlerin satigin1 saglayabilmektir. Bu satis
seviyesine ulasabilme ve basarinin devami ise; pazarlama faaliyetlerinin
etkinligine baghdir. Pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli islevi, talep yaratmaktir.
Bu ise; iretilen mallarin tiiketimini 6zendirecek mesajlarin, hedef tiiketicilere



ulastirilmas: ile gerceklesebilir. Istenilen hedefe ulasmay1 saglayacak olan
pazarlama islevlerinin basinda da, pazarlama iletisimi faaliyetleri gelmektedir
(Islamoglu, 2013: 509). Bu sebeple en énemli pazarlama karmasi elemanlarindan
biri, pazarlama iletisimi c¢aligmalaridir. Pazarlama iletisimi ¢abalarinin iyi
planlanmasi, {riin satiglarini istenilen seviyede gergeklesmesi icin oldukca
onemlidir (Ulukapi, 1995: 75).

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi satiglarin tesvik edilmesi, gelistirilmesi ve
satig artiric1 faaliyetler olarak karsilik bulmaktadir. Pazarlama iletisimi ile ilgili
olarak farkli bakis agilart ile pek ¢ok tanimlama yapilmistir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejik bir pazarlama araci olarak ele
almmakta ve isletmeler tarafindan ortaya cikartilan mal veya hizmetlerin varligini
tiketicilere duyurarak isletmelerin siirdiiriilebilirligine ve gelismesine vesile
olmaktadir.

Bir isletmenin, iiriin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla
iiretici ve pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme
amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esglidimlii faaliyetlerden olusan bir
iletisim siirecidir (Odabas1 ve Oyman, 2010: 82).

Pazarlama iletigimi; bir isletmenin, bir kurumun, bir kiginin kendine ya da
uirettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere,
arzulanan bigimde ulastiran bir¢gok elemandan olusan bir iletisim siirecidir

(islamoglu, a.g.e. 509).

P. Kotler tarafindan yapilan tanimlamaya gore ise pazarlama iletigimi,
tilketicileri ikna etme yoniindeki iletisimi saglayan tiim pazarlama araglaridir
(Candan, 2014: 24).

Kiiresellesme ve serbest piyasa ekonomisi vasitasiyla tiretim, Kitlesel bir
nitelik kazanmistir. Biyiik boyutlara ulasan iiretim nedeniyle isletmeler, genis
pazarlara agilmak, daha uzak mesafelerde bulunan tiiketicilere ulasmak ve yiiksek
miigteri sayisina ulagilmak zorunda kalmistir. Yine ikame {irlinlerin ortaya ¢ikmasi
ve giiclii rakiplerin varlig1, istenilen satis diizeyinin yakalanmasi ve siirdiiriilmesi
konusunda igletmeler igin problem olusturmaktadir. Tiim bu unsurlarin varlig
sebebiyle pazarlama iletisimi faaliyetleri, isletmeler i¢in ayr1 bir 6nem kazanmistir
(Biiyiikbaykal, 2002: 75). Pazarlama iletisimi faaliyetleri vasitasiyla isletmeler,



hem mevcut pazarda faaliyetlerinin devamini saglayabilir, hem de kendileri

agisindan potansiyel gordiikleri yeni pazarlara agilabilme imkanina kavusurlar.
1.4.1. Pazarlama letisimi Faaliyetlerinin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi faaliyetleri; uygulandigi sektor ve isletme yapisina
gore farklilik gostermekle birlikte, bir takim genel ozelliklere sahiptir. Bu
ozellikleri su sekilde siralayabilmek miimkiindiir;

» Pazarlama iletisimi faaliyetleri, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici

ozelligi vardir.

» Pazarlama iletigimi faaliyetlerinin, dogrudan satiglar1 kolaylastirma amact
oldugu gibi, kisilerin tutum ve davranmislarini degistirici ve yonlendirici
etkisi de bulunmaktadir.

» Pazarlama iletisimi faaliyetleri, diger pazarlama eylemleri ile es zamanl
olarak uygulanir ve bu eylemlerle karsilikli etkilesim gosterirler.

» Pazarlama iletisimi faaliyetleri; tirtin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve
programli bir ¢aligma ¢abasi gerektirir ve sinerjik bir etki olusmasi

amaclanir.

» Pazarlama iletisimi faaliyetleri, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan
iletisimi ile ilgilenir.

» Pazarlama iletisimi faaliyetleri, genellikle fiyat dis1 bir rekabet araci
olarak kullanilir.

» Pazarlama iletisimi faaliyetleri, sadece tiiketici kesime yonelik degil, aynm
zamanda pazarin tamamina Ve tiim kanal iiyelerine yonelik uygulanan bir
faaliyettir (Torlak ve ark. 2013: 118).

1.4.2. Pazarlama iletisimi Faaliyetlerinin Amaclar

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en 6nemli amaci, hedef pazara isletme
iirlinleri hakkinda gerekli bilgi aktarimini saglamak ve bu bilgi akigimi siirekli
olarak taze tutabilmektir. Bu sayede igletmenin faaliyet konusu ile ilgili olarak
hedef pazar aktorlerine yonelik siirekli giincel bilgi akisi gerceklesecektir (Ecer ve
Canitez, 2005: 290). Ayrica rekabet {istiinliigliniin saglanmasi, tiiketicilerin igletme
hedefleri dogrultusunda egitilmesi ve sosyal sorumluluk vurgusu da pazarlama
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iletisimi faaliyetlerin diger amaclar1 olarak sayilabilir (Jhonsson, 1997: 540). Yine
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin nihai amacinin, bilgi vermek, ikna etmek ve
hatirlatmak oldugu séylenmelidir (Mucuk a.g.e. 177).

1.4.3. Pazarlama iletisimi Karmasin Belirlenmesi

Pazarlama iletisimi karmasi elemanlarinin her birinin Kkendine has
Ozellikleri, avantajli ve dezavantajli yonleri bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bu
elemanlarin 6nemi, isletmenin yapisal durumuna, biiylikligiine, faaliyet gosterdigi
sektore ve iiretimini yapmis oldugu mal veya hizmet cesidine gore de farklilik
gostermektedir. Optimal bir pazarlama iletisimi faaliyet yapisinin kurulumu igin

asagidaki unsurlarin g6z 6nilinde bulundurulmasi gerekmektedir;

Isletmenin mali yapisi ve finansal kaynaklari: pazarlama iletisimi
karmas1 bilesenlerini belirleyen en énemli unsur isletmenin mali yapisi ve finansal
kaynaklaridir. Isletmeler mali giigleri ile dogru orantili olarak pazarlama
faaliyetlerine biitce ayirabilirler. Dolayist ile mali agidan giiclii isletmeler
dogrudan sonu¢ alabilecekleri yogun pazarlama iletisimi faaliyetleri
gosterebilirler. Finansal yapisi zayif olan isletmeler ise ancak var olan Pazar
paylarin1 korumaya yoOnelik faaliyetlerde bulunmakla yetinmek zorunda
kalacaklardir (Yikselen, 1998: 208).

Faaliyet gosterilen pazar veya hedef pazarin yapisi: pazarlama iletigimi
faaliyetlerine esas teskil eden pazar veya hedef pazarin yapisi, pazarlama iletisimi
elemanlarinin se¢iminde birkag agidan Gnemlidir. Bunlardan birincisi pazarin
cografi ozellikleridir. Cografi olarak genis bir alana yayilmis olan hedef tiikketiciler
icin daha ¢ok reklam tiirli bir pazarlama iletisimi faaliyeti yapilmas1 gerekirken,
daha dar kapsamda bulunan tiiketiciler i¢in ise kigisel satig tercihi uygun olacaktir.
Yine tiiketici sayist da bu konuda belirleyici bir bagka unsurdur. Tiiketici sayisinin
fazla oldugu ve birebir iletisimin zor ve maliyetli olacagi Pazar yapisi icin kitlesel
reklamlar tercih edilecek iken; nispeten daha az sayidaki tiiketiciler igin kigisel
satis tekniklerinin uygulanmasi uygun olacaktir (Caglar ve Kilig, 2005: 150).

Pazarlamaya konu olan iiriiniin 6zellikleri: Uriiniin dzellikleri ile ilgili
olarak en 6nemli etken {irintin endiistriyel veya tiiketim tirtinii olmasidir. Tiiketim
triinleri igin satig gelistirme ve reklam One cikarken, endiistriyel iirlinler i¢in ise

kisisel satig daha 6n planda olmaktadir.
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Bu hususlarin diginda, pazarin rekabet ozelligi, rakiplerin pazarlama
iletisimi ¢abalarinin etkinligi ile pazarin ekonomik, sosyal, teknolojik, yasal,
demografik, politik ve ekolojik ozellikleri de pazarlama iletisimi karmasinin
belirlenmesinde géz oniinde bulundurulmasi gereken diger etkenlerdir (Altunigik
ve ark. 2006: 225).

1.4.4. Pazarlama iletisimi Karmas: Elemanlari

Pazarlama iletisimi elemanlar1 biitiinclil olarak degerlendirilmeli ve
pazarlamaya ait diger tiim elemanlar ile uyum igerisinde faaliyet gostermelidir.
Pazarlama iletisimindeki en dnemli amag, ¢esitli ikna yontemlerinin kullanilmasi
suretiyle lirlinii kullaniciya satmak ve bu satisin devamini ve artisini saglamak
oldugundan, en etkili ydntemlerin kullanilmast gerekliligi bulunmaktadir.
Pazarlama iletisimi karmasi elemanlarini reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, satig

gelistirme ve dogrudan pazarlama olarak siralayabilmek miimkiindiir.
1.4.4.1. Reklam kavrami ve tanim

Reklam; pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda isletmelerin en fazla
basgvurdugu ve en ¢ok biitge ayirdiklar1 tanitim faaliyetleridir. Diinyada her yil
milyarlarca dolar reklam faaliyetlerine harcanmakta ve reklamcilik, biiylik bir
sektor olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklam, farkli vurgu amaglan ile ¢esitli
sekillerde tanimlanmis olup, bir kismi su sekildedir:

Tiirk Dil Kurumu’na gore reklam; "Bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve Dboylelikle siirimiini  saglamak i¢in denenen her tirlii yol" olarak

tanimlanmustir.

Tanitima konu olan {iriin, hizmet, kurum, kisi veya fikrin, kimligi herkes
tarafindan bilinen sorumlusu tarafindan bir bedel 6denmek suretiyle kitlesel
iletisim araglar1 ile kamuya olumlu bir bigimde tanitilmasi ve benimsetilmesi
faaliyeti reklam olarak adlandirilmaktadir (Islamoglu, 2013: 516).

Reklam, tiiketicinin goniillii olarak satin alma davraniginda bulunmasi
konusunda ikna edilmesini, dikkatin iiriine veya isletmenin kendisine ¢ekilmeye
caligilmasimi ve f{irtinle ilgili olumlu davraniglar sergilemesinin saglanmasini
amaglayan pazarlama iletisim aracidir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 327).
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Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklami:
"Reklam veren tarafindan bir iriiniin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek,

kisisel olmayan vasitalarla sunumu" olarak tanimlamstir.
1.4.4.1.1. Reklamin amaclari

Reklam, iiretilen mal ve hizmetlerden tiiketicinin haberdar edilmesi, ayni
veya benzer tiir mal ve hizmetlere karsi tiiketicinin yonlendirilmesi, iiriine olan
ihtiyacin siirekliliginin saglanmasi1 acisindan dnemlidir (Kocabas ve Elden, 2004:
13-14). Guiniimiizde reklam ¢ok yaygin olarak basvurulan bir pazarlama iletisimi
tiric olup, mal ve hizmetlerin satigint ve karliligimi artirma nihai amaci
dogrultusunda su amaglarla yapilabilir (Mucuk, 2001: 209):

» Yeni bir driiniin pazara sunulmasi veya Yyeni bir pazar boliimiine
girilmesi,

» Daha once kiigiik bir tiiketici kesiminin kullandig @iriinii genis kitlelerin

kullanmasin1 saglamak,
» Firma imajin1 iyilestirmek ve markaya baglilik yaratmak,

» Firmay1 ve triiniin 6zelliklerini anlatmak suretiyle iiriinii satan birimlere

yardime1 olmak,

» Talep diizeyini korumak amaciyla iiriiniin kullanim siiresini ve miktarini

artirmak,
» Satig biriminin ulagsamadig1 hedef tiiketicilere ulagsmak,
» Uriine yonelik dnyargilari, yanls ve olumsuz izlenimleri iyilestirmek,

> Uriine yonelik tiiketici bilgisini artirmaktir.
Ayrica reklam faaliyetleri asagidaki islevleri ifa etme amaciyla kullanilir;

Bilgilendirme islevi: Reklamin en énemli amaci; reklama konu olan iiriin
hakkinda tiiketicide talep olusturacak veya talebin devamini saglayacak bilgi
aktarimini gergeklestirmesidir. Ayn1 zamanda {iriin ile ilgili olarak degisiklik ve
yenilikler hakkinda bilgi akisinin saglanmasi da reklamin birincil islevidir.

Ikna Etme islevi: Kiiresellesme ve serbest piyasa ekonomisi vasitasiyla,
tiikketiciler i¢in her bir ihtiyaca yonelik ¢ok sayida alternatif ortaya g¢ikmis
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durumdadir. Bu alternatifler arasinda en iyi, en faydali, en tercih edilebilir olma

fikrini uyandiracak sekilde reklam faaliyetlerinin yapilmasi gerekmektedir.

Hatirlatma Fonksiyonu: Belirli bir bilinirlik ve tercih edilirlik seviyesine
gelmis olan iiriinlerin bu 6zelliklerinin devamu i¢in reklam faaliyetleri yapilir ve

iiriin siirekli olarak tiiketicilerin zihninde varligin1 devam ettirir.

Psikolojik Destek Fonksiyonu: tiiketiciler bazi zamanlarda tiiketim
tercihleri noktasinda tereddiit yasayabilir ve zaman zamanda yeni arayislar
icerisine girebilirler. Uriine olan talebin, tiiketici acisindan en iyi tercih oldugu
vurgusunun yapilmasi, tiikketicinin {iriine olan bagliligini artiracak ve alternatif

arayisimi azaltacaktir. (Islamoglu, 1999: 497).
1.4.4.1.2. Reklamin 6zellikleri
Reklamin en énemli 6zellikleri asagidaki sekilde sayilabilir;

» Reklam 6nceden belirlenmis bir ticret mukabilinde yapulir.

> Reklam kisisel satiglar1 desteklemektedir ve kisisel satigsla ulasilmasi
imkan1 bulunmayan hedef misteri kitlelerine ulagmay1 saglar.

» Reklam; ozgiin, ilgi ¢ekici ve yaratict ¢alismalar ile dogru stratejiler
iizerine kurulursa hedef tiiketicinin karar davraniginda OSnemli

degisiklikler yaratabilir.

» Reklam bir sanat etkinligi olarak goriilebilir ki bu durumda kisileri, bir
iirlin ya da hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir sanat etkinligi
olur.

» Reklam mesajlarinda ileti olarak iiriin ve hizmet 6zellikleri, miisteriye
yapilan vaatler zaman zaman Odiiller ve satig sonrasi sorunlara ¢oziimler

vardir.
» Reklam bir iletiler biitiiniidiir, iireticiden miisteriye egimli bir yon izler.

» Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir 6gedir. Biitliniiyle

pazarlama iletigimi ¢abalarindan ayrilmayan bir aragtir.

» Reklam uzman bir kisi, kurum, kurulus tarafindan yapilirsa hedefine daha
cabuk ulagir.
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> Reklam ikna edici bir iletigim siirecidir. Uriinden gelen ikna ydntemlerini
kullanir. Yani kalite, fonksiyonellik gibi nitelikler ikna edici faktdrlerdir.
Bunun yaninda &diiller ve vaatler de ikna etmede oldukga etkilidir.

» Soz konusu markanin hala ayni oldugunu, ayni faydalari saglayacagini,
markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisterinin giivenini
tazeler.

» Tiketiciyi sundugu bir Uriin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi
edinmeye iter ve bu konuda motive eder.

» Tiiketiciyi reklamin1 yapmaya caligtigi iriinle ilgili bilgilendirir ve
tilketicinin bu {irlin ya da hizmeti nereden temin edebilecegi, iriiniin
fonksiyonel 6zellikleri ve satin aldig1 takdirde tirliniin tiiketiciye nasil bir
fayda saglayacagi konularinda bilgi verir.

» Reklam aslinda iiriin hayat seyrinden etkilenerek hareket eder. Yeni bir
marka imaj1 tasarlayabilir, var olan bir marka imajim1 korur, markanin
imajimm degistirerek yeniden olusturur. Bu islevlerin tamamu iiriin ve
hizmete bagli olarak ve belki de dongiisel olarak devam eder (Ozcan,
2008: 75).

1.4.4.1.3. Reklam araclar:

Reklam araglar;; reklam mesajlarmin hedeflenen kitleye ulagmasini

saglayan, isletme ile hedef kitle arasindaki baglantiy1 saglayan her nev’i iletisim

gesitleridir (Tuncer, 1992: 200). Reklam uygulamalarinin en 6nemli agamalarindan

biri reklam araglarinin se¢imidir. Reklam araglarinin se¢iminin dogru yapilmamasi

halinde mesaj, hedef kitlenin disindakilere ulasabilir. Bu durumda isletmenin

reklam ¢aligmalari ve harcamalari bosa gitmig olur (Yazici, 2004: 6).

