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TANIMLAR

Atel: Kirilmis  kemiklerin  diizgiin bir bi¢imde sarilabilmesi ig¢in kullanilan tiirlii

malzemelerden yapilmis destek.

Cene-Yiiz Protezi: Cerrahi veya plastik cerrahi yolla tedavi edilebilecegi diizeyi agsmis asiri

cene-yiiz dokusu kayiplarini telafi etmek amaci ile yapilan bir protez tiiriidiir.

Endodonti: Dis pulpasi ve dis kok kanalini etkileyen hastaliklari ve tedavilerini inceleyen

dishekimligi uzmanlik dalidir.
Etiyoloji: Hastalik sebeplerini inceleyen bilim dalidir.

Frez: Piyasemen veya angil-druva’nin ucuna takilarak kavite hazirlanmasi veya restorasyon

diizeltmesinde kullanilan, ¢elik veya elmas, ¢esitli kesici doner uglara verilen genel ad.
Greft: Bir defekti, doku kaybini implantasyonla tamamlamak i¢in kullanilan doku pargasidir.

Konservatif Dishekimligi: Ciiriik temizlenmesi, kavitelerin doldurulmasi, kanal tedavisi,

sorunlu dislerin restorasyonu ve korunmasi ile ilgilenen dishekimligi dalidir.
Kron: Disin, dis etinin iizerinde kalan ve mine kapli olan, goriinen bolimiidiir.
Kiiretaj: Bir kemik i¢i boslugun duvarlarindan yabanci maddenin kazinarak ¢ikartilmasi.

Ortodonti: Malokliizyonlar1, dissel-iskeletsel diizensizlikleri ve tedavi yontemlerini arastiran

ve uygulayan dis hekimligi uzmanlik dalidir.

Ol¢ii Kasigi: Cesitli sekil ve boylarda paslanmaz ¢elik, plastik, aliiminyum gibi maddelerden,
agizdaki disler ve alveol kretleri iizerinden 6l¢ii almak i¢in kullanilacak olan 6l¢ii maddesini
icine koymak, Ol¢ii alma aninda istenilen yonde basing uygulayabilmek ve O6l¢li maddesi
donduktan sonra i¢ine al¢1 dokiilene kadar 6l¢li maddesine destek olmasini saglamak amaciyla

kullanilan el aletidir.

Pedodonti: Cocuklarin agiz-dis bakimi ve tedavileri ile ilgilenen dishekimligi uzmanlik
dalidir.

Periodontoloji: Dislerin destek dokular1 ve disetleri ile hastaliklarini ve tedavilerini inceleyip

arastiran dishekimligi anabilim dalidir.



Prostodonti: Dis protezleri bilimi.

Protez: Belli fonksiyonlarin1 yerine getirmesinde yardime1 olmak amaci ile disaridan viicuda

eklenen, sabit veya miiteharrik, suni aygit.

Remplantasyon: Yerinden ¢ikmis veya ¢ikarilmis disi, birtakim iglemlerden sonra tekrar

agza, kendi yuvasina yerlestirme iglemidir.
Rezeksiyon: Bir doku veya organin hastalikli boliimiiniin ¢ikartilmasi islemidir.
Stafilorafi: Yumusak damak yariginin cerrahi tedavisi.

Vulkanit: Kaugugun kiikiirtle karistirilarak 1sitilmasi ile elde edilen, sertlik derecesi, igindeki
kiikiirt oranma bagli olan, son derece net Ol¢li vermesine karsin pahali olmasi, agizda
viilkanize olmasinin 7-8 dakikayi bulmasi ve baz tiplerinin kokusunun hos olmamasi nedeni

ile sertlesen kauguk esasl 6l¢ii maddesidir.



OZET

Bilim ve teknolojideki gelismeler farkli sektorleri etkiledigi gibi dis malzemeleri sektoriinii
(dental sektorii) de etkileyerek hizla gelismesini saglamistir. Dis malzemeleri sektoriiniin
gelisimine 6zel firmalarin etkisi dnemli diizeydedir. Bununla beraber sektordeki ulusal ve
uluslararas1 kuruluslarin etki diizeyi de yadsmmamaz. Diger yandan dis malzemeleri
sektoriindeki tiiketicilerin bilinglenmesi daha kaliteli hizmet talep etmelerini saglamistir.
Boylece sektdrde sunulan iiriin ve hizmetlerin kalitesine verilen dnem artmistir. Bu baglamda
tiketicilerin degisen algilamalarina cevap verebilmek i¢in firmalar farkli ugraslar

vermektedir.

Bu calisma {i¢c bolimden olusmustur. Calismanin ilk boliimiinde, dis malzemeleri
sektoriiniin yapisi incelenmistir. Sektorde faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi kuruluslar ile
dis depolar1 (dental firmalar) arasindaki iliskilerinden bahsedilmistir. Caligmanin iKinci
boliimiinde tiiketici ve algilanan deger kavramlar1 irdelenmistir. Tiiketiciler ve deger algilar
konusunda literatiir ¢aligmalar1 incelenmistir. Farkli alanlar1 inceleyen caligmalara ilave
olarak dis malzemeleri sektoriinii konu alan bazi g¢alismalardan alinti yapilmistir. Son
boliimiinde ise, ¢alismanin uygulama alani olarak Tiirkiye’deki dis malzemeleri sektorii
arastirtlmigtir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren dis depolar ile tiiketiciler kapsaminda ele alinan
dis hekimleri ve dis teknisyenlerinin karsilikli iligkileri ve sektore yonelik tutumlari

degerlendirilmistir.
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CONSUMER VALUE IN DENTAL INDUSTRY

ABSTRACT

Advances in science and technology have provided dental industry to affect rapidly
developments as well as affected different industries. The impact level of private firms in
development of dental industry is important. Nevertheless, the importance of impact level of
national and international organisations can not be denied. Consumers’ awareness, on the
other hand has provided to demand better quality services in dental industry. Thus, the
importance of quality of products and services has increased. In this context, firms deal in

different ways to meet consumers’ changing perceptions.

This study is composed of three sections. In the first section, the structure of dental
industry was examined. There was mentioned about interaction of national and international
organisations and firms which are active in the industry. In the second section, the concept of
consumer was discussed. Studies about consumers and perceived value were examined. In
addition to studies which were examined in different areas, there were cited also some studies
about dental industry. In the last section, the dental industry in Turkey was researched. The
mutual relationships and attitudes of dental firms and consumers (dental practitioners and

dental technicians) in dental industry in Turkey were assessed.
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Yiiksek lisans tezimin gergeklesmesi siiresince, yakin ilgi ve destekleri ile katki ve emegi
olan Akdeniz Universitesi 6gretim iiyelerinden; Saym Yrd. Dog. Dr. Serkan AKINCI’ya,
Saymn Yrd. Dog. Dr. Eda ATILGAN INAN’a ve Sayin Prof. Dr. Safak AKSOY a tez boyunca
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firsat1 veren Bursa Dishekimleri Odas1 ve Kongre Organizasyon Komitesi Baskani Sayin
Emel COSKUN’a yardimlarindan dolay: siikranlarimi sunarim. Ayrica Bursa’da gerceklesen
Dis Teknisyenleri Oda ve Dernek Baskanlar1 toplantisinda anket uygulamam i¢in yardimci
olan Antalya Dis Teknisyenleri Dernegi Bagskani Sayin Mustafa TORUN e tesekkiir ederim.

Tezin diger bir uygulama béliimii olan 10. Istanbul Agiz-Dis Saghig1 Cihaz ve Ekipmanlar
Fuar’nda katilimcr firmalar ve fuar geneli ile ilgili bilgi ve dokiiman edinmemi saglayan
CNR Expo Fuarcilik A.S’nin yoneticileri ile Dis Malzemeleri Sanayici ve Is Adamlar
Dernegi (DISSIAD) 1n Genel Sekreteri Sayin Yusuf ARPACIOGLU na tesekkiir ederim.

Tezin istatistik asamasinda vermis olduklar1 destek icin, Akdeniz Universitesi 6gretim
iiyesi Sayin Prof. Dr. Ayse KURUUZUM e tesekkiirlerimi sunarim.
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her zaman yanimda olan aileme, sevgi ve saygilarimi sunarim.



GIRIS

Giliniimiizde dis ve disi tasiyan dokular ile ilgili hastaliklar Tiirkiye’de oldugu gibi
diinyanin neredeyse tiim iilkelerinde en sik rastlanan saglik sorunlar1 arasinda yer almaktadir.
Ancak bu hastaliklar, 6limciil olmadiklarindan pek Onemsenmezler. Oysaki agiz ve dis
sagligl, genel sagligin bir boliimiinii olusturdugu gibi diger bazi1 6zellikleriyle de 6nemli bir

halk saglig1 sorunudur (Giiler ve Akin, 2006, s.1264).

Diinya genelinde agiz ve dis saghg konusunda goriisler ve uygulamalar; egitim
hizmetlerinin saglanmasi, tiriinlerin gelistirilmesi, dagitimi ve kabulii ile saglik hizmetlerinin

tanitimi konularinda ele alinmistir (American Dental Association, 2001, s.27).

Agiz ve dis sagligi konusunda halka hizmet eden dis hekimleri ve dis teknisyenleri ile
hizmetlerinde kullanmis olduklar1 dirinler ve bu frlinleri iireten, tedarik eden, pazarlayan
firmalarim bir araya gelmesiyle olusan sektore dis malzemeleri sektorii (dental sektor)
denilmektedir. Dis malzemeleri sektorii incelendiginde genis bir kapsama sahip oldugu ve
tilke ekonomilerine oldukg¢a 6nemli katki sagladigi goriilmektedir. Her sektorde oldugu gibi,
dis malzemeleri sektoriinde de iiretici ile tiiketici arasindaki iligkilerin gelistirilmesi 6nemlidir.
Bu baglamda her iki tarafin zamanla degisen ihtiyaclarini yakindan takip etmek, iletisimlerini
kolaylastiracak olanaklar1 saglamak ve taraflarin duygu ve diislincelerine tarafsizca tercliman
olmak kimi zaman derneklere, kimi zaman bilimsel bulusmalara (kongre, fuar vb.) ve kimi

zaman da akademik c¢alismalara diismektedir.

Daha cok sektorii anlamaya yonelik yapilan bu c¢alisma ile pazarlama karmasindan yola
cikilarak iiretim, tedarik ve pazarlama faaliyetleri gosteren firmalarin sunduklari iirlin ve
hizmetleri; tiiketici roliinde bulunan dis hekimleri ile dis teknisyenlerinin ne sekilde
algiladiklar1 incelenmeye ¢alisilmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda, arastirmanin birinci bdliimiinde dis malzemeleri sektoriinti
olusturan taraflarin (6zel ve resmi kuruluslarin) tanimlanmasi, ne sekilde orgiitlenerek
birbirlerini etkiledikleri ve o6zellikle dis depolarinin (dental firmalarin) sektordeki yeri ve
Oonemi incelenmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise bu sektérde yer alan
tiketici kavrami ve tiiketicilerin algilamalarina etki eden etmenler ortaya konulmustur.
Aragtirmanin son boliimiinde ise uygulama asamasi olarak; oOncelikle Tiirkiye’nin bu
sektordeki yeri ve Onemi ortaya konulmus, bu temelde Tiirkiye’de faaliyet gosteren dis

depolari ile tiiketiciler arasindaki iliskiler incelenmeye ¢alisilmustir.



BIRINCI BOLUM

DiS MALZEMELERI SEKTORU (DENTAL SEKTOR)

1.1.Dis Malzemeleri Sektoriiniin Tanimi ve Kapsam

Genel anlamda dis malzemeleri sektorti, dis bakimi ihtiyaci duyan insanlar ile bu insanlarin
ihtiyaglarin1  karsilayan egitimli kisilerin karsilikli  etkilesiminden olusmaktadir. Dis
malzemeleri sektorii igerisindeki siiregler; kime, ne fiyatta, nasil bir bakim saglanacagi
seklinde gergeklesmektedir. Bu siirecin birincil katilimcilar1 dis bakimi arayan hastalar ve bu
bakimi saglamay1 iistlenen ve organize eden dis hekimleridir (Feldstein and Roehrig, 1980,
S.415). Hastalara gore dis hekimleri, dis bakimi konusunda 6zen gdsteren, giivenilir, ¢ok
yetenekli, ¢ok bilgili ve genel olarak insanlara yakin kisiler olarak algilanmaktadir (Levin,
2007, s.530). Elbette zamana bagli olarak hastalarin beklentileri ve algilari degisiklik
gostermektedir. Dis hekimlerinin ise buna karsilik gelismeleri yakindan takip ederek hasta
beklentilerini ve taleplerini karsilamalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda bes egilimden

bahsedilmektedir (Douglass ve Sheets, 2000, s.3). Bunlar:

e Hastalarda yas ve diger demografik 6zelliklerin degisiklik gostermesi.

e Hastalarda agiz hastaliklarinin sekillerinde degisimin olusmasi.

e Halk bilincinin agiz ve dis sagligi konusunda gelisim gostermesi.

e Hastalarin daha modern dental hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmasi.

e Hastalarn, aldiklar1 hizmet sirasinda saglik personeli tarafindan sorumsuz

davranislarla karsilastiklarinda saldirgan davranislar gostermesi seklinde siralanmistir.

Diger yandan dis hekimi kliniklerinde sergilenen tutum ve davraniglarin 6nemli oldugu ve
klinigin genel imajini yansittigi vurgulanmaktadir. Klinikte sergilenen eylemler, sozciikler
olmadan iletisimin kurulmasi anlamma geldigi ifade edilmistir. Buradan hareketle dis
malzemeleri sektoriinde imaj1 etkileyen temel davranis ve ifadelere su sekilde yer verilmistir
(Mazzei, Russo ve Crescentini, 2009, s.368-369):

¢ Dis hekiminin yetenegini yansitan etkili ve dncii tedaviler,
e lyi isleyen ve giincelesebilen donanimlar,

e Kurum igerisinde hizmet sirasinda ofislerin temizlik ve sagliga uygunluk durumu,



e Muayene ve bekleme alanlarinda koku, giiriiltli, miizik, sessizlik vb. verilen 6nem,

e Minimum agr1 saglamak,

e Hizli hizmet i¢in randevulari planli tutmak, dakiklik, onemsemek,

e Tedavinin geregi kadar ticret belirleme, 6deme kosullarini 6zellestirme, gizlilige saygi

duyma ve yiiksek nitelikli personelin ¢alistirilmast seklinde siralanmistir.

Bir taraftan hastalarin beklentileri, diger taraftan dis hekimliginin hassas bir meslek olmasi,
bu sektorde faaliyet gOsteren firmalarin islerini daha da giiglestirmektedir. Firmalar Kimi
zaman miisterileri olan dis hekimlerine ve dis teknisyenlerine yonelik ticari iliskileri

nedeniyle onlar {izerinde baski olusturacak faaliyetlerde bulunabilmektedir.

Dis hekimlerinin yeni bir {iriinii denerken klinik ortamlarinda kendilerini rahat hissetmeleri
¢ok onemlidir. Ciinkii dis hekimleri bir taraftan birden fazla rolii (bilim adami, girisimci,
yOnetici) bir arada yasamak zorunda kalirken, diger taraftan ¢ok sayida yeni iiriin ile karsi
karstya kaldiklarindan bunalmaktadirlar. Ayrica tim bunlara ragmen ekonomik ve mantikli

karar vermeleri gerektigi diistiniildiigiinde isleri zorlasmaktadir (Maier, 2003, s.42).

1.2.Dis Hekimliginin Dis Malzemeleri Sektoriindeki Yeri ve Onemi

Dis hekimligi: “Agiz ve dis sorunlarinin her tiirlii tedavisi ve profilaksisi ile ugrasan tip
dalinin genel adidir. Temel bilimlerin kendisi ile ilgili boliimlerine ek olarak cesitli alt
uzmanlik dallaria ayrilir: Cene cerrahisi, konservatif dis tedavisi, endodonti, periyodontoloji,
kron-koprii-total-parsiyel protez, ¢ene ortopedisi (ortodonti), pedodonti, toplum agiz dis
saglig1, ¢ene-yiiz protezi, oral diagnoz” seklinde tanimlanmistir (Bilgic, 1993, 5.36).

Dis hekimligi iirtinleri ise basit bir kiirdan ile baslayarak giinimiizde teknoloji ve sanatin

gelismesiyle adeta bir evrim gegirmistir (American Dental Association, 2009a). Sekil 1.1°de

gecmisten giiniimiize degisen dis hekimligi iirtinleri yansitilmistir.

P

£

Sekil 1.1. Gecmisten Giiniimiize Dis Hekimligi Uriinlerinde Degisim
Kaynak: American Dental Association (2009a).



Dis Hekimliginde Kullanilan Uriinlerin Tarihi Gelisimi

Dis¢ilik sanatinin kokeni, ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. Eski Yunan Uygarliginda
Tip Tanris1 olan Eskiilap: Milattan on ii¢ yiizyil once ilk defa dislerin ¢ikarilmasi sanatini
uygulamustir. ilk defa olarak Milattan bin yil once Cinlilerde dis protezleri goriildiigii
bilinmektedir. Eski Misirlilar; mevcut olmayan dislerin yerlerine Frenk ¢inarindan yapilmis
digler koyarak keten iplik ve tellerle baglamislardir. Eski Romalilar da disgilik yapmislardir.
Bunu kanitlayan suni dislerin iki kii¢lik par¢asi bulunmustur. Bunlardan birisi Hiristiyanliktan
4 veya 5 ylizyil once Etriisk Cagi’nda bir mezarin iizerinde, digeri de ayni zamana ait bir
Romalinin mezar i¢indedir. Bugiin eldeki en eski cihaz: 4 disli bir protez olup Paris’te
Louvre Miizesi’nde kayitlidir. Roma’da Galenos ve Ciceron devri arasinda yapilmis oldukga
¢ok miktarda protez cihazma rastlanmistir. Cornelius Celsus (M.O. 25 — M.S. 25) gene
cerrahisi, narkoz tedavisi, kiiretajlar, kiriklarda g¢eneler arasinda tespiti, frez ve trepan
kullanimini énermistir. Ortacagda, Islami kesimde de bazi énemli gelismeler olmustur. Razi,
biitiin bir ¢enenin rezeksiyonu ile ilgili bir durumdan bahsetmistir. Ebulkasim, yarik damakl
bir sahista ilk olarak stafilorafiden bahsetmistir. 16. yiizyillda, meshur cerrah Ambroise
Paré’in yazdigi cerrahi kitaplarinda; parsiyel ¢ene kiriklarindan, dis greftinden, harp
yaralarindan bahsedilmis, ayrica altindan, giimiisten damak imal edilmistir. Kronlar ise, 1598
tarthinde ilk defa ortaya ¢ikmistir. 17. yiizyilda meydana gelen kesifler arasinda; 1648 de
Breslav’da Gode Froy, Puman tarafindan yapilmis mum ile o6l¢ii almak amaciyla
rempilantasyonun temelleri atilmistir. Wilhelm Fabry; tlimorden dolay: yapilmis bir alt ¢ene
ameliyatinda parcalarin tespiti i¢in ateller yapmustir. O zamanlar takilacak protezler pergel
vasitasiyla Ol¢lilmiistiir. 18. yiizyilda dis hekimligi mesleginde sosyal oldugu kadar teknik
acidan belirgin bir gelisme de goriilmiistiir. Bu devirde disgilerin babasi olan Pierre Fauchard,
algilama ve yaratma yetenegiyle cok onemli gelismeler gostermistir. Hayvan grefti ilk olarak
1746 da Duhamel ve sonra Hunter ile ortaya ¢ikmistir. Duchateau 1774 kadavralardan alinan
disler yerine porselen digleri yapmustir. 19. yiizyill maksilo faysal protez c¢agi olarak
bilinmektedir. Ik cene ekleminin rezeksiyonu ise 1804’de Londra’da Anthony White
tarafindan uygulanmistir. 1820’de Paris’te Politeknik Okulu’nun disgisi olan Maury, Olcii
kagigini icat etmistir. 1881°de Amerika’da Good Year firmasi, kaugugu vulkanit hale getirme
yontemini bulmustur. Artik kronlarm, kd&priilerin, protezlerin yapimi birer birer ortaya
cikmistir. Klinik islerinde dis miidahaleleri ve hastaliklarinin tedavisi sinirlar1 ortadan
kalkmis, cerrahi miidahale yapanlar giin gectikge ¢ogalmistir. 20. yiizyilda yeni teknikler,
hastaliklarin etiyolojisinin aciklanmast ve yeni yeni buluslar birer birer kazanilmaya

baslanmistir (Uzel, 2002, s.20-23).



Dis hekimligi alaninda, bilimsel gelismelerin yaninda giiniimiizdeki teknolojik gelismeler
de eklendiginde dis hekimligi merkezli dis malzemeleri sektoriiniin ¢ok hizli gelistigi
goriilmektedir. Uzel (2005) bilim ile teknoloji arasindaki iligkiyi, gelismeleri bakimindan ele
aldiginda “birbirine bagimlr” olduklarini vurgulamistir (Uzel, 2005, s.9).

Son on yillik dénemde dis hekimliginde yeni teknolojilerin hizla gelisimi goriilmektedir.
Bilgisayar destekli cihazlar ve tiirevleri ile ilgili uygulamalar dis hekimi kliniklerinin etrafini
bir anda sarmistir. Sonu¢ olarak da teknolojiyi yakindan takip eden bircok dis hekimi
Kliniklerini adeta birer minyatiir teknoloji parkina cevirmislerdir (Schleyer, 2004, s.4).
Teknoloji ile sadece dijital teknolojiyi kullanmak degil, ayrica karh islerde alicilar ve
tiiketiciler arasinda uzun vadeli iliskilerin kurulmasi i¢in de yine teknolojiye odaklanilmasi
gerektigi vurgulanmistir (Kotler, Keller, Brady, Goodman ve Hansen, 2009, s.122).

Hizla gelisen teknoloji karsisinda dis hekimleri ekip calismasina Onem vermeye
baglamiglardir. Bridges “Dental Reception and Practice Management” isimli kitabinda, ekip
caligmasinin modern dis hekimliginin 6ziinii teskil ettigini ve dental ekiplerin de 6zel beceri

ve uzmanliklarini sergileyen kisilerden olustugunu vurgulamaktadir (Bridges, 2006, s.17).

1.3.Dis Laboratuvar: Teknisyenliginin Dis Malzemeleri Sektoriindeki Yeri ve Onemi

Dis laboratuvar1 teknisyenleri ile dis hekimleri ayn1 kurum igerisinde belli anlagmalar
dahilinde ¢alisabilmektedirler. Ancak dis hekimleri ile bir arada ¢alismiyor olsalar da dis
laboratuvar1 teknisyenleri ayni ekibin degerli iiyeleridirler. Dis malzemeleri sektoriinde
hastalarin 6zel ihtiyaglar1 farklilik gosterdigi gibi dis laboratuvari teknisyenlerinin gorevleri
de ayn1 dogrultuda farklilik gostermektedir. Dis teknisyenleri, hastalarin dis veya disi tasiyan
dokularmin kalibim1 almak suretiyle asagidaki farkli islemlerden gerekli olani

gergeklestirebilmektedirler (American Dental Association Report, 1998, s.4):

e Tiim disleri eksik olan hastalar i¢in tam protez;

e Sadece bir veya birkag disi eksik hasta i¢in ¢ikarilabilir kismi protez ya da sabit koprii;

e Dislerin gercek boyut ve sekillerinde onariminin yapilmasi i¢in kaplama seklinde
hazirlanan kronlar;

e Hastada islevselligi ve estetigi artiracak kaplamalar;

e Ortodonti aletleri ve ateller ile dislerin diizeltilmesi ve korumasi seklinde

siralanmaktadir.



McGarry ve Jacobson dis hekimligi ile laboratuvarlar arasindaki iliskiyi ¢evresel agidan
incelemiglerdir. Bu iligkiyi olumsuz etkileyen noktalar1 asagidaki gibi vurgulamislardir:

e Dis hekimligi 6grencilerinin laboratuvar tabanlh klinik ile didaktik ¢aligmalarindaki
azalisin tecriibelerine olumsuz yansimast,

o Dis teknisyenligi meslek okullarindaki dis laboratuvar teknisyenleri sayisinda azalma,

e Dis hekimligi O6grencileri ile dis laboratuvar teknisyenleri arasindaki etkilesim
eksikligi,

e Dis hekimligi okullarinin, konum olarak dis laboratuvarlarindan uzaklasmalarda artis
goriilmesi,

e Dis hekimligi okullarinda agiz ve dis teknolojisi egitimlerinin ¢ikarilmasi, karmasik
dis laboratuvari uygulamalarinda bilgisayar destekli tasarim ve bilgisayar destekli
tiretimin yiikselmesi seklindedir (McGarry ve Jacobson, 2004, s.221).

Avrupa Birligi liyesi iilkelere yonelik dental alanda yapilan bir calismada; dis laboratuvari
teknisyenlerinin de yer aldigi dental asistanlar, hijyenist ve tedavi uzmanlarinin gorev
kapsamlarinin ve birbirleri ile olan iligkilerinin iilkeden iilkeye farklilik gosterdigi

belirtilmistir (Kravitz ve Treasure, 2008, $.37).

1.4.Dis Malzemeleri Sektoriinde Yer Alan Uluslararasi, Bolgesel ve Ulusal Kuruluslar

Dis malzemeleri sektoriinde yer alan kuruluslar; uluslararasi, bélgesel ve ulusal alanlarda
faaliyet gostermeleri bakimindan ¢esitlere ayrilmaktadir. Bu dogrultuda, uluslararasi statiiye
sahip olan Diinya Dis Hekimleri Federasyonu (FDI), bolgesel olarak Diinya Dis Hekimleri
Birligi Avrupa Bolgesel Orgiitii (ERO) ve ulusal olarak kurulan, bunun yani sira uluslararasi
faaliyetler gergeklestiren Amerikan Dis Hekimleri Birligi (ADA) hakkinda bilgi vermek

digerleri i¢in 6rnek teskil edecektir.