Genel olarak reklam araglar1 agagidaki gibi sayilabilir; (Celik, 2011: 31).

> Telefon,

» Radyo,

» Televizyon,
» Gazete,

» Dergi,
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» Sinema,

» Acik hava reklamlari,
> Posta reklamlar,

» Internet reklamlari,

» Reklam panolar1
1.4.4.2. Kisisel satis kavrami ve tanimi

Kisisel satig; kimligi belirli bir kurulusun pazarlama anlatimimin kisiler
tarafindan dogrudan dogruya gerceklestirilmesine yarayan, ikna etmeye yonelik
iletisim ve pazarlama iletisimi faaliyetleridir (Tek, Ozgiil, 2005: 753).

Pazarlama Orgiitiiniin gorevlisi ile var olan ya da umulan alicilarin

arasinda dogrudan ve sozlii satis cabasidir (Cemalcilar, 1998: 247).

Kigisel satis; isletmenin satig elemanlarinin potansiyel tiiketiciler ile yiiz
ylize gorligmesi ve iiriinii sdzel bir sekilde tanitma faaliyetini ifade etmektedir.
Kigisel satista potansiyel tiiketiciler ile dogrudan iletisim kuruldugundan, diger
pazarlama iletisimi faaliyetlerine gore ¢cok daha etkili bir yontemdir.

Diger satig ¢aligmalarinin higbirinin etkin ve verimli bir kisisel satigin
yerini tutmasi miimkiin degildir. Kisisel satis disindaki pazarlama iletisimi
faaliyetleri, kisisel satisa gore ancak destekleyici niteliktedir. Zira igletme ile
tiikketici arasindaki en somut adim kigisel satis personeli tarafindan atilmaktadir.
Yine her iki taraf arasinda etkilesimin ve geri bildirimin saglanmasi agisindan da
kigisel satis en etkin yoldur (Giirbiiz ve Erdogan, 2007: 120).

1.4.4.2.1. Kisisel satisin amaglari

Kisisel satisin diger pazarlama iletisimi faaliyetlerine nazaran daha fazla
maliyetli olmasi sebebiyle isletme acisindan da daha somut hedeflere ulagsmay1
amaglamast gerekmektedir. Kisisel satisin en énemli amaglar1 asagidaki gibidir:
(Goksel ve Baytekin, 2007: 175).

» Potansiyel miisterileri tespit etmek,

» Miisterileri iiriin satig1 i¢in ikna etmek ve satis islemini gergeklestirmek,
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» Rakip isletmeler ve misteriler ile ilgili olarak igletme icin gerekli olan
bilgileri temin etmek ve dogru bilgiyi dogru zamanda isletmeye

ulagtirmak,
» Miisterilere uygun ve kaliteli hizmetin gétiiriilmesini saglamak,
» Miisterilere tatmin edici bir hizmetin sunulmasini saglamak,
> Uriin ve markanin tanitimin1 gerceklestirmek,
> Isletme ve marka imajin1 iyilestirmek,
» Pazar hakkinda bilgi toplayip rapor haline getirmek,

» Satis sonrasi hizmetleri desteklemektir

1.4.4.2.2. Kisisel satis ozellikleri (Dikici, 2001: 34).
Kisisel satisin temel 6zellikleri sunlardir (Mucuk, 1997: 189).

» Kisisel satigta satis temsilcisi ile alici arasinda direkt ve canli iligki
kurulur.

» Kisisel satista her iki tarafta dostluk iliskileri gelistirilebilir.
» Kisisel satista ¢ift yonlii iletisim s6z konusudur.

» Kisisel satigta satig temsilcisi firmasi igin gerekli bilgileri toplayarak
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore iiretimin gerceklesmesini saglar

1.4.4.2.3. Kisisel satis sorumlular: ve gorevleri

Kisisel satigla ugrasan kisiler; satis yoOneticisi, satis elemani, satis
miifettisi, kontrol elemani, tezgédhtar, satis temsilcisi, satis miimessili, satig
danigmani, aktif pazarlamaci, pazarlama miimessili, plasiyer, hizmet miimessili
gibi isimlerle adlandirilmaktadirlar. Bu isimlerin kullanilma sebebi, her birinin
farkli yetki ve sorumluluklara sahip olmasidir. (Tuncer ve ark., 1992: 207).
Isimleri say1lan bu kisiler sahip olduklar1 yetki ile dogru orantili olarak sorumluluk
ve hedeflere sahip olurlar. Ornegin satis yoneticisinin gorevi, satisa iliskin tiim
orgiitiin ve personelin yonetimini saglamak iken, tezgahtarin gdrevi ise yalnizca
perakende tiiketiciye tiriin hakkinda tavsiyelerde bulunmak ve onu etkilemektir.
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1.4.4.2 4. Kisisel satisin riskleri

Kigisel satiga iliskin en 6nemli dezavantaj, ulasilan kitlenin kisitliligidir.
Kisisel satis konusundaki kisi ne derece yetismis olursa olsun, ancak siirli sayida
tiikketiciye ulasabilecektir. Bu sebeple kisisel satis vasitasi ile hedef pazarin
tamamina ulasabilmek oldukc¢a zordur.

Kigisel satig elemanlarmin temini, yetistirilmeleri ve ara egitimleri
igsletmeler i¢in ciddi bir maliyet unsurudur. Bu konuda gorevlendirilen kisilerin
egitim stireleri ile dogru orantili olarak isletmeye olan maliyetleri de artmaktadir.
Bundan dolay1 isletmelerin kisisel satis icin istihdam edebilecekleri kisi sayisi,
biitceleri ile dogru orantili olmakla birlikte, siirlidir.

Ayrica eksik nitelikli satis elemanlarinin kisisel hatalarmin isletmeye
maliyeti yiiksektir. Miisteriye yanlis bilgi verilmesi, satis elemaninin {iriin
hakkinda bilgisinin eksik olmasi, problemleri yerinde ve zamaninda ¢dzememe

gibi sorunlar isletmenin satig basarisini diistiriir.
1.4.4.2.5. Kisisel satis araclari

Satig elamanlar1 genellikle tiiketici ile sozel iletisim kurarlar. Ancak bunun
yaninda satis sirasinda bazi araglar da kullanmaktadir. Bu uygulamalar isletmenin
imajint olumlu yonde etkiler. Satis elemanlart, iirtinlerin satisini artirabilecek her

tlrli araci kullanabilirler.

Genel olarak kullanilan kisisel satig araglari sunlardir: (Zhumatayeva,
2006: 83).

> Grafik,
» Video,

» Brosiir,
» Katalog

1.4.4.3. Halkla iliskiler kavrami ve tanimi

Halkla iligkiler; isletmenin miisterilerinin, potansiyel miisterilerinin ve
diger pazar aktorlerinin, igletmenin kendisi, etkinlikleri, tGriinleri ve hizmetleri ile
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ilgili diislincelerini olumlu yonde etkilemek ve olumlu bir imaj olusturmak
amaciyla gergeklestirilen bilgi verici haberlesme aracidir (Giilmez ve Dortyol,
2009: 108).

Halkla iligkiler, bir isletmenin ya da kurulusun toplumda kendisi ile ilgili
cesitli cikar gruplarnt ile iyi iligkiler gelistirmek, topluma yararli faaliyetler
konusunda bilgi vermek suretiyle siirdiirme ¢abalaridir(Mucuk, 2006: 45).

Halkla iliskiler Ingiliz Enstitiisii (HIIE) halkla iliskileri; “Kurulus ve halk
arasinda karsilikli anlayis kurmak ve silirdiirmek igin sistemli, planlanmis ve

devamli ¢aba” olarak tanimlamaktadir

Uluslararas1 Halkla iligkiler Enstitiisii’ne (IPRA) gére halkla iliskiler; bir
kurulus ile hedef kitle arasinda, karsilikli anlamay1 saglamak tizerine kurulu 6zel

tasarlanmis, planlanmig ve siirelendirilmis bir ¢aba olarak tanimlanmistir (Ertilav,
ty.: 4).

Tanimlardan da goriilecegi iizere halkla iligkiler uygulamalarinin en
o6nemli islevi, onceden kurgulanmig bir bigimde, amaca uygun yol ve yontemlerle,

hedef kitleye etkin ve verimli bir sekilde bilgi aktarimim saglamaktir.
1.4.4.3.1. Halkla iliskilerin 6zellikleri

Halkla iligkiler faaliyetinin en onemli 6zelligi, diger pazarlama iletigimi
faaliyetlerine gore diisiik maliyetli olmasidir. Halkla iliskiler faaliyetleri,
genellikle isletmenin merkezinde bulunan bir boliim tarafindan yiritilir. Bu
boliim, isletmenin diger boliimleri ile koordineli olarak ¢alisir ve pazarlamaya
yonelik kararlara, iriin ya da hizmetin tiiketiciye nasil ve ne sekilde sunulmasi
gerektigine iliskin bilgiler ile katilirlar (Ozcan, 2008: 82). Halkla iliskiler
departmanin gerceklestirdigi dort temel faaliyet konusu vardir. Bunlar;

» Bas ile iligkiler,
» Uriin tanitim,
> Isletme ici iletisim ve

> Lobicilik faaliyetleridir (Ozkale ve ark., 1995: 122-123).
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Halkla iligkiler faaliyeti, kar amaci gilitmeyen bir faaliyettir. Her ne kadar
calismalari neticesinde ikincil bir amag olarak iiriin satisina katkida bulunsa da; ilk
amag olarak karliliktan ziyade etkin ve verimli bir bigimde bilgi akisini saglama
giidiisii ile hareket eder.

1.4.4.3.2. Halkla iliskilerin amaclar:

Halkla iligkiler faaliyetinin ana amaci, isletme ile iletisim igerisinde
bulunan tim piyasa aktorlerini, satilan {riin ile ilgili olarak olumlu yonde
etkilemek ve bu etkiyi siirdiirmektir. Genel olarak halkla iliskiler faaliyetlerinin
amaglari su sekilde sayilabilir; (Balta, 2006: 207):

» Tiiketicilere iiriin ve hizmetler ve kullanimlar1 hakkinda bilgi vermek,
» Miisteri dilek ve sikayetlerini benimsemek

» Miisteri ve personeli egitmek

» Aracilarla iligkileri gelistirmek

» Piyasada siireklilik gostermek varligini duyurmak, topluma yararli hizmet

verildigi imajin1 slirdiirmek

> Isletme ile ilgili yanhs haberleri ve dedikodulari diizeltmek
1.4.4.3.3. Halkla iligkiler uygulamalarinin avantaj ve dezavantajlari

Halkla iliskiler uygulamalarinin en Onemli avantaji, diger pazarlama
iletisimi faaliyetlerine nazaran daha diisiik maliyetli olmasi, reklamlara gére daha
giivenilir olmasi, fazlaca bilgi icermesidir. Yine halkla iligkiler faaliyetlerinin
basarisina bagli olarak tiiketici sadakati de artis gdsterecektir. Halkla iligkiler
uygulamalarmin dezavantajlar1 ise; verilen mesajin alicilar tarafindan algilanma
seklinin kontrol dis1 olmasi, mesajin yalnizca bir defaya mahsus ve sinirlt bir
sekilde verilebilmesi, uygulamanin niteligi itibari ile kigisellik igerdiginden

standartlarin saglanmasindaki zorluklar olarak sayilabilir.
1.4.4.3.4. Halkla iliskilerde kullanilan araclar

Halkla iligkiler araglarindan en onemlileri gazeteler, dergiler, brosiirler,
pankartlar, basin bildirileri, sergiler, fuarlar ve yarigmalardir (Okay ve Okay,
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2002: 54;). Bu araglar vasitasiyla en az maliyetle ve kolay sekilde, miimkiin

oldugunca biiyiik bir pazar payina ulasmak; en temel amagtir.
1.4.4.4. Satis gelistirme kavrami ve tanimi

Kisisel satig, halkla iligkiler ve reklam disinda kalan, tiiketicileri alim
yoniinde harekete gecirmeye yarayan ve aract birimlerin etkinligini arttirmaya
yonelik siireklilik arz etmeyen ve rutin disi, kendine has pazarlama iletisimi ve
satis cabalart “satig gelistirme” olarak tanimlanmir (Avci, 2007: 26). Satis
gelistirme, satis 6zendirme, satis promosyonu Ve satig pazarlama iletisimi olarak
da ifade edilebilir. Satig gelistirme, misteri sayisini artirmak ve aracilarin
verimliligini arttirma diisiincesiyle yapilan c¢alismalardir (Goksel ve Baytekin,
2007: 190).

1.4.4.4.1, Satis gelistirmenin o6zellikleri

Satis gelistirme faaliyetlerinin ilk 6zelligi, tiiketicilere yonelik rutin dis1 ve
ekstra bir faaliyet olmasidir. Isletmeler, her zaman yaptiklar1 pazarlama iletisimi
faaliyetleri diginda bir takim ¢aligmalarla satis miktarlarini artirmaya ¢aligirlar. Bu
caligmalar yalnizca iiriin satig1 yapan isletmeler i¢in degil; ayn1 zamanda hizmet
iireten isletmeler i¢in de gegerlidir. Satis gelistirmenin temel 6zelligi ise, iirtinlerin
bizzat kendisi diginda parasal ya da maddesel nitelik tasiyan tesvik unsurlarinin
olmasidir. Parasal tegvikler {irlinlerin ve hizmetlerin fiyatlariin direkt ya da
dolayli yoldan diismesini saglayarak miisterilerin tasarruf etmesini saglar.
Maddesel tesvik unsurlart ise iriinle birlikte sunulan armagan ya da armagan
kazanma beklentilerini karsilar (Oztiirk, 1993: 13).

Satis gelistirme faaliyetleri yalnizca tiiketiciye yonelik faaliyetlerle sinirli
degildir. Isletmeler birlikte calistiklar1 aracilar, toptancilar, perakendeciler ve
hatta kendi satis sorumlusu elemanlarina dahi satig gelistirme faaliyetlerini
uygularlar.

1.4.4.4.2. Satis gelistirmenin amaclar:

Satig gelistirme amaglari, pazarlama ve pazarlama iletigimi ¢alismalarinin
amaglar1 dogrultusunda tespit edilir. Satis gelistirme amaglar1 hedef gruba gore
degisir. Tiiketicilere yonelik satis gelistirmede amag, miisterilerin iriinleri daha

fazla satin almalarin1 ve potansiyel misterilerinde iirtinii denemesini saglamak,
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rakiplerin tiriinleri yerine kendi {iriinlerini tercih etmelerini saglamaktir. Dagitimct
ve bayilere yonelik satig gelistirmenin amaci ise, isletmenin piyasaya yeni ¢ikan
iiriinlerini tiiketicilere hizli ve etkin bir sekilde ulastirmalarini ve daha fazla siparis
vermelerini saglamak ve marka bagliligi yaratmaktir (Zhumatayeva, 2006: 87).
Kisaca 6zetlemek gerekirse satis gelistirmenin amaglart agsagidaki gibi sayilabilir
(Uniisan ve Sezgin, 2007: 285);

» Satislar1 kisa donemde artmasini saglamak,

» Miisteri sayisini ve magaza trafigini artirmak,

» Marka baglilig1 yaratmak, artirmak veya siirdiirmek,

> Uriindeki yeniligi vurgulamak,

> Isletmenin i¢ ve dis cevresinde yer alan Ogelerin motivasyonunu

saglamak,
> Isletmenin rekabet giiciinii artirmak,
» Diger pazarlama iletigsimi faaliyetlerinin etkinligini artirmak,
» Potansiyel tiiketicileri {iriin denemesi ig¢in motive etmek,
» Farklilasmay1 saglamak,

» Pazar payini artirmaktir
1.4.4.4.3. Satis gelistirme araglar

Satis gelistirme araglar amacia gore li¢ grupta 6zetlenebilir. Bunlardan
ilki miisterilere yonelik uygulanan satig gelistirme araglaridir. Bu araglar; 6rnek
iriin uygulamasi, para iadesi, kupon uygulamasi, hediye verilmesi, yarisma ve
cekilis diizenlenmesi, ikramiyeler, fiyat indirimleri, 6deme kolayliklar1 ve
taksitlendirmelerdir.

Ikinci araglar, dagitimcilara ve bayilere yonelik uygulanan satis gelistirme
araglaridir. Bu araglar; ticari indirimler, toplantilar, hediyeler, satis noktalarinda
kullanilan malzemelerin temini, fiyat indirimi, avans {riin verilmesi, basaril

aracilarin 6diillendirilmesidir.

Isletmelerin satis giiciinii artirmay1 amaglayan satig gelistirme araclar ise

son grubu olusturmaktadir. Bu grupta yer alan araglar ise; yarigmalar, satig
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toplantilari, fuarlar, el brosiirleri, hediyeler, esantiyonlar ve basarili saticilarin terfi
ettirilmesidir (Celik, 2011: 41).

1.4.4.5. Dogrudan pazarlama kavrami ve tanim

Satis pazarlama iletisimi 6gelerinin sonuncusu dogrudan pazarlamadir.
Dogrudan pazarlama, pek ¢cok zaman kapidan pazarlama seklinde algilanmaktadir.
Halbuki dogrudan pazarlama, gesitli sartlar1 ve ilkeleri olan 6nemli bir pazarlama
iletisimi aracidir. Dogrudan pazarlamay1 asagidaki tanimlarla aciklamak

miimkiindiir;

Dogrudan pazarlama, mal ve hizmetlerin saticilar tarafindan sabit
perakende satis yerlerinden fark yerlerde bulunan miisterilere tanmitilarak ve

gosterilerek yliz yiize gbriisme sonucunda dogrudan satisidir (DSD, 2007: 1).

Dogrudan pazarlama, dikkatle hedef olarak segilmis tiiketicilerle,
sonucunu bir an 6nce almak iizere telefon, faks, e-posta veya benzer yollardan
direkt olarak iletisim kurulmasidir (Avci, 2012: 32).

Dogrudan pazarlama faaliyeti ile igletmeler siirekli degisen ve cesitligi
artan miisteri istek, ihtiyag¢ ve tercihlerine etkin bir sekilde cevap verebilirler (Ecer
ve Canitez, 2005:307).

Teknolojinin gelismesi ve Ozellikle internetin yayginlagmasi ile birlikte
dogrudan pazarlama yontem olarak ¢ok daha fazla tercih edilir olmustur. Sosyal
medya uygulamalar1 ve bloglar, isletmelerin diinyanin her yerine ulasabilmelerine
ve dogrudan pazarlama yontemi ile tiiketicilere ulasabilmesine olanak saglamistir.
Ozellikle geng yastaki tiiketicilere ulasmak icin bu tercihin son derece gecerli

oldugunu vurgulamak gerekir.

Dogrudan pazarlamanin bes temel yararindan bahsedilebilir. Bu yararlar;
kolaylik, interaktiflik ve hizlilik, oOlgiilebilirlik, tam ve kesin bir hedefin
belirlenebilmesi ve diisiik maliyettir (Cevik, 2011: 15-16).

1.4.4.5.1. Dogrudan pazarlamanin 6zellikleri
Dogrudan pazarlamanin en 6nemli 6zelligi kisisel olusudur. Direkt olarak

tanman ve Ozellikleri biiylik 0l¢lide bilinen bir miisteriye veya potansiyel
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miisteriye karst pazarlama faaliyeti gerceklestirilmektedir. Ayrica dogrudan
pazarlamada karsilikli bir iletisim ve geri bildirim mevcuttur. Cogu zaman
pazarlama faaliyetinin olumlu veya olumsuz sonucu, net olarak tespit edilebilir.
Bu hususlarin disinda dogrudan pazarlamaya iliskin asagidaki 6zellikler sayilabilir
(Aydin, 1997: 11-12);

» Her miisterinin kimliginin saptanmasina olanak tanir.

» Miisterilerin normal perakende satis yerlerine basvurmasina gerek

birakmaz ve dogrudan miisteriye satig yapabilme imkani1 vardir.

» Dagiticilarmn  yerini alir ve dagitictya ihtiyag duymadan {irtinleri

tireticiden miisterilere ulastirma imkanina sahiptir.

» Mevcut veya potansiyel miisterilere medya vasitasi ile ulasabilir.
1.4.4.5.2. Dogrudan pazarlamanin amaclari

Dogrudan pazarlamanin miisteriler, potansiyel miisteriler, marka degeri ve
satig ile ilgili ¢esitli amaglar1 bulunmaktadir. Bu amaclar kisaca (Yiikselen 2003:
332);

> Isletmenin sahip oldugu miisterileri korumak,

» Potansiyel misterileri {iriinii denemeye ya da marka degistirmeye tesvik
etmek,

» Dogrudan tepki reklamu ile satig yapmak

> Isletmenin sahip oldugu markanin kullaninuni ve kullanim miktarmi

arttirmaktir.
1.4.4.5.3. Dogrudan Pazarlamada Kullamlan Araclar

Dogrudan pazarlama araglari igerisinde en fazla 6nem teskil eden araclar
iletisim araglaridir. Geligsen teknoloji ile birlikte iletisim araglarinin hem sayisi
artmig, hem de maliyet agisindan avantajli bir duruma gelmistir. Isletmeler
tiikketiciye sunduklart mal veya hizmetin niteligine gore kendilerine uygun iletisim
araclari  segmek durumundadirlar.  Isletmelerin  segebilecekleri dogrudan
pazarlamaya iliskin baslica araclar asagidaki gibidir (Ozel, 2016: 46);
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» Dogrudan Postalama,

> Telefon,

» Kataloglar,

» Televizyon,

» Radyo,

» Gazete,

» Derqi,

» E- posta,

> Internet,

» Dogrudan satis,

» Trigger ve zemin reklamlari,
» SMS pazarlama (Mobil pazarlama),

» Kiosk pazarlamadir
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2. TIBBI CiHAZ VE TIBBI CiHAZ SEKTORUNUN ANALIiZi

Kiiresel ekonomi igerisinde kendisine en fazla kaynak ayrilan ve en hizl
gelisim gosteren sektorlerin  baginda saglik sektorii gelmektedir. Saglik
hizmetlerine olan ihtiyacin siirekli olmasi ve degisen hastaliklarla birlikte yeni
tedavi yontemlerinin ortaya ¢ikmasi sebebiyle, saglik alanindaki ilerleme oldukga
hizlidir. Tibbi cihazlar giliniimiizde saglik alaninda giderek artan bir oranda
kullanilmakta ve hastaliklarin teshis, tetkik ve tedavisinde saglik g¢alisanlarina
biiyiik faydalar saglamaktadir. Tibbi cihaz teknolojisinde son yillarda ortaya ¢ikan
geligmeler, insan sagligimi irdeleme bigimini ve mantigin1 Onemli Olgilide
degisiklige ugratmistir. Bu gelismeler hastalarin yasam kalitesini ve siiresini

olumlu yonde degistirmistir.
2.1. Tibbi Cihazin Tanimi

Saglik Bakanligi’nca yaymlanan Tibbi Cihazlar Yonetmeligi'nin 4.
Maddesine gore tibbi cihaz; “Insanda kullamidiklarinda asli fonksiyonunu,
farmakolojik, kimyasal, immiinolojik veya metabolik etkilerle saglamayan;
fonksiyonunu yerine getirirken bu etkiler tarafindan desteklenebilen; insan
tizerinde bir hastaligin, sakathigin, yaralanmanin tedavisi, izlenmesi ve kontrol
altinda tutulmasi; anatomik veya fizyolojik bir islevin arastirilmasi, degistirilmesi
veya yerine baska bir sey konulmasi; dogum kontrolii veya sadece ilag uygulamak
amaciyla tiretilmis, tek basina veya birlikte kullanilabilen, gerekiyorsa bilgisayar
yazilimt ile de birlikte kullamilabilen; cansiz hayvanlarin dokularindan da elde
edilen tiriinler ddhil olmak iizere; her tiirlii arag, alet, cihaz aksesuar veya diger

malzemeleri kapsayan malzemelerdir.” Seklinde tanimlanmaistir.

Tibbi cihaz sektorii ¢ok genis bir liriin ¢esitliligine ve teknolojiye sahiptir.
Tibbi Cihaz sektoriinde binlerce farkl iiriin ve ¢ok farkli teknolojiden bahsetmek
miimkiindiir. Geleneksel {riinler olan bandaj ve enjektdrlerin yami sira,
biyoinformatik, nanoteknoloji ve hiicre miithendisligini de kapsayan ¢ok genis iirlin
cesitliligi mevcuttur. Tibbi cihaz sektori, ilag sektorii ile birlikte saglik sektoriiniin
en Oonemli sektdrlerinden biridir. Tibbi cihazlar saglik hizmetlerinin sunumunda,
tan1 ve tedavinin her agsamasinda gittikge artan oranda kullanilmakta ve kullanim
miktart siirekli olarak artmaktadir (KUDAKA, 2016: 3).
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2.2. Tibbi Cihazlarin Simiflandirilmasi

T.C. Saglik Bakanligi’nca 07.06.2011 tarihli ve 27957 sayili Resmi
Gazetede yayimlanan Tibbi Cihaz Yonetmeligi’'nde; tibbi cihazlara yonelik bazi
tanim ve siniflandirmalar bulunmaktadir. Yonetmeligin 7. maddesinde, “Cihazlar,
tasarim ve imalatindan kaynaklanan potansiyel risk durumu ve insan saghgi

agisindan yaratabilecekleri tehlike seviyelerine gore, Suif I, Ila, 11b ve Il olarak

’

dort smfa ayrilir. Simiflandirma, EK-IX'da belirlenen esaslara gére yapilr.’
hiikmii yer almaktadir. Tibbi Cihaz Yonetmeligi kapsamindaki cihazlar 4 grupta
simiflandirtlmigtir: Smif I- genellikle diisiik risk, Simif Ila- genellikle orta risk,
Sinif IIb- genellikle orta risk ve Sinif III- genellikle yiiksek risk grubudur.

Bunun disinda tibbi cihazlarin ¢ok farkli amaglarla kullanilmak {izere
tasarlanmasindan dolay1, smiflandirilmasinda da farkli uygulama ve sistemlerden
bahsedebilmek miimkiindiir. Ancak yine de, asagida belirtildigi sekilde bir
smiflandirma yapabilmek miimkiindiir (ITO; 2005):

» Tibbi Goriintiileme Sistemleri,

» Ameliyathane ve Solunum Cihazlari,

» Biyokimya, Molekiiler Biyoloji, Hematoloji, Genetik ve Mikrobiyoloji
Cihazlarn,

> Biyolojik Sinyal Izleme Cihazlari,

» Radyoterapi Sistemleri,

» Fizik Tedavi Cihazlari,

» Optik T1ibbi Cihazlar,

» Sterilizator ve Etiiv Cihazlari,

> Dis, KBB ve Goz Uniteleri,

> Ses ve Isitme Cihazlari,

> Mekanik Cihazlar ve Cerrahi Aletler,
» Tibbi Gaz Sistemleri,

» Hemodiyaliz Cihazlari, Su Sistemleri,
» Tek Kullanimlik Sarf Malzemeleri,

> Protez ve Ortezler.
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Son olarak tibbin alt dallaria ve cihazlarin fonksiyonlarina gére yapilan

iiriin siniflamasini agagidaki tabloda gorebilmek miimkiindiir:

Tablo 2.1. Tibbin Alt Dallarma ve Cihazlarin Fonksiyonlarina Gére Yapilan Uriin

Siniflamasi

Tibbi Goriintiileme Sistemleri

Ameliyathane ve Solunum Cihazlari

Rontgen Cihazlari (Dijital ve Konvansiyonel)

Defibrator, Ventilator, Elektrokoter

Bilgisayarlt Tomografi Cihazi

Ameliyat Masalar1 ve Lambalari

Manyetik Rezonans Goriintiileme Cihazi

Kalp Ciger Pom., Isitic1-Sog.ve Kan
Isiticilar

Kemik Mineral Densitometre Cihazi

Cerrahi Aspiratdr

Anjiyografi Sistemleri

Ototransfiizyon Cihazlari

Ultrasonografi - Doppler Cihazlari

Biyolojik Sinyal izleme Cihazlari

Filim Banyo Cihazlari

EKG Cihazlan

Gamma Kamera, PET (Siklotron), SPECT

Hastabas1 Monotorler

Radyasyon Dedektorleri

Oksijen Saturasyonu Cihazlari

Lazer Kameralar (Sulu, Kuru)

EMG, ERG Cihazlar1

Biyokimya, Molekiiler Biyoloji, Hematoloji,
Genetik ve Mikro Biyoloji Cihazlari

Defibrilatér/Monitorler

Otoanalizor

Radyoterapi Sistemleri

Kan Analiz Cihazlan

Lineer Akselerator

Santrifiij Cihazlari

Co-60 Teleterapi Cihazlart

Kan ve Kan Uriin. Saklama, Aferez Cihazlari

Brakiterapi Sistemleri (Intrakavitler)

Otomatik Sekans Cihazlari, PZR Cihazlari,
DNA Cipleri Okuma ve Degerlendirme Unite

Simiilatorler

Hiicre Ayiricilari, Akim Sitometri Cihazlari

Optik Tibbi Cihazlar

Fizik Tedavi Cihazlar1

Endoskoplar(Gastroskop,Kolonos.vb.

Kosu ve Yiiriime Bantlari

Teleskoplar

Eksersiz Bisikletleri

Mikroskoplar (laboratuvar, ameliyat,
muayene)

Ultrason Cihazlari

Isik Kaynaklar1 (Soguk Isik Kaynak)

Traksiyon Cihazlari

Otoskop ve Oftalmoskoplar

Izokinetik Test Sistemleri

Lazer Cihazlari

Banyo(Su, Parafin) Cihazlari

Dis, KBB ve Goz Uniteleri

Tens Cihazlar

Ses ve isitme Cihazlar1 (Odyometre,
Empedansmetre)

Kisa Dalga Tedavi Cihazlar

Mekanik Cihazlar ve Cerrahi Aletler

Sterilizator ve Etiiv Cihazlar

Tibbi Gaz Sistemleri

Buharl: Sterilizatorler (Otoklav)

Hemodiyaliz Cihazlari, Su Sistemler
(Deiyonize, Distile, Revers Ozmoz)

Gaz Sterilizatorleri

Tek Kullanimhk Sarf Malzemeleri

Kuru Hava Sterilizatorleri (Etiiv)

Protez ve Ortezler

Kaynak: Ankara Tibbi Cihazlar Sektor Analizi. 2013. Ankara: Kalkinma Ajansi, 5.
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2.3. Tibbi Cihazlara Iliskin Standartlar

Insan sagligma etki edebilecek her iiriin gibi tibbi cihazlarinda belirli bir
kalite diizeyinde olmast gerekmektedir. Tibbi cihazlardaki ¢esitlilik, bu
standartlarin tespit edilebilmesini zorlagtirmaktadir. Tibbi cihaz standartlarim g

ayr1 kategoride degerlendirebilmek miimkiindiir.
2.3.1. Tiirk Standartlar1 Enstitiisii

Tirk Standartlar1 Enstitiisii; her tiirli madde ve mamulleri ile usul ve
hizmet standartlarini1 yapmak gayesiyle kurulmus bir kurumdur. TS EN 1SO 13485
Tibbi Cihazlar Kalite Yonetim Sistem Standardi, tibbi cihaz ireticilerinin ve
tedarikg¢ilerinin trlinlerini piyasaya kaliteli ve hizli sekilde sunabilmesi igin
olusturulmugtur. Ayrica Yetkili diger kurum ve kuruluslarin tibbi cihaz

ireticilerini denetleme noktasinda rehber bir standart olusturmustur.

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii’'niin TS EN ISO 13485 Tibbi Cihazlar Kalite
Yonetim Sistemi Belgelendirmesi kapsaminda gerceklestirdigi  faaliyetler
TURKAK tarafindan akredite edilmistir. TS EN ISO 13485 belgelendirmesi
kapsami igerisinde bulunan akredite ana teknik alanlari; aktif olmayan tibbi
cihazlar, aktif tibbi cihazlar (viicut igine yerlestirilebilen), aktif tibbi cihazlar
(viicuda yerlestirilmeyen), In-Vitro Diognastik (IVD) tibbi cihazlar, tibbi cihazlar
icin sterilizasyon yontemleri, spesifik maddelerin kullanimma yonelik tibbi
cihazlaridir.

2.3.2. CE isareti

CE Isareti mallarin serbest dolasimmi saglayabilmek amaciyla Avrupa
Birligi'nce uygulanan bir saglik ve giivenlik isaretidir. AB genelinde kullanilmis
olan degisik uygunluk isaretleri yerine, AB direktiflerine uygunlugunu belirten tek
bir AB isareti kullanilmas1 amaglanmigtir. CE isareti; bir kalite simgesi degildir.
Fakat tizerine ilistirildigi iirlintin ilgili yonetmeligin tiim gereklerini ve kosullarimi
karsiladigi anlamima gelen ve Avrupa Birligi {iyesi iilkeler arasinda mallarin

serbest dolagimini saglamak amaciyla ortaya ¢ikan bir isarettir.
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2.3.3. Diger Standartlar

Tiirkiye’yi direkt olarak ilgilendiren ve yukarida agiklanan standartlar
disinda, farkl iilkelerde ve uluslararasi kuruluslarca kabul edilmis ve kullanilan
standartlar da Tiirkiye’yi ilgilendirmektedir. Bu iilkelerden ithal edilen veya bu
iilkelere ihra¢ edilecek iirtinlerin uluslararast ve iliskide bulunulan iilkelerin
standartlarina uyumlu olmasi zorunludur. Gerek saglik alaninda gerekse diger

alanlarda standart gelistiren uluslararasi kuruluslar asagida belirtilmistir;

» International Standard Organisation (ISO) Uluslararasi Standart Ofisi,

» Europan Standardization Committee (CEN) Avrupa Standardizasyon
Komitesi,

> World Health Organisation (WHO) Diinya Saglik Orgiitiidiir.

Bu kuruluglar disinda standardi bulunan, dogrudan saglikla ilgili
olmamasina karsilik saglik alaninda da kullanilabilen tanimlanmis standart
bulunmaktadir MEGEP, 2011).