1.4.1.Diinya Dis Hekimleri Federasyonu (FDI World Dental Federation)

Diinya Dis Hekimleri Federasyonu (FDI), diinyanin 134 iilkesinde yaklasik 200 ulusal dis
hekimleri birligini ve 1 milyonun iizerinde dis hekimini temsil etmektedir. Misyon ve
vizyonu; “agiz ve dis sagliginin genel saglik igerisinde 6nemli bir yere sahip oldugunu kabul
etmek ve en ideal agiz ve dis sagligina ulagmak i¢in diinyada lider olmaktir. Ayrica, agiz ve

dis sagligi konusunda kiiresel ses haline gelmek, politika ve tanitimlart miikemmel bir sekilde



yaymak, mesleki egitimlere devam etmek ve hizmetleri gerceklestirmektir” (FDI Annual

Report, 2009, s.2).

1.4.2.Diinya Dis Hekimleri Birligi Avrupa Bélgesel Orgiitii (ERO European Regional

Organization)

Diinya Dis Hekimleri Federasyonu’na bagli olarak kurulan orgiit, 1955 yilinda Avrupa
iilkelerinin igbirligi sonucunda Avrupa iilkelerine bu alanda destek olmasi amaciyla
faaliyetlerini yiiriitmektedir. ERO’nun misyonu; “dis hekimligi anlayigini, hastalar ile dis
hekimleri arasinda tercihlerin 6zgiirce yapilabildigi bagimsiz bir meslek olarak tanitmak, iiye
olan kurulugslara hastalarina saglayacaklar1 agiz ve genel saglik hizmetleri ile ilgili destek
olmak, Avrupa ulusal saglik politikalariin etik ve uzmanlik konularmi tanitmak ve
desteklemek, Diinya Dis Hekimleri Birligi’nin misyonu ve vizyonu dogrultusunda galisarak,
birligin etkili olmasina yardimci olmaktir”. ERO’nun vizyonu; “dis hekimleri birliklerinin bir
orglitii olarak tiim Avrupa iilkelerini bu alanda temsil edebilmektir” (European Regional
Organization, 2010).

1.4.3.Amerikan Dis Hekimleri Birligi (ADA American Dental Association)

Amerikan Dis Hekimleri Birligi (ADA) 1859 yilinda kurulmustur. Gliniimiizde
156,000°den fazla dis hekimi iiye sayisina sahiptir. Diinyanin en eski ve en biiyiik ulusal dis
hekimleri birligi olmasi nedeniyle hem kamusal hem de dig hekimligi alaninda otorite kurulus
olarak bilinmektedir. ADA’nin misyonu; “profesyonel bir birlik olarak, halkin agiz ve dis
saglhigl konusunda etik, bilim ve uzmanh@in gelisimi i¢in taahhiitte bulunmak, ayrica
mesleklere miidafaa, egitim, arastirma ve standartlar1 gelistirme konularinda liderlik
etmektir’. Vizyonu ise; “agiz ve dis saglhigi konusunda taahhiitlerini otorite olarak

stirdiirmektir” (American Dental Association, 2009b).

Dishekimligi alaninda faaliyet gdsteren kuruluslarin fazla olmasi nedeniyle Diinya Dis
Hekimleri Federasyonu’na iiye olan kuruluslara yer vermek, diinya genelindeki diger
kuruluglar1 da temsil edecektir. Federasyona diinyanin her kitasindan 40’a yakin iilkenin
kuruluslar {iye olmustur. Avrupa iilkelerinden, Avusturya, Almanya, Italya, ispanya; Afrika

tilkelerinden, Kambogya, Kenya, Gana; Amerika kitasindan, Brezilya, Sili; Asya iilkelerinden,



Cin, Hindistan, Vietnam bunlarin bazilaridir. Tablo 1.1°de uluslararas1 bir kurulus olarak

FDI’ye iiye olan bolgesel ve ulusal kuruluslardan bazilar1 gosterilmistir.

Tablo 1.1: Dis Malzemeleri Sektériinde Uluslararasi, Bolgesel ve Ulusal Ornek Kuruluslar

Uluslararas: Bolgesel Ulusal

Afrika Bolgesel Orgiitii (African Avusturya Dis Hekimleri Birligi

Regional Organization) (Austrian Dental Chamber)
Asya Pasifik Bolgesel Orgiitii Banglades Dis Hekimleri Birligi
(Asia Pasific Regional (Bangladesh Dental Society)

Organization)

) ) ) R Brezilya Dis Hekimleri Birligi
Diinya Dis Hekimleri Federasyonu Avrupa Bolgesel Orgiitii
) ) ] o (Associacao Brasileira de
(FDI Federation Dentaire (European Regional Organization) ]
. Odontologia)
Internationale)

Latin Amerika Bélgesel Orgiitii Cin Dis Hekimleri Birligi (Chinese
(Latin America Regional Stomatological Association)

Organization)

Kuzey Amerika Bolgesel Orgiitii
) ) Tiirk Dis Hekimleri Birligi
(North America Regional ) o
(Turkish Dental Association)

Organization)

Kaynak: FDI Annual Report, 2009, s.20

1.4.4.Diger Onemli Kuruluslar

Dis depolar1 (dental firmalar) ile ilgili olarak faaliyet gosteren kuruluslardan Avrupa Dis
Malzemeleri Sektorii Federasyonu (FIDE) ve Dis Malzemeleri ve Sanayicileri Isadamlari
Dernegi (DISSIAD) hakkinda bilgi vermek digerleri igin drnek teskil edecektir.

1.4.4.1.Avrupa Dis Malzemeleri Sektorii Federasyonu (FIDE/Federation of the

European Dental Industry)

Avrupa Dis Malzemeleri Sektorii Federasyonu (FIDE) Mayis 1957 yilinda kurulmustur.
Merkezi Cologne/Almanya olan kurulus, aralarinda Avrupa iilkelerinin de oldugu (Avusturya,

Almanya, Ispanya, Belcika, Italya, Isvicre, Danimarka, Hollanda, Tiirkiye, Fransa, Rusya ve



Birlesik Krallik) toplam 12 iiyesi olan 550 imalat¢i dis deposunun (dental firmanin)

cikarlarini temsil etmektedir.

FIDE’nin, iiyeleri adina Avrupa ve diinya genelinde gerceklestirdigi faaliyetleri asagidaki
gibi siralanmustir (Federation of the European Dental Industry, 2010):

e Tibbi mevzuat kuruluslart ve standardizasyon kuruluslari ile irtibata gecgerek lobi
calismalari olusturmak, (Avrupa Komisyonu, CEN TC 55, ISO TC 106)

e Avrupa dis malzemeleri imalatgilar1 sektorii ile uluslararast kuruluglar arasinda
iliskiler kurmak, (IDM, FDI, ISO)

e Dis malzemeleri sektorii i¢in glivenilir istatistikler olusturmak,

e Uluslararasi dental kongre ve sergilerinin koordinasyonuna aracilik etmek,

e Dis malzemeleri sektorii ile ilgili teknik konularda ¢aligma gruplar1 olusturmaktir.

Ayrica FIDE, Uluslararast Dis Malzemeleri Imalatgilari Dernegi (International Dental

Manufacturers)’nin kurucu iiyesi ve Diinya Dis Hekimleri Federasyonu (FDI) tiyesidir.

1.4.4.2.Dis Malzemeleri ve Sanayicileri isadamlar1 Dernegi (DiSSIAD)

DISSIAD, Tiirkiye’de dis malzemeleri sektdriinde faaliyet gdsteren sanayici ve is adamlar
onderliginde 1996 yilinda kurulmustur. Kurulus amaci; dis malzemelerinin ithalati, ihracati,
temsilciligi, bakim ve onarimi, toptan ve perakende saticiligi konusunda faaliyet gosteren kisi
ve firmalarin bu alandaki c¢aligmalarin1 koordine etmek, tesvik etmek, bilinglendirmek ve
disipline etmektir. Ayrica, kanunlarin 6ngordiigii cergeve iginde hak ve menfaatlerini
korumak ve bunun yam sira dis hekimleri ve dis teknisyenlerine kaliteli mal ve hizmet
ulastirmak icin iiyelerini isteklendirmek ve ydnlendirmektir. DISSIAD, yayin organi olan
Dental Medya araciligiyla iiyelerini, dis hekimi ve dis teknisyenlerini sektér hakkinda
bilgilendirmektedir. Kurulus, Avrupa Dis Malzemeleri Satict Firmalar1 Dernegi (ADDE) ile
Avrupa Dis Malzemeleri Sektorii Federasyonu (FIDE) iiyesidir (Dis Malzemeleri ve
Sanayicileri Isadamlar1 Dernegi, 2010).
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1.5.Dishekimligi Uriinlerinde Kullamlan Bashca Malzemeler ve Uluslararasi

Standartlar

Giliniimlizde dishekimliginde kullanilan malzemeler dort temel grupta incelenmektedir.
Bunlar; metaller, seramikler, polimerler ve kompozitlerdir. Bu malzemelerin fiziksel
ozelliklerindeki degisiklikler nedeniyle gruplandirmalar degisiklik gosterebilmektedir. Dis
hekimleri ile malzemeleri gelistiren uzmanlarin 21. yiizyillda da ideal olan restoratif

malzemeleri aramaya devam edecekleri bir gercektir. Ideal olacak restoratif malzemeler:

e Biyouyumlu,

e Dis veya kemik yapisina kalic1 olarak yapisabilen,

e Dis yapisinin dogal goriiniimiine ve diger goriinebilir dokulara uyabilen,

¢ Dis minesi, dentin ve diger dokulara benzer 6zellikler gosterebilen ve

e Zarar gormiis dokularin veya eksik rejenerasyonu ya da doku onarimini baglatan

ozelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir (Anusavice, 2003, s.4).

Dis malzemeleri, koruyucu dis malzemeleri, restoratif dis malzemeleri veya gecici dis
malzemeleri olarak da siniflandirilmaktadir. Koruyucu dis malzemeleri; ¢ukur ve ¢atlaklar
icin kullanilan dolgu maddeleri, sizint1 olusturabilecek etkenleri kapatanlari; antibakteriyel
etkiye oncelik verenleri; kaplama maddelerini, kaide maddelerini, yapistiricilar: ve restoratif
malzemeleri Oncelikli olarak icermektedir. Cilinkii bu malzemeler floriir (kompomer, hibrid
iyonomer, cam iyonomer, siman, ¢inko silikofosfat siman), chlorhexidine veya diger olumsuz
etmenleri onleyen ve tedavi amagl kullanilan ya da dis ¢ilirlimesinin ilerlemesini engelleyen
ozellikler igermektedir. Restoratif dis malzemeleri; dis yapisindaki degisiklikte veya
onariminda kullanilabilen tiim sentetik bilesenleri igermektedir. Bunlar; astar igerikliler,
yapistirma etkililer, kaplama maddeleri, siman bazli olanlar, amalgamlar, recine bazli
kompozitler, kompomerler, hibrid iyonomerler, dokme metaller, metal-seramikler, seramik ve
protez polimerlerden olusmaktadir. Restoratif malzemeler kullanilabilecekleri yerlere gore
farklilik gostermekle birlikte dogrudan restoratif malzemeler veya dolayli restoratif
malzemeler olarak da siniflandirilabilmektedir; bunlar (1) agiz igine dogrudan dis ve doku
lizerine protez cihazlari ile onarimin yapilmasinda kullanilan malzemeler ile (2) agiz disinda
alg1 kaliplar tizerinde ¢esitli malzemelerle dislerin veya dokularin sekillendirilerek
calisilmasinda kullanilan malzemelerdir. Gegici dis malzemeleri; dis protezi ve aletlerinin
imalat siirecinde kullanilan fakat bu aletlerin bir par¢asi olmayan malzemelerdir. Bunlar; asit-

asindirma soliisyonlari, cabuk etkilenen malzemeler, dokiim revetmanlari, alg1 dokiim ve
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model malzemeleri, dental mumlar, ¢abuk etkilenen malzeme ve beyazlatma tablalar i¢in
akrilik regine, agiz korumasi ve tikanikliga 6nlem igin akrilik regine ve bitirme ile parlatma

asmdiricilaridir (Anusavice, 2003, s.5-6).

Dis malzemelerini, gesitleri arasinda “ailevi benzerlikleri” a¢isindan gruplandiran O’Brien;
ornegin metalleri dayanma diizeyleri, erime dereceleri gibi 6zellikleri yan1 sira; esneklikleri,
1s1 ve elektrik iletkenlikleri ile metallik parlakliklart da ele almistir. Benzer sekilde, seramikler
icin yeterince dayanikli olmayan, kolay kirilabilen; polimerler icin ise esnek (diisiik esneklik
modiillii) ve zayif 6zelliklere sahip olarak nitelemistir (O’Brien, 2002, s.1). Sekil 1.2°de temel

malzemelerin gruplandirilmasi agac diyagrami seklinde gosterilmektedir.

Inorganik Tuzlar
—— Seramikler Kristal Seramikler

Camlar

Alasimlar
Temel Malzemeler ——1—  Metaller {
Metallik Bilesimler

Kati1 Polimerler

— Polimerler Mumlar
Elastomerler

Sekil 1.2 Sektorde Kullanilan Temel Malzemelerin Aga¢ Diyagram Simiflandirilmasi

Kaynak: O’Brien, 2002, s.1

1.5.1.Uluslararasi Standartlarin Sektordeki Yeri ve Onemi

Dis malzemeleri sektoriinde neden standartlara ihtiyag vardir? Stanford’a gére bu sorunun
cevabi; standartlarin  ‘pazart  miikemmellestirmek’ amaciyla c¢esitli hizmetler sunmus
olduklarindan dolayidir. Ayrica standartlar, iiriinleri karsilagtirmamiza yardimei olmakta ve
standart tanimlar, 6lgiiler ve test prosediirleri temelinde tutarli bir terminolojinin Kurulmasini

saglamaktadir (Stanford, 1987, s.1782).

Diinya Dishekimligi Federasyonu (Fédération Dentaire Internationale/FDI) ve Uluslararasi
Standardizasyon Orgiitii (International Standard Organization/ISO), dis malzemelerinin teknik

ozelliklerini uluslararas: diizeye getirmeleri icin faaliyet gostermektedirler. FDI, dncelikle dis
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malzemelerine ait uluslararasi 6zelliklerin formiilasyonu programini baslatmis ve aktif olarak
desteklemistir. Bu faaliyetler sonucunda dis malzemeleri ve cihazlari igin gesitli 6zellikler
kabul edilmistir. Standartlar konusunda diger énemli kurulus olan ISO ise, uluslararasi bir
sivil toplum &rgiitii olarak uluslararasi standartlar1 gelistirmek amaciyla kurulmustur. Orgiit,
biinyesinde 80’den fazla iilkenin ulusal standart oOrgiitlerini barindirmaktadir. FDI’in dis
malzemeleri igin hazirladig 6zellikleri, ISO standartlari formasyonu altinda ISO Dighekimligi
Teknik Komitesi (ISO Technical Committee/TC 106-Dentistry) olarak olusturulmustur. Bu
komitenin sorumlulugunda; dis malzemeleri, aletleri, donanimlari, cihazlari, terminolojiyi
standartlastirmak ve yontemleri test etmek yer almaktadir. Giiniimiizde FDI’in belirledigi
ozellikler ISO standartlar1 olarak kabul edilmektedir. 1963 yilindan bu yana 100’den fazla
yeni standart gelistirildi ya da giiniimiizde ISO TC 106 ile FDI igbirliginde olusturulan
programlarda gelistirilmektedir. 2002 yilinda ISO, dis driinleri ile ilgili standartlarin
etkinligini ve giivenligini test etmek i¢in 224 Teknik Komiteyi (TC) gelistirmistir. Bu Teknik
Komite (TC) lerden, TC 106; dis hekimliginin tiim alanlarinda kullanilabilen donanimlar,
cihazlar ve malzemeler ile ilgili yontemlerin test edilmesinden ve dental standartlarda
kullanilacak terminolojinin olusturulmasindan sorumludur. Toplam 134 ISO dental standart
ise Teknik Komitede (TC), Alt Komitelerde (SCs) ve Calisma Gruplarinda (WGs)
yaymlanmigtir (Anusavice, 2003, s.14-15).

Ayrica ISO standartlarinin topluma nasil yarar saglayacagi belli gruplara gore su sekilde
aciklanmistir: Firmalar igin, uluslararasi standartlarin yayginlagsmasi, tedarikcilerin iirlin ve
hizmetlerinin kendi sektorlerinde genis kabul gérmesi ve temel Ozellikler gercevesinde
gelistirmesi 6nem arz etmektedir. Bu ise firmalarin uluslararas: standartlar1 kullanarak diinya
capinda daha farkli pazarlarda serbest rekabet edebilmeleri anlamina gelmektedir. Miisteriler
igin, Urlin ve hizmetlerin uluslararasi1 standartlara gore gelistirilmesi ve diinya capindaki
teknoloji ile uyum gostermesi, miisterilere sunulanlar ¢ercevesinde genis bir se¢im olanagi
tanimakta ve ayrica tedarikgiler arasinda olusan rekabet dolayisiyla miisterilerin lehine bir
durum olusmaktadir. Ticari kurumlar igin, bolgesel veya kiiresel pazarlarda yapilan ticari
goriismelerde uluslararas1 standartlar bu pazarlardaki tim rakipler i¢in “oyun alani”
olusturmaktadir. Farkli ulusal veya bolgesel standartlarin varligi, kisitlayici ithalat kotalarin
ve benzeri durumlara yonelik politik anlagmalarin olmasi ticarette teknik engeller
olusturabilmektedir. Tiiketiciler icin, ise turin ve hizmetlerin uluslararas1 standartlara
uygunlugu, onlar i¢in kalite, giiven ve giivenilirlik konusunda rahat olmalarinin gostergesidir

(Tyas, 2009, s.59-60).
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ISO’nun Teknik Komite (TC-106), Alt Komiteler (SCs) ve Calisma Gruplar1 (WGs)

bakimindan dis tirtinlerinin siniflandirilmasi ayrintili bir sekilde Tablo 1.2°de yer verilmistir.

Tablo 1.2: 1SO Standartlarina Gére Dis Uriinlerinin Siniflandirilmasi

TEKNIiK
KOMITE
(TC) 106

Alt Komite (SC) 1

Dolgu ve Restoratif Malzemeler

Calisma Gruplari(WGSs): WG-1; ¢inko-oksit 6jenol simanlar ve 6jenolsiiz

simanlar. WG-2; endodonti malzemeleri. WG-5; ¢ukur ve catlaklar i¢in
dolgu maddeleri. WG-7; amalgam/civa alasimi. WG-9; rezin bazli dolgu
malzemesi. WG-10; dental macun simanlar, kaide maddeleri ve kaplama
maddeleri. WG-11; yapigtirma 6l¢lim yontemleri. WG-12; rezin bazh
simanlar. WG-13; ortodonti iiriinleri ve WG-14; ortodonti -elastik

malzemeler.

Alt Komite (SC) 2

Prostodonti (Protez Yapiminda
Kullanilan) Malzemeleri

Calisma Gruplari(\WGs): WG-1; dental seramikler. WG-2; dental bazli

metal alagimlar. WG-6; renk dengeleyici 6l¢lim yontemleri. WG-7; Sl¢ii
maddeleri. WG-8; yiiksek metal dokiim alagimlari. WG-9; sentetik polimer
digler. WG-10; esnek kaplama malzemeleri. WG-11; protez bazli
polimerler. WG-12; asmmma/glirime Ol¢lim  yontemleri. WG-13;
revetmanlar. WG-14; dental lehimleme malzemeleri. WG-16; polimer
kaplama ve kalip malzemeleri. WG-17; seramik protez disler. WG-18;
dental mumlar ve baz plak mumlari. WG-19; aginma 6l¢iim yontemleri.

WG-20; yapay (suni) disler. WG-21; metal i¢erikli malzemeler.

Alt Komite (SC) 3

Terminoloji

Calisma _ Gruplari\WGs):  WG-1; dental kod ve kisaltmalarin

uyumlastirilmasi. WG-2; dental sozliik (ISO-1942 revizyonu ve terimlerin

tematik kodlamasi). WG-3; haberlesme ve iletisim. WG-4; dental

standartlarin ihtiyaci dogrultusunda yeni terimler ile ilgili agiklamalar.

Alt Komite (SC) 4

Dental Aletler

Calisma Gruplari(\WGs): WG-1; donen (rotatif) aletlerin boyutlart. WG-5;
numaralandirma sistemi. WG-7; dental bashiklar. WG-8; dental el aletleri.

WG-9; kok kanal aletleri. WG-10; dental enjeksiyon sistemleri.

Alt Komite (SC) 6

Dental Donammlar

Calisma GruplariWGs): WG-1; dental ameliyat 1giklar. WG-2; dental
hasta koltugu ve dental iinit. WG-3; dis hekimi taburesi. WG-5; kapsiil

¢irpict (amalgamatdr). WG-7; enerji ile ¢alisan polimerizasyon katalizori.

WG-8; emici aletler.

Alt Komite (SC) 7

Agiz Hijyen Uriinleri

Calisma Gruplari(WGSs): WG-1; maniiel dis firgalari, WG-2; agiz hijyeni

ile ilgili enerji ile ¢alisan cihazlar. WG-3; agiz hijyeni ile ilgili yardime1

tirtinler. WG-4; dis macunlari.

Alt Komite (SC) 8

Dental Implantlar

Calisma Gruplari(WGs): WG-1; implant malzemeleri. WG-2; klinik 6ncesi

degerlendirme ve deneyler. WG-3; teknik dosya icerikleri. WG-4; mekanik

deneyler. WG-5; dental implant terminolojisi.

Kaynak: Anusavice, 2003, s.15-16
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1.5.2.Diger Dis Malzemeleri Standardizasyon Orgiitleri

1.5.2.1.Iskandinav Dis Malzemeleri Enstitiisii (NIOM Nordisk Institutt for
Odontologisk Materialprevning)

Iskandinav Dis Malzemeleri Enstitiisii olarak bilinen NIOM; Danimarka, Finlandiya,
izlanda, Norveg ve Isvec hiikiimetleri arasinda yapilan anlasma ile 1969 yilinda kurulmustur.
Bes iilkede dis malzemelerinin ve donanimlarin kullanimi ile ilgili arastirmalarin ve
belgelendirme islemlerinin yapilmasi gibi amaglarla 1973 yilinda asil olarak faaliyete

baslamistir (Anusavice, 2003, s.16).

1.5.2.2.Avrupa Standartlar Komitesi (CEN Comité Européen de Normalisation)

Avrupa Standartlar Komitesi (CEN), Avrupa standartlarini gelistirmek icin 55 Ozel Gorev
Grubu kurmustur. Avrupa Ekonomik Toplulugunun kurulusundan sonra, CEN dis
malzemeleri de dahil olmak {izere, medikal cihazlarin standartlar1 konusunda Oneriler sunmak
tizere gorevlendirilmistir. Aslinda, dental malzemeler, dental implantlar, dental aletler ve
dental donanmimlar terimlerinin dogru karsiligi Avrupa’da dishekimliginde kullanilan tibbi
cihazlar seklinde tanimlanmaktadir. 1 Ocak 1995 yilindan itibaren etkili olmaya baslayan,
iirtin etiketleri tizerindeki CE isareti; Tibbi Cihazlar Yo6netmeliginde yer alan Temel Gereklere
gore Avrupa uygunluk markasi oldugunu gostermektedir. Avrupa Birligi iilkelerine
pazarlanan tim tibbi cihazlar CE uygunluk isaretine sahip olmak zorundadir (Anusavice,
2003, 5.16-17).

1.5.2.3.Birlesik Devletler Gida ve Iila¢c Dairesi (U.S. FDA Food and Drug

Administration)

28 Mayis 1976 tarihinde Birlesik Devletler Gida ve ilag¢ Dairesi, diizenlenen mevzuat ile
tipta ve dishekimligi alaninda tehlikeli veya etkisiz cihazlarin kullanimindan korunmak
amaciyla yetkilendirilmistir. Ayrica, floriir icerikli dishekimligi {rtinleri, ilaglar kategorisi
icerisinde kabul edilmekte ve diger dishekimligi kliniklerinde kullanilan cihazlar ile birlikte
FDA’in Cihazlar ve Radyolojik Saglik Merkezi tarafindan kontrole tabi tutulmaktadir
(Anusavice, 2003, s.13).

FDA’in vizyonu: “Tiim gida gesitlerinin giiven altinda, tiim tibbi iriinler i¢in giivenli,

etkili, halk saghg: i¢cin korunmus ve gelistirilmis bir ortam saglamaktir”. Misyonu: “FDA’in
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diizenlemelerine gore iiriinlerin uygunluklarint maksimum ve bu iriinler ile ilgili riskleri
minimum hale getirerek tiiketicileri korumak ve halk sagligini1 gelistirmektir” (Food and Drug
Administration, 2010).

1.6.Sektordeki Dis Depolarinin (Dental Firmalarin) Genel Yapisi

Dis malzemeleri alaninda ticaret; dental iirlin ve hizmet sunan firmalardan, ireticileri,
toptancilari, distribiitorleri ve teknik hizmet verenleri igermektedir. Bu firmalardan bazi dis
depolari, temsilcilerini siparigleri iletmek ve yenilerini toplamak i¢in disarida ¢alistirmakta;
diger bazilar1 ise ¢agri merkezlerine veya Internet {lizerindeki faaliyetlere daha fazla agirlik
vererek islerini yiiriitmektedir. Uretici firmalar, yeni {irettikleri iiriinleri dis hekimlerine
tanitmak, denemelerini saglamak i¢in numune birakmak ve ne sekilde kullanacaklarini onlara
gostermek amaciyla temsilciler galistirmaktadir. Dis malzemeleri sektoriinde rekabet ortami
daha c¢ok dagitim kanallarinda yasanmaktadir. Bu nedenle firmalar sahip olduklar

distribiitorleri ile giiclii iligkiler kurmaya 6zen gostermektedir (Bridges, 2006, s.24).

Boyle rekabetgi bir pazar ortaminda, A.B.D, Pennsylvania, York merkezli Dentsply
International, yaklasik 700 milyon dolar ($) yillik cirosu ile diinya lideri olarak bilinmektedir.
1899 yilinda kurulan firma, dis triinlerinin (yapay dis, sarf malzemeleri ve X-isinl
dishekimligi aletleri baglica olmak iizere) tasarimini, gelistirmesini, imalatini ve pazarlamasini

yapmaktadir (Monk, 1997, 5.178).

Dentsply International firmasia yonelik Monk’un (1997) ¢alismasi incelendiginde, diinya
genelinde dort kitaya yayilmis ve sektordeki onemli firmalarla rekabet halinde olan bu
firmanin daha yakindan taninmasi, sektdr geneli ile ilgili bilgi edinilmesi bakimindan

Onemlidir.

1.6.1.Uluslararas1 Diizeyde Faaliyet Gosteren Bir Firmamin Analizi (Dentsply

International)

Gilinimiizde Dentsply firmasi, oncelikli olarak dental sarf malzemelere, dis laboratuvar
malzemelerine ve ozellikli dis triinlerine odaklanmistir. Firmanin satiglart incelendiginde, 31
Aralik 2009 sonunda Dentsply konsolide net satiglarinda dis iiriinlerine yonelik olan pay1 %97

olup, burada kiymetli metal igerikliler dahil edilmemistir. Konsolide net satiglarin geriye
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kalan %3’liik payi ise revetman dokiim sanayinde ve degisik medikal {iriinlere ait olmaktadir.
Amerika Birlesik Devletleri’ne ek olarak firma, baslica faaliyetlerini 120°den fazla iilkede
yabanci yan kuruluslarla yiiritmektedir. Dentsply, Kanada’da ve Avrupa pazarinin 6zellikle
Almanya, Isvicre, Fransa, italya iilkeleri ile Birlesik Krallikta koklii bir varliga sahiptir. Firma
ayrica, Orta ve Gliney Amerika, Giiney Afrika ve Pasifik’te 6nemli bir pazar varligina
sahiptir. Bagimsiz Devletler Toplulugu iilkelerine hizmet vermek i¢in Rusya-Moskova’da
pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedir (Dentsply Annual Report, 2009, s.1).

Diinya genelinde firmanin satislar1 bazinda harita lizerinde dagilimi ytizde (%) olarak Sekil

1.3’de gosterilmistir.

Sekil 1.3. Dentsply International Firmasinin Diinya Genelinde Satislarinin Dagilimi Haritasi
Kaynak: Dentsply, 2010

Dentsply’in Oncelikli Uriin Kategorisi: Firma, kategorilere gore (dental sarf iiriinler, dis
laboratuvar tiriinleri ve 6zellikli dis tiriinleri seklinde) ayirdig: iiriinleri, Birlesik Devletlerde
ve uluslararasi cgapta tiretmekte ve oncelikli olarak iyi bilinen markalar onciiliigiinde diinyanin
dort bir yanma dagitmaktadir. Uriin kategorileri igin daha ayrmtili bilgi Tablo 1.3’te

verilmistir.
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Tablo 1.3: Dentsply International Firmasmn Uriin Kategorisi

Uriin Kategorisi Aciklama Uriin Cesitleri

Dental anesteziler, profilaksi macunu, dis dolgu
maddeleri, 6l¢li malzemeleri, restoratif malzemeler,
Sarf friinler, dig¢i kliniginde kullanilan | gi¢ beyazlatma ajanlar1 ve yiizeysel floriir; yiiksek ve
Dental Sarf Uriinler | kiigiik donanimlar ile ufak tefek gesitli diisik hizli basliklar (el aleti), agiz-igi kiir 1siklt
dental tirtinlerden olusmaktadir. sistemler, dental teshis sistemleri ve ultrasonik

olgekleyiciler ile parlaticilar.

Laboratuvarlarda kullanilan dental aletlerle | Dis protezleri, yapay disler, degerli metal dis
Dis Laboratuvar

. hazirlanan tiriinleri kapsamaktadir. alasimlari, dental seramikler ile kron ve kdopril
Uriinleri .
malzemeleri.

Bu iirlin grubunda kullanilan iirtinler, klinik | Endodonti (kdk kanal) aletleri ve malzemeleri,

Ozellikli Dis ve laboratuvar ortaminda kullanilabilen, | implantlar ile ilgili tirtinler, kemik grefti malzemeleri,

Uriinleri Ozel tedavi amagli tiriinlerden olugmaktadir. | ti¢ boyutlu (3D) dijital implantoloji ve ortodonti

aletleri ile aksesuarlari.

Kaynak: Dentsply Annual Report, 2009, s.2

Dentsply satiglarin cogunu distribiitorlere, bayilere ve ithalatgilara yapmaktadir. Bu
dogrultuda Dentsply pazarlama faaliyetlerini {irlinlerinin son kullanicilar1 olan dis
hekimlerine, dental hijyenistlere, dental asistanlara, dis laboratuvarlarina ve dishekimligi
okullarina odaklamistir (Dentsply Annual Report, 2009, s.3). Firma faaliyetlerini, hem i¢ hem
de dis piyasada ¢ok yiiksek rekabet kosullarinda yiiriitmektedir. Dig malzemeleri sektoriinde
rekabet, Oncelikli olarak iirlin performansi, kalite, glivenlik ve kullanim kolayliginda oldugu
gibi; fiyat, miisteri hizmeti, inovasyon ve dental uzmanlar ile dis teknisyenleri tarafindan
kabul edilebilme temeline dayanmaktadir (Dentsply Annual Report, 2009, s.5). Bu baglamda,
firmanin uzman oldugu alanlarda ve gii¢lii markalar1 ile rekabet ettigi piyasada sahip oldugu
pazar paylari, onemli rakipleri ve pazarn biiylikligii hakkindaki bilgiler Tablo 1.4’de

verilmistir.

Tablo 1.4: Dentsply International Firmasinin Uzmanhk Alanina Gore Pazar Bilgisi

Uzmanhk Alam Onemli Rakipleri Pazar";le”l;/);;k[l)l;%:r(;)aklaslk (N Al;gzlép)i(l)ls AY)

Danaher / Sybron

Endodonti Brasseler 0.8—1 Milyar $ #1
Mani
Danaher / Ormco

Ortodonti 3M / Unitek 1.1 Milyar $ #2
Align Technologies
Nobel Biocare

Implant Straumann 2 Milyar $ #3/#4

Biomet / 3i

(#) isareti; sonrasinda yazilan rakamin sira numarasi oldugunu belirtmektedir.

Kaynak: Dentsply 2010
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Dentsply’in asil gii¢lii yonlerinin iyi konumlanmis marka isimleri, yiiksek kaliteli ve
inovatif iiriin imaj1, iiriin gelistirme ve imalattaki liderligi, miisteri tatmini i¢in verilen sézler
ve de dental uzmanlar tarafindan firma iriinlerine verilen destek oldugu belirtilmektedir
(Dentsply Annual Report, 2009, s.5). Ayrica firma dis malzemeleri sektoriinde liriin imalat1 ve
dagitimi konusunda sahip oldugu deneyimlerini ¢ok Onemli firsatlar1 degerlendirerek
gostermektedir. 2008’de yapilan birgok satin alma; dental sarf malzemelerin imalati ve
dagitimimi yapan Zhermack S.p.A’in %60 hissesine sahip olma; dis laboratuvar iiriinlerinin
iretimi, pazarlama ve satisin1 yapan E.S. Holding N.V., ortodonti iriinlerinin pazarlama ve
satisint yapan Lomberg B.V. ile dental implant iirlinlerinin pazarlama ve satisini yapan
Apollonia & Fama Implant S.r.l.’yi blinyesine katmast bunun agik gostergesidir (Dentsply
Annual Report, 2009, s.4). Tablo 1.5’te firmanin dental sarf triinler ile laboratuvar triinleri
konusunda pazarda sahip oldugu pay ve onemli rakipler hakkinda bilgilere yer verilmistir.
Ayrica firmanin bu alandaki lider markalar1 pazarda konumlanmasina yardimei oldugu

vurgulanmugtir.

Tablo 1.5: Dentsply International Firmasmin Genel Sarf Uriinlerine Gore Pazar Bilgisi

Genel Sarf ve Laboratuvar 8 . . . Pazar Biiyiikliigii (Yaklasik Pazar Pay1 (NASDAQ
Oriinleri Onemli Rakipleri Milyar Dolar %) XRAY)
Danaher
Onleyici (Preventive) 3M 4 Milyar Dolar $ #1/#2*
Private Label
3M
Restoratif (Restorative) Danaher / Kerr 4 Milyar Dolar $ #1/#2
Ivoclar
Ivoclar
.. Lo Nobel
Protez t;:n; kulll’t]mflan iiriinler Vita 1.5 Milyar Dolar $ #1
(Prosthetics) Heraeus
Sirona

* Birlesik Devletler (U.S.) pazar1 i¢in gegerlidir.

Kaynak: Dentsply 2010

Pazan Etkileyen Diger Faktorler: Dentsply firmasinin gegmisten gelen is yogunlugu, net
satiglar ve faaliyet karlar1 bazinda yil igerisinde agirlikli olarak ikinci ve dordiincii
ceyreklerinde yiikselise gectigi yoniindedir. Bdylece firma kendi fiyat degisikliklerini
genellikle dordiincii ¢eyregin Oncesinde veya ilgili yilin basinda uygulamaktadir. Bu fiyat
degisiklikleri, diger pazarlama ve tanitim programlarini, distribiitorler tarafindan uygulanan
stok yonetimi ve stratejik girisimlerini etkileyerek bdylece belli bir donemin satig seviyelerini
etkileyebilmektedir. Genel olarak sektorde ve 6zel olarak Dentsply firmasinda satiglarin yilin

ikinci ve dordiincii ¢eyreklerinde yogunlagmasinin sebepleri; daha once ifade edilenlerin
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disinda, yaz aylarinda tatil ve gezi nedeniyle Ozellikle Avrupa’ya dogru insanlarin

hareketinden kaynaklandig1 seklinde ifade edilmektedir (Dentsply Annual Report, 2009, s.7).

1.6.2.Sektorde Faaliyet Gosteren Bashica Uluslararasi Dis Depolar1 (Dental Firmalar)

World Dental Yearbook 2009°da, diinyanin 172 iilkesinden oncii olan 13,550 dis deposuna

(imalat, ithalat, ihracat ve perakende satis yapan) yer verilmistir. Dis malzemeleri sektoriinde

“kim kimdir” sloganiyla yola ¢ikilarak hazirlanan bu kaynakta; diinya genelinde faaliyet

gdsteren firmalarin profillerine yonelik bilgiler yer almaktadir. Ulkeler ve sahip olduklari

firmalar alfabetik olarak siralanmigtir (World Dental Yearbook 2009).

Tablo 1.6, yillikta yer alan bilgiler géz 6niinde bulundurularak ve ayrica firmalarin kendi

Internet adreslerinden bilgilere yer verilerek hazirlanmistir. Tablo 1.6°da yer verilen firmalar,

oncelikle diinya genelinde faaliyet gostermeleri ve ayrica Tiirkiye’de bir¢ok firma tarafindan

temsil edilmeleri bakimindan se¢ilmistir.

Tablo 1.6: Dis Malzemeleri Sektoriinde Faaliyet Gosteren Baslica Uluslararasi Firmalar'

Firma Ad1 Ulkesi Faaliyet Alam Tletisim Adresi Turlfly_e .
Temsilcisi
. Dental iinit ve dis hekimligi www.anthos.com Dentanet Tic.
ANTHOS Italya malzemeleri .
Ltd. Sti.
ASA DENTAL italya giasllzlzlgr;‘laiﬁi el aletleri www.asadental. it Lider Dis A.S.
Laboratuvar sarf malzemesi, .. .
BEGO Almanya laboratuvar cihazlart www.bego.com Giiney Dis A.S.
BIENAIR Isvigre Dental baglik ve cihazlar www.bienair.com ESTI AS.
CAVEX Hollanda | Dental sarf malzemeleri www.cavex.nl GII{I;(iS% t'il'lc.
COLGATE PROFESSIONAL ABD f“g,lz ve dis saghg1 temizlik www.colgateprofessional.com Colgate
tiriinleri Palmolive A.S.
COLTENE/WHALEDENT isvicre | Dental sarf malzemeleri www.coltene.com SarpL'?;”;‘i' Tic.
DENTAL HI TEC o www.dentalhitec.com Toros Dental
Fransa Dental anestezi cihazlari . .
Tic. Ltd. Sti.
DENTSPLY . Dentsply
INTERNATIONAL INC. ABD Dental sarf malzemeleri www.dentsply.com Tiirkiye
Giiney . . Yenident Dig
DIADENT Kore Dental sarf malzemeleri www.diadent.co.kr Tic. Ltd. Sti.
Giiney : . Toros Dental
DIO CORPORATION Kore Dental Implantlar www.dio.co.kr Tic. Ltd. Sti.

! Tablo 1.6°da yer alan firmalar alfabetik olarak siralanmuglardur.
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DURR DENTAL Almanya | Dental cihaz ve donamimlar www.duerrdental.de Benlioglu
Dental A.S.
FARO italya Dental baslik, dental Ginit ve www.faro.it Tekmil Tic. ve
cihazlar San. Ltd. Sti.
GNATUS Brezilya Dis {initi vb. dis hekimligi www.gnatus.com.br ESTI A.S.
malzemeleri
Dental sarf malzemeler, MED-DENT
HERAEUS KULZER Almanya | |aboratuvar malzemeleri www.heraeus-dental.com Ltd. Sti.
IVOCLAR VIVADENT Lihtenstayn | Sunni (vapay) disler, “sarf |\ iy oclarvivadent.com | Giney Dis A.S.
malzeme ve donanimlar
KAVO Almanya Dental baslik, dental iinit ve www.kavo.com Giliney Dis A.S.
cihazlar
KURARAY Japonya Dental sarf malzemeleri www.kuraray.co.jp KDT Das Tic.
Ltd. Sti.
MEDESY Italya Dental el aletleri, cerrahi www.medesy.it Merkez Dig
aletler Deposu
NOBEL BIOCARE Isvec Dental Implant ve Protezler www.nobelbiocare.com Bioport Co.
Tirkiye
NSK-NAKANISHI Japonya Dental baslik ve cihazlar www.nsk-nakanishi.co.jp Lider Dis A.S.
SIRONA ABD Dental {init vb. dis hekimligi WWW.Sirona.com Benlioglu
malzemeleri Dental A.S.
SS WHITE ABD Dental sarf malzemeleri www.sswhiteburs.com GULSA Tic.
Ltd. Sti.
3M ESPE ABD Dental sarf ve laboratuvar www.mmm.com/dental 3M ESPE
malzemeleri Tiirkiye
VITA Almanya Sunni (yapay) disler ve sarf www.vita-zahnfabrik.com DIS-MAT DiS
malzeme A.S.

Kaynak: World Dental Yearbook 2009 (Ayrica tabloda adi gegen firmalarin web sayfalarindan yararlanilmistir).

1.7.Dis Malzemeleri Sektoriinde Pazarlama Stratejileri

fark
edememektedir (Kotler, 2003, s.3). Internet’teki ve diger bilgi teknolojilerindeki gelismeler

Firmalar ¢ogu zaman pazarlarimin birkac yilda bir degisime ugradiklarim
dis malzemeleri sektoriinde hasta bakimi, sevk iligkileri, uygulama yonetimi, kalite, meslek
orgiitleri ve rekabet gibi kavramlarin yeniden tanimlama gereksinimini ortaya ¢ikarmistir
(Gadish, 2008, s.185). Son on yilda gerceklesen teknolojik geligmeler temelde firmalarin
fonksiyonlarini ve pazarlama faaliyetlerinin uygulama sekillerini degistirmistir (Kotler vd.,
2009, s.117).

Wind ve Rangaswamy (2001) miisterinin ihtiya¢ duydugu tiriin ya da hizmeti, istedigi
zaman, istedigi yerden satin alabilmesi anlaminda “Miisteriye Ozel (Customerization)”
anlayisin1 “Kitle Ozellestirmesi (Mass Customization)” anlayisindan bir sonraki asama olarak
tanmimladiklar1 ¢alismada, alici-merkezli firma stratejisinin kitle 6zel tiretim ile 6zel pazarlama

stratejilerinin  bir kombinasyonu oldugunu vurgulamislardir. Ayrica Internet ve diger
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teknolojik gelismeler ile birlikte bir¢ok firmanin bu anlayisa dogru gectiklerini belirtmislerdir.

Tablo 1.7°de bu anlayisla birlikte pazarlamada meydana gelen degisiklikler yer almaktadir.

Tablo 1.7: Pazarlamanin Degisen Yiizii

Eski Model - Kitle ve pazar
boliimlerine gire pazarlama

Yeni Model - “Customerization” miisteriye
ozel pazarlama

Miisterilerle iliskiler

Miisteri ihtiyaclar:
Pazarm boliimlendirilmesi

Uriin ve hizmet sunuslari

Yeni iiriin gelistirme

Miisteri aligveris esnasinda pasif
bir katilimct1

Kolay anlagilan

Kitle pazar ve hedef pazar
boliimleri

Hat uzantilar ve
modifikasyonlar

Pazarlama ve Ar-Ge
kullanimina yonelik {iriin
gelistirme

Miisteri etkin ve iiretime katilim gostermekte

Kolay anlasilan ve kolay anlagilamayan
Kisisellesmis segmentler ve “birine yonelik
segmentler”

Kisisellesmis {irlin, hizmet ve pazarlama

Miisteri iliskilerine yonelik {iriin gelistirme.
Ar-Ge, miisteriye 6zel iiretim anlayisina izin
veren platformlar iizerine odaklanir.

Fiyatlandirma Sabit fiyatlar ve indirimler Miisterilerin belirledikleri fiyatlar
(priceline.com; miizayedeler). Deger esasina
gore fiyatlandirma modelleri.

Tletisim Reklam ve halkla iligkiler Biitiinlesmis, etkilesimli ve kisisellesmis
pazarlama iletisimi, egitim ve eglence.

Dagitim Geleneksel perakende ve Dogrudan (¢evrimigi) dagitimin artmasi ve

dogrudan pazarlama. tclincii kisilerce yapilan lojistik hizmetlerin
yiikselis gostermesi.

Markalasma Geleneksel Markalagma ve Marka olarak miisterinin ismi; “Benim

Marka Ortaklig1 Markam” veya “Ben Marka 4”

Temel Rekabet Avantaji Pazarlama giicii Pazarlama siiregleri, Ar-Ge ve bilgiyi

biitiinlestirerek ve pazarlama inceligiyle

“ortak” olarak “miisterileri gekmek”.

Kaynak: Wind ve Rangaswamy, 2001, s.20

Internet, bilgi ve koordinasyonun merkezilestirmesini saglayarak firmalara avantajlar
sunmaktadir. Firmalar temelde varliklarinmi stirdiirmek i¢in, gelirlerini artirmak ve gostermis
olduklar1 faaliyetler ile ilgili maliyetleri diisiirmek zorundadir. Bu nedenle is siire¢lerini
Internet tizerinden kendiliginden isleyecek sekilde bir ¢6ziim yolu segmektedir. Diger taraftan
firmalarin Internet sayfalari miisterilere bilgiler sunmaktadir. Ornegin, dis hekimlerine
Internet {izerinden siparisleri gondermeleri igin olanak saglamaktadir. Ayrica diger potansiyel
miisteri olabilecek dis hekimlerinin firmalara ulagmalarini saglamaktadir. Boylece firmalar,
kendi misterileri ve potansiyel miisterileri i¢in ulasilabilir bir konuma gelmektedir. Firmalar
yeni dis iriinleri hakkinda miisterileri bilgilendirmek ve ilgili {riinleri satmak igin yine
Internet sayfalarindan yararlanmaktadir. Bu yeni elektronik ticaret sekli ile pazarlama
stratejilerini uygulayan firmalar siki bir biitge ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu nedenle hem
geleneksel hem de Internet iizerinden pazarlama kampanyalari uygulamaya konulmustur
(Gadish, 2008, 5.186).
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1.7.1.Uriin

Uriin kavram, giiniimiizde yiiksek rekabet kosullarmin yasandigi bir ortamda birgok insan
tarafindan tek ve somut bir seyi ifade eden bir kavram olarak diisiintilmektedir. Oysa genis
anlamda diisiiniildiiglinde {iritin kavrami; ihtiyag ve gereksinimleri karsilamak icin pazara
sunulan fiziksel mallar, hizmetler, deneyimler, olaylar, kisiler, yerler, esyalar,
organizasyonlar, bilgi ve fikirler gibi unsurlardan meydana gelmektedir (Kotler vd., 2009,
5.505-506).

Uriin veya sunum herhangi bir isin 6ziinde yer almaktadir. Bir firma, hedefledigi pazarda
daha fazla tercih edilmesi ve hatta kendisi i¢in daha yiiksek fiyat ddemelerini saglamak
amaciyla iiriin ya da sunumunu daha farkli ve daha iyi yapmanin yolunu aramaktadir (Kotler,
2003. s.137). Wind ve Rangaswamy (2001) giiniimiizde bir¢ok firmanin spor ayakkabist,
kahve, dis uriinleri, gazete, vitaminler, bisiklet, arabalar, golf kuliipleri, gozliik, bahge
tasarimi, kozmetik ve tebrik kartlar1 dahil olmak {izere ¢ok genis bir yelpazede “miisteriye
ozel triinleri” sunmakta olduklarini vurgulamislardir (Wind ve Rangaswamy, 2001, s.14).

Miisterilere Ozel iirlinler sunmanin her firma i¢in miimkiin olamayacagi soylenebilir.
Cinkii her ihtiyaca cevap verebilmek ic¢in firmalarin alt yapilari istenilen diizeyde
olmayabilir. Giintimiizde yenilik¢ilik diistincesiyle miisterileri karsisinda farklilik yaratmak
isteyen firmalar 6zellikle Ar-Ge ¢alismalarina agirlik verdikleri goriilmektedir.

The Anaheim Group tarafindan 2006 yilinda Dental Industry Review dergisinde yer
verilen bilgilere gore, 3M ESPE firmasi diinya genelindeki dis depolart (dental firmalar)
arasinda “en yenilik¢i” firma kategorisinde ilk sirada yer almistir. 3M ESPE firmasinin
pazarlama, satig ve iletisim miidiir yardimcis1 Jeff Lavers basarinin sirrim1 “100 yili agan bir
stire firma kiiltiiriiniin kalbinde arastirma ve gelistirmenin yer almas1 ve 3M ESPE nin hayata
dair buluslara yer vermesidir. Ayrica firma genelinde 6.500 den fazla bilim adamu ile faaliyet
gostermenin ve boylece yenilikg¢iligin Orgiitiin geneline yaymis (laboratuvarlardan - satis
giiciine) olmanin siirpriz olmadig1” seklinde ifade etmistir. 3M ESPE, 2000-2006 yillart
arasinda yilda ortalama 45 yenilik¢i iiriin ile sektérde onclii konuma gelmistir (Anaheim

Group, 2007, s.29).

Dis malzemeleri sektoriinde yeni bir iriin, hizmet, teknoloji ve donanim ig¢in fikirler
akademik ve endiistriyel arastirma laboratuvarlarinda ve dis hekimi kliniklerinde meydana
gelmektedir. Ancak, fikirlerin kaderleri meydana geldikleri yerlere gore degismektedir. Eger
fikir endiistriyel alanda calisan bir bilim adamina ait ise gelistirilme olasilig1 yiiksektir. Ciinkii

birlikte c¢alistigi firmadaki uzmanlar ile birlikte triin gelistirme siirecine dabhil
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edilebilmektedir. Buna karsilik, fikir eger akademik alanda calisan bir bilim adamina ait ise,
ayn1 gelisme goriilememektedir. Bunun nedeni, ¢ogu dishekimligi okulu veya fakiiltesinin
yeteri finansal kaynak ve uzman personele sahip olmamasindan kaynaklanmaktadir

(Rossomando, 2004, s.266).

Dis malzemeleri sektoriinde, fikirlerin gok basarili iirlinlere doniistiigiinii bir¢ok firmanin
tiriinlerinde gormek miimkiindiir. Nobel Biocare firmasinin da bunlardan sadece bir tanesi
oldugu sodylenebilir.

Nobel Biocare, yenilik¢i dental implantlar ve sanayilesmis dis protezleri ile ilgili olarak
diinyanin 6nde gelen fireticileri arasinda yer almaktadir. Firma is siireclerini; dental implantlar
ve Procera olmak iizere iki is alanina yogunlastirmistir. Procera, dis protez islemlerinin imalat
slireci ile is siirecini biitlinlestirerek benzersiz bir sekilde tamamen dijital olarak 6zellestirilen
stirece denilmektedir. Procera teknolojisi; diisiik maliyetli, yliksek hassasiyete sahip,
biyouyumlu malzemelerle yapilabilen ve kisiye 6zel tasarlanabilen dental kronlarin tiretimini
modern endiistriyel bir siiregte saglayarak, sektoriin bir yilizyil kadar geride kalmasin
onlemistir. Bu anlamda Nobel Biocare Procera, dncelikle dis hekiminden baslayarak iiretim
ve tedarik siirecine, Sonra tekrar dis hekimine donecek sekilde tamamiyla yeni bir sistem olan
firmadan-firmaya (Business to Business/B2B) siirecini uygulamakta ve boylece elektronik

ticaret tabanli ¢oziimler sunmaktadir (Olhager ve Rudberg, 2003, 5.338).