2.4. Tibbi Cihaz Temininde Yonetim ve Siirecler

Glinimiizde saglik kuruluslan gittikge artan bir hizla teknoloji yogun
caligma sistemine dogru gecis yapmaktadirlar. Gecis asamasinda da, irettikleri
saglik hizmetinin kalitesini hem korumak, hem de artirmayi amaglamaktadirlar.
Bu amaca yonelik olarak, saglik kuruluslarinda tibbi cihaz yonetiminin etkin ve
verimli olarak yapilmasi sarttir. (SELVI: 2009, 100). Etkin bir tibbi cihaz ydnetimi
Siireci, tibbi cihazlarin temin edilmesinden Once baslamakta ve tibbi cihazin

ekonomik kullanim 6mriiniin sona ermesine kadar devam etmektedir.
2.4.1. Tedarik Oncesi Siirecin Degerlendirilmesi

T1bbi cihazlarin temin edilmesinde ilk adim, alinacak olan tibbi cihazin
ozelliklerine karar verilmesidir. Ozelliklerin tespitinde hig siiphesiz en 6nemli
etken, saglik kurulusunun ihtiyacin1 tam ve eksiksiz olarak karsilayabilecek olan
cihazin se¢imidir. Bu konuda biyomedikal miihendislere Onemli gorevler
diismektedir. Biyomedikal miithendisler, temin edilecek olan tibbi cihazlarin teknik
ozelliklerini, kullanis seklini, giivenlik ve maliyet agisindan degerlendirir, saglik
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personeliyle ortak ¢alismalar yaparlar ve bu kisilere cihazlarin 6zellikleri ile ilgili
bilgi saglarlar (Giivenis vd.: 1985, 86).

Saglik kuruluslarinda gérevli olan ve tibbi cihazlardan faydalanacak olan
kisiler, hangi tibbi cihazlara hangi miktarlarda ihtiya¢ oldugunu tespit eder ve
yonetim kadrosuna bu gereksinimlerini iletirler. Yonetim kademesi ise talep
dogrultusunda ihtiyaglar1 degerlendirir ve alim siirecinin gergeklesmesi igin
planlama yaparlar (Yildirim: 2008, 28). Planlamanin en onemli hedefi, saglik
kurulusunun stratejik plan ve programina en uygun bir bi¢imde tibbi cihazlarin
tedarikini saglamaktir. Planlama; hangi tibbi cihazin, ne zaman, nereden, nasil,
kim tarafindan, hangi sebeple, nasil bir maliyet ve 6deme kosuluyla ve ne kadar
bir zaman igerisinde temin edilecegine karar vermeyi ifade eder (Kogel: 1999,
125). Bu siireg, aslinda tedarik siireci ile kismen de olsa i¢ ige gegmis olan bir

zaman dilimini igermektedir.
2.4.2. Tedarik Siireci

Tedarik siirecine gelindiginde; artik ihtiyaglar nitelik ve nicelik agisindan
saglik calisanlan tarafindan tespit edilmis, iist yonetime sunulmus ve iist yonetim
ihtiyaglar1 kabul ederek tedarik siirecine baslamistir. Tedarik stirecinin en énemli
asamalar1 tibbi cihazlarin nasil, hangi firmadan, nasil bir maliyetle ve hangi
kosullarda temin edilecegidir.

T1bbi cihazlarin temin edilmesi ile kullanimi arasindaki siiregte yeni alinan
cihazlarin 6n kabuliiniin yapilmas:1 gerekmektedir. On kabul asamasi; cihazlarin
test edilmesi ve caligtirarak Onceden hazirlanmig olan sartnameye uygun olup
olmadiginin belirlenmesidir. Cihazlarin istenilen vasif ve kalitede olup olmadigi,
talep edilen driinlerin dogru ve eksiksiz olarak teslim edilip edilmedigi bu asamada
ortaya ¢ikar. Bu asamada biyomedikal teknisyenlerine ve biyomedikal
mithendislerine 6nemli 6l¢iide gorev diismektedir (Se¢im: 1995, 76).

2.4.3. Tedarik Sonrasi Siirec

Hastanelerde tibbi cihazlarin en uygun kapasitede ve uzun Omiirli
kullaniminin saglanmasi temel amactir. Tibbi cihazlarin etkili ve uygun
yonetilerek makul en yiiksek kapasitede kullanilmasi, saglik sektoriinde iiretilecek
olan saglik hizmetinin birim maliyetlerini azaltacak ve isletme verimliligini de

artiracaktir (Selvi, 2009). Tibbi cihazlarin alinmasindan sonra verimli ¢alismast,
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bos kalma zamanlarinin minimum diizeye indirilmesi amaciyla bakim ve
onarimlarinin, koruyucu bakimlarinin, kalibrasyonun islemlerinin, kullanici
egitimlerinin, risk ve giivenlik kontrollerinin yapilmasi1 gerekmektedir (Soylular:
2006, 93). Ileri teknoloji iiriinii olan bu cihazlarin en uygun kapasitede kullanarak
arzulanan en uygun seviyede verim saglanabilmesi icin; (GOKSOZ: 2015, 18)

» Gerekli teknik personel istindam edilmeli,

» Gerekli teknik altyap1 olusturulmali,

» Tibbi cihazlarin yapisina en uygun malzeme kullanilmali,

» Mevcut personele kurum igi siirekli egitim verilmeli,

» Gerekli bakim-onarimlar en kisa siirede ve diizenli olarak yapilmali,

» Tibbi cihaza iliskin maliyet kontrolii yapilmali ve firetilen hizmetlerin
maliyeti hesaplanmalidir.

2.4.4. Tibbi Cihazlarin Kullanim Dis1 Birakilmasi Siireci

Her cihazin oldugu gibi tibbi cihazlarinda bir optimum kullanim siiresi
bulunmaktadir ve bu kullanim siiresi sonunda tibbi cihazlar saglik kurulusuna
sagladiklar1 faydadan daha fazla bir maliyet getirirler. Iste bu noktada asil
belirlenmesi gerekli olan husus, tibbi cihazin ne zaman kullanimina son verilecegi,
kullanim dis1 birakilacag: ve satilacagidir (AKGUC: 1989, 376).

Tibbi cihazlar eskidikge; arizalar artar ve her bir arizada tamir maliyetleri
ile tamir siireleri artig gosterir. Yine eski tibbi cihazlarin yipranmaya bagli olarak
6l¢iim hassasiyeti azalir, tetkik ve tanisal faaliyetlerde yanilma oranlar yiikselir.
Bu durum, hi¢ siliphesiz hasta sagligim riske atacak bir durum oldugundan kabul
edilmesi miimkiin degildir. Son olarak eski tibbi cihazlarin enerji verimliligi ve
kullanilan malzeme verimliligi agisindan da yeni teknoloji Triinleri ile
yarigabilmesi miimkiin degildir. Bu durum da yine saghk kurulusu igin ek bir
maliyet anlamina gelmektedir.

Sonug olarak her bir tibbi cihaz i¢in saglik kuruluslarinin fayda maliyet
analizi yapmasi ve ortaya ¢ikacak olan sonuca gdre kullanimi veya kullanim dist
birakilmasina yonelik bir tercihte bulunmasi gerekmektedir. Gereginden uzun siire
kullanilan tibbi cihazlarin teknolojik rekabet ortaminda saglik kurulusuna zarar
verebilecegi unutulmamahdir (AKGUC: 1989, 376).
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2.5. Tibbi Cihazlarda Kalibrasyon islemi

Dogrulugu bilinmeyen 6l¢iim ve kontrol cihazinin tespit ettigi degerlerin,
dogrulugu bilinen Referans Standart Cihazlar veya Referans Olgcii-Kontrol
Cihazlarinin gosterdigi degerlerle kiyaslanmasi, aradaki sapmalarin belirlenmesi,
kabul edilebilir performans limitleri i¢inde kullanimini saglayacak sekilde
sapmalarmnin giderilmesi islemine kalibrasyon denilir (GUBKAM: 2014).

Biyomedikal sektor i¢in kalibrasyon; belirli kosullar altinda dogrulugu
bilinen bir referans 6l¢iim standardi veya Ol¢iim sistemi yani ilgili tibbi cihaz
kalibratorii kullanmak suretiyle kalibrasyon iglemine tabi tutulacak tibbi cihazin
dogrulugunun oSlgiilmesi, sapmalarinin tespit edilmesi ve raporlanmasi islemidir
(BIYOKAM; 2017). Kalibrasyon sisteminin en énemli amaci tibbi cihazin dogru
sonuglar verip vermediginin test edilmesidir. Kalibrasyon; ilgili 6lgme cihazinin

ongoriilen tolerans siirlarinda ¢alisip calismadiginin incelenmesidir (TSE; 1995).
2.6. Tibbi Cihaz Sektorii

Tibbi cihaz sektorii, saglik sektoriindeki biiylimeye paralel olarak gelisen
ve diinyada en hizli biiyiiyen sektorlerden biridir. Tibbi cihaz sektorii daha ¢ok
kiicik ve orta Olcekli firmalardan ziyade gelismis sirketlerin sirtinda
ilerlemektedir. T1bbi cihazlarin ileri teknoloji gerektiren cihazlar olmasi sebebiyle
bu yatirimu yapabilecek diinyada az sayida firma bulunmaktadir. Dolayisi ile tibbi
cihaz piyasasinin oligopol 6zellikleri gdsteren bir piyasa oldugunu vurgulamak
gerekir.

Tibbi cihazlar sektdriiniin en 6nemli 6zellikleri asagidaki gibi belirtilebilir;
(TTGV; 2013, 26)

> llag Sektorii ile birlikte saghk bilimlerinin ve saglik sektdriiniin en
onemli 6gesini olusturur.

» Tiim imalat sanayine yenilik faaliyetleri agisindan 6nemli katkilar saglar
ve sagladig1 katma deger orani ¢ok yiiksektir.

» 25 Avrupa Birligi iilkesinin imalat sanayiine en az %1,1 oraninda katki
sagladigi hesaplanmustir.

» Yiiksek biiylime hizi ile ekonomik gelismeye etki eden en dinamik
sektorlerinden biridir.
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» Fikri haklar konusunda patente konu olan buluslarin en fazla ortaya

ciktigi sektordiir.

» Tibbi cihazlardaki gelismeler, bir yonii ile ilag endiistrisi gibi temel bilim
ve aragtirmalardan, diger yoOniiyle de makine imalat sanayi gibi
uygulamali bilim ve arastirmalar ile fabrika ortamindaki miihendislik
¢oziimlerinden oldukga etkilenmektedir.

» Nitelikli isglictiniin istthdamin saglar.

» Pazar biiylime hiz1 ¢ok yiiksektir (yaklasik %10) ve diger sektorel
pazarlara gore ortalamanin {izerinde bir performansa sahiptir. Bu sebeple

ekonomiye dinamizm saglar.

» Krizlerden kolay kolay etkilenmez.

2.6.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Tibbi Cihaz Sektoriine iliskin
Degerlendirmeler

Tibbi cihaz endiistrisinin gelismis teknolojiye ihtiya¢ duymas: ve biiyiik
ekonomik yatirimlara ihtiyag gdstermesi sebebiyle, yeterli sermaye birikimine
sahip olmayan ve gelismislik diizeyi diisiik olan iilkelerin bu alandaki faaliyetleri
zayiftir. Ozellikle ar-ge c¢aligmalarmin maliyeti, sektrde cogunlukla biiyiik
sirketlerin s6z sahibi olmasina neden olmaktadir. Bu vasiftaki sirketlerde genelde
geligsmis lilke ekonomileri icerisinde bulunmakta ve yikici rekabet faaliyetleri
sebebiyle kiiciik sirketlere hayat hakki tanimamaktadirlar. Tiirkiye de bu konuda
geligmis iilkelerin golgesi altinda kalan {ilkelerden biridir. Bu bdliimde dncelikle
tibbi cihaz sektoriiniin evrensel goriiniimii ve daha sonra da sektdriin Tiirkiye’deki
durumu incelenecektir.

2.6.1.1. Diinya’da tibbi cihaz sektoriiniin genel goriiniimii

Tibbi Cihaz Sanayisi, biiylik bir hizla gelisen ve cok sayida iiriinii
bilinyesinde barindiran bir sektordiir. Bu sebeple sektoriin ekonomik Onemi ve
ortaya ¢ikan katma deger her yil artmaktadir. Bandaj ve siringa gibi geleneksel
iriinlerden; biyo-iletisim, nanoteknoloji, tasarlanmig hiicre gibi gelismis iriinlere
kadar binlerce {iriinii kapsamaktadir. Uriin cesitlerinin sayis1 15-20 yil énce 100
kadarken giintimiizde 300.000'in {izerine ¢ikmistir. Her yil ortalama 100 adet yeni
tibbi cihaz piyasaya ¢ikmaktadir. (Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi, 2012).
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Ulkeler bazinda degerlendirme yapmak gerekirse; gelismis iilkelerin
kaynaklarini daha iyi yonettigi ve dogru kaynaklara etkin bir sekilde ulasabildigi
sOylenebilir. Gelismekte olan iilkelerde ise iiretim faaliyetleri genelde diisiik ve
orta diizeyde teknoloji igeren iirlinlere yogunlasmaktadir. Tibbi cihaz endiistrisine

iliskin olarak da, durum benzerlik gostermektedir.

Diinya tibbi cihaz pazarini oransal olarak degerlendirdigimizde; ABD
toplam cihaz iretiminin %49’una, Japonya %]12’sine, Almanya %11’ine ve
Tirkiye ise yaklasik olarak %1 ine sahip oldugu goriilmektedir. Halbuki ad1 gegen
biiyiik tlkelerin diinya niifusuna nazaran niifus oranlar pazar paylarmin iicte
birinden daha diisliktiir. Kiiresel pazarda, diinyadaki en biiyiikk 30 tibbi cihaz
firmas1 pazarin %89una sahip iken, diger 27.000 firma ise ancak %11’lik paya
sahiptir. Bunun sonucunda tibbi cihaz sektdri, kiiresel nitelikli firmalarin kontrolii
altinda olup, bu firmalar, piyasada ar-ge acisindan da sivrilen firmalan da
biinyeleri icerisine alarak sektorii yonlendirmektedirler (Tibbi Cihaz Sektorii
Strateji Belgesi ve Eylem Plami Taslagi: 2015, 21).

2.6.1.1.1. ABD’de tibbi cihaz sektorii

Diinyada biyoteknoloji {irlinlerinin en 6nemli pazari ve 6nde gelen
tiketicisi yaklasik % 40’lik pay ile ABD’dir. ABD, tibbi cihaz sektoriinde,
1300’tin {izerinde 6nemli ve biiyiik firmay1 biinyesinde barindirmaktadir. Ernst
and Young’in ¢aligmasimna gére ABD, diinyada tibbi cihaz alanindaki teknoloji
firmalarinda istihdam edilen is giiciiniin % 60’mdan fazlasini calistirmaktadir.
Ayrica tim diinyadaki arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin %70’ ini
gerceklestirmektedir. (Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi, 2013; Kuzeydogu
Anadolu Kalkinma Ajansi).

ABD tibbi cihaz pazari, 2010 yilinda diinya tibbi cihazlar endiistrisinin %
41’ine denk gelen ve 100 milyar dolarin iizerinde bir katma deger ortaya
cikarmigtir. ABD Ticaret Bakanligi’'nca (DOC) olusturulan anahtar iiriin
kategorilerinde yer alan tibbi cihaz ihracat1 1998-2008 arasinda ortalama iki katina
¢tkmig ve 2010 yilinda 39,09 milyar dolar seviyesinde gergeklesmistir. Diinyada
en biiylik bes tibbi cihaz firmasinin dordii, ABD’de bulunmaktadir. Sektordeki
firma sayisi1 ve medikal teknolojilerin iiretiminin diginda; ithalat ve ihracat

degerleri gibi iktisadi biiyiiklikler, toplam istihdam hacmi, ayrilan fon ve
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kaynaklar gibi pek ¢ok konuda ABD, tibbi cihaz sanayinde diinyanin en 6nemli
iilkesi konumunda bulunmaktadir (Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi: 2013, 36).

ABD tibbi cihaz sirketleri, biiyik Olglide kiiresel sirketlerden
olugmaktadir. Bu baglamda Alcon, Johnson & Johnson, Baxter, Covidien, Becton,
Dickin- son and Co.,Boston Scientific Corp., GE Healthcare, Medtronic, Roche
Group—Ventana, Siemens Medical Solutions, STERIS, Stryker, Zimmer, 3M
Health Care gibi tibbi cihaz firmalar1 diinyaca bilinen biiylik markalardir (Deloitte,
2012).

2.6.1.1.2. Japonya’da tibbi cihaz sektorii

Japonya, Amerika ve Cin’in ardindan diinyanmm en biyilik uglincii
ekonomik giiciine ve ikinci biiyiik tibbi cihaz pazarina sahiptir. Tibbi cihaz ithalati
acisindan Amerika ve Almanya’dan sonra {igiincii, ihracatta ise sekizinci sirada yer

almaktadir.

Japonya’da tibbi cihaz pazarinin biiyiikligi yaklasik olarak 29 milyar
dolar olarak hesaplanmaktadir ve bunun %61°1 ithalattan olusmaktadir. Japonya’da
tibbi cihaz pazart yillik olarak %35 oraninda biiyiimektedir. Birlesmis Milletler
raporuna gore 65 yasin {istlindeki niifusun yogunlugundan dolayi, tibbi cihaz
pazart da biliylimeye devam edecektir. 2011 yili Mart ayinda meydana gelen
depremin ardindan Japonya, tibbi cihaz pazarinda kendi i¢ pazarmin disinda Asya

pazarini da hedef almigtir.

Subat 2015 itibariyle Japonya’nin ithalat hacmi %4,6 oraninda azalarak
11,5 milyar dolar diizeyine gelmistir. Thracat hacmi ise %1,9 oraninda artis ile
yaklasik 7 milyar dolar diizeyine erigmistir. Burada diagnostik goriintiileme
cihazlar1 yaklagik %25°lik bir oranla en biiylik ihracat payina sahiptir (Tiirkiye
Teknoloji Gelistirme Vakfi: 2013, 36).

2.6.1.1.3. israil’de tibbi cihaz sektorii

Israil, pek g¢ok teknolojik iiriin {iretiminde oldugu gibi tibbi cihazlar
konusunda da 6ne ¢ikan ve ABD’den sonra bu sektére en ¢ok yatirim yapan
iilkelerden biridir. Israil’de teshis ve tedavi amacl iiriinlerden, tibbi alet ve sarf
malzemelerine kadar ¢ok cesitli iiriiniin iiretimi yapilmaktadir. israil'de t1ibbi cihaz
sektoriinde 300 kadar firma faaliyet gostermektedir. Sektdr iilkenin saglik
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sektoriiniin ortalama % 54'(inii kapsamaktadir. Israil’de tibbi cihaz sektdriine
yonelik olarak 6nemli bir devlet destegi bulunmaktadir. Ayrica ar-ge kuruluslari
ve giiclli sermaye yapisina sahip kurumlar ile bu alanda s6z sahibi sirketler ortaya
ctkmistir (OKEM: 2011).

Israil’in tibbi cihazlar dis ticaretinin gelisimi incelendiginde, 2007 de 1,4
milyar dolar olan sektor ihracatinin 2009 yilinda diistiigii, ancak daha sonraki
yillarda artarak 2011°de 1,8 milyar dolara ¢iktig1 goriilmektedir. 2011°de iilkenin
sektor ithalat: 675 milyon dolar olarak gerceklesmistir. Tiirkiye, Israil’den sektor
triinleri kapsaminda 17 milyon dolar tutarinda iiriin ithal ederken, Tiirkiye nin
Israil’e olan sektdr iiriinleri ihracati, 2011 yili itibariyle, yaklagik olarak 4,7
milyon dolar diizeyindedir (Ankara Kalkinma Ajansi, 2013).

2.6.1.2. Tiirkiye’de tibbi cihaz sektorii

Tiirkiye tibbi cihaz, tibbi alet ve malzeme iiretimi noktasinda gelismis
iilkelerin ¢ok gerisindedir. Ayrica tibbi teknoloji agisindan da biiyiik dlgiide disa
bagimlilik sergilemektedir. Tibbi cihazlarin tamamina yakini, tibbi alet ve sarf
malzemelerinin ise 6nemli bir kismi ithal edilmektedir. Bu iiriinlerin {iretimini
saglayan yerli firmalar hem teknolojik acidan, hem de finansal yapilar1 ve kapasite
acgisindan yabanci biiyiik firmalarla rekabet agisindan oldukca gerilerdedir. Tibbi
alet ve malzemelerin {iretimi kismen Tiirkiye’de yapilmaktadir. Ancak bu
iriinlerde de kalite konusunda ki yetersizlik, yerli iiriinlere gilivenilmemesine
sebep olmaktadir. Tirkiye’de gelen olarak konvansiyonel cihazlar iretilmekte,
yiiksek teknoloji ve bilgi ihtiyaci bulunan, katma degeri yiiksek cihazlar ise ithal
edilmektedir. Tiirkiye’deki tibbi cihaz iiretici sayisi ile iretim miktar1 birbirine zit
yonliidiir Cok sayida yerli tibbi cihaz iireticisi az miktarda tibbi cihaz lretimi
yapmaktadir. Ekonomik agidan degerlendirildiginde, tibbi cihaz ihtiyacinin
yaklasik % 85%“i yurt disindan karsilanmakta oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin
ihracat yaptig1r {iilkelere oransal olarak bakildiginda; Almanya’nin % 12,5,
Azerbaycan’nin % 10, Fransa’nin % 7.4, Irak’m % 4,1 ve Italya’nin % 4,1 olarak
gerceklestigi  goriilmektedir. Tiirkiye’nin tibbi cihazlar sektdrii ihracatina
bakildiginda; 2007°de 161,3 milyon dolar olan sektdr ihracatinin 2007-2011
doneminde yaklasik % 63 artis gosterdigi ve 2011°de 262,7 milyon dolar
seviyesine ulastig1 goriillmektedir. 2010 ve 2011 yillarinda Tiirkiye’nin tibbi cihaz
ihracatinda Onemli artiglarin (%13 ve %26) gergeklestigine dikkat c¢ekmek
gerekmektedir. 2010 yilinda 138 milyon dolar olan Tiirkiye’nin tibbi cihazlar
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ihracati, 2011 yilinda 180 milyon dolara, 2012 yilinda da 256 milyon dolara
yiikselmistir. Tiirkiye’de iiretilen tibbi cihazlarin ekonomik degerinin ise yaklagik
1 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir (Ankara Kalkinma Ajansi, 2013;
Momend-Expo, 2013).

2.6.3. Tiirkiye’de Tibbi Cihaz Sektoriine Yonelik Yasal Diizenlemeler

Saglik teknolojisinin en Onemli Ozelliklerinden bir tanesi, hizli bir
degisime ve gelismeye konu olmasidir. Tibbi cihaz teknolojisi de, igerisinde
bulundugu saglik teknolojisi ile ayn1 yonde gelisim gosterir. Cok kisa bir siire 6nce
en yeni teknoloji iirlinii olan bir tibbi cihaz; kisa bir siire sonra yerini ¢ok daha
gelismis bir cihaza birakabilmektedir. Konusu insan sagligi olmasi sebebiyle
higbir ikincil kalitede ve eski teknolojiye sahip bir iirlin saghk alaninda
kullanilmamalidir. Ancak hukuk, mahiyeti itibariyle muhafazakar bir yapiya
sahiptir ve neredeyse her zaman fiili durumu geriden takip etmektedir. Bu sebeple
mevzuat hiikkiimleri her zaman son gelismeleri diizenlemek igin yeterli
olmamaktadir. Yine de tibbi cihaz sektoriine iligkin olarak, ayni diger saglik
konularinda oldugu gibi bir takim yasal diizenlemeler ve smirlamalar mevcuttur.
Bu diizenlemeler tibbi cihazlarin hem nitelikleri ve fiyatlandirilmalari, hem de
kigilerin bu iirlinleri alabilme sartlari ile ilgilidir.

2.6.3.1. Tibbi cihaz sektorii mevzuati

Her sektorde oldugu gibi tibbi cihaz sektoriinde de saglikli bir pazarlama
iletisiminin kurulabilmesi ve pazarlama iletisimi ¢abalarinin basgarili olabilmesi
icin, o lilke simirlan igerisinde uygulanan hukuki sistemin iyi bilinmesi ve analiz
edilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde hukuki mevzuati g6z Oniinde
bulundurmadan faaliyet gostermeye calisan firmalarin yasal agidan zor durumda
kalacaklar1 muhakkaktir. Tibbi Cihaz mevzuati, cihaz iretici ve saticilarina
yonelik pek ¢ok diizenlemeyi igerisinde barindirmaktadir. Bu diizenlemelere
uymak sektorde faaliyet gosterebilmelerinin 6n sartlarindandir. Tiirkiye bu
diizenlemeleri Avrupa Birligi iiyesi iilkelere gore gore ¢cok daha geg kabul etmistir.
Bu sebeple tibbi cihaz ihracati gergeklestiren firmalarin yeni hukuki
diizenlemelere intibaki kolay olmustur. Ancak i¢ piyasaya yonelik iiretim yapan ve
kiigtik 6lgekli iireticilerin hukuki diizenlemelerin getirdigi yiikiimliilikkleri yerine
getirmelerinin zorlugu aciktir (SEIS, 2016). Asagida genel olarak hem tibbi cihaz
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standartlarin1 saglama konusunda, hem de iiretici firmalar1 standardize etmeyi

amaglayan hukuki diizenlemeler basliklar halinde sunulmustur; (SEIS; 2016, 4)

> 4703 Sayili Uriinlere Iliskin Teknik Mevzuatin Hazirlanmas1 Ve

Uygulanmasina Dair Kanun,

> “Ce” Uygunluk Isaretinin Uriine Ilistirilmesine Ve Kullanilmasima Dair
Y 6netmelik,

> Uygunluk Degerlendirme Kuruluslari Ile Onaylanmis Kuruluslara Dair
Y 6netmelik,

> Uriinlerin Piyasa Gozetimi Ve Denetimine Dair Yonetmelik,

> Teknik Mevzuatin Ve Standartlarin Tiirkiye Ile Avrupa Birligi Arasinda
Bildirimine Dair Yo6netmelik,

» Viicuda Yerlestirilebilir Aktif Tibbi Cihazlar Ydnetmeligi,
» Tibbi Cihaz Yo6netmeligi,
» Vicut Disinda Kullanilan Tibbi Tani Cihazlar1 Yo6netmeligi,

> Viicut Disinda Kullanilan Tibbi Tami Cihazlarn1 igin Ortak Teknik
Ozellikler Tebligi,

» Tibbi Cihaz, Viicuda Yerlestirilebilir Aktif Tibbi Cihazlar Ve Viicut
Disinda Kullanilan Tibbi Tan1 Cihazlar1 Konusunda Faaliyet Gosterecek
Onaylanmis Kuruluglara Dair Teblig,

> “Ce” Isareti Tasimas1 Gereken Uriinlerin Ithalatina Iliskin Dis Ticarette
Standardizasyon Tebligi (2004/9),

» Dis Ticarette Standardizasyon Tebligi (2004/24) (Piyasa Gozetimi ve
Denetimi Tutanagma Iliskin Usul ve Esaslar).

2.6.3.2. Tiirkiye ilac ve tibbi cihaz kurumu

Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu, Saglk Bakanhigi politika ve
hedeflerine uygun olarak ilaglar, ila¢ iiretiminde kullanilan etken ve yardimei
maddeler, ulusal ve uluslararasi kontrole tabi maddeler, tibbi cihazlar, viicut disi
tibbi tan1 cihazlari, geleneksel bitkisel tibbi {irlinler, kozmetik iiriinler, homeopatik
tibbi iirtinler ve 6zel amagl diyet gidalar hakkinda diizenleme yapmak konusunda
gorevli bir kurumdur (T.C. Saglik Bakanlig1 Stratejik Plan, 2013). Kurumun pek

39



cok iiriin ile ilgili olarak diizenleme ve denetleme yetkisi bulunmaktadir. Bu {iriin
¢esitlerinin en Onemlilerinden bir tanesi de tibbi cihazlardir. Kurum; tibbi
cihazlarla ilgili olarak (TITCK; 2017) ;

» Gorev alanina giren ilag, tibbi cihaz ve friinlere iligkin klinik

arastirmalarla ilgili diizenlemeleri yapar, izin verir ve denetler,

» Hayati onemi haiz ilag, tibbi cihaz ve driinlerin piyasada siirekli

buluna-bilmesi i¢in gerekli tedbirleri alir,

» Tibbi cihazlar i¢in onaylanmig kuruluslari belirler, lisans, ruhsat veya izin
verir, denetim yapar ve gerektiginde yaptirim uygular,

» Gorev alanina giren ilag, tibbi cihaz ve iiriinlerle ilgili uyar1 sistemlerini

kurar veya kurdurur, isletir veya islettirir.

» Gorev alanma giren ilag, tibbi cihaz ve iriinleri iiretenler, satanlar ve
fay-dalananlar arasinda dogabilecek ihtilaflarin ¢6ziimiine ydnelik
usulleri belirler.

2.6.3.3 Saghk uygulama tebliginde yer alan diizenleme ve kisitlamalar

Saglik Uygulama Tebligi (SUT); Saglik yardimlar1 kurumca karsilanan
genel saglik sigortalisi ve bakmakla yiikiimli oldugu kisilerin, kurumca
finansman1 saglanan saglik hizmetleri, yol, giindelik ve refakatci giderlerinden
yararlanma esas ve usulleri ile bu hizmetlere iliskin Saglik Hizmetleri
Fiyatlandirma Komisyonunca belirlenen 6denecek bedellerinin bildirildigi, Resmi
Gazetede yayimlanan Tebligdir (Saglik Uygulama Tebligi, 2016).

Saglik Uygulama Tebliginin {igiincii boliimii tibbi malzeme ile iligkili
hususlar ihtiva etmektedir. Ortez, protez, tibbi ara¢ ve gereg, kisi kullanimina
mahsus tibbi cihaz, tibbi sarf, basit sithhi sarf ve iyilestirici nitelikteki tibbi sarf
malzemeleri, tibbi malzeme kapsaminda degerlendirilmektedir (Saglik Uygulama
Tebligi, 2016).

Kurumca bedeli karsilanacak olan tibbi malzemelerin, Tiirkiye Ila¢ ve
Tibbi Cihaz Ulusal Bilgi Bankasma (TITUBB) kayit ve bildirim isleminin
yapilmis olmasi gerekmektedir. TITUBB kayit islemi tamamlanmamis tibbi
malzemelerin bedelleri SGK tarafindan 6denmez. SGK’nin 6deme yapmasi igin
gerekli sartlar Saghik Uygulama Tebliginde belirtilmistir. Ayrica, bedeli
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karsilanacak veya karsilanmayacak tibbi malzemeler, ayaktan tedavi, yatarak
tedavi ve taniya dayali igleme dahil olmayan malzemeler olarak birbirinden
ayrilmistir.  Bu  esaslar Saglik Uygulama Tebliginde belirtilmis ve
siirlandirilmistir (Saglik Uygulama Tebligi, 2016).

2.6.3.4. Odeme komisyonu ve gorevleri

Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) Tiirkiye’de rakipsiz ve en 6nemli saglik
hizmeti satin alicist kurumdur. Istisnai durumlar haricinde toplam saglik
harcamalarmin % 90’ tizerinde bir kism1 SGK tarafindan finanse edilmektedir.
Tibbi cihazlarla ilgili olarak SGK tarafindan &demesi yapilan ilag ve tibbi
malzeme ile ilgili en ist diizey karar birimlerinden biri SGK Odeme
Komisyonudur.

SGK tarafindan finansmani saglanacak saglik hizmetleri ile bu hizmetlere
iligkin 6deme usul ve esaslarinin belirlenmesi konusunda SGK Baskanliginin
koordinatdrliigiinde olusturulan komisyona Odeme Komisyonu adi verilmektedir.
SGK tarafindan saglik hizmetlerinin fiyatlandirilma islemleri, 5510 sayili Sosyal
Sigortalar ve Genel Saglik Sigortast Kanunu’nun 72 ‘nci maddesi geregince
olusturulan Fiyatlandirma Komisyonu tarafindan gerceklestirilmektedir (Esen,
2014).

Odeme Komisyonunun gérevleri asagidaki sekilde sayilabilir; (Odeme
Komisyonunun Calisma Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonerge, 2014)

» Kurumca finansmani saglanacak saglik hizmetleri ile bu hizmetlere
iliskin O0deme wusul ve esaslarinin belirlenmesine esas olarak
degerlendirme  komisyonlar1  tarafindan = hazirlanan  goriisleri
degerlendirerek karara baglar,

» SGK tarafindan yapilan tespitler veya Saglik Bakanliginin basvurusu
iizerine temininde giigliilk yasanan ve hayati 6nem arz eden ya da toplum

sagligini ilgilendiren saglik hizmetleri hakkinda dogrudan karar alir,

» Kurumeca yapilan tespitler ile Saglik Bakanliginin talebi {izerine SUT tan
cikarilmasi gereken saglik hizmetleri ile ilgili kararin alinmasi ve
calismalar sirasinda gerekli goriilerek giindeme alinan konulari
degerlendirerek karara baglar..
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2.6.3.5. Tibbi malzeme degerlendirme komisyonu ve gorevleri

Tibbi Malzeme Degerlendirme Komisyonu (TMDK), tibbi malzemelerle
ilgili olarak yapilan bagvurulart inceleyip, degerlendirip goriis veren bir
komisyondur. TMDK; ilgili klinik ve teknik verileri, pazar paylar ile biitge
iizerindeki etkilerini, ekonomik ve mali yon ile bilimsel komisyon ve gercek veya
tiizel kisilerden gelen degerlendirmeleri, alternatif tedavi yontemlerine gore
maliyet etkililigini de dikkate alarak degerlendirir ve buna gore bir goriis
olusturur. Tibbi cihaza iligkin olarak bagvurular TMDK tarafindan degerlendirilir
ve durumuna gore tibbi malzeme bedeli karsilanacak olan grup igerisinde
degerlendirilir veya basvuru reddedilir (KMS; 2017)

2.6.3.6. Tiirkiye ila¢ ve tibbi cihaz ulusal bilgi bankasi

Tiirkiye Ilagc ve Tibbi Cihaz Ulusal Bilgi Bankasi (TITUBB), Tibbi
Cihazlara iliskin birbirinden farkli barkod numaralar1 kullanmak suretiyle Tibbi
Cihaz Yonetmelikleri ¢ergevesinde, tedarik¢i firmalar tarafindan sunulmasi
gereken bilgileri iceren web tabanli elektronik bir bilgi bankasidir. TITUBB,
saglik sektorii icerisinde farkli uzmanlik alanlarinda bulunan her gesit iiriin ve
hizmet verilerinin sayisallastirilmasi i¢in gereken ortak cati dil ve ydntemleri
olarak tanimlanmaktadir (TITUBB, 2009).