1.7.2.Fiyat

Diger pazarlama karmasi unsurlar1 (lirtin, yer/dagitim ve tutundurma) icerisinde fiyatin
farki gelir kazandirmasidir. Cinkii diger 6geler maliyet yaratmaktadir. Firmalar bundan
dolay1 fiyatlarini, tiriinlerini digerlerine oranla farklilagmalarina gére miimkiin oldugu kadar
yiikseltmeye c¢alismaktadir. Diger taraftan firmalar, fiyatin satis hacmine olan etkisini de
diisinmek durumundadir. Sonug olarak firma, maliyetlerini diisiirebildigi zaman en yiiksek

kara ulagmakta ve boylece gelirini artirmaktadir (Kotler, 2003, s.141).

Kennedy (2008) dis malzemeleri sektoriinde hatali sipariglerin gizli maliyetleri
caligmasinda, sektorde maliyet tasarrufu saglayacak onemli bir konu olan iiriin siparis
stirecinin gézden kagmis olduguna vurgu yapmistir. Kennedy, dis depolarinin sahip olduklari
personel igerisinde iiriin Ozelliklerini iyi derecede bilen birka¢ kisinin tiim zamanlarini

yapilmig olan siparis hatalarinin diizeltilmesine ayirdiklarini ifade etmistir. Hatta bazi
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calisanlar tarafindan yapilan hatalar iiretim departmanimi ve sonug¢ olarak da miisterileri

etkilemektedir. Bu hatalarin gergeklestirilmesinde bir¢ok faktor etki etmektedir:

e Dis hekimlerine ait donanimlarin karmasik yapiya sahip olmasi ve ¢ok farkli sekillerde

siparis edilebilme ozelliklerine sahip olmasi,

e Cogu firma, sipariglerini acele bir sekilde pazara sunarken evraklarmin eksikligi

nedeniyle islemlerini tamamlayamamasi ve boylece ek maliyet olusturmasi,

e Baz firmalar geleneksel calisma sekillerinden dolay: iiriin bilgisi hakkinda (yanlis
bilgiler barindiran) binlerce kopyay: biriktirmesi ve bu gibi ortamlarda hatalarin

meydana gelmesi ve neticede maliyete doniismesi,

e Olusan hatalar1 belirleyebilecek elektronik sistemlerin kurulmamasi, o6zellikle
kataloglarda cari fiyatlarin yer alip almadiklarimi belirleyecek sistemlerin

olusturulmamasi gibi faktorler firmalara ek maliyetler getirmektedir.

Yukarida siralanan unsurlarin yani sira bagka gizli maliyet olusturan unsurlardan da s6z
etmek miimkiindiir. Dogru bir sekilde siparis edilmeyen {liriinler nedeniyle personelin bu ise
yonlendirilmesi ile zaman kaybi olusmaktadir. Hatta bazi zamanlar yanls siparis edilen
driinler hurdaya ayrilmaktadir. Ancak tiim bunlara ragmen belki de en 6nemli gizli maliyet
yapilan hatalar nedeniyle memnun olmayan miisterilerin kaybedilmesidir (Kennedy, 2008,

5.86-87).

Fiyatlandirma uygulamalart son yillarda 6nemli 6lgiide degismistir (Kotler vd., 2009,
s.574). Arora (2008) tamamlayici iriinler igin paket fiyat (paket {iriinlere yonelik uygulanan
fiyat) ve gergevelendirme stratejileri calismasinda, paket fiyat uygulamasini dis beyazlatma
iriinlerine yonelik tutum, niyet ve inanglara olan etkisini incelemistir. Arora’ya gore paket
fiyat uygulamasi, sadece tutumlar iizerinde degil ayn1 zaman da niyetler lizerinde de 6nemli
etkiye sahiptir. Ayrica, paket seklinde fiyatlandirilan dirlinlerin fiyat indirimine tabi

tutulmadig siirece tiiketiciler lizerinde gergek bir deger yaratmayacagini belirtmistir.

Diger yandan miisterilerin algiladig1 deger esasina gore fiyatlarini belirleyen firmalarin
say1s1 gliniimiizde artmaktadir. Algilanan deger igerisinde, alicinin {irlin performansina karsi
imaj1, zamaninda teslim yetenegi, kalite garantisi, miisteri destegi gibi unsurlar yan sira;
nezaket gerektiren, tedarik¢inin itibari, giivenirliligi ve saygisimi gosteren degisik davraniglar
da yer almaktadir (Kotler vd., 2009, s.593). Bir ¢alismada, tiiketicilere Internet iizerinde

perakende islemlerde fiyatin ve diger 6zelliklerin dneminin degerlendirilmesi sorulmustur.
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Fiyata 6nem verenlerin oran1 %19, miisteri destegine dnem verenlerin oran1 %65, zamaninda
teslim i¢in Onemlidir diyenlerin orani %58 ve {irlin tasima ve nakliye islemlerini 6nemli
bulanlarin oran1 %49°dur (Kotler vd., 2009, s.597). Wind ve Rangaswamy’ye gore, miisteriler
Internet tlizerinde tamidiklar1 ve rahat bir sekilde alisveris edebilecekleri adreslere
ulasabildiklerinde, bu durum onlar i¢in daha diisiik fiyat sunacaklarimi teklif edenlere karsi
yoneliglerini azaltmaktadir. Ayrica, bir firma miisterilerinin ne istedigini anladig: takdirde
(Internet adreslerini ziyaret ettiklerinde ne yaptiklarini izleyerek ve anlayarak), Internet
ortamin1 kullanarak miisterilerin ihtiyaclari dogrultusunda ortak {iretim siirecini yaratmayi

daha kolay basarabilmektedir (Wind ve Rangaswamy, 2001, s.23).

1.7.3.Yer / Dagitim

Birgok firma dagitim ile ilgili hedeflerini belirttiklerinde “dogru {iriin veya hizmeti, dogru
yerde, dogru zamanda ve en az maliyetle” saglamak seklinde ifade etmektedir. Oysaki ayni
anda hem miisteri hizmetlerini en yiiksek seviyede karsilayacak, hem de dagitim maliyetlerini
en alt seviyede tutacak bir sistem mevcut degildir. Ciinkii en yiiksek seviyede hizmet
saglamak i¢in yiiksek seviyede stok tutmak, tasimacilik hizmeti vermek ve depolar
cogaltmak gerekir ki, bu ise dagitim maliyetlerini arttirmak anlamina gelmektedir. Burada
verimlilik ile miisteri ihtiyacinin karsilastirilmasi gerekmektedir. Miisteri-merkezli bakis
agisina sahip olan bu tedarik zinciri anlayisi birgok firma igin yeni bir yaklasimdir (Kotler vd.,
2009, s.620). Dagitim ayrica, perakendecilikte raf anlaminda kullanilmakta ya da son yillarda
genis bir miisteri kitlesine kataloglarin elektronik posta ile gonderilmesi seklinde karsimiza
cikmaktadir. Ancak daha fazla miisterinin Internet tizerinde dogrudan iletisime gegmesi ve
hatta iiretim ve hizmetlerin olusturulmasinda fikirleri ile yonlendirmelerde bulunmalari,
firmalarin kendi miisterilerine bu iletisim kanalin1 dogrudan sunmalar1 bakimindan énemli bir
durum almistir. Tabi ki bu gelismeler dagitim kanallar1 arasinda ¢atismalara ve dagitim
sistemlerini bu yonde gelistirmede ge¢ kalan firmalar i¢in karigikliklara neden olabilmektedir

(Wind ve Rangaswamy, 2001, s.24).

Dis malzemeleri sektoriinde dagitim oldukea sert bir rekabet ortaminda yapilmaktadir. Bu
nedenle dis depolar1 (dental firmalar) miimkiin olduk¢a ayni distribiitor araciligi ile triinlerin
dagitimim1 gergeklestirebilmek icin satin almalar1 kolaylastirmakta ve ¢cok uygun indirimler
saglamaktadir (Bridges, 2006, s.24). Clow, Fischer ve O’Bryant (1995) ise “dental
hizmetlerden hastalarin beklentileri” ¢aligmasinda dagitimin diger bir boyutunu incelenmis

olup, dagitim kavramini; dis hekimlerinin potansiyel hastalarina karsi ulasilabilir ve hazirlikli
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bir sekilde bulunma durumu olarak tanimlamislardir. Ayrica dis hekimleri arasinda dagitim ve
fiyatlandirmaya onemli birer unsur olarak bakilmadigi takdirde, dental hizmet alan son-
tilketiciler tarafindan da belirleyici unsurlar olarak dikkat edilmeyecegini belirtmislerdir

(Clow, Fischer ve O’Bryant, 1995, s.25).

1.7.4. Tutundurma

Pazarlama karmasiin dordiincii P’si olan tutundurma (Promotion) ise hedef kitleye bir
mesaj iletmek amaciyla kullanilan tiim iletisim araglarini kapsamaktadir (Kotler, 2003, s.150).
Pazarlamanin bu iletisim araglar1 firmalar tarafindan, pazara sunduklar1 markalar ile ilgili
miisterileri dogrudan veya dolayli olarak bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatma amaciyla
kullanilmaktadir. Ayrica iletisim araglari, miisterilere arz edilen {iriin veya hizmetlerin nasil
ve ni¢in, hangi kisiler tarafindan, nerede ve ne zaman sunuldugu konusunda bilgilendirmeyi
de kapsamaktadir. Boylece miisteriler pazara arz edilen {iriin ve hizmetlerin hangi firmalar
tarafindan gelistirildigi ve tedarik edildigi ile firmalarin markalar1 hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Diger taraftan teknoloji ve diger faktorler miisterilerin bilgi edinme siirecini
ve bilgiye ulagmak icin sececekleri siire¢ seklini tamamiyla degistirmistir. (Kotler vd., 2009,
5.690).

Saglik sektoriiniin baz1 pazarlarinda, Triinlere yonelik aligveris esnasinda farkh
uygulamalarla karsilasmak giinlimiizde siradan bir hal almistir. Goz saglig ile ilgili bir 6rnek
ile agiklamak gerekirse, goz muayenesini yapan optometristler (gozliik veya kontakt lens
Ol¢iisiinii almakta uzman olan ancak goz doktoru unvanina sahip olmayan kisiler) yanlarinda
muayene i¢in gerekli donanimlar1 bulundurmalar1 yan sira, regeteye dahil edecekleri tiriinleri
de yanlarinda bulundurmaktadirlar. Diger bir 6rnek ise, evcil hayvanlar ile ilgili veterinerlerin
sattiklar1 6zel yiyeceklerdir. Yine bu dogrultuda dis hekimi kliniklerinde 6zel dis iiriinlerine
yonelik tanitimlar yapilmaktadir. Bu iiriinler kapsaminda 6zellikle dis macunlari, dis firgalari,
ozel nefesi ferahlatan tiriinler ile benzerleri yer almaktadir. Ayrica dis hekimi kliniklerinde dis
depolarinin (dental firmalarin) kendi driinlerini tanittiklarina da rastlanmaktadir. Bu
baglamda, nihai tiiketicilere yonelik c¢esitli dis triinleri {ireten Oxyfresh firmasi farkl
tutundurma sekilleri uygulamaktadir. Firma dis iriinlerini bagimsiz dagiticilar araciligiyla
(aralarinda dis hekimlerinin oldugu) tanitmaktadir. Ayrica gergeklestirdigi bu tanitim sekli ile
dagiticilara (ve tiiketicilere) iki 6nemli yarar1 oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar, “lstiin dis

bakimi iiriinleri” ve “diisiik fiyatlardir”. Uriine yonelik iddialari; iiriinlerin toksik madde
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icermemesi, alkolsliz olmasi, ¢evreye dost iirlinler olmasi gibi 6zelliklere dayandirilmistir.
Firma, birlikte calistigi dis hekimlerine yonelik ise katalog {irlinlerinden kendileri igin
isteyecekleri malzeme ve donanimlar ile ilgili liste fiyatlarindan %10 ile %20 nin altinda fiyat

uygulayacaklarimni vurgulamaktadir (Arora, 1998, s.110-111).

Firmalar pazarlama iletisim araclarini kullanirlarken, sekiz 6nemli modelden (reklam, satis
promosyonu, tanitim ve halkla iligkiler, olaylar ve deneyimler, dogrudan pazarlama, interaktif
pazarlama, agizdan-agiza pazarlama ve satis giicii) faaliyet gosterdikleri alanlara gore
kendilerine uygun olan1 veya olanlarin1 se¢ip biitcelerini ona gore olusturmaktadir. Ayni
sektdr igerisindeki firmalar farkli iletisim aract ve medya kanali secebilmektedir. Ornek
olarak kozmetik alanda faaliyet gdsteren Avon firmasi tanitim fonlarinin biiyiik bir kismini
kisisel satig iizerinde yogunlastirirken, Revlon firmasmin bu yondeki harcamalart reklam
agirlikli olmaktadir. Bir¢ok firma verimlilik elde etmek amaciyla bir iletisim araci ile bir
bagkasinin yer degistirilmesi yolunu se¢mektedir. Ayrica birgok firma satis faaliyetlerine
yonelik bazi alanlarda dogrudan posta gonderimi ve telepazarlama yontemleri ile reklamlarin

yerlerini degistirmektedir. (Kotler vd., 2009, s.708).

1.7.4.1.Pazarlama fletisim Araclar1 Karmas

Glinlimiizde yeniden sekillenen iletisim ortami, pazarlama iletisim aracglar1 icerisinde tek
basina ve hatta en 6nemli konuma sahip gibi goriinen reklamin, marka degerini olugturmak ve
satiglar1 artirmak icin yeterli olmadigin1 gostermektedir. Bu baglamda, sekiz 6nemli unsurdan
olusan pazarlama iletisim araglar1 karmasi1 asagida agiklandigi sekildedir (Kotler vd., 2009,
5.691):

e Reklam: Belirli bir sponsor tarafindan karsilanan, kisisel olmayan fikirler, mal veya
hizmetlere yonelik tanitim ve tutundurma faaliyetleridir.

e Sans Promosyonu: Ozendirmek ya da tesvik etmek amaciyla, iiriin veya hizmetlerin
kisa donemlerde iicretsiz denenmesi veya satin alinmasina yonelik pazara arz
edilmesidir.

e Olaylar ve Deneyimler: Firma tarafindan desteklenen etkinlik ve programlarin giinliik
ya da marka ile ilgili 6zel etkilesimleri olusturmak amaciyla tasarlanmasidir.

e Tamtim ve Halkla Iligkiler: Firma imajimn korunmasi veya firmaya ait ozel

sunumlarin tasarimina yonelik programlarin olusturulmasidir.
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e Dogrudan Pazarlama: Belirli veya potansiyel miisterilerle diyalog kurmak veya
onlardan cevap istemek, dogrudan posta, telefon, faks, elektronik posta ve Internet
gibi iletisim araglarini kullanmay1 gerektirir.

e Etkilesimli (Interaktif) Pazarlama: Internet iizerinde g¢evrimici olarak yapilan
etkinlik ve programlarin mevcut veya potansiyel miisterileri cekmek, dogrudan veya
dolayli olarak onlar iizerinde farkindalik yaratmak, sunulan {iriinlerin imajini
yiikseltmek veya satislar1 artirmak amaciyla (deger paketleri sunarak; 6rnegin iiriin ve
hizmetlerin 6zelliklerine gére kombinasyonlar olusturarak) yapilan faaliyetlerdir.

o Agizdan Agza Pazarlama: Pazara sunulanlarin tilketime veya satin almaya yonelik
yararlarin1 ve deneyimlerini aktarmak amaciyla, insanlar arasi sozlii, yazili veya
elektronik iletisim araglariin kullanilmasidir.

e Kigisel Sarig: Sunum yapmak, sorular1 cevaplandirmak ve siparis almak amaciyla, bir

veya daha fazla potansiyel alici ile yiiz yiize etkilesimde bulunma durumudur.

Yukarida ana basliklariyla aciklanan pazarlama iletisim araglarina Tablo 1.8’de daha
ayrintili olarak iletisim platformu olarak ve liste seklinde yer verilmistir. Firmalar iletisim
araglarin1 bu spesifik platformun 6tesinde daha genis bir sekilde kullanmaktadir. Pazara arz
edilme sekli ve fiyatlandirma, ambalajlama sekli ve renk, satis elemanlarinin tarzi ve
giyimleri, magazanin dekorasyonu, firmalarin yazisma sekli gibi iletisim araglarina ek olarak
bu ozellikleri alicilarin algilama ve deger vermeleri bakimindan 6nem arz etmektedir (Kotler

vd., 2009, 5.691).
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Reklam Satis Olaylar ve Tanitim ve Dogrudan ve Agizdan Kisisel Satis
Promosyonu Deneyimler Halkla fliskiler Etkilesimli Agiza
Pazarlama Pazarlama

Basili ve Yarigmalar, Spor faaliyetleri Basin paketleri Kataloglar Insanlar arast  Satis sunumlari
yayin oyunlar,
reklamlar1 piyangolar,

gekiligler
Ambalaj digt  Primler ve Eglence Konusmalar Posta gonderileri Forumlar Satis toplantilar

hediyeler
Ambalaj i¢i Numune Festivaller Seminerler Telepazarlama Bloglar Tesvik

(6rnek) programlart
Filmler Fuarlar ve ticari ~ Sanatsal faaliyetler Yillik raporlar Elektronik aligveris Esantiyonlar

sergiler
Brosiir ve Sergiler Sorunlar Hayir amagh TV den aligveris Fuarlar ve ticari
kitapgiklar yardimlar sergiler
Afisler ve el Gosteriler Fabrika turlar Yaymlar Faks gonderileri
ilanlar1
Rehberler Kuponlar Firma miizeleri Toplumsal Elektronik posta

iligkiler
Reklamlarmn Indirimler, Sokak faaliyetleri Lobicilik Internet kanaliyla
basili iadeler sesli mesajlar
kopyalari
Reklam Diisiik faizli Kimligi Bloglar
panolari finansman vurgulayan
medya

Teshir Eglence Firma dergisi Web siteleri
isaretleri
Satin alma Marka degisme
noktasindaki tesviki
sergiler
Gorsel-isitsel  Siireklilik

malzemeler

Semboller ve

logolar

Videobantlar

programlart

Baglantilar

Kaynak: Kotler vd., 2009, 5.692
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Dis depolar (dental firmalar) gelencksel pazarlama iletisim araglarini (el ilanlari, yiiz yiize
goriismeler, telefon goriismeleri, yayinlarda yer verilen reklamlar gibi) kullanmanin yani sira,
daha az maliyet getirecek sekilde Internet iizerinde elektronik ticarete de yonelmektedir. Bu

tiir pazarlama stratejisine yonelmelerinin baslica amaglar1 asagidaki gibi siralanmistir:

e Mevcut misterileri igerisinde Internet {lizerinden aligveris yapmayanlart tesvik
etmek ve nasil yapabileceklerini onlara agiklamak, bdylece daha sik aligveris
yapmalarini saglamak,

e Daha onceleri aligveris yapan ancak Internet iizerinden aligveris olanagi saglayan
rakiplere kaptirilmis olan miisterileri geri kazanmak,

e (Cografi konum bakimindan rakiplerin bulunduklar1 bolgelerde faaliyet gdsteren dis
hekimlerinin firma ile alisverislerine devam etmeleri i¢in ¢evrimi¢i satin alma
ortami saglamak,

e Cografi konum bakimindan firmanin bulundugu bdlgede faaliyet gosteren ancak
daha oOnce firma ve sahip oldugu friinleri hakkinda bilgi sahibi olmayan dis
hekimlerini Internet kanaliyla firmaya yonlendirmek,

e Yeni mezun olmus dis hekimlerinin firma ile olumlu iliskiler kurmasi bakimindan
cevrimi¢i magaza segenegi sunmanin onlar tizerinde olumlu firma imaj1 birakacag:
ve bu anlayisla kliniklerdeki uygulamalar1 bu paralelde gergeklestirmeye
yoneltmektir (Gadish, 2008, s.187).

Ayrica yiiksek diizeyde bir pazarlama planmin tasarimi hem geleneksel hem de Internet
iizerinden gerceklestirilen yontemlerin birlikte kullanilmasiyla olusturulabilir. Bu baglamda
Internet iizerinden gergeklestirilebilen pazarlama kampanyalarimin bazilart su sekilde

aciklanmistir (Gadish, 2008, 5.188):

Elektronik Posta Yoluyla Pazarlama (E-mail Marketing): Elektronik Posta (E-Posta)
gonderimi, dis malzemeleri sektoriinde hedef kitleye ulagsmak icin ¢ok etkili bir yontemdir. E-
Posta gonderimi ile mevcut miisteriler satin almaya tesvik edilmektedir. Bu nedenle firmalar
mevcut miisterilerin (dis hekimleri, dis teknisyenleri gibi) E-Posta adreslerini diizenli bir
sekilde kaydetmekte ve bdylece miisteriler iirlinler, hizmetler veya 6zel firsatlar ile ilgili

bilgilendirilmektedir.

Arama Motoru Reklam: (Search Engine Advertising): Firmalar Internet sayfasina yonelik
ziyaretleri artirmak icin Google’in AdWords programindan yararlanmaktadir. Tiiketiciler

Internet lizerinde “dental triinler”, “dental donanimlar” veya “ucuz dental iirlinler” seklinde
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aradiklarinda firmanin Internet adresi ekranin sag iist boliimiinde goriilecektir. Ayrica firmalar

MSN Sponsor Sitelerine reklam verebilmektedir.

Web Adreslerinin Capraz Baglanmas: (Website Cross Linking): Bu programin kurulumu
dis malzemeleri sektoriindeki diger kuruluslarla yapilmaktadir. Dis hekimlerinin ihtiyag¢larini
karsilamak {izere, dis laboratuvarlari, dental donanimlarin tamirini yapan firmalara dis
hekimlerine yonelik kuruluslarin Internet adreslerinin yonlendirmeleri 6rnek verilebilir.
Ayrica dis malzemeleri sektoriine yonelik yazilim, dental donanim gibi birbiriyle rakip
olmayan firiinleri satan firmalar da bu kanalla birbirine yonlendirebilmektedir. Taraflar bu

yontemleri kullanarak kendi iiyelerini arttirma ¢abasindadir.

Eklenebilen Cevrimi¢ci Magaza Reklami (Additional Online Store Advertising): Dis
malzemesi firmas: satiglarini arttirmay1 E-bay (Internet iizerinde aligveris rehberi) tizerinde
reklam tasarlayarak gergeklestirebilmektedir. Bu yaklasim firmanin en popiiler {iriinlerini
satmast i¢in kullanilmaktadir. Daha da 6nemlisi, E-bay araciligiyla firmanin Internet adresine
ziyaretlerin arttirilmasi ile birlikte elektronik ticaret konusunda firmanin markalar1 olumlu
etkilenmektedir. Internet tizerinde dis malzemelerine yonelik magazanin tasarlanabilecegi ve

aligveris imkan1 saglayacagi diger bir adres de Amazon.com dur.

Cevrimigi Dental Yayinlarda Afislerin Kullaninmi (Banners in Online Dental Publications):
Dis malzemeleri sektoriindeki ¢esitli kuruluslar Internet sayfalarinda veya c¢evrimici
yaymlarinda belli iicret karsiliginda afisler tasarlanabilmektedir. Ornek olarak Amerikan Dis
Hekimleri Birliginin Internet sayfasinda aylik afis bulundurma dicreti $500 dolar, yerel

yayinlarda ise aylik $65 dolar karsiliginda yapilabilmektedir.

Makalelerin Cevrimi¢i Dental Yaywlarda Yer Almas: (Articles in Online Dental
Publications): Firmalar sektore yonelik makaleleri gesitli sektor kuruluslarinin (dis hekimleri
birligi, dis hekimleri odasi, dis teknisyenleri odas1 vb.) Internet sayfalarina gondererek ve
yayimlatarak, boylece bunlarla ilgili duyurularin kendi Internet sayfalarinda sergileyerek

firmalarinin taninirhi@ini artirabilmektedir.

Diger yandan yeni bir {iriinii, hizmeti, donanim1 veya teknolojiyi tanitmak, 6zellikle dis
tirtinleri ve hizmetleri piyasasinda tanitmak oldukga pahali ve risklidir. Bu nedenle pazarlama
stratejisinin giivenilirlik temelinde olusturulmas: 6nemlidir (Rossomando, 2003, s.306).
Ayrica pazarlama unsurlarinin birbiriyle olan karsilikli bagimliliklari, bunlarin kullanimina
yonelik planlamay1 ¢ok dikkatli bir sekilde yapmay1 gerektirmektedir. Bir unsuru secerken,

¢ogu zaman bir baskasmnin da kullanilmasi miimkiin olabilmektedir. Ornegin, perakendeciler
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aracili@iyla satis yapmak, ¢ogu zaman onlarla birlikte yapilacak reklamlarin giderlerine
katlanmay1 beraberinde getirmektedir. Katalogdan satis yapmak, telefonla siparis verenlerin
cok yogun zaman dilimlerinde c¢alismalarina neden olmaktadir. En diislik fiyatli firma
konumlamasini segmek, tedarikgilerle ve bayilerle “siki pazarlik” yapma tutumu sergilemeyi
gerektirmektedir. Tim bu sebeplerden dolayi, biitlin pazarlama unsurlarinin bir araya
getirilerek toplam deger Onerisinin yapilmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Kotler, 2003,

5.169).