TITUBB Portali da, UBB gibi saglik sektoriinde tibbi cihaz satin alan,
satan ve kullanan taraflar1 bir araya getirerek, giincel bilgilendirme ve paylasimda
bulunmay1 hedeflemektedir. Portalin aktif yoneticileri arasinda Saglik Bakanligi,
Sosyal Giivenlik Kurumu ve Kamu Ihale Kurumu yetkilileri bulunmaktadir.
TITUBB iizerinden arama/sorgulama yordamlar1 temelinde piyasa kosullar1 ve
tedarik sonuglarina gore fiyat izleme yetenekleri gelistirilmis olup, piyasalarda
islem goren iiriin/hizmetlere iligkin istatistiksel ve gosterge esasli raporlamalar
hazirlanabilmektedir (TITUBB, 2009).

TITUBB ile Tiirkiye’de saglik sektdriiniin kullanimina sunulan her
malzeme Oncelikle Saglik Bakanligi Kayit Bildirim ile takip edilmekte sonrasinda
ise her malzemeyi satisa yetkili tiizel kisilikler Tiirkiye genelinde alici kurumlarin
dikkatine sunulmaktadir. Tedarik sirasinda ise satigsa sunulan malzemelerin fiyat
yelpazesi alict kurumlara etkin ve rekabetgi satin alma siirecleri saglamaktadir.

Gelir idaresi Baskanlig1 ve Glimriik Genel Midiirliigli ile yapilan entegrasyonlar
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ile Tibbi Malzemeler, Tiirkiye’ye girdigi andan itibaren son kullaniciya kadar
takip edilebilmektedir (TITUBB, 2009).

2.6.4. Tiirkiye’de Tibbi Cihaz Sektoriine Yonelik Problemler

Tiirkiye daha ¢ok ithalat¢1 ve diisiik teknolojide liretim yaptig1 tibbi cihaz
sektoriinde pek cok sorunla karsi karsiyadir. Bu sorunlarin kimi firmalarin bizzat
kendisinden kaynaklanmakta, kimisi de yasal diizenlemeler neticesinde ortaya
cikmaktadir. Ayrica ekonomik sorunlar da, Tiirkiye’de tibbi cihaz endiistrisinin
hizli gelisebilmesinin 6niinde Onemli bir engel olarak durmaktadir. Asagida
Tiirkiye’de tibbi cihaz sektoriiniin karsi karsiya kaldigi temel sorunlara yer

verilmistir.
2.6.4.1. Yerli iiretimin yetersiz olusu

Tiirkiye gerek hammadde ve ara madde temini agisindan, gerekse de ileri
teknoloji gerektiren iriinlerin {iretimi yoniinden gelismis tlkelerin gerisinde
bulunmaktadir. Bu kosullar altinda ve disarindan bir destek saglanmaksizin yerli
ireticinin bagarili bir gekilde yabanci iiretici ile bas edebilmesi oldukca giic
goriinmektedir. T1ibbi cihaz sektdriinde de durum benzer 6zellikler gostermektedir.
Bu sebeple yerli iiretimin 6zendirilmesi ve yerli {ireticinin belirli bir {iretim ve

pazarlama giiciine kavusana kadar desteklenmesi ihtiyaci bulunmaktadir.

Bu konuyu destekler nitelikte olmak iizere; 4734 sayilhi Kamu ihale
Kanununun 63. Maddesinde; “...yerli mali olarak belirlenen mallari teklif eden
yerli istekliler lehine % 15 oramina kadar fiyat avantaji saglanmast hususunda
idarelerce ihale dokiimanina hiikiimler konulabilir” hikkmi bulunmaktadir. Bu
madde ile yerli iiretici lehine pozitif ayrimcilik uygulanmasi hedeflenmistir. Ancak
fiili durum incelendiginde yoneticilerin ve ihaleyi yapan makamlarin bu hiikme
uygun davranmadiklari ve yerli iireticilerle yabanci tedarikgileri ayni kosullar
altinda degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu durumda da, Tiirkiye’nin ihtiyaci olan
tibbi cihaz ihtiyacinin % 85 inin ithalat yoluyla temin edilmesi sonucuna yol

agcmaktadir.

Esasen katma degeri bu kadar yiiksek olan bir sektdrde yer alan yerli
iireticilerin ¢ok daha fazla korunmasi ve desteklenmesi, iilke ekonomisi icinde
bliyilk Oonem tagimaktadir. Zira sektoriin kendi ayaklar1 {izerinde durmaya
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baslamasi hem ekonomik biiylimeyi destekleyecek, hem de azimsanmayacak

derecede istihdama katki saglayacaktir.
2.6.4.2. Saghk uygulama tebligi fiyatlarinin diisiikliigii

Tiirkiye’deki en biiyiik saglik hizmet alicis1 konumunda bulunan SGK,
tibbi cihaz alimlarmi SUT kapsaminda gerceklestirmektedir. Ancak saglik
harcamalarmin istenilen seviyenin ¢ok lizerinde seyretmesi sebebiyle SGK, her
tirlii saglik 6demesinde oldugu gibi tibbi cihazlara yonelik olarak gergeklestirdigi
O0demeleri de miimkiin oldugunca kisma ¢abasi igerisindedir. Bunun dogal sonucu
olarak hem bedeli 6denecek tibbi cihaz tiirleri kisitlanmakta, hem de birim cihaz
basina yapilan O0deme miktar1 azaltilmaktadir. Dolayis1 ile firmalarin satis
rakamlar1 ile maliyetleri arasindaki fark, her gecen giin azalmaktadir. Ayrica tibbi
cihazlara hak kazanma kosullar1 da giin gectik¢e sikilastirilmaktadir. Bu sebeple

SGK kisitlamalari, tibbi cihaz iireticileri i¢in 6nemli bir sorun teskil etmektedir.
2.6.4.3. Tibbi cihaz sektoriinde tekellesme sorunu

Tibbi cihaz iiretimi i¢in ciddi anlamda ar-ge harcamasi ve uzun siireli
yatirimlar yapmak gerekmektedir. Bu sebeple saglam bir finansal yapis1 olmayan
kiiciik firmalarin bu sektérde basarili olmalar1 oldukg¢a zordur. Dolayist ile sektdr,
az sayida ve biytik sirketlerin faaliyetleri ile sinirh olarak gelismektedir. Genel
olarak oligopol piyasa 6zelligi gosteren tibbi cihaz sektorii, alt dallara inildikce
monopol piyasaya doniisebilmektedir. Bununla birlikte biiyiik sirketlerin birbiriyle
anlagmalar neticesinde piyasay1 boliisme ve rekabeti ortadan kaldirma tehlikesi
sektoriin  onemli engellerindendir. Tiim bu hususlarin  dogal sonucu ise
tekellesmenin getirecegi fiyat ve kalite kontrolsiizliigii olacaktir. Firmalar kalite ve
fiyat konusunda rekabet etmeyecekleri igin her iki hususu da istedikleri gibi
diizenleyebileceklerdir.

2.6.4.4. Uretici firmalarin finansman sikintisi1 ve tahsilat sorunlari

Tibbi cihaz sektoriiniin en Onemli sorunlarindan bir tanesi, satist
gerceklesen {iriinlerin ¢ogunun bedelinin vadeli olarak ddenmesidir. Ozellikle en
biiyiik satin alicilardan biri olan hastaneler, temin ettikleri tibbi cihazlarin bedelini
uzun sayilabilecek vadelerde 6demektedirler (YILMAZ: 2015, 21). Tirkiye’de
faaliyet gOsteren tibbi cihaz {ireticilerinin zaten ¢ok gii¢lii bir finansal yapisinin
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olmadig1 ve KOBI tarzi1 érgiitler oldugu diisiiniildiigiinde, ddeme gecikmelerinin

firmalarin finansal yapilarini ciddi anlamda etkileyecegi agiktir.

Aynmi zamanda kredi ve tesvik talebi olan firmalar devlet desteginden
faydalanmay1 talep ettiklerinde karsilarina karmasik ve uzun siireli biirokratik
islemler c¢ikmaktadir. Daha ¢ok biiyiikk Olcekli firmalara uygun nitelikte
hazirlanmig olan tesviklerden faydalanamayan kiiciik ve orta Olgekli firmalar,
biiyiik firmalara gore negatif bir ayrimcilikla kars1 karsiya kalmaktadir (Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi, 2014).

2.6.4.5. Satis ve pazarlama sorunlari

Satis ve pazarlama faaliyetleri, her sektdrde oldugu gibi tibbi cihaz
sektoriinde de yeterli satis seviyesini yakalayabilmek ve potansiyel miisterilere
ulagabilmek i¢in 6nemlidir. Tibbi cihaz ihtiyaci zorunlu bir ihtiya¢ oldugundan,
iilkenin her bolgesi pazarlama ve satis bolgesi icerisinde bulunmaktadir. Ancak
kiigiik ve orta 6lcekli firmalar, 6zellikle pazarlama faaliyetleri konusunda iilkenin
her noktasinda ayni seviyede faaliyette bulunmakta zorlanmaktadirlar. Bu
durumda pazarlama ve satis c¢aligmalarinin bolgesel nitelikte olmasina yol

agmaktadir.

Satis konusundaki bir diger sorun, iiriiniin sergilenmesidir. Ozellikle nihai
alicilar, satin alacaklar tirlini fiziki olarak gérmek istemektedirler. Ancak yeterli
sattg agmi  kuramamig olan  firmalar, tiiketicilerin bu  ihtiyacini

kargilayamadiklarindan Pazar kayb1 yasamaktadirlar.

Son olarak uluslararas1 piyasalarda pazarlama ve satis faaliyetinde
bulunma cabasi icgerisinde olan firmalarin bu konuda yeterli diizeyde yetismis
insan ihtiyacim1 karsilayamamalar1 da 6nemli bir sorundur. Tibbi cihaz sektorii
ozellikli ve teknik bilgi isteyen bir faaliyet alan1 oldugundan, hem konu ile ilgili
yeterli egitim diizeyine sahip, hem de iyi derece yabanci dil bilen ve tecriibeli
calisan bulmak hi¢ de kolay olmamaktadir (YILMAZ; 2015, 61).

2.6.5. Tibbi Cihaz Sektoriinde GZFT Analizi (SWOT Analizi)

GZFT veya orijinal ifadesi ile SWOT Analizi, degerlendirmeye konu olan
bir teknigin, silirecin, durumun veya kisinin giliglii (Strengths) ve zayif
(Weaknesses) yonlerini belirlemek, i¢ ve dis g¢evreden kaynaklanan firsat
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(Opportunities) ve tehditleri (Threats) tespit etmek amaciyla yaygin olarak
kullanilan bir tekniktir. SWOT analizi, c¢evresel faktorlerin incelenmesini,
isletmenin gelecegi agisindan dnemli olan firsatlarin saptanmasini, isletmeye tehdit
unsuru olusturabilecek faaliyetlerin Onceden fark edilip Onlem alimmasini,
isletmenin giiclii yOnlerinin ortaya cikmasini ve bunlarin hangi durumlarda,
kosullarda ve ortamlarda kullanilmas1 gerekebileceginin saptanmasini, isletmenin
zaylf yoOnlerinin belirlenerek Onlem alinmasini, zayif yonlerin olasi tehditler
karsisinda isletmeyi diisiirebilecegi zor durumlarini analiz edilmesini vb. stratejik
ve planlamaci yaklagimlar1 kapsamaktadir.

Tibbi cihaz sektoriiniin en iyi sekilde degerlendirilmesi ve gelecek zaman
dilimi icerisinde nasil bir degisime ugrayabilecegini 6ngorebilmek i¢in de GZFT
analizi yapmak olduk¢a faydali olacaktir. Tibbi cihaz sektoriiniin Tiirkiye
acisindan GZFT analizi asagidaki sekliyle yapilabilir;

Tibbi Cihaz Sektoriiniin Giiclii Yonleri;
» Diger sektorlere nazaran tibbi cihaz sektdriine yonelik ¢ok sayida Ar-Ge

tesvikleri verilmektedir.

» Tibbi Cihaz sektoriine yonelik c¢ok sayida bilim adami arastirma
yapmaktadir. Bu arastirmalar sektorde siirekli olarak gelismenin ve yeni

tiriinlerin ortaya ¢ikmasinin 6niinii agmaktadir.

> Universitelerde son yillarda kaliteli bir biyomedikal egitimi verilmeye ve
bunun sonucu olarak da biyomedikal alaninda nitelikli bir isgiicii ortaya
¢ikmaya baslamustir.

» Tirkiye’deki tibbi cihaz sektoriinde istihdam edilen nitelikli isgiiciiniin
isverene olan maliyeti geligmis tilkelere gore oldukca diisiiktiir.

» Bilgi ve iletisim teknolojisine ilgisi olan kabiliyeti yiiksek geng bir niifus
yapist bulunmaktadir.

» Tiirkiye’nin Onaylanmig Kurulus atayabilme yetkisi bulunmaktadir.

» Yerli tireticiler Avrupa Birligi pazarina girebilmek icin gerekli olan CE
belgelendirmesine sahiptir.

» Birgok tibbi cihaza yonelik ¢alisma prensibi ve Uretim teknolojisi
bilinmektedir.
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» Tibbi kullanima uygun hammadde, iiretim teknolojisi ve plastik agirlikli

tibbi malzeme iiretim teknolojisi potansiyeli bulunmaktadir.

» Tiirkiye’de Hidrolik pnomatik devre elemanlar1 ve disli aksamlari tiretimi
yapilmaktadir.

» Tibbi cihaz sektorii i¢in kalipgilik sektorii oldukga dnemlidir. Tirkiye’de
kalipgiliga iligkin ¢aligmalar ¢ok geligmistir ve bu sebeple tibbi cihaz
sektorii bu sektdrden ¢okca faydalanmaktadir.

» Tibbi cihaz enddistrisi i¢in 6nemli olan elektronik montaj alaninda da
tiretim oldukca iyi durumdadir.
Tibbi Cihaz Sektoriiniin Zayif Yonleri
» Arastirma sonuglarinin ticari basari kazanma orani tiim endiistriler i¢in
oldugu gibi tibbi cihazlar i¢in de diisiiktiir.

» Arastirma sonucunda ¢ikacak {iriiniin SGK geri 6deme kapsamina alinip

almmayacagi konusunda belirsizlik bulunmaktadir.
> AB’ye ait fon kaynaklarindan KOBI’lerin yararlanabilme orani diisiiktiir.

> Kamu sektorii — Universite ve bilim diinyast — Ozel Sektor iliskisi
zayiftir.

» Doner sermaye uygulamalari nedeniyle iiniversitelerde insan kaynaklarini

kullanmak konusunda kisitlilik bulunmaktadir.

» Tip fakiiltelerinin yenilik ¢aligmalarina katilimi diisiiktiir. Bu fakiilteler
genellikle ilk amaglari olan saglik hizmet sunumuna yonelmislerdir.

> Uretime aktarilacak yeterli sermaye birikiminin olugmasi ddemelerde

ortaya c¢ikan sorunlar, teminatlar vb. nedenlerle zordur.

» Saglik personelinin iretici firmaya yonelik iirlin ile ilgili geri bildirim

saglama sistemi saglikli islememektedir.

» Saglik personelinin yabanci triinlere karsi gereksiz bir ilgisi ve yerli

iiretime kars1 bir 6nyargis1 bulunmaktadir.

» Kaliteli ¢elik, vaporizator, rontgen i¢ tiipli gibi malzemeler ithal edilmek
mecburiyetindedir.
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> Ihalelerde fiyat dis1 unsurlar (yerli olma vb.) géz dniine alinmamaktadir

ve en ucuz fiyat en avantajli olarak kabul edilmektedir.

» Piyasa gozetimi ve denetiminin gerektigi gibi yapilmamasi kalitesiz

tirtinlerin kullanimini yayginlastirmaktadir.

» Saglik Uygulama Tebligi fiyatlarinin teknolojiye dayali hizmetlerde
diisiik olmasi sebebiyle diisiik kaliteli tirlinlerin kullanim1 artmaktadir.

» Akredite laboratuvar hizmetleri oldukga yetersizdir.

» Ureticinin uluslararas1 biiyiikliikte pazarlama bilgi ve deneyimi

bulunmamaktadir.
» Saglik Uygulama Tebligi ¢cok sik degismektedir.
» Hammadde girdisi ve son iriin arasinda KDV dengesizligi ¢ok fazladir.
» Biiylik olcekli iiretim tesisleri bulunmamaktadir.

» Kamu satin alimlarinda uzman doktor ile birlikte biyomedikal,
elektronik, makine miithendisi gibi uzman satin alma komisyonu iiyeleri
istihdam edilmemektedir.

» Kamu Ihale Kanunu ile tanman yiizde 15 fiyat avantaji etkin olarak

uygulanmamakta ve yerli iireticiler korunmamaktadir.

» Sektore 6zgii yararli istatistiki bilgiler bulunmamaktadir.
Tibbi Cihaz Sektorii icin Firsatlar;
» AB fonlarina erisebilme ve bu fonlardan faydalanabilme imkani

bulunmaktadir.

» Sirekli biiyiiyen bir pazar bulunmaktadir ve teknolojik yatirim
maliyetleri ¢esitli kurumlar tarafindan desteklenmektedir.

» Biyomiihendislik ve doku miihendisligi gibi alanlarda gelismis iilkelerde
heniiz tam bir gelismislik diizeyine ulagabilmis degillerdir.

» Yatirim tesvikleri bulunmaktadir.

» Saglik Turizminin gelistirilmesi ve Saglik Kampiislerinin kurulmasi

hiikiimet programi igerisinde yer almaktadir.

» Saglik Serbest Bolgelerinin kurulmasi diistiniilmektedir.



» Yakin zamanda ger¢eklesmesi muhtemel biiyiik 6lgekli kamusal satin

almalar yerli tiretimi destekleyebilecek nitelikte olacaktir.
» Cografi konum sebebiyle uluslararasi pazarlara erismek nispeten
kolaydir.
Tibbi Cihaz Sektorii icin Tehditler;
» Sosyal Giivenlik Sistemleri tiim diinyada saglik hizmeti maliyetlerini
stirekli asag1 cekme amacini glitmektedir.

> Merkezi ve biiyiik 6l¢ekli alimlar, KOBI’lerin biiyiik firmalar ile rekabet
edebilme sansin1 azaltmaktadir.

» Saglik Bakanligi ve Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’nin saglik
endiistrisine yonelik esgiidiimlii bir politikas1 bulunmamaktadir.

> Uriin testleri i¢in kullanilan bazi laboratuvar hizmetleri Tiirkiye’ de
akredite bir sekilde karsilanamamaktadir.

» Tiirkiye’den gelismis iilkelere yonelik beyin gdciiniin yasanmasi, tibbi
cihaz sektoriinii de direkt olarak etkilemektedir.

» Fikri miilkiyet araglar1 yeterince etkin kullanilmadigindan, &zgiin
fikirlerin yasal olarak korunmasinda zorluklar bulunmaktadir.

» Kiiresel rekabet giderek artmaktadir.
» Yar1t mamul, yedek parga tiretimine yonelik tesvikler yetersizdir.

» Kamu alacaklar1 ge¢ 6denmekte, bu ge¢ Odemelerde faizsiz olarak
yapilmaktadir.

» Girdi maliyetleri nispeten yiiksektir.
» Vergi oranlari oldukga yiiksektir.

» Finansman sikintis1 bulunmaktadir.
> Ithalat baskis1 yiiksektir.

» SGK fiyatlandirma politikalart 6ngorilebilir ve reel duruma uygun
degildir (2014-2018 Kalkinma Raporu; 2014, 28-31).

49



3. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMi CABALARI
ACISINDAN MEDTRONIC MEDIKAL FIRMASININ
DEGERLENDIRILMESI

Calismanin son bdliimiinde, uluslararasi c¢apta calismalara sahip ve
diinyanin neredeyse her iilkesinde faaliyet gosteren Medtronic Medikal Firmasi ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalar1 agisindan c¢aligmalar1 incelenecektir.
Onceki béliimlerde de detaylandirildigi iizere, bir medikal firmasinin yeterli
teknolojiye sahip olabilmesi, {iriin gelistirme ve teknoloji yaratma faaliyetlerinde
bulunabilmesi ve ihtiyag duyulan her cografi alanda var olabilmesi ancak,
uluslararas1 ¢apta faaliyet gosterebiliyor olmasma baghdir. Medtronic Medikal
firmas1 da sayilan tiim bu Ozelliklere sahip ve sektore yon veren firmalardan
biridir. Bu boliimde oncelikle Medtronic Medikal Firmasinin genel bir tanitimi
yapilacak ve daha sonra da firmanin pazarlama iletisimi g¢abalarina yonelik
caligmalar1 anlatilacaktir. Bir firmanin pazarlama iletisimi ¢abalarin1 anlayabilmek
icin firmanin detayli bir sekilde bilinmesi gerektigi gercegi ile firmanin tanitiminin

eksiksiz yapilmas1 amaglanmistir.
3.1. Medtronic Medikal Firmasinin Kurulusu ve Tarihcesi

Medtronic Medikal Firmasmin kurulusu gecen ylizyilin ilk yarisinin
sonuna denk gelmektedir. Bir aile sirketi vasfindaki ilk kurulusta Earl Bakken ve
Palmer Hermundslie isimli iki kayinbirader, Medtronic Medikal Firmasini 1949
yilinda medikal ekipman onarimi isletmesi olarak kurmuslardir. Firmanin ilk
amaci onarim ve tamirat gerektiren cihazlarin bakim, onarim ve tamiratlarim
gerceklestirmekti. Firmanin ilk ortaklari ve caligma partnerleri de, arizalanan
ekipmanlarin onarimini hizlica yaptirmak isteyen Minneapolis'teki yerel hastaneler
olmustur. O tarihlerde hastaneler ariza c¢ikaran ekipmanlar1 onarimin
gerceklestirilmesi icin iretici firmalara geri gondermek zorunda kaliyorlardi.
Ancak iiriinlerin gonderilmesi, onarilmas1 ve tekrar hastanelere iade edilmesi en
iyi ihtimalle haftalar aliyordu. Bu sebeple hastaneler uzun bir siire cihazlardan
mahrum kaliyor ve bu sebeple calisma diizenleri aksiyordu. Medtronic Medikal
Firmas1 ise onarimlari ister bizzat hastanelere giderek, isterlerse de ofis olarak
kullandiklar1 garajda hizlica gergeklestirebiliyordu. Dolayis1 ile Medtronic
Medikal Firmasinin bagari hikayesinin de bir garajda basladigini1 séylemek dogru
bir agiklama olacaktir. 6zellikle o tarihlerde medikal teknolojinin durumu ve bu
teknolojiye hakim olabilecek kisi ve firmalarm sayisinin azlig1 disiiniildiigiinde

50



Medtronic Medikal Firmasinin bagar1 hikayesinin nasil basladig1 ¢ok daha iyi
anlasilabilecektir.

Firmanin bagarili olmasi ile is ¢esitliligi artmig ve firmadan giderek artan
bir hizla ekipmanlarinin salt onarimini yapmasi degil, aynm1 zamanda bu islemi
daha etkin bir sekilde gergeklestirmesi talep edilmistir. Firma bu konudaki ilk
onemli igbirligini iinlii Minnesota Universitesi'nden kalp cerrah1 Dr. C. Walton
Lillehei ile yapmustir. 1957 yilinda firmadan batarya ile ¢alisan bir kalp pili
yapmasini istenmistir. O donemlerde kalp pilleri bir tagima arabasi {izerine
yerlestirilen ve duvar prizine takilmalar1 gerekli olan hantal, harici kutulardan
olusmaktaydi. Ancak, elektrigin kesilmesi biiylik bir problemdi ve geri doniisii
imkansiz sonuglarin dogmasina neden olabilirdi. Firmadan istenen ¢ok daha
giivenilir bir kalp pili yapilmasiydi ve boylece firma istenilen 6zelliklerde bir kalp
pili yapmay1 basarmustir. O tarihlerdeki teknoloji g6z oniinde bulunduruldugunda
bunun kardiyoloji alaninda ¢181r agici bir gelisme oldugunu séylemek gerekir.

Elbette ki her firmada oldugu gibi Medtronic Medikal Firmasinda da bir
takim inis ve ¢ikislar yasanmustir. Ornegin firma asir1 biiyiime ¢abasi icerisinde
kapasitesini gereginde fazla zorlamis ve bir iflas yasamistir. Ancak bu slirecte
yonetim kurulu saglam bir vizyon ve misyon ortaya koymus ve kararli ¢abalari
neticesinde firmayr yok olmaktan kurtarmistir. Boylelikle giliniimiizde diinya
medikal sektoriine yon verebilecek bir biiyiikliige ulasmis bir firma ortaya
cikmistir.

1960 ve 1970 i yillarda Medtronic Medikal firmasi hem {ilke i¢inde hem
de uluslar aras1 anlamda hizli bir sekilde biliylimistiir. 19601 yillarda, Amerika
Birlesik Devletleri sinirlart disindaki satiglar girket cirosunun yaklasik tigte birine
ulagmistir. Bu satiglarin en 6nemli kismi ise Avrupa iilkelerine yapilmistir. Bu
asamada Hollanda, Kanada, Fransa ve Porto Riko'da biiylik iiretim tesisleri
acilmigtir. Ayn1 zamanda sirket Latin Amerika ve Japonya pazarlarina girmistir.

Aym tarihlerde firma farkli kronik rahatsizliklarin tedavisine yonelik
driinleri gelistirmis ve iirlin portfoyilinii iyice genisletmistir. Kronik agrilarin
hafifletilmesi i¢in derin beyin stimiilatorleri, omurilik stimiilatorleri, skolyoz
tedavisi igin elektro spinal cihazlar, mekanik kalp kapaklari, implante edilebilir
kardiyoverter-defibrilatorler (ICD) ve ilag tastyici sistemler gibi pek ¢ok farkli

Uriinii piyasaya sunmustur.
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Medtronic Medikal Firmasinin biiyiikliigi yalnizca tek bir biiyiimeden
ibaret degildir. Firma onun iizerinde medikal teknoloji sirketini satin alarak doku
kalp kapaklari, kardiyopulmoner ekipmanlar, koroner anjiyoplasti kateterleri,
spinal fiizyon ve diyabet gibi yeni pazarlara adim atmustir. Dolayis1 ile burada
rakip firmalarin kendi biinyesine katilma faaliyeti gerceklesmistir. Sonug olarak
firma gliniimiiz itibariyle kronik hastaliklarin tedavisi konusunda diinya ¢apinda

s0z sahibi firmalardan biri durumuna gelmistir.
3.2. Medtronic Medikal Firmasinin Misyonu ve Vizyonu

Medtronic Medikal Firmasmin misyonu, ilk kurucular tarafindan
belirlenmis ve o tarihten bu yana herhangi bir degisiklige ugramamistir. Firma;
toplumsal sorumlulugunun da farkinda olarak asagidaki altt maddeyi misyon
olarak kabul etmistir:

» Agriy1 dindiren, hastayr sagligina kavusturan ve yasam siiresini uzatan
cihaz ve aletlerin arastirma, tasarim, imalat ve satig faaliyetlerinde
biyomedikal miihendislik yoluyla insan sagligi ve refahina katkida
bulunmak,

» Biiyiimemizi, azami gii¢ ve yetenek gosterebilecegimiz biyomedikal
miithendisligi alanlarina yonlendirmek, bu alanlarda giliclimiizii arttiracak
kisi ve tesisleri bir araya getirmek; egitim ve bilgi birikimi yoluyla bu
alanlarda  siirekli  gelismek;  Ozgiin  ve  degerli  katkilarda

bulunamayacagimiz alanlara girmekten kaginmak.

> Uriinlerimizde miimkiin olan en yiiksek giivenilirlik ve kaliteyi saglamak
icin tereddiitsiiz gayret gostermek; gecilemez bir standart olusturmak;
bagliligi, diriistliigii, giivenilirligiyle ve hizmetiyle taninan bir sirket
olmak.

» Yiukimliliiklerimizi  karsilayabilmek, biliyimemizi siirdirmek ve
hedeflerimize ulagsmak i¢cin mevcut is ve faaliyetlerimizden adil bir kar
elde etmek

» Kisisel tatmin, is giivencesi, terfi ve kariyer firsatlar1 saglayan ve sirketin
bagarisini  paylasma olanagi sunan bir calisma ortami yaratarak

personelimizin kisisel degerini takdir etmek.

» Sirket olarak iyi bir vatandas olmay1 siirdiirmektir.
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Kurucularindan Earl tarafindan yazilan misyonun giliniimiize kadar tek bir
kelimesi bile degistirilmemistir. Yarim yiizyildan fazla bir siiredir firma aym
misyon ile faaliyetlerine devam etmektedir.

Firmanin en az misyonu kadar énemli ve degerli bir teknoloji vizyonu

bulunmaktadir. Bu vizyona ait degerler de asagidaki gibidir;

» Saglik sektoriinde yeni stratejiler geligtirmenin bir vatandaslik gorevi
oldugu gergegi ile hareket etmek,

» Saglik hizmeti veren bir firma olarak hayata dair katalizér gorevi
tstlenmek ve vatandaglarin daha hizli ve gelismis hizmet almalarina

faydali olmak,

» Bu konudaki yapilan tiim arastirmalarin toplum igindeki hedef kitleye
yonelik olmasi ve hedef kitleden alinan verilerin gelistirme olarak geri

donmesini saglamak,

» Global anlamda g¢alismalar yaparak puan siralama ve kriter incelemeleri
yapmak ve bu incelemeler dogrultusunda diger firmalar ile ortak

caligmalarda bulunmaktir.

3.3. Medtronic Medikal Firmasinin Cografi Faaliyet Alami ve Istihdam
Durumu

Medtronic Medikal Firmasmin diinya ¢apinda faaliyet gosteren bir firma
oldugu sOylenebilir. Zira firma 155 iilkede faaliyet géstermekte ve iiriinleri ¢esitli
yollarla saglik ihtiyaci bulunan kisilere, hastanelere ve diger tibbi birimlere
ulastirmaktadir. Firmanin 85.000 in iizerinde ¢aligan1 bulunmaktadir. Ancak bu
sayidan daha Onemli olan husus ise calisanlarin nitelikleridir. Toplam say1
icerisinde yaklasik olarak % 10 luk bir kisma tekabiil eden 8000 civarinda bilim
insan1 ve mithendis istihdam edilmektedir. Medikal teknoloji alanindaki en dnemli
hususun yeni fiiriinler ortaya ¢ikarmak ve var olan iirlinleri gelistirmek oldugu

disiiniildiigiinde, firmanin ar-ge ve yenilik konusundaki iddias1 anlasilabilecektir.

2015 yili verileri incelendiginde firmanin 80 den fazla {iretim tesisinin
bulundugunu, 400 den fazla klinik deney yaptigini, 53.000 hastaya ulagtigini, 1,6
milyar dolarlik ar-ge yatirimi yaptigii, 20,3 milyar dolar toplamda gelir elde

53



ettigini soylemek gerekir. Rakamlardan da anlasilacagi iizere hem satis alaninda

hem de iiriin gelistirme alaninda kayda deger bir biiyiikliige sahiptir.

3.4. Medtronic Medikal Firmasmin Uriin Portfoyii

[k kurulus asamasinda kalp pili {iretimi ile baglayan ve daha sonra hastane

ekipmanlar1 tamiri ile hayatina devam eden firmanin bugiin ¢cok genis bir iirlin

portfoyli bulunmaktadir. Firma asagidaki hastalik ve tibbi alanlara yonelik

faaliyetlerde bulunmaktadir. Bu hastaliklara iligkin olarak tedavi ve rehabilite edici

iriinler, iirlin portfoyli igerisinde yer alir;
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> Kalp Ritmi ile ilgili Hastaliklar (Asemptomatik kalp ritimleri, Atrial
fibrilasyon, yiiksek kalp hiz1 (tasikardi) Kalp yetmezIligi Diisiik kalp hiz1
(bradikardi)

» Koroner Hastaliklar (Koroner arter hastalig),
» Diyabetus Mellitus (Tip 1, Tip 2),

» Kulak, Burun ve Bogaz Siniis Hastaliklar1 (Tiroidektomi gerektiren tiroit
rahatsizliklari, isitme kaybi ve tek tarafli sagirlik, otolojik ve noérotoloik
bozukluklar, uykuda solunum bozuklugu),

» Endovaskiiler Hastaliklar (Aortik anevrizmalar, derin ven trombozu
(DVT), periferik vaskiiler hastalik, ven6z yetmezlik),

> Gastroenterolojik, Urojinekolojik ve Urolojik Hastaliklar (Reflii,
apandisit yangisi, barrett 6zefagusu, kronik iyi huylu karaciger hastaligi
kronik fekal inkontinans),

» Gastroparezi ile iligkili kronik bulanti ve kusma hastaliklart (Kolon
tiimorleri, crohn hastalig1, sindirim sistemi rahatsizliklari, safrakesesi tasi,
gastrointestinal kanama, gastrointestinal fonksiyonel bozukluklar,
hemoroit, fitik, beslenme yetersizligi, obezite, over tiimorleri ve riiptiire
ektopik gebelikler, asir1 aktif mesane ve obstriiktif olmayan iiriner

retansiyon, pankreas kanseri, polipler uterus tiimorleri ve timor lifleri),

» Norolojik Hastaliklar (Akut iskemik inme, kan pihtilar, beyin
anevrizmalari, beyin tiimorleri ve lezyonlari, kronik kanser agrisi, kronik
bacak ve sirt agrisi, kranial travma, distoni esansiyel tremor, hidrosefali



obsesif-kompulsif bozukluk, parkinson hastaligi, spastisite, subdural
hematom),

» Pulmoner Hastaliklar (Akut solunum sikintisi sendromu, astim, kronik
obstriiktif pulmoner hastalik, akciger kanseri, pulmoner emboliler, nefes
darligi, uyku apnesi, omurga ve Ortopedi Hastaliklari, servikal
dejeneratif, disk hastaligi, dejeneratif disk hastaligi, lumbar kanal darligi,
ortopedik travma, skolyoz, omurga kiriklari, tibia kiriklari, yapisal Kalp
Hastaliklar1 (Konjenital kalp hastaligi, kalp kapagi hastaligi),

» Firmanin {riin bazinda iretmis oldugu iiriin ve cihazlar da asagidaki
gibidir;
Medikal Malzemeler

» Kompresyon iiriinleri
» Diyaliz kateterleri

> Inkontinans bakimi
> Besin iletimi

» Giivenlik igneleri

» Yara bakimi
Cerrahi Navigasyon

» Goriintii kilavuzlugundaki navigasyon sistemleri
» Navigasyon kateterleri
» Navigasyonlu aletler ve is akiglar

» Cerrahi goriintiileme ve navigasyon
Hasta izleme

> Anestezi izleme

» Serebral/somatik oksijen satiirasyonu izleme
> Soluk sonu CO2 izleme

» Uzun ve kisa siireli kalp izleme
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> Intraoperatif sinir izleme

> Puls oksimetre
Uzaktan izleme

» Kardiyak ve diyabet cihazi izleme
» Saglik bilisimi ve izleme sistemleri

» Tele saglik izleme sistemleri
Hizmet Coziimleri

» Hastane ¢oziimleri ve etkinligi
» Bakim yonetimi hizmetleri

» Egitim programlart
Cerrahi Uriinler

» Gelismis enerjili elektro cerrahi aletleri
» Antibakteriyel cihaz 6rtiileri

» Manuel ve elektrikli cerrahi aletler
3.5. Medtronic Medikal Firmasinin Pazarlama Iletisimi Cabalar

Medtronic Medikal Firmasi, uluslararasi arenada faaliyet gdosteren bilyiik
bir firma oldugundan dolayi, pazarlama iletisimi c¢abalar1 oncelikle her {ilkenin
yasal smirlamalart ve yikiimliliikleri dogrultusunda gergeklestirmektedir.
Dolayisi ile tiim diinya c¢apinda tek bir pazarlama iletisimi karmasi uygulamasi
firma ve sektor acisindan miimkiin degildir. Yine farkli iilkelerde yasayan kisilerin
hastalik ve gelir durumlarindaki farklilasma nedeniyle bu kisilerin ihtiyag
duyacaklar1 tibbi cihazlar da, niteliksel ve niceliksel olarak birbirinden farklilik
gosterecektir. Bu boliimde Medtronic Medikal Firmasmin pazarlama iletisimi
karmasi elemanlar ile ilgili genel uygulamalarina ve ardindan da Tiirkiye’de ki
faaliyetlerine yer verilecektir.