1.7.4.2.Markalasmanin Onemi

Tiim pazarlama karmas1 degiskenleri; {irlin veya hizmetin tasarimi, fiyatlandirma kararlari,
iletisim araglarmin tasarimi, tedarik aginin yonetimi vb., marka imajinin yonetilmesine ve
korunmasina yonelik kullanilmaktadir. Esas itibariyle marka, belirli bir iiriin ya da hizmet ile
onlar1 rakiplerinden ayirmak ic¢in vardir. Baska bir tanimla marka, iirlin veya hizmeti
tanimlamak ic¢in bir isim, sembol, logo, tasarim veya imaj ya da bunlardan birkacinin
kombinasyonu seklinde tasarlanmasidir (Kotler vd., 2009, s.424-425). Keller ve Lehmann
markalar ve markalasma konusunda yaptiklar1 calismada, markalarin farkli degerdeki
islevlere sahip olduklarin1 ve en temel diizeyde bir firmanin teklifleri i¢in belirleyici bir anlam
tasidiklarin1 vurgulamislardir. Miisteriler agisindan ise markalar1 segmeyi kolaylastirabilme,
belirli bir kalite diizeyini ortaya koyabilme, riski azaltabilme ve/veya giiveni saglayabilme
gibi 6zellikleri agisindan 6nemsendigi belirtilmistir (Keller ve Lehmann, 2006, s.740).

Marka haline gelmek sadece bir {irliniin patentini ya da telif hakkini elde etmekten daha
fazlasina sahip olmay1 gerektirmektedir. Biiyiik organizasyonlarin marka haline gelmeleri
milyonlarca dolarlik yatirimlara neden olmustur. Elbette bu yapilan yatirimlar, uzun vadede
tilkketici gliveni saglama ve marka sadakati yaratma bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu
bakimdan markalasma kavrami tek basina ¢ogu firma i¢in fazla anlamli gelmedigi, bu
kavramin marka sadakati ile birlikte Ortlistiiriildiigiinde bir anlam ifade ettigi sOylenebilir.
Ciinkii marka sadakati miisterilerin markaya duydugu bagliligin bir olgiistidiir. Ayrica
giinlimiizdeki markalar, sahip olduklari miisteri portfGylerini genis tutmaktan c¢ok sadik
misteri portfoyline sahip olmaya c¢alismaktadir. Bu durum yalnizca giiglii markalarin
olusturulmasi ile miimkiin olabilmektedir. Ciinkli “gii¢lii markalar, giiven duyulan markalar,
giiven duyulan markalar da sadik miisteriler demektir” (Cabuk ve Orel, 2008, s.104).

Bu baglamda markalasma analitik bir siirectir. Firmalar sahip olduklar1 hedef kitlelerin

ihtiyac¢larini, isteklerini ve satin alma sekillerini anlamak durumundadir. Ayrica giiclii marka
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olusturmak veya olgunlagsmis olan markay1 canlandirmak i¢in onlarin ne sekilde algilandigini
anlamak gerekmektedir. Ciinkii eger iirline yonelik olumsuz algilamalar var ise onlar1 ortadan
kaldirmak ve olumlu algilamalar tesvik etmek boyle bir anlayisla gerceklesebilecektir. Dis
malzemeleri sektoriinde nispeten az da olsa iletisimi saglayan gruplar, hatta bazen deneyimli
pazarlamacilar boyle kritik durumlarla karsilasmaktadir. Dishekimligini, dis malzemeleri
sektoriinde tretimi, dental pazarlamayi, dental iiriin ve hizmetlerin satis ve dagitimin
anlamak i¢in tiim bu alanlarin baslangi¢ noktalarint bilmek gerekmektedir. Ciinkii birbiriyle
ve hedef Kitleleriyle olan iletisim sekilleri incelendiginde, dis malzemeleri sektoriinde
markalagma siireci daha resmi bir sekilde gerceklestirilen diger sektorlerle karsilagtirildiginda

benzersiz bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir (Maier, 2003, s.42-43).
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IKINCI BOLUM

DiS MALZEMELERI SEKTORUNDE TUKETICILER VE DEGER ALGILARI

2.1.Tiiketici Kavram ve Tiiketiciler Arasindaki iliskiler

Solomon (2009) genel anlamda tiiketici kavramini, “bir ihtiyag veya gereksinimi
belirleyerek bir tirlinii satin alan, kullanan ve bdylece tiiketimin {i¢ asamasin1 gergeklestiren
kisi” olarak tanimlanmaktadir. Insanlar farkli durumlar karsisinda farkli davranislar
sergilemektedirler. Bu nedenle bazi durumlarda bir driiniin alicist ve kullanicist ayni kisi
olmayabilir; ornek olarak ebeveynlerin cocuklari igin giysi satin almasi bu durumu
aciklamaktadir. Diger taraftan bir kisi bir Giriniin alicis1 veya kullanicist olmadigi halde o iiriin
hakkinda olumlu veya olumsuz yonde baskalarini etkileyebilmektedir (Solomon, 2009, s.34).
Bir bagka 6nemli konu ise tliketici, miisteri ve ticari miisteri tanimlariin kullanilmasi ile
ilgilidir. Tiketici kavrami ile “son kullanim amaciyla iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan
kisi tanimlanirken,” miisteri kavrami ile ise “belirli bir magaza ya da sirketten diizenli
aligveris yapan kisi” tanimlanmaktadir. Diger yandan, “ticari amagla iiriin ya da hizmetleri

satin alan miisterilere ise ticari miisteri denilmektedir” (Odabasi ve Baris, 2002, s.20).

Saglik alanina yonelik calismalar incelendiginde ise ireticiler tarafindan, tiiketilen
tirtinlerin her zaman ‘alicilar’’ oldugu ifade edilmektedir. Ancak giiniimiizde saglik hizmeti
saglayanlar i¢in miisteri kavrami degisime ugrayarak ‘hasta’ yerine ‘tiiketici’, ‘miisteri’ veya
diger bazi yakin kavramlar kullanilmaktadir. Saglik alanindaki tiketim ile ilgili baz1 terimler

asagidaki gibi tanimlanmistir (Thomas, 2008, s.16-18):

e Tiiketiciler: “Tiketici” kavrami genellikle saglik alaninda, saglik iiriinlerini satin alan
potansiyel kisi veya oOrgiit anlamina gelmektedir. Tiiketici genelde bir {iriin veya
hizmetin son kullanicis1 olabilmekte fakat mutlaka alicist oldugu anlamina
gelmemektedir.

o Miisteriler: “Misteri” genellikle saglik alaninda, saglik tirtinlerini (mal ve hizmetlerin)
gercek anlamda satin alan kisidir. Hasta kimseler belirli mal ve hizmetlerin alicilar
olabilirler, ancak ¢ogu zaman son kullanicilarin (yani hastalarin) alici olabilecekleri

anlamina gelmemektedir. Bagkalari, hasta kimseler yerine satin alma islemini
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gergeklestirebilmektedir. Ayrica tedavi ile ilgili kararlar1 hasta kimseler yerine
baskalar1 da alabilmektedir.

e Hastalar: Her ne kadar “hasta” kavrami resmi olmayan durumlarda yaygin olarak
kullanilsa da, teknik olarak doktorlar tarafindan “rahatsiz kimse” olarak
tanimlanmaktadir. Doktor iinvani tasimayan ancak saglik hizmeti veren Kkisiler
(6rnegin, psikolog, fizik terapisti vb.) hastalara hizmet verirken hasta kavramim
kullanmaktan sakinarak, bu kavram yerine miisteri kavramini kullanmaktadirlar.

e Son-Kullanmicilar: “Son kullanic1” kavrami ise diger sektorlerde oldugu gibi saglik
alaninda da irliinii nihai olarak ‘tilkketen’ bireyler icin kullanilmaktadir. Saglik
hizmetleri dikkate alindiginda, son-kullanicilarla ilgili karar alma siirecini etkileyen

bir¢ok faktoriin bulunmasi nedeniyle karmasik bir durum olusabilmektedir.

Bu ¢alismada tiiketici kavrami diger kavramlara kiyasla daha genel bir kavram olarak
kabul edilmekte, dis hekimleri ve dis teknisyenlerini kapsayacak sekilde kullanilmaktadir. Bu
baglamda, sektorde faaliyet gosteren firmalar ile miisterileri arasindaki iliskiler gz oniinde
bulunduruldugunda; bir {iriiniin miisterisi dis hekimi, dis teknisyeni gibi kisiler olabilecegi
gibi, kurumlar (6zel dis hastaneleri, kamu kuruluslar1) da olabilmektedir. Saglik alaninda
hizmetlerin kisi ve kuruluslar arasindaki iligkileri Sekil 2.1°de genel saglik sektorii goz

ontinde bulundurularak gosterilmistir.

Cahsanlar

Hastaneler / Sigortacilar
Klinikler e

’ ' > "
Py

‘ Tiiketiciler ’

Diger Tibbi / )

Bilgi Paylasim l Hla¢ Firmalar

=

Sekil 2.1. Saghk Sektoriinde Iliskiler Ag1
Kaynak: Kotler vd., 2009, s.619
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Sekil 2.1°de yer verilen iliskiler dis malzemeleri sektorii bakimindan incelendiginde ise:
Dis depolarinin (Sekilde ilag firmalar1 olarak gosterilmistir), 6zel ve kamuya ait dis
hastaneleriyle (Sekilde hastaneler/klinikler olarak gosterilmistir), miisterileri olan dis
hekimleri ve dis teknisyenleriyle (Sekilde uygulayicilar olarak gosterilmistir) ve ihalelere
katilmak suretiyle kamuya ait hastanelerle (Sekilde kamu kuruluslar1 olarak gosterilmistir)
iligkilerinden s6z etmek miimkiindiir. Ayni sekilde miisteri merkezli olarak (uygulayicilar)
diisiiniildigiinde ise; iriinlerini temin ettikleri dis depolar1 (ila¢ firmalari), hastalar1 (son-
tiiketiciler), meslek odalar1 (kamu kuruluslar1) ve mesleki bilgi paylasim siteleri (diger tibbi

bilgi paylasim siteleri) ile olan iliskileri kapsadig1 sylenebilir.

Rossomando sektorii bu agidan incelediginde, “cok farkli iligkilerin bulunmasina ragmen,
dis malzemeleri sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ile onlarin birinci derece miisterisi olan
dis hekimleri arasinda benzersiz iliskinin g6z ardi edilmemesi gerektigini” vurgulamistir
(Rossomando, 2003, s.309). Ayrica dis hekimliginde ¢ok 6zel hizmetlerin saglanmasi ve
stirekli devam eden iliskilerin varligi bu konuda sagduyu igerisinde davranilmasi gerektigini
gostermektedir (Caruana ve Fenech, 2005, s.246). Firmalarin ise bu konuda miisterilerinin
algiladiklar1 dogru deger standartlari dogrultusunda pazar segeneklerini saglamak zorunda
olduklar1 belirtilmektedir (Kotler vd., 2009, s.334). Buradan hareketle genelde tiiketicileri ve
ozelde firma-miisteri iligkisini daha iyi anlamak igin tiiketicilerin davraniglarini incelemek ve

onlarin satin alma kararlarini etkileyen faktorlere yer vermek yararli olacaktir.

2.2.Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Bashica Unsurlar

Tiiketici davranisi, insan davraniglarinda oldugu gibi, ii¢ 6nemli unsurun incelenmesiyle
daha iyi anlagilabilmektedir. Bunlar; (1) tiiketiciye etki eden uyaranlar, (2) tiiketicinin
ozellikleri ve bunlarin etkilesimi ile (3) tiiketicinin tepkileri seklinde siralanmistir. Bu
unsurlarin incelenmesi ile tiikketici davranisi daha iyi anlasilabilmektedir. Ayrica tiiketici
davranislarini agiklamak i¢in farkli model ve yaklagimlar ortaya atilmistir. Tiim bu model ve
yaklagimlarin ortak noktasinin ise tiiketicilere etki eden degiskenlerin ve etmenlerin
gruplandirilma sekli oldugu ifade edilmektedir. Bu degiskenler ve etmenler asagidaki gibi
gruplandirilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002, s.48-49):

o ¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tamimlanan etmenler: Bu grupta

O0grenme, motivasyon, algilama, kisilik, tutum gibi davranisin temel belirleyicileri

olarak bilinen konular yer almaktadir.
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o Dus degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler olarak ifade edilen etmenler: Bu
etmenleri sosyal ve kiiltiirel olarak iki alt grupta ayri ayr1 incelemek miimkiindiir.
Toplumsal gruplara dahil edilen unsurlar ise aile, sosyal sinif, kiiltiir, alt kiiltiir, kigisel
etkiler seklinde siralanmistir.

o Demografik degiskenler: Bu gruba dahil olan unsurlar; yas, cinsiyet, egitim durumu,
gelir, meslek ve cografik yerlesim yerleridir.

e Pazarlama cabalarimin etkileri olarak tamimlanan etmenler: Burada, firmalarin ve
rakiplerin uygulamis olduklar1 stratejilerin  toplam etkisi  belirtilmekte ve
incelenmektedir. Ayrica, satin alma Karar siirecinin firmalarin bu gruptaki ¢abalarina
dogrudan etki ettigi belirtilmekte ve bu etkilerin pazarlama yoneticilerinin kontrolii
altinda oldugu ifade edilmektedir.

e Durumsal etkiler olarak ifade edilen etmenler: Satin alma karar siirecinin meydana
geldigi ortamdaki degiskenleri aciklamaya ¢alismaktadir. Degisik durumlar karsisinda
degisik etkilerin kabul edildigi ifade edilmektedir. Bu etkilere 6rnek olarak, satin alma

nedeni, fiziksel ortam, zaman, duygusal ve finansal durum verilebilir.

Yukarida gruplandirilan degigkenler, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki etmekte ve
onun belirli bir davranis sekli yansitmasina neden olmaktadir. Firmalar icin ise, bu
degiskenler; pazarlar1 boliimlere ayirma, boliimler arasindan hedef pazar boliimlerini segme
ve segilen pazarlar i¢cin uygun pazarlama karmasi gelistirme faaliyetlerini planlamak ve
uygulamak igin bilgileri olusturan kaynaklar seklinde agiklanmaktadir (Odabasi ve Baris,
2002, s.49). Bununla beraber orgiitsel ortam disiiniildiigiinde ise, satin alma karar siirecine
genis insan kitlelerinin  (6rnek olarak firmadaki muhasebecilerin, tasarimcilarin,
miihendislerin, satig personelinin vb.) de etki ettigi ve boylece genel olarak tiiketim siirecine
dahil olduklar1 ayrica vurgulanmaktadir (Solomon, 2009, s.35). Sekil 2.2°de tiiketicilerin satin
almalarma en fazla etki eden tiiketici davranis1 faktorlerine yer verilmistir. Sekilde yer alan
birgok faktoriin pazarlamacilar tarafindan kontrol edilemeyecegi, ancak yine de dikkate

alinmasi gerektigi belirtilmistir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.131).
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Alici

KULTUREL
FAKTORLER SOSYAL
Kiltiir FAKTORLER KISISEL
FAKTORLER
Danisma Gruplari . pSIKOLOJIK
a5 ve yasam FAKTORLER
donglisii asamast Mo
; otivasyon
Alt-Kiiltiir Aile Meslek 4
. Algilama
Ekonomik durum .
Hayat tarz1 Qgrenme
Inang ve tutumlar -
Kisilik ve benlik
Rol ve Statii kavrami
Sosyal Sinif

Sekil 2.2. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2008, s.131

Bu c¢alismanin amacina uygun olarak tliketici davranisini etkileyen kiiltiirel, sosyal ve
kisisel faktorlere kisaca deginilmistir. I¢ degiskenler ya da psikolojik faktorlere ise daha

ayrintili olarak yer verilmistir.

Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, kisinin istek ve davramslarmm en temel nedenidir. Insan
davranig1 biyiik Olgiide 6grenilmektedir. Toplumda biyiiyen bir gocuk, temel degerlerini,
algilarini, istek ve davraniglarini ailesinden ve diger 6nemli kuruluslardan 6grenmektedir. Her
grup ya da toplum bir kiiltlire sahiptir ve satin alma davranislarini etkileyen kiiltiirel etkenler
ilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Pazarlamacilar her zaman kiiltiirel farkliliklar
izleyerek ihtiyaglar dogrultusunda yeni riinler kesfetmeye caligmaktadirlar. Her kiiltiir daha
kiigiik alt-kiiltiirlerden veya ortak hayat tecriibelerini paylasan insan gruplarinin olusturdugu
deger sistemlerinden olusmaktadir. Alt-kiiltiirler farkli milletleri, dinleri, irklar1 ve cografi
bolgeleri igermektedir. Alt-kiiltlirlerin ¢ogu kendilerine 6zel pazar bdliimlerini meydana
getirmektedir. Boylece pazarlamacilar olusturulan bu pazarlarin ihtiyaglarina yonelik tiriinler
tasarlamakta ve Ozel pazarlama programlari olusturmaktadirlar. Diger yandan hemen her
toplumun kendine 6zgii sosyal sinif yapist mevcuttur. Sosyal siniflar, toplum tiyelerinden
benzer degerlere, ilgi alanlarina ve davraniglara sahip olanlarin bunlari paylasmak icin bir
araya gelmesi, boylece toplumda diizenli olarak boliimlemelerin olusmasi ve nispeten kalici
olmasiyla olugmaktadir. Sosyal simif sadece gelir gibi tek bir faktor ile belirlenmemekte,
bunun yani sira meslek, egitim, zenginlik ve diger degiskenlerin bir araya gelmesiyle de
Olclilmektedir. Pazarlamacilar sosyal smif faktoriine benzer konumda olan tiiketicileri

siniflandirmak amaciyla dikkat etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2008, s.131-134).
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Sosyal Faktorler: Kisinin danisma gruplari, o kisinin tutum ve davranislarini dogrudan
(yliz yiize) ya da dolayl olarak etkileyen tiim gruplari icermektedir. Dogrudan etkileyen
gruplar dyelik gruplar: olarak nitelendirilmektedir. Bu gruptan bazilari oncelik grubunu
olusturmakta; kisi bu gruptakilerle daha acik, yakin ve samimi davranmaktadir (aile,
arkadaslar, komsular vb.). Insanlarin ayrica kendilerini ait hissettikleri ikincil gruplar seklinde
tanimlanan dini, mesleki ve sendikal gruplar1 igeren, daha resmi ve daha az birlikte zaman
harcanan gruplarla da iligkileri s6z konusudur. Danigma gruplari {iyelerini en az ii¢ sekilde
etkilemektedir. Bunlar, bireyde yeni davranislar ve yasam tarzi, tutumlarinda ve benlik
kavraminda degisiklige ve bdylece iiriin ve marka se¢cimine de dolayl1 olarak etki etmektedir.
Aile, bir toplumdaki en 6nemli tiiketici satin alma orgiitiidiir ve aile iiyeleri danisma gruplari
icerisindeki en etkili kitleyi olusturmaktadir (Kotler vd., 2009, s.227-229). Pazarlama bilimi
icerisinde ailede satin alma kararlar1 konusunda aile iiyelerinin incelenmesi genis bir
uygulama alan1 bulmustur. Tiketici davranisi literatiiriinde, pek ¢ok arastirmaya gore ailede

satin alma kararlarinin:

1. Dayanikl: tiiketim mallar1 (ev, otomobil, mobilya gibi),
2. Hizmetler (tatil, cocuklarin egitimi, eglence gibi),

3. Diger ekonomik kararlar (yatirimlar, aile biitgesine kayitlar gibi)

acisindan incelendigi goriilmektedir. Yapilan c¢alismalarda eslerin satin alma kararina olan
etkileri iizerinde yogunlastiklar1 tespit edilmistir. Aile igerisinde, {irlinlin satin alinmasina
yonelik karar verenlerin, {irlinii kullananlarin ve satin alanlarin farkli kisiler oldugu ayrica
vurgulanmigtir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.248). Diger yandan kisilerin birgok gruba (aile,
kuliipler ve organizasyonlar) dahil olmasmin baska bir 6zelligi de, bu kisilerin bu farkl
gruplar icerisinde c¢esitli roller ve statiilere sahip olmalaridir. Cilinkii kisiler sahip olduklari
rol ve statiilere gore {iriin tercihlerinde bulunmaktadirlar. Calisan bir annenin sahip oldugu
roller bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Firmasinda marka yoneticisi roliinii iistlenirken,
ailesinde bir anne ve bir es roliinii listlenmektedir. Bir marka yoneticisi olarak firmasinda
giymek tiizere giysiler almak istediginde, firmadaki statiisiinii g6z 6niinde bulundurarak satin

almaya dikkat edecektir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.139).

Kisisel Faktorler: Bir alicin kararlarim kisisel 6zellikler de etkilemektedir. insanlarin
yiyecek, giyecek, esya ve bos zaman1 degerlendirme gibi konular karsisinda yaslarina uygun
davrandiklar1 ve farkli zevklere sahip olduklar1 goriilmektedir. Tiiketime sekil veren diger
degiskenler ise aile yasantis1 ile ailelerdeki kisilerin yas, cinsiyet ve sayisi olusturmaktadir.

Batili aileler giderek geleneksel kalabalik aile yapisindan uzaklasarak koca, esi ve iki ¢ocuk
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seklindeki ¢ekirdek aile yapisina doniismiistiir. Ayrica meslekler de tiiketim olgusunu
etkilemektedir. Mavi-yakali bir is¢i, is elbisesi, i ayakkabisi vb. satin almaya yonelirken, bir
firma sahibi kaliteli bir takim elbise satin almaya veya hava yollar sirketine {iye olmaya
yonelebilmektedir. Pazarlamacilar bu noktada mesleki 6zellikleri dikkate alarak tiiketicileri
kategorilere ayirmakta ve bu kategorilere 0zel olarak iirlin ve hizmetleri sunmaktadirlar.
Burada her insanin sahip oldugu Kisilik 6zelliklerinin, satin alma davraniglarina etki ettigi
ayrica vurgulanmasi gerekmektedir. Ciinkii kisiligin tiiketicilerin marka tercihlerinde ¢ok
onemli bir yere sahip oldugunu bircok calisma ortaya koymaktadir. Buradaki diisiince
markalarin da kendi kisiliklerinin oldugu ve insanlarin sahip olduklari kisilik 6zellikleri ile
marka kisiliginin birbiriyle oOrtlistiiriilmeye ¢alisildigidir. Ayrica benlik kavramimin da
kullanilan marka kisilikleri ile Ortiistiiriilerek, kisilerin kendilerini ger¢ekte nasil gordiikleri,
nasil gérmek istedikleri veya baskalarinin onlar1 nasil gordiikleri ya da nasil gormek
isteyecekleri konulara dikkat ederek tercihlerde bulunmaktadirlar. Boylece kisiler hayat
tarzlarm ve diinyaya bakiglarin1 degistirerek, gerceklestirdikleri faaliyetlerle, ilgi alanlariyla

ve sahip olduklar fikirleriyle ¢cevrelerini etkilemektedirler (Kotler vd., 2009, s.230-232).

2.2.1.Motivasyonun Tiiketici Davramislarina Etkisi

Motivasyon, “insanlar1 istedikleri yonde davranarak yonetmeyi ifade eden siirecler” olarak
tamimlanmaktadir (Solomon, 2009, s.154). Baska bir tanimda motivasyon; ihtiyaglar,
ithtiyaglarin iistesinden gelmeye yonelik davranis ve bu ihtiyaclarin giderilmesi arasindaki
iligki olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak motivasyonda {i¢ 6nemli unsurdan

s0z edilmektedir (Odabasi1 ve Barig, 2002, s.105):

1. Belirli bir amaca yonelten motive edici durum,

2. Amaca yonelik davranis,

3. Amaca ulagmak.

Insanlarin yaptiklarini gormek ne kadar kolay ise, onlari nigin yaptiklarini tahmin etmek o
kadar zordur. Ornek olarak bir dis hekimi kliniginde calisan bir yardimci personelin, ok
calismast prim almak istemesinden kaynaklanabilecegi gibi, isini gercekten eglenerek
yapmasindan da kaynaklanabilir. Diger yandan yoneticisini etkilemek i¢in de cabalamis
olabilir (Bridges, 2006, s.172).

Crossley ve Mubarik (2002) tip ve dis hekimligi ogrencilerinin motivasyonlarini

arastirdiklar1  ¢alismalarinda, Ogrencilerin farkli sekilde motive olabileceklerini ileri
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stirmiislerdir. Crossley ve Mubarik’e gore tip 6grencileri fedakar ve entelektiiel 6zelliklerden
dolayr motive olurlarken, dis hekimligi Ogrencileri kisilik o6zelliklerinin ve finansal
kazanglarinin getirmis oldugu kararliliktan dolayr motive olmaktadirlar. Dis hekimligi
ogrencileri ayrica mesleklerinin sahip oldugu bazi 6zelliklerinden dolay1 (6rnegin, diizenli
caligma saatlerinin olmasi, serbest meslek seklinde yiiriitiilebilmesi ve bagimsiz 6zellikte
olmasi) motive olduklar1 belirtilmistir.

Odabas1 ve Baris ise, tiiketici davraniglarinda motivasyonu anlayabilmenin, tiikketicinin
diisiinme siirecini ve O6grenimini etkilemeyi bilmek gerektigine vurgu yapmislardir. Ciinkii
karsilanmamis ihtiyaglarin sonucunda gerginlik meydana geldigi ve ihtiyact karsilayacagi
diistiniilen davranigla gerginligi azaltacak hareketin bilingli ya da bilingsiz sekilde yerine
getirilmekte oldugu belirtilmektedir. Ayrica secilen amag ve bunu gerceklestirmek i¢in segilen
davranmigin, kisinin diisiinme ve Ogrenmesi sonucunda meydana geldigi, ancak tatminin
saglanmast i¢in secilen eylemlerin Onemli oldugu, clinkii degisken rol oynadigi ifade
edilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin, tiiketicilerin bilissel siireglerini etkilemek igin
motivasyon kavramini 6grenmek zorunda olduklar1 belirtilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002,
5.105-106).

2.2.2.0grenme Siirecinin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Genel anlamda o6grenme, tecriibelerle meydana gelen kalict degisiklik olarak
tanimlanabilir. Ogrenen kisiler sadece dogrudan edindikleri tecriibelerle yetinmeyip, bunun
yani sira onlar1 etkileyen olaylar1 gézlemleyerek de Ogrenebilmektedirler (Solomon, 2009,
s.116). Diger yandan Ogrenmeyi g¢evre ile uyum saglama bakimindan tanimlayanlar da
mevcuttur. Ancak tiiketici davraniglart bakimindan yapilan tanimlardaki farkliliklarin
tecriibelerden kaynaklandig: belirtilmekte; tirtinler ve markalar ile ilgili olarak algilamalarda,
diisiincelerde ve eylemlerde degisikligin bu nedenle agiklandig: ifade edilmektedir. Ayrica
O6grenmenin taniminda ii¢ 6nemli unsurun varlig1 kabul edilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002,
s.78):

1. Ogrenme, davranista meydana gelen bir degisikliktir. Bu degisiklik olumlu olabilecegi

gibi olumsuz da olabilmektedir.

2. Ogrenme, yinelemeler ya da yasantilar sonucunda olusan degisikliktir.

3. Ogrenme sonucunda meydana gelen degisikligin olabildigince devam ettirilmesi

gerekmektedir.
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Gilinimiizde teknoloji, mesleki anlamda yeni sistemlerin olusturulmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Elektronik ortamda meydana gelen gelismeler sayesinde dis hekimleri
meslekleri ile ilgili olarak kendi kendilerine 6grenme ihtiyaglarim1 giderebilmekte ve
gelismeleri yakindan takip edebilmektedirler. Ayrica teknolojik gelismelere bagl olarak dis
hekimligi 6grencilerinin egitimler sirasinda 68renme siireci daha etkili ve verimli duruma
getirilebildigi  goriilmektedir (American Dental Association, 2001, s.47). Burada
ogrendiklerini mesleki alanlara tasimis olduklaridir (Rossomando, 2004, s.654). Dis
hekimlerinin 6grenme konusunda diger 6nemli bir 6zelligi ise siirekli gelismelere acik olan
meslekleri nedeniyle hayat boyu 6grenmeye kendilerini adamig olduklaridir (Bridges, 2006,
s.19).

Bu baglamda dis hekimlerinin 6grencilikleri sirasinda dgrendikleri ve uygulamalarda
kullanmis olduklari iiriinlerin (sarf dis malzemeleri, el aletleri, donanimlar vb.) onlar tizerinde
yaratmis oldugu aliskanlik nedeniyle, birgogunun is hayatinda da bu frtinleri kullanmaya

devam ettikleri soylenebilir.

Firmalarin pazarlama faaliyetleri, satin alma iglemlerini tekrarlatmayi ve markay1 arayip
satin alacak tiiketicileri olusturmayir amaclamaktadir. Boylece firmalar “marka bagliligi*
olusturmaya c¢aligmaktadir. Marka baghhgi, “tiketicinin markaya kars1 olumlu duygular
hissetmesini, bagli oldugu markay1 digerlerinden daha sik satin almasini ve markayir daha
uzun siireler kullanmaya, satin almaya devam etmesini” ifade etmektedir. Marka bagliligindan

s0z edebilmek i¢in bazi sartlarin olmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2002, s.100):

Marka baglilig: tesadiifl degildir.

Davranissal bir tepkidir.

Belirli bir zaman siiresinde meydana gelmektedir.
Karar verici bir birim tarafindan olusturulur.

Bir veya birden fazla marka alternatifi olmalidir.

o o~ wbdF

Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir.

Firmalar ayrica miisterilerini kendilerine bagl tutmak i¢in ilgi alani pazarlamasina da
yonelmektedir. Ornek olarak bir firma dis hekimlerini ya da giizellik salonlarin1 hedef almakta
ve onlarin ihtiyaglarini karsilayacak farkli irlinleri satmaya ¢alismaktadir. Firmalar bu hedef
kitleye yonelik olarak ortak sorunlari, ihtiyaglari ve yasam tarzlarmi belirlemektedir. Daha
sonra onlara yonelik sigorta, seyahat programlari, bankacilik hizmetleri vb. satabilmektedir

(Kotler, 2003, s.183). Ayrica bazi dis depolar1 yeni mezun olmus dis hekimlerinin kliniklerini
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tasarlamay1 dahi istlenmektedir. Bu konuda hizmet veren firmalardan birka¢i burada yer
verilen Internet adreslerinden, Amerika’dan (http://www.henryschein.com/dental-office-
design.aspx), Hindistan’dan (http://dentalclinicdesign.org/index.html) ve Tirkiye’den
(http://www.torosdental.com/?page=product_list&SESID=6&KID=12) ziyaret edilebilir.

2.2.3.Inan¢ ve Tutumlarn Tiiketici Davramslaria Etkisi

Odabag1 ve Barig’a gore tutum kavrami, “kiginin nesne, kani ya da ortamlara yonelik
olumlu ya da olumsuz bir bi¢imde tepkide bulunma egilimidir” (Odabast ve Baris, 2002,
s.157). Tiketicilerin tutumlar1 genis nesneler toplulugu tarafindan etkilendiginden dolay1
degisiklik gostermektedir. Bu degisikligin ¢ok 6zel iiriinlere yonelik davranislarin etkilenmesi
(6rnegin, Colgate yerine Crest marka dis macunu kullanarak) seklinde olabilecegi gibi, daha
genis anlamda tiiketime yonelik olarak (6rnegin, dislerin ne siklikla fir¢alandigr)
davraniglarda meydana gelen degisiklik seklinde de olabilmektedir (Solomon, 2009, s.282).

Yavas ve Riecken (2001) doktorlarin ve dis hekimlerinin reklamlara kars1 tutumlarini
incelemeye yonelik yaptiklart calismada, doktor ve dis hekimlerinin reklamlara karsi
tutumlarinda daha 6nceki ¢aligmalara gore olumlu yonde bir degisiklikten bahsetmislerdir. Bu
degisikligin, gen¢ uzmanlarda yaslh olanlara gore daha fazla oldugu ve kadinlarda erkeklere
gore artis gosterdigi seklinde belirtmiglerdir. Ayrica doktorlar ile dis hekimleri arasinda
yaptiklar1 karsilastirmada belirli  bir farkliligin olmadigi ileri stirmislerdir. Medya
kanallarinda her iki taraf i¢in kullanimina yonelik olarak en ¢ok reklam verilenlerin (sar1 sayfa
ilanlart ve Kkliniklere dagitilan brosiirler) olurken, en az reklam verilenlerin (telefon
araciligiyla, Internet sayfalari ile iinlii dergiler) oldugunu tespit etmislerdir.

Clow, Stevens, McConkey ve Loudon’un (2007) yaptiklart benzer bir ¢alismada ise daha
rekabetci bir ortamin olusmasi ve mesleki agidan gelismelerin yasanmasi nedeniyle dis
hekimlerinin reklamlara karsi bakis agisinin yeni fikirlere agik bir yone dogru degisim
gosterdigini vurgulamislardir. Bu nedenle, hem dis hekimlerinin hem de tiiketicilerin
reklamlara ve pazarlama araglarina yonelik tutumlarinin bir kez daha incelenmesi gerektigini
belirtmiglerdir. Clow vd’nin bulgularina gore, dis hekimleri tarafindan en cok kullanilan
iletisim araclar1 Internet siteleri, sar1 sayfa ilanlari, brosiirler olurken; diger yandan
tilketicilerin en ¢ok ilgi gosterdikleri araglar, sar1 sayfa ilanlari, gazete reklamlari, TV
reklamlar1 ve reklam panolar1 olmuslardir. Taraflar arasindaki en belirgin farklilik Internet
siteleri, brosiirler, seminerler, TV reklamlar1 ve reklam panolar1 se¢imlerinde ortaya ¢ikmistir.

Internet siteleri dis hekimleri tarafindan %70 gibi bir oranda kullanmilirken, tiiketici
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panellerinde yalnizca %11°lik oranla gosterilmektedir. Yine ayni sekilde brosiirler ve
seminerler tiiketicilere gosterildiginden ¢ok daha yiiksek bir oranda dis hekimleri tarafindan
kullanilmaktadir. Televizyon reklamlari ise %47 oraninda tiiketiciler tarafindan seyredilirken,
dis hekimleri tarafindan yalnizca %9’luk oranda kullanilmaktadir. Bunlarin yani sira taraflar
arasindaki en giliclii farkliligin ekonomik konularda oldugu vurgulanmistir. Tiiketiciler, hala
gegmiste konulmus olan ve dis hekimlerinin reklam vermelerini dnleyen etik kurallarinin,
bliylik dis depolarini kiiciik firmalarin rekabetinden ve bireysel calisan dis hekimlerinden
korumak amaciyla yapildigina inanmaktadirlar. Tiiketicilerin bu inanglar1 belki de reklamlarin

kullanilmast durumunda fiyatlarda bir azalisin s6z konusu olabileceginden ileri gelmektedir.

2.2.4.Algilama Siirecinin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Insanlar duyu organlar1 (gozler, kulaklar, burun, agiz ve parmaklar) aracilifiyla
uyarilmakta ve 151k, ses, koku, tat ile dokular1 hissederek ¢evreyi algilamaktadirlar. Algi
kavrami “insanlarin bu duyular1 kullanarak, diizenleyerek ve yorumlayarak olusturduklar
stire¢” olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2009, s.78). Algilama siirecine yonelik asamalar

Sekil 2.2°de gosterilmistir.

Duyusal Uyaricilar Duyu Organlanr

Gérme —> Gozler
Duyma —— > Kulaklar
Koklama ——» Burun —— > Sergileme

TatAlma — 5 Ay ——

-

Hissetme > Ten

Sekil 2.3. Algilama Siireci
Kaynak: Solomon, 2009, s.79

e Renklerin incelenmesi ile pazarlama iletisiminin 6nemli unsurlarindan olan {iriin,
marka, logo, ambalaj ve benzerlerine sekil vermek miimkiin oldugu i¢in bircok
pazarlamaci tiiketicilerin renklere yoOnelik tercihlerine hassasiyet gostermektedir.
Renklerin psikolojik etkiler olusturdugu gergegi {lizerine yapilan arastirmalar,
hastaneleri, termal merkezleri ve dis hekimlerinin kliniklerini “sakinlestirici” etkisi

olan renklere (6rnegin, mavi veya yesil gibi) boyamay1 onermislerdir (Odabasi ve
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Baris, 2002, s.138). Diger yandan biyolojik ve kiiltiirel farkliliklar renklerin
algilanisinda 6nemli rol oynamaktadir. Kadinlar parlak tonlara daha fazla yonelmekte,
ayrica golgeli ve desenli renklere kars1 daha fazla hassasiyet gostermektedirler. Bilim
adamlarina gore bu 6zellik biyolojiktir, ¢linkii kadinlar renkleri erkeklere oranla daha
iyi gormektedirler. Ayrica kadinlarin erkeklere oranla renk korliigiine yakalanma
riskleri 16 kat daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Renklere kars1 duyarliligi etkileyen
diger bir 6zellik de yastir. Yash insanlar renkleri mat olarak gérmekte, bu nedenle
parlak renkler yerine beyaz renkleri tercih etmektedirler. Buradan orta yas istii
tiiketicilerin neden beyaz renkli arabalar1 daha ¢ok tercih ettikleri anlasilabilmektedir
(Solomon, 2009, s.82). Bazi iiriinlerde ise renkler iiriiniin artik yenisi ile degismesi
gerektigi yoniinde uyarmak amaciyla kullanilmaktadir. Omek olarak bazi dis
firgalarindaki killarin renkleri yariya kadar kayboldugunda, dis fircasinin degisim
zamani geldigi anlaminda kullanilmasi gibi.

Tat ve algi konusunda pazarlama uygulamalari icerisinde “blind test” diye bilinen, en
fazla arastirilan ve lizerinde en fazla tartisilan testler olmustur. Bu tiir testlerde, ayni
irlin grubundaki farkli markalar, marka ismi teste katilanlara belirtilmeden onlar
iizerinde yaratilan algi degerlendirilmektedir. Ayrica tat duyusu genellikle bireysel
farkliliklarla degisebilmekte, bir kisi i¢in 1yi olan bir tat bir baskasi icin
olmayabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002, s.141).

Dokunma duyusu algilarda son derece 6nemli olsa da tiiketici davranisi ile ilgili
caligmalarda dokunma ile ilgili sinirl sayida arastirma yapilmistir (Solomon, 2009,
s.87). Oysa insanlar satin almadan Once Triinlere dokunma ihtiyacit hissederler.
Dokunmaya yonelik olarak algilara yardimci olmak iizere uygulanilan en yaygin
pazarlama stratejileri; numune dagitimi, kumas pargalarinin basili reklamlara
iligtirilmesi, aligveris merkezlerinde iiriinlere dokunmayr kolaylastirici  raf
diizenlemeleri, ambalaj tasarimlarimin el yapisina uygun olarak tasarlanmasidir
(Odabas1 ve Baris, 2002, s.141-142).

Sesler ¢ogu yoniiyle (en azindan duyulabilecek sekilde olanlar) insanlarin duygu ve
davranislarini etkilemektedir (Solomon, 2009, s.87). Miizigin yiiksekligi, temposu,
tarz1, dokusu ve sevilirlik derecesi gibi bazi dgelerin 6nemli oldugu belirtilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2002, s.145). Ornek olarak dis hekimi kliniklerinde yardimci
personelin giinliikk islemlerinden bir tanesinin de miizik sistemini c¢alistirmak ve
boylece miisterilerin rahatlamasina yonelik bir ortam hazirlamak oldugu yoniindedir

(Bridges, 2006, 5.9).
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o Kokular ise duygular1 harekete gegirmekte, sakinlestirici etkiler yaratmakta,
cagrisimlar yapmakta ya da olumlu hislerin olusumuna yardimei olmaktadir. Ayrica
kokularin stresten arindirmaya ya da hafizada hatirlatmalara neden olduklar
belirtilmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore, bazi tiiketicilere oncelikle ¢icek ya da
cikolata reklami gosterilmistir. Daha sonra onlardan ¢icek ya da cikolata kokulu
iirlinleri satin almalar istendiginde, iirtinlerle ilgili bilgilenmek istedikleri ve her farkl
kategorideki iirlinleri denemek istedikleri tespit edilmistir (Solomon, 2009, s.84).
Diger yandan bazi kokularin digerlerine iistiin gelmesi nedeniyle, bu yondeki insan
ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla ¢esitli iirlinler pazara sunulmaktadir. Agiz yikama
sulari, deodorantlar, sigara kokusunu emen iirlinler bu amagla pazara dahil

edilenlerden bazilaridir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.145).

Pazarlamada algilamalar gergeklikten daha Onemlidir, ¢linkii tiiketicilerin gergek
davranislarina etki etmektedir. Burada vurgulanmasi gereken bir baska onemli nokta ise
algilamalarin sadece fiziksel uyaranlara gore degismedigi, uyaranlarin yam sira kisilerin
cevreleriyle kurduklar iliskilerin ve cevresel faktdrlerin de dnemli etkisinin oldugudur. Ornek
olarak bir kisi, hizli konusan bir satig gorevlisini saldirgan ve samimiyetsiz algilarken; bir
baskas1 zeki ve yardimsever olarak algilayabilmektedir (Kotler vd., 2009, s.239). Diger
yandan tiiketiciler bazi uyaranlara yogunlasirken, diger uyaranlarin farkinda olmadiklarindan
cogu mesaji gormezden gelmektedirler (Solomon, 2009, s.90). Ayrica etkili iletisimin
saglanabilmesi i¢in mesajlarin dogru gonderilmesi, kabul edilmesi ve dogru anlasilmasi
gerekmektedir. Zayif iletisimin gerceklestigi ortamlarda ise sorunlar ortaya cikmakta,

motivasyon, itibar ve giivenirlik ciddi bir sekilde sarsilmaktadir (Bridges, 2006, s.40).

Janda, Wang ve Rao (1996) dis malzemeleri sektoriinde dis hekimleri ile dental hizmet
alanlar arasindaki algilamalar1 inceledikleri ¢alismada, dental hizmet niteliklerine verilen
onem bakimindan taraflarm farkli algilamalara sahip olduklart vurgulamislardir. Ister
pratisyen, ister uzman dis hekimleri tarafindan olsun en 6nemli bes niteligin (hizmet kalitesi,
mesleki yeterlilik, itibar, dis hekiminin kisiligi ve tutumu ile acil hizmet verilebilme durumu)
tiketiciler tarafindan ayni sekilde algilandigi belirtilmektedir. Buradaki farklilik ise
tilkketicilerin genel olarak bu nitelikleri dis hekimlerinden daha fazla 6nemsedikleridir. Ayrica
bu calismada, “Onem-performans” sisteminde algilanan O6nem diizeyinin algilanan tatmin
diizeyini astigi vurgulanmigtir. Caruana ve Fenech (2005) vyaptiklari calismada ise,
uygulayicilarin (uzman dis hekimleri veya pratisyenlerin) miisteriyi bagl tutma ve miisteri

sadakati olusturmaya yonelik girisimlerde bulunmak istedikleri takdirde, uygulayicilarin hem
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algilanan deger hem de tatmin konularinda daha fazla bilgi sahibi olmalar1 gerektigini

belirtmislerdir (Caruana ve Fenech, 2005, s.245).

2.3.Deger Algisi

Algilanan deger ve benzer yapilar farkli durumlar karsisinda farkli sekilde
yorumlandigindan dolay1 “deger” kavramu ile ilgili bir¢ok ¢alisma sonucunda genel kabul
goren bir tanima ulagilamamistir (Gudergan ve Ellis, 2007, s.252). Hatta baz1 bilim adamlari
“deger” ile “degerler” kavramlarini birbirinden farkli anlamlara sahip olmalarina ragmen ayni
kavram olarak kullanmislardir. “Deger”, bir yargiy1 degerlendirdikten sonra olusan ¢ikt1 iken,
“degerler” terimi ise bir yargiy1 degerlendirirken temelde ona hizmet edecek olan standartlar,
kurallar, kriterler, normlar, hedefler ya da ideallerin yansitilmasidir. Deger, faydalar ve
Ozveriler arasindaki ‘takas’ anlaminda kullanilmakta; dahasi bir miisteri ile bir {iriin ya da
hizmet arasindaki etkilesim anlamini tagimaktadir. Buna karsilik, degerler insanlarin sahip
olduklar1 kigisel inanglar ve bunlara bagli olarak hedeflerine dogru ¢abalarken kendilerine

duyduklar1 saygiy1 ifade etmektedir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s.429).

Zeithaml (1988), tiiketicilerin fiyat, kalite ve degere yonelik algilamalari ile ilgili literatiirii
inceleyerek ve kesfedici arastirma yontemini kullanarak hazirladigi ¢alismasinda bu konuda
cesitli bulgulara ulagsmistir. Zeithaml tiiketicilerin liriine yonelik deger tanimlamalarini dort
grupta incelemistir. Bunlar; (1) degerin diisiik fiyat oldugu, (2) degerin iiriinde aranan her sey
oldugu, (3) degerin édenen fiyat karsiliginda algilanan kalite oldugu ve (4) degerin verilenin

karsihiginda edinilen sey oldugu seklinde yer vermistir.

Deger kavrami ile ilgili kapsamli ¢alismalara son yirmi yilda agirlik verilmistir. 1997
yilinda Pazarlama Bilimi Enstitiisiinde “deger ile ilgili” konularda yapilan arastirmalar
oncelikler arasinda alinmistir. 1998 yilinda ise Pazarlama Bilimi Akademisi Yillik Konferansi
(Norfolk, Virginia) ile Endiistriyel Pazarlama Grubu Yillik Konferansi (Turku, Finlandiya)
gibi 6nemli konferanslarda yine bu konuya genis yer verilmistir (Ulaga ve Chacour, 2001,

5.526).

“Algilanan deger” kavrami ise, 1990’11 yillarda kapsamli bir sekilde arastirilmaya
baslanmis ve giliniimiize kadar arastirilmaya devam edilmistir. Pazarlama Bilimleri Enstitiisii
2006-2008 donemleri igin oncelik verdigi arastirmalarda algilanan deger kavraminin tanimina

yer vermistir. Bu gelismeler hem akademik hem de endiistriyel ¢evrede “deger yaratma”
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olgusu ile ilgili biiyiik ilgiye neden olmustur. Organizasyonlar algilanan degeri stratejik

yonetimin 6nemli bir faktori olarak kabul etmistir (Fernandez ve Bonillo, 2007, 5.427).

2.3.1.Algilanan Deger Kavramina Yonelik Yaklasimlar

Fernandez ve Bonillo (2007) algilanan degeri iki temel yaklasim c¢ercevesinde inceleyerek
literatiirde genel bir bakisi yansitmislardir. Sekil 2.4’de algilanan degere yonelik yapilan

caligmalarin iki temel yaklasim cergevesinde gruplandirilmasi gosterilmistir.

> Fiyat odakli Monroe arastirma
caligmalar akimi

\ 4

—» Tekboyutlu H¥» Arag-amag teorisi [P Zeithaml yaklasim

Ek arastirma

[l
A4

Tiiketici
Degevrmm Miisteri degeri
Dogasi hiyerarsisi

A\ A 2

Deger teorisinin
aksiyolojisi

v

Faydac1 ve Holbrook’un deger
hedonik deger tipolojisi

—»{ Cok boyutlu — P

Tiiketim degerleri
teorisi

Sekil 2.4. Algilanan Deger Uzerine Arastirma Akimlari
Kaynak: Fernandez ve Bonillo, 2007, s.430

[k yaklagimda, algilanan deger tek boyutlu bir yap1 olarak ifade edilmistir. Bu goriise gore,
algilanan deger tek bir genel kavram olarak kendiliginden bildirilen 68e (veya 6geler kiimesi)
tarafindan Olciilebilmekte ve tliketicilerin algiladigi deger olarak degerlendirilmektedir.
Fernandez ve Bonillo, tek boyutlu yapiya yonelik olarak atifta bulunduklar1 6rnek ¢aligmalar
arasinda; Agarwal ve Teas, 2002; Brady ve Robertson, 1999; Chang ve Wildt, 1994; Dodds,
1991; Hartline ve Jones, 1996; Kerin vd., 1992; Sweeney, 1999 ¢alismalarini vermislerdir. Bu
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bakis acismma gore, tek boyutlu yapr ge¢misteki c¢oklu etkilerden olusma olasiligini
icerebildigi, fakat degerin cesitli bilesenlerden bir araya gelerek kavram olarak bir biitiinii
icermedigi seklinde ifade edilmektedir. ikinci yaklasimda ise, algilanan deger ¢ok boyutlu bir
yap1 olarak birbiriyle iliskili ¢esitli nitelikleri veya boyutlar1 igermekte, boylece karmasik bir
sekilde bir biitiinli olusturdugu ifade edilmektedir. Fernandez ve Bonillo’nun ¢ok boyutlu yap1
ile ilgili atifta bulunduklar1 6rnek ¢alismalar arasinda ise; Babin vd., 1994; Holbrook, 1994,
1999; Huber vd., 2000; Mattsson, 1991; Sheth vd., 1991; Sweeney ve Soutar, 2001; Williams
ve Soutar, 2000 ¢alismalar1 bulunmaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s.430-431).