56



3.5.1. Medtronic Medikal Firmasinin Kisisel Satis Uygulamalar1

Kisisel satis uygulamalari medikal cihaz endiistrisinin en Onemli
pazarlama satis uygulamalarindan bir tanesidir. Hastalar ve hastaliklar neredeyse
hi¢bir zaman homojen bir yapida degildir. Ayn1 hastaliga veya arizi duruma sahip
iki kisinin ihtiyaglar1 arasinda dahi ¢ok fazla farkliliklarin olmasi miimkiindiir.
Dolayist ile bu iki kisinin ihtiya¢ duyacagi tibbi cihazlarda birbirinden farklilik
gosterecektir. Aymi sekilde hastanelerin ve diger saglik kuruluslarmin da
ihtiyaclar1 hasta potansiyellerine ve o birimde yapabildikleri saglik ¢aligmalarinin
niteligine ve gesitliligine bagli olarak degisiklik gosterecektir. Kitlesel tanitim ve
satis uygulamalari, toplumun tamamina ayni {riiniin tanitilmasi: faaliyetini
igereceginden dolayi, kisilerin ve kurumlarin ihtiyaglarint tam olarak
anlayabilmesi ve karsilamas1 miimkiin degildir. Ancak kisisel satig uygulamalar
vasitasiyla hastalarin tam olarak talep ettikleri {iriin tespit edilebilir ve boylelikle
hasta ihtiyaclar1 tam olarak karsilanabilir.

Medtronic Medikal Firmasi da bu sebeplerden dolay1r kisisel satig
uygulamalarma son derece Onem vermektedir. Firmanin kisisel satig
uygulamalarina yonelik asagida belirtilen dort ana grupta kisisel satis elemant
gorevlendirmektedir; Bu gruplar sirasiyla;

» Kardiyovaskiiler Grubu

» Minimal invaziv Tedavi Grubu
> Restoratif Tedavi Grubu

» Diyabet Grubudur

Kisisel satig faaliyetlerinin gruplara bdliinmesinin 6nemli bir sebebi
bulunmaktadir. Tibbi cihaz endiistrisinde faaliyet gosterecek bir kisisel satis
elemaninin hem satis tekniklerine, hem de tibbi cihaz endiistrisine hakim olmasi
ve yeterli diizeyde bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. Ancak tibbi cihaz
sektoriinlin her alanina da ayn1 derecede vakif olabilme imkani yoktur. Dolayisi ile
bu durumun bilincinde olan firma, kisisel satig faaliyetlerini toplamda dort gruba
ayirmig ve bir grup i¢cinde uzmanlagmanin saglanmasini hedeflemistir.

Medtronic Medikal Firmasinda kisisel satis elemanlart ayni zamanda
uygulamadan da sorumludur. Bu kisiler bir taraftan satis faaliyetleri ile ilgilenirken
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diger taraftan da iirlinlerim kullanimi noktasinda miisterilere veya potansiyel
miisterilere yol gostermektedirler. Yani bu kisiler ilgili olduklari iirinlere her
yonilyle hakim olmaktadirlar.

Bunun disinda fiziki alandaki 6rgiitlenme de firma i¢in olduk¢a dnemlidir.
Miisterilere en kisa siirede ulagabilmek ve minimum maliyetle talepleri karsilama
gereksinimi bulunmaktadir. Bu sebeple Medtronic Medikal Firmasinda merkez
yonetimi ve distribiitorler arasinda kuvvetli bir bag olusturulmustur. Firmanin
[zmir, Ankara, Istanbul ve Adana illerinde doért adet bolgesel satis ofisleri
bulunmaktadir. Bu ofisler vasitasi ile firma basta hastane ve diger saglik

kuruluslart olmak iizere tiim talep sahiplerine ulasmay1 hedeflemektedir.
3.5.2. Medtronic Medikal Firmasinda Satis Gelistirme Uygulamalari

Medikal cihaz sektoriinde satig gelistirme uygulamalar1 da en az kisisel
satis kadar onemli ve vazgecilmez bir pazarlama iletigimi aracidir. Medtronic
Medikal Firmasinin en 6énemli amaclarindan bir tanesi yeni {iriin gelistirmek ve bu
iriinii piyasaya duyurmaktir. Bu {iriin bazen tamamen yeni bir tiriin olurken bazen
de piyasada bulunan iirliniin gelistirilmesi veya farklilastirilmasi ile ilgili bir tirin
olmaktadir. Bu iriiniin tanitimi1 i¢in gerek son kullanicilara ulasarak iiriiniin
kullanicilar tarafindan goriilebilmesini ve denenebilmesini saglamak, gerekse de
aracilar ve bayilere yonelik cesitli tanitim faaliyetleri diizenlemek, firmanin
faaliyetleri arasindadir. Boylelikle firma pazar paymi artirarak daha yiiksek satis
rakamlarina ulagsmay1 hedeflemektedir.

3.5.3. Medtronic Medikal Firmasinda Halkla iliskiler Uygulamalar1

Medikal alanda kitlesel reklam faaliyetlerinin kisitlanmis olmasi, medikal
firmalar1 bireysel pazarlama uygulamalarina itmektedir. Bireysel pazarlama
araglarindan biri olan halkla iliskiler uygulamalar1 da medikal firmalar i¢in 6nemli
bir tanitim aracidir. Medtronic Medikal Firmasi miimkiin oldugunca medyada yer
alarak triinleri konusunda toplumsal bilgilendirme yapmaktadir. Ayn1 zamanda
medikal firmalara iliskin fuar ve organizasyonlara katilmakta ve hem firmanin
kendisi hakkinda, hem de {iriinler hakkinda kamuoyunu bilgilendirme imkani
bulmaktadir.

Firmanin bir diger halkla iligkiler uygulamalarindan bir tanesi de; yapmis

oldugu yiiksek miktarli bagislardir. 2015 y1il1 igerisinde firma toplam 97,8 milyon
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dolarlik bagista bulunmustur. Bu bagislarin % 48 oranindaki bolimii vakif
bagislarindan olusmakta iken; % 40 oranlik kismi nakit ve % 12 lik kismi ise iiriin
bagis1 olarak gerceklesmistir. Boylelikle firma hem toplumsal sorumluluguna
uygun bir sekilde davranma firsatin1 yakalamis olmakta, hem de bu vesile ile
toplumun kendisi ile ilgili kismina yonelik siireklilik arz edecek sekilde diyalog
gelistirmis olmaktadir.

3.5.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, arada herhangi bir araci olmaksizin firmalarin
miigteriye ulagsma faaliyetini igerdiginden, medikal {iriinler gibi 6zellikli tirlinlerin
satis1 i¢in son derece uygun bir yontemdir. Medtronic Medikal Firmas: da
cogunlukla kendi iirtinlerini aract kullanmaksizin nihai kullanici veya tiiketicilere
ulastirmay1 tercih etmektedir. Firma, dogrudan pazarlama araglari igerisinde
iletisim araclarinin her tiirliisiinii kullanmaktadir. Ozellikle internet, hem f{iriin

tanitim1 hem de satisi i¢in firmanin en fazla kullandig1 yontemlerden biridir.
3.5.5. Reklam

Reklam faaliyeti kitlesel bilgi aktarimi i¢in en uygun yontemdir. Bununla
birlikte pek ¢ok iilkede saglik konusunda iretim yapan firmalarin reklam
yapmalar1 belirli sartlara baglanmistir. Bu sartlar genellikle kisitlamalar getirmekte
ve reklam yapilmasinin Oniine ge¢mektedir. Tiirkiye’de de durum benzerlik
gostermektedir. Tibbi Cihaz Satig, Reklam Ve Tanitim Yonetmeligi’nin 15.
Maddesinde; “Miinhasiran saglik meslek mensuplart tarafindan kullanilmast veya
uygulanmasi gereken cihazlar ile geri ddeme kapsaminda olan cihazlarin, internet
dahil halka agik yayin yapilan her tirlii medya ve iletisim ortaminda program,
film, dizi film, haber ve benzeri yollarla dogrudan veya dolayli olarak topluma
reklami yapilamaz. Bakanligin veya Kurumun izni ile yapilan ve saglik meslek
mensuplarina cihazin piyasaya arz edildigini duyuran gazete/dergi ilanlart ile
satis merkezlerinin resmi internet sitelerinde yapmis olduklari cihaz
bilgilendirmeleri bu hiikmiin kapsami disindadwr.” denilmektedir. Dolayisi ile
saglik mensuplar tarafindan kullanimi gergeklestirilen cihazlar ile SGK tarafindan
geri 6deme kapsaminda degerlendirilen iiriinlerin reklaminin yapilmasi miimkiin
degildir. Bu iiriinler ise tibbi medikal sektoriinde iretilen iirlinlerin 6nemli bir
kismini olusturmaktadir. Bu sebeple de Medtronic Medikal Firmasinin Tiirkiye’de
mevzuata aykiri olacak sekilde bir reklam faaliyetinden bahsedebilme imkéani
yoktur.
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TARTISMA VE SONUC

Bir isletmenin ticari hayatta basarili olabilmesi ve varligii devam
ettirebilmesi i¢in etkin bir iiretim kadar pazarlama ve satis faaliyetinde de
bulunmas: sarttir. Istenilen satis rakamlarma ulasamayan veya ulasilan satis
rakamlarini siirdiiremeyen isletmelerin zaman igerisinde yok olmasi mukadderdir.
Bu sebeple isletmeler hangi sektorde faaliyet gosterirlerse gostersinler, tanitim,

pazarlama ve satis konularinda {istiin bir ¢aba sarf etmek zorundadirlar.

Giliniimiizde pazarlama faaliyetleri eskisine nazaran ciddi derecede
degisiklik gostermistir. Bundan kisa bir siire Once isletmelerde tek tarafli ve
dayatmac1 bir pazarlama anlayis1 hakim iken, gliniimiizde kiiresellesmenin cografi
kisithiliklar1 yok etmesi ve rekabetin artmasi ile birlikte, cift tarafli ve miisteri
odakli uygulamalar benimsenmistir. Bu uygulamalar ise klasik pazarlama
anlayisinin disinda 6zellige sahip oldugundan biitlinlesik pazarlama uygulamalar

tanimlamasi ile kabul edilmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli vasfi birden ¢ok pazarlama
cesidinin, isletme ile ilgili tiim unsurlar gozetilerek ve c¢evresel sartlar
degerlendirilerek uygulanmasidir. Dolayist ile eskisi gibi ezbere uygulamalardan
kacinmak ve degisen duruma gdre pazarlama g¢abalarinda siirekli degisiklikler ve
yenilikler getirmek gerekmektedir. Isletmeler yapmay1 planladiklari her bir
pazarlama ¢abasinda etki tepki anlayisi ile hareket etmek ve fiillerinin neticesini
en ayrintili bir bicimde degerlendirmek zorundadir.

Biitiinlesik pazarlama gabalar1 icerisinde yer alan pazarlama iletigimi
faaliyetleri kisisel satis uygulamalari, halkla iligkiler, reklam, satig gelistirme ve
dogrudan pazarlama olarak sayilabilir. Bu faaliyetlerin her birinin isletmeye olan
faydasmin detayli bir sekilde maliyet unsurunu da goz Onlinde bulunduracak
sekilde degerlendirilmesi ve optimum fayday1 saglayacak karmanin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu karmanin degisen sartlara karsi dayanikliligi da siirekli olarak
gdzden gegirilmeli ve gerektiginde uygulamalarin oransal agirlig1 degistirilmelidir.
Aksi takdirde degisen piyasa kosullari ve rakiplerin farklilagsan faaliyetleri
neticesinde bir pazarlama karmasiin her zaman en iyi sonucu vermesi miimkiin
degildir.
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Bu calismada Medtronic Medikal Firmasinin biitiinlesik pazarlama
iletisimi ve pazarlama iletisimi cabalari incelenmistir. Medikal {iriinler tibbi
uygulamalar agisindan son derece 6nemli ve gerekli cihazlardir. Saglik sektorti;
diinya iizerinde en hizli gelisen ve teknolojiden fazla pay alan sektorlerden biridir.
Konusunun insan sagligi olmasi ve ikame edilebilir bir y6nii bulunmamasi
sebebiyle, tarihin her doneminde sagliga iligkin iiretim ¢abalari her zaman 6n
planda olmustur. Giinlimiizde de saglik alanindaki degisim ve gelisim hizi,
teknolojik gelisme ile birlikte daha once hi¢ olmadig1 kadar yiiksek seviyede
seyretmektedir. Bu alandaki degisimlerden en fazla pay1 alan endiistrilerden bir
tanesi de tibbi cihaz endiistrisidir. T1bbi cihazlar; gerek teshis ve tedavide, gerekse
de rehabilitasyon hizmetleri ve hastalarin hayat kalitesini artirma noktasinda son
derece dnemli ve vazgegilmez iiriinlerdir. Hastalarin sahip olduklar1 hastaliklara
yada arizi durumlara karsi yasam kalitesini diisiirmeksizin hayatlarina devam

etmeleri de; bu iirlinlerin varligina ve etkin kullanimina baglidir.

Medikal firiinler genel itibari ile teknolojik {irlinlerdir. Bu iiriinlerin
siradan {riinlerden pek c¢ok farki bulunmaktadir. Medikal iiriinlerin bazilar
yalnizca bir hastanin kullanimma uygun yapilirken, pek cogu da dar kapsamli
kullanimlara uygundur. Yine teshis ve tedavide kullanilan cihazlarin da biiyiik
Olgiide oOzellikli triinler oldugunu sdylemek gerekir. Dolayis1 ile pazarlama
karmasinin olusturulmasinda iiriine ait bu 6zelliklerin géz 6niinde bulundurulmasi
gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve pazarlama iletisimi ¢abalarinin somut
olarak anlasilabilmesi ve degerlendirilebilmesi igin Medtronic Medikal Firmasi
ornek olarak secilmistir. Firmanin yetmis yila yakin bir mazisinin olmasi, tarihi
seyri icerisinde her biiylikliikte faaliyet gostermesi, halen de tiim diinya ¢apinda
lider medikal firmalardan biri olmasi; firma se¢iminde énemli bir rol oynamaistir.
Yine firmanin takipg¢i degil de Oncii bir firma niteligi arz etmesi ve ar-ge
yatirimlarinin toplam yatirimlarn igerisinde &nemli bir orana sahip olmasi da

firmanin sektorel 6nemini artirmistir.

Yapilan incelemelerde Medtronic Medikal Firmasinin en yogun olarak
kullandig1 pazarlama iletisimi faaliyetlerinin basinda kisisel satis uygulamasi
oldugu anlagilmaktadir. Firma bu sayede gerek nihai tiiketici konumunda olan
hastalara, gerekse de aract durumunda olan hastane ve diger saglik kuruluglarina
ulagabilmekte, talepleri en ince ayrintisina kadar detaylandirabilmekte ve bunun
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sonucunda da, ihtiyaca en uygun iriiniin temin edilmesini saglamaktadir. Yine
miisteri tereddiitlerinin giderilmesi ve itirazlarin karsilanabilmesi agisindan kigisel

satig uygulamalarina 6nem verilmesinin son derece isabetli oldugu sdylenebilir.
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