Bu tez galigmasinin temel konusu dis malzemeleri sektoriinde tiiketicilerin algiladiklar
deger ile ilgili oldugundan dolayi, konuyla ilgili yapilan literatiir taramas1 sonucunda hem
yukaridaki yaklagimlara 6rnek olmasi bakimimdan hem de c¢alismanin genelini temsil etmesi
icin smirli sayidaki caligmalara yer verilmistir. Bu sekilde bir sinirlamaya gidilmesinin
sebeplerinden biri genel anlamda tiiketicilerin algiladig1 deger konusunda ¢ok farkli konularda
calisgmanin yapilmis olmasidir. Diger bir sebebi ise caligmanin ana konusu olan dis
malzemeleri sektorii ile ilgili ¢alismalara daha agirlikli olarak yer vermektir. Bu nedenle
caligmalarin secilmesinde alintilanma sayisi1 ve yapilan bu ¢alismada incelenen sektdre uygun
olma etmenlerine dikkat edilmistir. Bilimsel Bilgi Enstitisii (ISI) veri tabanm
(http://apps.isiknowledge.com/) kullanilarak taranan caligmalar dort grupta toplanmustir.
Temel konulara gore dort grupta ayrilan ¢aligmalarin kapsamu ile ilgili bilgiler Tablo 2.1°de
gosterilmistir. Alintilanma sayist bakimindan ¢alismalar incelendiginde, Zeithaml V. A.’nin
caligmasimin digerlerine goére daha tstiin bir alintilanma sayisina (871) sahip oldugu
gortilmektedir. Digerleri arasinda, biiylikten kiiglige dogru siralanan ilk on ¢alisma su
sekildedir; Woodruff R. D. (alintilanma sayist: 310), Sweeney J. C. ve Soutar G. N. (135),
Chang T. Z. ve Wildt A. R. (55), Agarwal S. ve Teas R. K. (53), Flint D. J., Woodruff R. B.,
Gardial S. F. (47), Ulaga W. ve Chacour S. (43), Clow K. E., Kurtz D. L., Ozment J., Ong B.
S. (13), Clow K. E., Fischer A. K. ve O’Bryan D. (5), Caruana A. ve Fenech N. (4), Garretson
J. A. ve Clow K. E. (3). Bu calismalar arasinda daha diisiik alintilanma sayisina sahip

olanlarin 6zellikli bir pazar1 (dental alanda) incelemis olmalar1 dikkat gekmektedir.
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Temel Konu  Yazar(lar) Makale Hipotez Veri Orneklem Veri Ulke
Tipi Kaynag Biiyiikliigii  Toplama
Yontemi
Algilanan Deger Zeithaml (1988) Kesfedici - Bayan 30 Miilakat ABD
Tiiketici
Chang and Ampirik Evet - 414 Anket -
Wildt (1994)
Agarwal and Ampirik Evet Universite 529 Anket -
Teas (2001) Ogrencileri
Caruana and Ampirik Evet Dental 122 Anket Malta
Fenech (2005) Hastalar
Fernandez and Teorik Hayir - - - -
Bonillo (2007)
Miisteri Degeri ve  Flint, Woodruff Teorik - - - - -
Miisterinin and Gardial
Algiladigi Deger (1997)
Woodruff Teorik Hayir - - - -
(1997)
Sweeney and Ampirik Hayir Universite 701 Anket ve Avustralya
Soutar (2001) Ogrencileri Miilakat
ve Tiiketiciler
Ulaga and Ampirik Hayir Satig - Anket ve -
Chacour (2001) Personelleri Miilakat
ve Tiiketiciler
Tiiketici Clow, Fischer Ampirik Evet Dental 240 Anket ABD
Beklentileri and O’Bryan Hastalar
(1995)
Janda, Wang Ampirik Hayir Dis Hekimleri 719 Posta Anketi -
and Rao (1996) ve Tiiketiciler
Clow, Kurtz, Ampirik Evet Hane Halk1 700 Anket ABD
Ozment and
Ong (1997)
Tiiketici Garretson and Kesfedici Evet Dental hizmet 348 Anket -
Tutumlari Clow (1999) satin alanlar
Yavas and Ampirik Evet Doktorlar ve 235 Posta Anketi -
Riecken (2001) Dis Hekimleri
Clow, Stevens, Ampirik Hayir Dis Hekimleri 130 E-posta -
McConkey and Anketi
Loudon (2007)
Arora (2008) Ampirik Evet Universite 231 Anket ABD
Ogrencileri
Zeithaml (1988) algilanan deger kavramini; “tiiketicinin {iriinden sagladigi faydanin,

verdiklerinin ve edindiklerinin algilar1 temelinde genel degerlendirilmesi oldugu” seklinde

tanimlamistir. Edinilenin tiiketiciye gore degisiklik gosterdigi (bazilar1 miktara, bazilar

yiiksek kaliteye, bazilar1 ise uygunluga 6nem vermektedir), karsiliginda verilenin yine

tilketiciye gore degisiklik gosterdigi (bazilar1 sadece para harcamakla ilgilenirken, digerleri

zaman ve c¢aba harcamaktadir), boylece degerin belirgin olarak verme ve edinme bilesenleri

arasindaki degisimi temsil ettigini ifade etmistir.
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Monroe (1979) ise algilanan deger kavramini, fiyat, algilanan kalite, algilanan fedakarlik,
algilanan deger ve satin almaya isteklilik ¢ercevesinde bir model olusturarak agiklamigtir. Bu
modelde tiiketiciler {rliniin dis karakteristigi olan gercek fiyatin1 bir uyarict olarak
algilamaktadirlar. Bu nedenle fiyat hem nesnel olarak dissal bir 6zellige sahip hem de 6znel
olarak tiiketicilerin algilamalarindan tiiretilen i¢sel anlamlandirmalara neden olmaktadir. Ayni
zamanda yiiksek fiyatlar, daha iyi olan1 alabilmek igin parasal olarak fedakarlikta bulunmay1
ve boylece satin alma istekliligini azaltabilmektedir. Fiyat, satin alinmak istenen bir iirlin i¢in
gereken fedakarlik miktarinin gostergesi olabilecegi gibi, kalite diizeyinin gostergesi de
olabilmektedir. Daha yiiksek fiyatlar, daha yiiksek kaliteye ve sonu¢ olarak da daha biiyiik
satin alma istekliligine yol agmaktadir. Algilanan kalite ile fedakarlik arasindaki degisim ise

sonug olarak algilanan degeri etkilemektedir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991, s.308).

Chang ve Wildt (1994) ampirik arastirma yontemiyle yaptiklari ¢aligmada, fiyat, iicretsiz
iriin bilgisi ve satin alma niyeti gibi degiskenlerin algilanan deger, algilanan kalite ve
algilanan fiyat lizerindeki etkisini incelemislerdir. Sonuglara gore algilanan fiyat, hedef fiyat
tarafindan olumlu yonde etkilenirken, referans (gosterge) fiyat tarafindan olumsuz yonde
etkilenmistir. Bu ¢alismada olumlu yonde seyreden fiyat ile algilanan kalite iliskisinden
meydana gelen bulgulara yer verilerek daha onceki calismalar desteklenmistir. Ayrica
calismanin sonuglarinda, algilanan fiyat ve algilanan kalite arasindaki degisimin algilanan
degeri etkiledigi, algilanan degerinin de ilk olarak satin alma niyeti lizerinde etki ettigini

vurgulamiglardir.

Agarwal ve Teas (2001) tarafindan yapilan bir baska ¢alismada, algilanan risk faktoriiniin
arabuluculuk roliiyle algilanan degere olan etkisi incelenmistir. Algilanan risk boyutu iKi
sekilde (performans ve finansal) ele alinmistir. Bu iki risk ¢esidi, 6ncelikle algilanan deger ile
tirtinlin digsal ipuglar1 arasindaki iliskiyi olusturmak amaciyla kullanilmistir. Daha sonra ise
irlintin digsal ipuclar ile algilanan riskler arasinda algilanan kalite ve algilanan fedakarligin
ne sekilde etkilendigi incelenmistir. Garretson ve Clow (1999) ise benzer bir ¢alismada, dis
malzemeleri sektoriinde risk algilamalarina, satin alma niyetlerine ve hizmet kalitesinden
beklentilere yonelik satis promosyonlari igerisinde yer alan kuponlarin bu etmenler tizerindeki
deger etkisini incelemislerdir. Garretson ve Clow algilanan riski azaltmanin etkili yollardan
birisinin, reklamlarda hizmet kalitesini yansitacak ipuglara yer vermek oldugunu
belirtmislerdir. Bu sekilde davranarak miisterilerde olusan satin alma riskinin azalmasi
gercekleserek, miisterilerin hizmet saglayicilardan daha fazla hizmet alma istekleri olacagini

ileri siirmiiglerdir (Garretson ve Clow, 1999, s.61).
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Tiiketicilerin algiladiklar1 deger {izerine Sweeney ve Soutar (2001) ise dort boyutlu dlgek
olusturarak gelismeleri incelemislerdir. Olusturduklart 6lgek ile Sweeney ve Soutar,
tiiketicilerin tirlinlere deger bicerken yalnizca beklenen performans, para ve ¢ok yonliiliik gibi
islevsel terimlere degil; ayrica tiriinden keyif ve zevk alacak (duygusal deger) terimlere ve
triiniin diger unsurlarla olan iletisimini i¢eren sosyal sonuglara (sosyal deger) da dikkat

edilmesi gerektigini vurgulamiglardir (Sweeney ve Soutar, 2001, 5.216).

2.3.2.Miisterinin Algiladig1 Deger

Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla piyasalarda yeni olusumlar ve degisiklikler meydana
gelmektedir. Firmalar yeni ortaya ¢ikardiklari diriinleri tanitmak icin kiyasiya bir rekabet
icerisinde yer almaktadir. Yeni rakipler mevcut pazarda yer almak igin gelistirdikleri
“kurallar” ile pazari rahatsiz etmektedir. Hatta pazardaki oyuncular arasindaki iliskilerin
dogas1 degismeye baslamaktadir. Ancak burada tedarikgilerin, giderek degisen ve stirekli
artan rekabet¢i bir ortam karsisinda onemli misterilerini elde tutmak igin nasil bir yol
izleyecekleri sorusu ortaya ¢ikmaktadir (Flint, Woodruff ve Gardial, 1997, s.164). Kotler vd.,
(2009) inceledikleri giiniimiiz alic1 pazarlarina yonelik olarak; miisterilerin birgok tedarikei
secenegi ile karsilagsmalarindan dolayr firmalardan kendilerini “dinlemelerini” istediklerini
vurgulamiglardir. Eger bir firma hem etkili (miisterinin istedigini tireterek) hem de verimli
(etkin maliyet saglayarak) olmak istedigi takdirde, tiiketicileri dinlemesi gerektigini
belirtmislerdir. Ayrica pazarlamacilarin yapacaklari ortalama bir pazar arastirmasi sonucunda,
miisterilerinin isteklerini kesfedeceklerini ve bdylece miisterinin algiladigr deger kavramini
daha iyi anlayacaklar ifade edilmistir (Kotler vd., 2009, s.381). Bir diger g¢alismada,
miisterinin algiladigi degeri anlamak ve gelistirmek i¢in ugras vermenin pazarlama
programlari igerisinde yer alan en etkili ugraslardan oldugunu vurgulanmistir (Caruana ve
Fenech, 2005, 246).

Miisterinin algiladig1 deger kavrami, miisterinin bir teklif karsisinda olasi tiim fayda ve
maliyetler arasindaki farki degerlendirmesi ve diger alternatifleri ne seklide algiladigini ifade
etmesi seklinde agiklanmaktadir. Misterinin algiladigi degeri olusturan temel kavramlar
icerisinde toplam miisteri faydasi ve toplam miisteri maliyeti yer almaktadir. Toplam miisteri
faydasr; trin, hizmet, personel ve imaj ile ilgili sunulan piyasadaki tekliflerden miisterilerin
beklentilerini karsilamasi bakimindan ekonomik, islevsel ve psikolojik faydalarin bir biitiini

olarak algilanan parasal degeri ifade etmektedir. Toplam miisteri maliyeti ise; parasal, zaman,
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enerji ve psikolojik maliyetleri igerecek sekilde piyasada sunulan teklifler karsisinda

misterilerin  bu teklifleri degerlendirirken,

edinirken,

kullanirken ve degistirirken

karsilagtiklar1 maliyetler biitliiniine yonelik algilamalari ifade etmektedir (Kotler vd., 20009,

5.381).

Miisterinin
Algiladig:
Deger

T

Toplam Toplam
Miisteri Miisteri
Faydasi Maliyeti
Uriin Parasal
Faydasi Maliyet
Hizmet Zaman
Faydasi Maliyeti
Personel Enerji
Faydasi Maliyeti
Imaj Psikolojik
Faydas1 Maliyet

Sekil 2.5. Miisterinin Algiladig1 Deger Unsurlari

Kaynak: Kotler vd., 2009, s.381

Sekil 2.5’te yer verilen miisterilerin algiladiklar1 deger unsurlariin uygulamadaki etkisini

Kotler ve Armstrong verdikleri bir 6rnek ile su sekilde agiklamislardir: Toyota Prius hibrid

otomobil sahipleri bir¢ok fayda saglamaktadirlar. Otomobilin en belirgin faydasi olarak yakit

verimliligi oldugu ifade edilmistir. Ayrica bir Prius satin alarak, sahipleri bir statii ve imaj

degeri de edindikleri belirtilmistir. Bir Prius siirmek sahiplerinin daha gevreci goriinmelerini

ve hissetmelerini saglayacagi, boylece miisteriler Prius marka otomobil satin almak

istediklerinde, bu karar1 etkileyen para, enerji ve psikolojik maliyetlere karsin; sahip olmaya

yonelik algilanan diger degerlerin daha agirlikta olacagi vurgulanmistir. Dahast miisteriler bir

Prius otomobile sahip olmanin degerini, diger hibrid ya da hibrid olmayan marka

otomobillerle karsilastiracaklardir. Sonug olarak da onlar igin en yiiksek algilanan degeri

verecek markay1 segeceklerdir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.13).
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Kotler ve Armstrong’un verdikleri 6rnekten hareketle, dis malzemeleri sektoriinde
farklilagmaya yonelik baz1 uygulamalarin miisterinin algiladigi deger iizerinde farkli etkileme
sekilleri ile sektorde faaliyet gosterdikleri goriilmektedir. Ornek olarak, AC dis deposu (dental
firmasi) dis hekimlerine yonelik farkli sekilde tasarlamis oldugu dis tinitini (¢ocuklara hitap
eden ¢izgi film karakteri seklinde) sunmustur. Daha ayrintili  bilgi  igin;
(http://www.acdental.com.tr/icerik.php?cid=22) Internet adresi ziyaret edilebilir. Oncelikli
olarak bu {iriinii satin alan dis hekimi iizerinde, farkli bir kitleye odaklanarak diger dis
hekimlerinden farklilasacagi izlenimi olusturulmaktadir. Ayrica {iriniin sahip oldugu
ozelliklerinden (¢izgi film i¢cin DVD oynaticisi, hareketli koltuk fonksiyonu, hareketli seramik
kresuar gibi) dolay1 tedavi esnasinda daha rahat bir zaman gegirilecegi belirtilmektedir. Diger
taraftan daha eglenceli bir zaman sunarak, mutlu bir sekilde ayrilan aile fertleri iizerinde
olumlu imaj olusturulacag: sdylenebilir. Elbette bu {iriinii satin alacak ve kullanacak olan dis
hekimlerinin fayda-maliyet hesaplamalarini yaparken hizmet verdikleri hasta profillerini ve
bu {iriine karst tutumlarinin ne sekilde olacagi da 6nemlidir. Bu nedenle daha agirlikli olarak
cocuklara hizmet vermek isteyen dis hekimleri (pedodonti uzmanlar1) {izerinde algilanan
degerin yiiksek olacagi soylenebilir. Yine de dis hekimlerinin tercihlerinde etki edecek bagka

faktorlerin de olabilecegi unutulmamalidir.

Piyasalarin daha rekabetgi bir duruma gegmesi firmalarin dogru pazar tekliflerini arz etmek
icin miisterilerin algiladig1 deger unsuruna daha yakindan dikkat etmelerini gerektirmektedir.
Uygun olan miisterinin algiladig1 deger takibini yapmak igin, tekliflerin birincil 6neme sahip
bir yaklasim olarak pazarlama karmasindan (4P: product/iiriin, price/fiyat, place/yer veya
dagitim, promotion/tutundurma) yola ¢ikarak belirlemek gerekmektedir. Bu konuyla ilgili
kullanilish ve pratik olabilecek adimlarin ne sekilde atilacagi Sekil 2.6°da gosterilmistir.
Teorik agidan yaklasan birgok pazarlamacinin aksine pratik olarak, gerceke¢i bir
degerlendirmenin yapilabilmesi firmanin faaliyet gosterdigi is ortamindaki karakteristik
yaklagimi ile baglamaktadir. Burada firmanin iirlin/finans-odakli veya pazar-odakli olmasi ne
sekilde bir yaklagim sergileyecegini gostermektedir. Firmalarin bir¢ogu bu konumlarini
birbirini diglayacak sekilde sergilemektedir. Oysa en iyisi gercek diinyada, bu yaklagimlar
stirekli olarak iki karsit ugta yer alacak sekilde gormektir. Boylece firmalar E1 (etkinlik; yani
diistik maliyetli liretime odaklanan) ve E2 (etkililik; miisterinin algiladig1 deger ile pazara
odaklanan) gibi iki nokta arasinda yer alacaktir. Firmalar pazar odakli gergek bir yaklagimi
sergilemek i¢in (ki bu yaklasim E2 noktasina yakin harcket etmeyi gerektirecektir) kendi

orgiit yapilarin1 doniistiirecek yonetim programini formiile etmeyi ve bu programa bagh
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kalma ihtiyacin1 kabul edecektir. Ancak bu doniisimiin tutarli ve istikrarli bir sekilde
olusumunu basarmak icin, firma biiyiikliigii ve yapisinin karmagsikligina bagli olarak 5-7 yil

gibi bir siire alabilmektedir (Kotler vd., 2009, s.381).

Sirket Yaklasimy Uriin  Fiyat

Dagitim Tutundurma

Miisterinin
Insan Siireg Algiladig1 Degerin L
Firma <El—EZ> Dagitimi R Siirdiiriilebilir
Fiziksel Kanit Rekabet Avantaji
Miisterinin
Algiladig1 Deger
Rekabetci Teklifler Takibi _
ve Pazar Yeri Rekabeti Anlama

Bilgisi

Sekil 2.6. Miisterinin Algiladig1 Deger Takibi
Kaynak: Kotler vd., 2009, s.382

Alic1 pazarlar igerisinde faaliyet gosteren firmalarin birincil sorunu; siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek amaciyla siirekli pozitif farklilasmay1 gergeklestirme, giiclii bir yonetim
arayisi icinde bulunma ve bunlar karsisinda gerceklikle yiizlesmeyi gerektirmesidir. ikincil
sorun ise, rekabet karsisinda goreli giice (relative strength) sahip olmak i¢in giincel bilgiler
elde etmek ve alicilarin se¢im firsatlarina yonelik pazar verilerine ulasmak i¢in goreli giicli
ortaya ¢ikarma gereksinimidir. Son olarak firmalar i¢in {giincil sorun, pazarda miisterilerin
algiladiklar1 deger ile ilgili sunmus olduklar1 bir dizi teklifler karsisinda tasarima ve
gelistirmeye yer verilmesine yoneliktir. Genel olarak belirtilen sorunlarin ¢6ziimii icin siirekli
bir sekilde miisterileri dinleyerek onlarin onayini alacak sekilde miisterinin algiladigi deger
paketini olusturmak gerektigi belirtilmektedir. Bunu ise, geleneksel pazarlama karmasi 4P
veya 7P (product/iriin, price/fiyat, place/yer veya dagitim, promotion/tutundurma,
people/insan, process/siireg ve physical evidence/fiziksel kanit) unsurlarindan yola ¢ikarak
kolaylikla olusturulabilecegine inanmak gerekmektedir. Miisterinin algiladig1 deger
tekliflerinin icerisinde somut ve soyut oOzelliklerden olusan bir karma yer almaktadir.
Geleneksel iirlinler (somut ozellikte olanlar) miisterinin algiladigi deger paketinin bir
boliimiinii olustururken, alict pazarlarmin 6nemli boliimiinii olusturan hizmetler (soyut

ozellikte olanlar) de yine bu paket igerisinde 6nemli yere sahiptir (Kotler vd., 2009, 5.382).
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2.3.3.Miisterinin Algiladig1 Deger Analizi

Daha yogun talepte bulunan miisterilere, kiiresel rekabete, yavas gelisen ekonomilere ve
endiistrilere yonelinen bir ortamda, bir¢ok organizasyon rekabet avantajina ulasmak ve bu
avantaji elde tutmak i¢in yeni yollar aramaktadir (Woodruff, 1997, s.139). Miisterinin
algiladig1 deger analizi firma yoneticileri tarafindan farkli diizeydeki rakipler karsisinda
firmalarinin giiglii ve zayif yonlerini yonetmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu analizdeki

adimlar agagida siralanmistir (Kotler vd., 2009, s.386):

1. Miisterilerin deger verdikleri faydalar ve onemli ézelliklerin niteligi: Misterilere, bir
iriinii veya bir saticiyr segerken iiriin 6zellikleri, faydalar1 ve performans diizeyi konusunda

ne aradiklarinin sorulmasidir.

2. Farkli ozellik ve faydalarin nicel onemleri bakimindan degerlendirilmesi:
Misterilere farkli oOzellik ve faydalar arasindaki O6nemi ne sekilde oranladiklarinin
sorulmasidir. Eger miisterilerin verdikleri bilgiler dogrultusunda belirlenen oranlarda asir

sapma var ise, pazarlamacit miisterileri farkli pazar boliimlerine ayirmaktadir.

3. Firmanin ve rakiplerin performanslarimin onlarin oranladiklart énem karsisinda
farkli miisteri degerlerinin degerlendirilmesi: Miisterilerin her fayda ve 6zellik lizerinde

firmanin ve rakiplerin performanslarinin hangi diizeyde oldugunu agiklamasidir.

4. Ozel pazar béliimiinde yer alan miisterilerin fayda temelinde veya kisisel ézelliklere
gore firmanmin performansint onemli bir rakibine karst nasil oldugunun incelemesi: Eger
firmanin teklifi tim 6nemli 6zellikler ve faydalar iizerinde rakibin teklifini asiyorsa, firma
yiiksek bir fiyat belirleyebilmektedir (yiiksek karlar kazanmak suretiyle). Ya da ayni fiyati

belirleyerek boylece daha fazla pazar pay1 kazanabilmektedir.

5. Zaman icerisinde miisteri degerlerinin izlenmesi: Firmalarin, miisteri degerlerini ve
rakiplerin duruslarin1 ekonomik, teknolojik ve cevre oOzelliklerindeki degisiklikleri goz

onilinde bulundurarak ¢alismalarini periyodik olarak tekrarlamasidir.
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UCUNCU BOLUM

DiS MALZEMELERIi SEKTORUNDE TUKETICi DEGERI: TURKIYE’DEKI Di$
DEPOLARI ILE TUKETIiCILER ARASINDAKI ILISKILERIN INCELENMESI

3.1.Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

3.1.1. Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Sektorler bazinda yapilan caligmalar incelendiginde diinya genelinde dis malzemeleri
sektorii (dental sektor) ile ilgili yapilan galigmalarin son yillarda artis egiliminde oldugu
goriilmektedir. Cogunlukla uluslararasi alanda faaliyet gosteren firmalar dnciiliigiinde yapilan
caligmalarin yani sira akademik alanda da arastirmalarin yogunlastigi sdylenebilir. Akademik
seviyede ozellikle dis hekimlerinin mesleki uzmanliklarini konu alan g¢alismalarin agirlikli
oldugu vurgulanmalidir. Tiirkiye’de ise dis malzemeleri sektorii konusunda akademik Slgiitte
pek fazla c¢alismanin yapildigi sdylenemez. Tiirk Dishekimleri Birliginin (TDB) 8.
Uluslararas1  Kongresinde “Meslek Sorunlari  Sempozyumu: Uretimden Tiiketime
Dishekimligi Uriinleri Kurultayr” raporunda sektdriin sorunlarina yonelik yer verilen ¢dziim
onerilerinden birisinin de; Tiirk Dighekimleri Birligi, Fakiilteler ve Endiistri orgiitleri arasinda
ortak ¢alismalarin yapilmasi gerektigi yoniinde olmustur (Tiirk Dishekimleri Birligi, 2001,
s.6). Bu dogrultuda, 6ncelikli olarak sektorii tanimak, tiiketici tarafini olusturan dis hekimleri
ve dis teknisyenlerinin profilleri hakkinda bilgi edinmek ve calismalarinda kullandiklari
trtiinleri (hammadde, malzeme, donanim, v.b) tedarik ederken bu iiriinleri saglayan dis
depolar1 (dental firmalar) ile aralarinda olusan iliskiyi incelemek amaciyla bu calisma
olusturulmustur. Ayrica, tiiketicilerin algiladiklar1 deger konusunda; firmalarin {riinler ve
hizmetleri saglarken uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri ile sektore ve tiiketicilerin algilarina

yonelik etkisini incelemek aragtirmanin amaglanan diger bir yoniinii olusturmaktadir.
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3.1.2.Arastirmanin Kapsami ve Simirlari

Dis malzemeleri sektoriinde iiretici ve pazarlayici tarafini olusturan dis depolar1 (dental
firmalar) ile tiikketici ve hizmet veren tarafin1 olusturan dis hekimleri ile dis teknisyenleri
arastirmanin hedef kitlesi olarak belirlenmistir. Tiirkiye geneli diisiiniildiigiinde ¢ok sayida dis
deposu, dis hekimi ve dis teknisyeni olmasi nedeniyle bunlar arasinda 6nemli kurum ve
kuruluslara kayitli olan dis deposu, dis hekimi ve dis teknisyeni arasindan 6rneklem se¢imine
dikkat edilmistir. Dis depolarinin se¢iminde, Dis Malzemeleri Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi
(DISSIAD)’a iiye olanlara yer verilerek Tiirkiye genelini temsil edecekleri diisiiniilmiistiir.
Tiirkiye’nin farkli kesimlerinde faaliyet gosteren firmalara ulasmanin zaman ve maliyet
yoniinden giigliilk olusturmasindan dolayr Tiirkiye’de gerceklesen uluslararasi fuarlarda
(IDEX 2010 ile EXPODENTAL 2010) yer alanlar arastirmaya dahil edilmistir. Tiiketicilere
yonelik olarak ise, dis hekimlerinin arastirmaya dahil edilmesinde yine uluslararasi kongrede
(17. Uluslararas1 Dishekimligi Kongresi, Bursa-2010) yer alanlar seg¢ilmislerdir. Dis
teknisyenleri i¢in, Tiirkiye’nin bazi illerini temsilen Bursa’da gerceklestirilen ve Dis
Teknisyenleri Oda ve Dernek baskanlarimin yer aldiklari toplanti ile Antalya merkezde

faaliyet gosteren bazi laboratuvarlar se¢ilmislerdir.

3.1.3.Arastirmanin Yontemi

3.1.3.1.Arastirmanin Orneklemi

Dis Depolart (Dental Firmalar): Firmalara yonelik 6rneklem belirlenirken ilk olarak
DISSIAD’a iiye olan 115 dis deposundan 7-10 Nisan 2010 tarihlerinde CNR Expo istanbul’da
gerceklesen 10. Istanbul Agiz-Dis Saghigi Cihaz ve Ekipmanlart Fuarma (IDEX 2010) ve 24-
26 Haziran 2010 tarihlerinde Bursa Merinos Atatiirk Kongre ve Kiiltiir Merkezi’nde
gergeklesen 17. Uluslararas1 Dishekimligi Kongresinin Expo Dental fuarina katilan firmalar
ile agiz ve dis sagligi pazarinda faaliyet gosteren firmalardan kolayda Ornekleme

(convenience sampling) yontemiyle 40 adet 6rneklem arastirmaya dahil edilmistir.

Dis Hekimleri: Dis hekimlerine yonelik olarak ana Kitleyi belirlerken Tirkiye genelinde
cok fazla sayida dis hekiminin bulunmasi nedeniyle (TDB ye gore bu sayi, 2009 yili i¢in
22.815tir), Tiirkiye genelinden 17. Uluslararas1 Dishekimligi Kongresine katilan dis

hekimleri bu arastirmanin hedef kitlesi olarak belirlenmistir. Bdylece kongreye bizzat
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katilarak (TDB ve Bursa Dishekimleri Odasindan yazili izin belgesi ile: bakimiz EK 4) 22
iilkeden gelen 1.600 katilime1 arasindan, farkli kongre salonlarinda bulunarak katilimcr Tiirk
kongre programi gergeklesmesinden dolayi, farkli kongre salonlarinda uygun olan dis

hekimleri kolayda 6rnekleme yontemiyle 72 kullanilabilir veri elde edilmistir.

Dis Teknisyenleri: Tirkiye genelinde faaliyet gosteren dis teknisyenleri dikkate
alindiginda, tim kamu ve 0Ozel laboratuvarlarda ¢alisan ¢ok genis bir kitle ile (Tirkiye
genelinde 3000 civarinda laboratuvar) karsilasilmaktadir. Bu nedenle, bu alandaki 6rneklemi
olusturmak i¢in 26 Haziran 2010 tarithinde Bursa Kirci Hotel’in toplanti salonunda
gerceklesen ve farkli illeri temsil eden Dis Teknisyenleri Oda ve Dernek baskanlarinin
katilmis olduklari toplantida anket uygulanmistir. Boyle bir 6rneklemin se¢ilme sebeplerinden
bir tanesi de katilimcilarin uzun yillar sektérde hizmet vermis olmalar1 ve deneyimleri ile bu
calismaya katki saglayacaklariin diisliniilmesidir. Ayrica, farkli pozisyonlarda calisan dis
teknisyenlerini de calismaya dahil edebilmek i¢in Antalya merkezde faaliyet gosteren
laboratuvarlardan birkag1 rasgele segilmistir. Bu orneklem tiiriine yonelik elde edilen

kullanilabilir veri sayis1 32°dir.

3.1.3.2.Veri Toplama Araclari

Arastirmada, veri toplama araci olarak anket yontemi segilmistir. Dis depolar1 (dental
firmalar) ile tiiketicilere yonelik hazirlanan anket formlarinda, sektorde uygulanan pazarlama
faaliyetlerinden yola ¢ikilarak belirli kriterler 1s18inda taraflarin tutumlart tespit edilmeye
calisilmistir. Bu amagla; firma yoneticilerine (EK 1) dort gruptan, dis hekimleri (EK 2) ve dis
teknisyenlerine (EK 3) ise liger gruptan olusan anket formu uygulanmstir.

- Dis deposu yoneticileri i¢in olusturulan anket formunun ilk grubunda firma profiline,

ikinci grubunda ise yoneticilerin demografik 6zelliklerine yonelik sorulara yer verilmistir.

Ucgiincii grupta yer verilen sorular digerleri (dis hekimleri ve dis teknisyenlerine ait

formlarda ikinci grupta yer alanlar) ile ortak olarak pazarlama karmasi unsurlari esas

almarak kriterler olusturulmustur. Bu gruptaki kriterlere taraflarin ne sekilde 6nem
verdiklerini tespit etmek igin Likert tipi 6lcek (5: Cok onemli, 4: Onemli, 3: Ne 6nemli ne
de 6nemsiz, 2: Pek 6nemli degil, 1: Hi¢ 6nemli degil) kullanilmistir. 25 sorunun yer aldigi
bu grupta sadece yoneltilen kisilere gore ifadelerde degisiklik yapilmistir. Ornek: firmalara

yonelik “irtin tasariminin kullanicilar agisindan uygunlugu” ifadesi kullanilirken, dis
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hekimlerine ve dis teknisyenlerine yonelik olarak ise “iiriin tasariminin sizler agisindan
uygunlugu” seklinde ifade edilmistir. Son gruptaki sorular ise, yine ortak hazirlanip hem
iiretici goziliyle hem de tiiketici goziiyle sektorde en ¢ok begenilen ulusal ve uluslararasi
firmalar1 tespit etmeye yoneliktir. Bu nedenle agik u¢lu sorular seklinde hazirlanmistir.

- Dis hekimleri i¢in olusturulan anket formunun ilk bdliimiinde cevaplayicinin profiline
yonelik sorulara yer verilmistir. Bu gruptaki sorular Tiirk Dishekimleri Birligi’nin
“Dighekimligi Egitiminde Mevcut Durum ve Sorunlar Arastirmasi”ndan yararlanilarak
hazirlanmistir (Tiirk Dishekimleri Birligi, 2008a, s.71). Diger gruplardaki sorular ortak
hazirlanmstir.

- Son olarak da dis teknisyenlerine yonelik hazirlanan anket formunun ilk boliimii dis
teknisyenlerinin profillerini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Diger

gruplardaki sorular ortak sekildedir.

3.1.3.3.Veri Analiz Teknikleri

Anket verilerin analizinde, istatistik paket programlarindan SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) 15.0 kullanilmigtir. Arastirmanin verileri rakamsal degerlere doniistiiriilerek
SPSS paket programina yiiklenmistir. Orneklem kitlelerini olusturan firma yoneticileri ile
tiiketici konumundaki dis hekimleri ve dis teknisyenlerinin sosyo-demografik ozellikleri

frekans analizine tabi tutularak tablolar seklinde yer verilmistir.

Dis malzemeleri sektoriinde (dental sektérde) uygulanan pazarlama faaliyetlerine yonelik
firma yoneticilerinin, dis hekimlerinin ve dis teknisyenlerinin verdikleri onem diizeyleri
kendilerine yoneltilen olgek ile belirlenmis olup aritmetik ortalama ve standart sapmalar

seklinde siralanmustir.

Tiiketiciler agisindan pazarlama karmasi unsurlarinin  kendi igerisinde anlamli
gruplandirilmasi i¢in olusturulan Olgege faktdr analizi uygulanmistir. Uygulanan 6lgegin
giivenirligini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmistir. Ayrica kullanilan
Olcegin gecerliligine yonelik olarak 6rneklemin yeterli olup olmadigini test etmek i¢in Kaiser-

Meyer-Oklin (KMO) 6lciitii kullanilmistir (Akgiil, 2003, s.450).

Tiiketicilerden dis hekimlerinin belirli kriterler karsisinda dnemseme diizeylerinin cinsiyete
gore karsilagtirilmasi ile dis hekimleri ve dis depolarinin yine ayni kriterler iizerinde

ortalamalarinin karsilastirilmasini yapmak amaciyla t-testleri uygulanmistir.
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Tiim bu teknikler disinda ayrica tiiketicilere yoneltilen agik uglu sorular araciligiyla,
onlarin sektore yonelik sahip olduklari diisiincelere de yer verilmistir. Boylece tiiketicilerin,
kendilerine sunulmus olan iiriin ve hizmetlere karsi algilamalarmin ne sekilde oldugu

dogrudan yansitilmaya calisilmistir.

3.1.3.4. Arastirmanin Uygulama Evreleri

Aragtirmanin konusuna 2009 yilinin Ekim ayinda karar verildikten sonra, ilk olarak sektor
hakkinda yapilan ¢aligmalar incelenmistir. incelenen sektériin 6zel bir yapiya sahip olmasi
nedeniyle sektorel yayimlardan yogun bir sekilde yararlanilmistir. Literatiir ile ilgili
kaynaklara ulasmak i¢in EBSCO, ELSEVIER ScienceDirect, EMERALD, ISI Web of
Knowledge, JSTOR, SAGE Publications ve SPRINGER gibi veri tabanlari kullanilmistir.
Calismanin uygulama yoniiyle ilgili anket hazirlanirken, literatiirde arastirilan konuya yonelik
pek fazla c¢alismanin yer almamasindan dolayr sektorle ilgili yapilan calismalar yani sira
pazarlama karmasi unsurlarindan olusan sorulara yer verilmesi uygun goriilmistiir. Anket
uygulamas1 7-10 Nisan 2010 tarihlerinde gergeklesen IDEX Fuarmna katilan dis depolarina
(dental firmalara) ve 24-26 Haziran 2010 tarihlerinde gergeklesen 17. Uluslararasi
Dishekimligi Kongresine katilan dis hekimlerine yonelik olmustur. Ayrica Kongre
bilinyesinde ger¢eklesen EXPODENTAL 2010’a katilan dis depolarindan (daha 6nceki fuarda
ulagilamayan) bazilarina yine ayni anket uygulanmistir. Dis teknisyenlerine yonelik uygulama
ise, Bursa’da gerceklesen (26 Haziran 2010) toplanti ile Antalya’da segilen Orneklem
cergevesinde gerceklesmistir. Biitiin anket uygulamalar1 bizzat arastirmaci tarafindan

uygulandigindan dolayz ilgili tarihlerde toplanmaistir.

3.2.Tiirkiye’nin Dis Malzemeleri Sektoriindeki Yeri ve Onemi

2008 yilinda, toplam saglik harcamalarinin yaklasik %3,1’inden meydana gelen Tiirkiye
tibbi cihaz ve sarf malzemeleri pazarinin bilyiikligiiniin 1.3 milyar ABD dolar1 oldugu
hesaplanmistir. 2009 yilinda ise, pazar biiyiikliigiiniin 6nceki yilla karsilagtirildiginda %21,4
azalarak 1.1 milyar ABD dolarina geriledigi ve toplam saglik harcamalarinin yalnizca
%2,2’sinden olustugu tahmin edilmistir. 2009 yilinda, Tiirkiye’deki tibbi cihaz, dis trtinleri,

sarf malzemeler vb. iiriinlerden olusan pazar ile ilgili oranlar Sekil 3.1°de gosterilmistir.
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Sekil 3.1. Tiirkiye’deki Tibbi Cihaz, Dis Uriinleri, Sarf Malzemeler vb. Uriinlerin Dagilim
Kaynak: T.C. Bagbakanlik Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi (TYDTA), 2010, s.13

Tiirkiye’de ¢ok sayida yerli tibbi cihaz {ireticisi bulunmasina karsin, ¢ok az miktarda tibbi
cihaz {iiretilmekte ve bu alandaki ihtiyacin yaklagik %85°1 yurt disindan karsilanmaktadir.
Yerli tedarikgiler genel olarak enjektor, bandaj vb. gibi diislik teknoloji gerektiren iirlinlerin
tiretimine odaklanmistir. 2007 yilinda, Tiirkiye’nin tibbi cihaz konusunda en fazla ithalatta
bulundugu iilke %30,2 pay1 ile ABD olmustur. ABD’den ithal edilen baslica {irlinler arasinda
ortopedik ve implant {riinleri ile sarf malzemeler yer almigtir. Almanya ise, %24’liik payi ile
2007 yilinin ikinci en biiyiik tedarikg¢isi olmustur. Almanya’dan ithal edilen iiriinler arasinda
dig tiriinlerinin oncii oldugu belirtilmistir. Tirkiye’nin bu alanda ithalat gergeklestirdigi diger
onemli iilkeler arasinda Cin, Japonya ve Italya yer almaktadir. Tiirkiye’nin 2007 yilinda
gergeklestirdigi toplam ihracatin %15,6’sin1 olusturan dis tdiriinleri diger tibbi triinler
icerisinde en biiyiik paya sahip olmustur. Almanya, Fransa, Belcika ve Ingiltere bu alanda
ithracat gergeklestirilen 6nemli iilkelerden bazilaridir. Tiirkiye nin tibbi cihazlar sektorii olarak
degerlendirilen bu alandaki ticaret agigi 2007 yili i¢in, yaklasik 971 milyon ABD dolar1
olarak hesaplanmistir. Tibbi cihazlar pazar boliimiintin biiyiikligiiniin 2013 yilinin sonuna
kadar 1.4 milyar ABD dolarina ulasacagi tahmin edilmektedir (TYDTA, 2010, s.13-14).

Parker (2005a) dis malzemeleri sektoriinde profesyonellerin kullandiklari malzemeler
konusunda diinya genelindeki iilkeleri inceleyerek olusturdugu raporda, “gizli talep” ve
“potansiyel sektor kazanglarini” esas alarak 2006-2011 yillar1 arasinda iilkelerin gelecekteki
durumlarimi tahmin etmistir. Bu rapordaki veriler 1s18inda Tiirkiye’nin, Avrupa ve Orta Dogu
iilkeleri arasindaki siralamasi 64.53 milyon ABD dolar1 ile Almanya, Fransa, Birlesik Krallik,
Italya, Ispanya ve Rusya’dan sonra yedinci sirada yer alacag belirtilmistir. Diger iilkeler ile

birlikte daha detayli bilgiler Tablo 3.1°de yer verilmistir.
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Tablo 3.1: Avrupa ve Orta Dogu Ulkelerinin Dis Malzemeleri Sektoriinde

Profesyonellerin Kullandiklar1 Malzemelere Yonelik Pazar Potansiyeli

Ulke Gizli Talep (ABD$ milyon) Avrupa & Orta Dogu icindeki %osi
Almanya 277.33 %15,46
Fransa 207.52 %11,57
Birlesik Krallik 194.82 %10,86
Italya 182.09 %10,15
Ispanya 103.75 %5,78
Rusya 81.51 %4,54
Tiirkiye 64.53 %03,60
Hollanda 55.91 %3,12
Polonya 47.32 %2,64
Pakistan 40.75 %2,27
Belgika 37.33 %2,08
Suudi Arabistan 33.39 %1,86
Isvicre 29.65 91,65
fran 29.58 %1,65
Avusturya 29.09 %1,62
Isveg 28.40 %31,58
Ukrayna 27.53 %1,53
Yunanistan 26.16 %1,46
Portekiz 22.74 %1,27
Danimarka 19.49 %1,09
Cek Cumhuriyeti 18.92 901,05
Romanya 18.91 %1,05
Norvecg 17.75 900,99
Finlandiya 17.16 %0,96
Macaristan 16.51 %0,92
Diger 165.90 %9,25
TOPLAM 1,794.04 90100,00

Kaynak: Philip M. Parker, INSEAD, 2005, s.79

Ayrica bu raporda (Parker, 2005a) dis malzemeleri sektoriinde profesyonellerin
kullandiklar1 malzemeler ile ilgili Tiirkiye’deki harcamalarin yillar bazinda (2001-2011) ne
sekilde gerceklesecegi ongoriilmiistiir. Bu dogrultuda gergeklesen ve gerceklesmesi tahmin

edilen rakamlar Tablo 3.2°de gdsterilmistir.
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Tablo 3.2: Tiirkiye’nin 2001-2011 Yillar1 Bazinda Dis Malzemeleri Sektoriindeki

Profesyonellerin Kullandiklar1 Malzemelere Yonelik Harcamalar

Yil Tiirkiye (Milyon ABD Dolari) Bolgesel %si Kiiresel %si
2001 62.20 %3,72 %1,12
2002 61.92 %3,68 %1,10
2003 61.63 %3,64 %1,08
2004 61.34 %3,60 %1,06
2005 61.52 %3,57 %1,05
2006 64.53 %3,60 %1,05
2007 68.18 %3,63 %1,06
2008 72.04 %3,67 %1,06
2009 76.12 %3,71 %1,07
2010 80.43 %3,75 %1,07
2011 84.98 %3,78 %1,08

Kaynak: Philip M. Parker, INSEAD, 2005, s.125

3.2.1.Tiirkiye’de Dis Malzemeleri Sektoriiniin Genel Yapisi

Tirk Dishekimleri Birligi’nin 2001 yilinin 18-19 Haziran tarihlerinde diizenledigi 8.
Uluslararas1 Dighekimligi kongresi nedeniyle Meslek Sorunlar1 Sempozyumu kapsaminda dis
malzemeleri sektoriiniin mevcut durumu ortaya konulmustur. Tiirk Dishekimleri Birligi
Yaynlarinimn  olusturdugu ve “Uretimden Tiiketime Dishekimligi Uriinleri Kurultayr”
basligiyla yayinladiklar1 raporda, (1) Dishekimligi Endiistrisinde Hizmet Sunumu ve (2)
Dishekimligi Endiistrisinde Mevzuat ana bagliklari ile iki ¢alisma grubu olusturulmustur. Bu
kongrede bir araya gelen 6nemli kuruluslar arasinda:

- Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi,

- Dis Malzemeleri Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi (DISSIAD),

- Dishekimligi Fakiilteleri,

- Kozmetik ve Tuvalet Miistahzarlar1 Dernegi,

- Saglik Bakanligi {lag Eczacilik Genel Miidiirliigii,

- Saglik Bakanligi Tedavi Hizmetleri Genel Miidiirligii Agiz ve Dis Sagligi Daire

Bagkanligi,

- Tirk Dishekimleri Birligi,

- Tirkiye Atom Enerjisi Kurumu ve

- Tirk Standartlar1 Enstitiistinlin temsilcileri yer almiglardir.

Yukaridaki kurum ve kuruluslarin yer aldigi toplantida, dis malzemeleri sektoriinde

kullanilan endiistriyel {riinlerin {iretimi, ithalat ve ihracat1 ile tiiketimine yoOnelik yasanan
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idari, mali ve teknik sorunlarin sektérde hizmet veren firma ve tiiketici temsilcileri tarafindan
ayrintili bir sekilde ortaya konularak, konu hakkinda toplantiya katilan ilgili resmi kurum

temsilcilerinin goriigleri alinmistir.

3.2.1.1.Sektorde Karsilasilan Bashica Sorunlar ve Céziim Onerileri

“Uretimden Tiiketime Dishekimligi Uriinleri Kurultay1” (2001) de Tiirkiye’deki dis
malzemeleri sektoriiniin mevcut durumu ortaya konuldugunda bazi sorunlara deginilmistir.
Bu sorunlar ve c¢oziim Onerileri ile ilgili bilgiler asagidaki gibi Ozetlenmistir (Tirk

Dishekimleri Birligi, 2001, 5.3-7):

Sektorde Karsilasilan Baslica Sorunlar

e Oncelikli olarak, sektdrde kullanilan cihaz ve sarf malzemelere yonelik reklam,
tanittim ve bilgilendirmenin yeterli diizeyde olmadigi, ancak uluslararasi alanda faaliyet
gosteren firmalarin Tiirkiye temsilcilerinin bir bolimiiniin bu konulara gerekli 6nemi
verdigi (tanitim toplantilari, 6zel dergiler vb. yoluyla dis hekimlerine yonelik teknolojik
yenilikler gergeklestirerek) belirtilmistir.

e  Gelismis iilkelerde dishekimligi fakiiltelerine triin saglama konusunda her tiirlii
destek dis depolari tarafindan verilirken (ki bu islem firmalarin tanitim faaliyetinin 6nemli
bir parcasini olusturmaktadir), Tiirkiye’de bu destegin yetersiz oldugu belirtilmistir. Oysa
yeni Uriinlerin tanitimi ve tiiketiciler tarafindan kabullenilmesinin odak noktasini genellikle
fakiilteler olusturmakta ve dishekimligi egitimi siiresince edinilen aligkanliklar meslek
yagaminda da devam etmektedir.

e  Uluslararasi firmalar Tiirkiye’deki dis malzemeleri sektoriiniin pazar pay1 kiigtikligi
nedeniyle tanitima yeteri kadar pay ayirmamaktadir. Ayni sekilde yerli iiretici firmalar
kaynak yersizligi nedeniyle tanitima az pay ayirabilmektedir. Oysa Almanya’da her klinik
icin malzeme alimi1 harcamasi tahmini yilda 38.000 ABD dolar1 olurken, Tiirkiye’de bu
harcamanin yilda 2.000 ABD dolar1 oldugu tahmin edilmistir.

e Tiirk Dishekimligi Birligi ve Odalan tarafindan diizenlenen bilimsel toplantilar ve
fuarlarin dishekimliginde teknolojik yeniliklerin tanitilacagi en 6nemli alanlar olmasina
karsin, firmalar ve dis hekimleri tarafindan bu anlamda degerlendirilmedigi, bilgilendirme

ve tanitimdan daha ¢ok aligverise yonelik olarak kullanildig1 vurgulanmistir.
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e 4077 Sayilh Tiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun geregince, iirlinlerde Tiirkge
Tanmitim Kullanim Kilavuzu ve Garanti Belgesi zorunluluguna firmalar tarafindan
cogunlukla uyulmadig belirtilmistir.

e  Dis hekimlerinin {iriinii satin alirken malin fiyat1 yani1 sira kalite ve Kalite ile ilgili
belgelere de 6nem verdikleri belirtilmistir.

e Sektoriin TSE standartlar1 konusunda c¢ekincelerinin bulundugu ve ithal edilen
iiriinlerdeki FDA, ADA, ISO ve CE gibi {iriin, iiretim kalitesi ve serbest dolagimi1 gosteren
belgelerin varliginin dis hekimleri tarafindan tercih nedeni oldugu belirtilmistir.

e Dis hekimleri tarafindan ortaya konulan ve sikintis1 ¢ekilen diger bir konunun ise,
iiriin ve hizmet akisinda siirekliligi saglayan kurumlagmig giivenilir firma ve markalarin
yetersiz oldugudur. Buradaki énemli etmenlerden bir tanesi satin alma sonrasi hizmetleri
verecek yetismis insan giicii yetersizligi olarak belirtilmistir.

e Biyomedikal alanda egitim alan teknikerler dis malzemeleri sektoriinde is bulamama
nedeniyle saglik sektoriin diginda caligmaya yonelmekte, ayrica usta-cirak iligkisiyle
yetisen elemanlarin dil, teknik bilgi ve orgiitlenme yetersizligi nedeniyle sorunlara neden
oldugu belirtilmistir.

e Dis depolarmin maliyet nedeniyle yedek parca bulundurulmasi gereken {iriinlerde
yeterince stok bulundurmadiklar1 belirtilmistir.

e Sektordeki firmalardan bazilar iirtinleri tasimadan itibaren satin alma 6ncesi, stoklama
ve saklama kosullarini yerine getirmesi gerekirken (Ki bu durum maliyet artiricidir), bunu
yapmayip haksiz rekabet yarattiklar1 belirtilmistir.

e KDV oranlarimin yiiksekligi ve dis hekimligi {iriinlerinin biiyiik oranda ithalata dayal
olmas1 ekonomik krizlerde sektorii ciddi 6l¢iide olumsuz etkileyen etmenlerden oldugu

belirtilmistir.

Sektire Yonelik Coziim Onerileri

- TDB, Fakiilteler ve sektdr orgiitlerinin (DISSIAD) ortak katilacagi Ar-Ge

caligmalarinin yapilmasi,

- TDB, DISSIAD, TMOB ve iiniversitelerin Biyomedikal dallarinin birlikte baslattiklari
teknik elemanlarinin egitim ¢alismalar1 gelistirmesi,

- Avrupa Birligine uyum i¢in TDB, Fakiilteler ve sektor orgiitlerinin ortak calisma

yapmasi,
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- TDB ve firmalar arasinda baslatilan “Tiiketici Protokolii” niin gelistirilmesi ve
yayginlagtirilmasinin saglanmast,

- TSE’nin degismesi gereken standartlari uluslararasi normlara uygun hale getirmesi,

- Kaliteli triin ve hizmet sunumu ig¢in sektoriin  kurumlasmasi ve denetim
mekanizmalarinin olusmasi; bu amacla Fakiilteler, TDB ve sektor temsilcileri arasinda
iletisimin arttirilmast,

- Boylece toplumun agiz dis sagligi bilincinin yiikseltilerek, pazarin gelisecegi ve

sektoriin kurumsallagmasini da beraberinde getirecegi belirtilmistir.

3.2.1.2.Dis Depolarmin (Dental Firmalarin) Genel Ozellikleri

Tiirkiye’de her gegen giin artan dis hekimi sayisinin yani sira dental donanim ve malzeme
iretimi konusunda sektor gelisme gostermektedir. Sektorde i¢ pazar talebinin tizerinde atil bir
tiretim kapasitesi olustugu belirtilmektedir. Bu durum dis hekimleri i¢in uygun bir satin alma
ortami1 yaratirken, iiretici firmalar i¢in artan bir rekabet ve diisen fiyatlara neden olmaktadir
(Benlioglu, 2008). Sektorde faaliyet gésteren firmalarin genel 6zelliklerine yonelik olarak
DISSIAD ve firmalarin Internet sayfalarindan edinilen bilgiler dogrultusunda Tablo 3.3

hazirlanmstir.

Tablo 3.3: Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Dis Depolari ile ilgili Genel Ozellikler

Genel Firma Sayisi Tiirkiye’de DISSIAD’a kayitli 115 dis deposu (dental firma) mevcuttur.

Firmalarm Kurulus Yerlerine . . )
Istanbul (%55), Ankara (%28), Izmir (%9), Diger (%8)
Gore Yogunluklar

Uretici Firmalar Firmalarin %18’ (kiiciik veya biiyiik ¢apta) imalatta bulunmaktadir.

. . Firmalarin %50’sinden fazlas1 ithalat gerceklestirmektedir. Digerleri ise ithal
Ithalatta Bulunan Firmalar . . . o . .
edilen ya da iiretilen {irlinlerin yurt i¢i pazarlamasini ger¢eklestirmektedir.

ihracatta Bulunan Firmalar Firmalarin yaklasik %15°1 ihracat yapmaktadir.

Kalite ve Uygunluk Belgelerine Firmalarin yaklasik %251 kalite ve uygunlu belgelerine (ISO, TSE, TUV,

Sahip Olma Durumu EUROCAT, NIOM, CE vb.) sahiptir.

Bayilik Durumu Firmalarin yaklasik %251 bayilik sistemi ile hizmet vermektedir.

Teknik Servis Hizmeti Firmalarm yaklagik %25°1 teknik servis hizmeti sunmaktadir.

Internet Adresine Sahip Firma DISSIAD’a kayith olan 115 firmadan 77’sinin Internet adresi vardir. (Bazilari
Sayis1 (Temmuz 2010 itibariyle) yapim agamasinda olduklarini ifade etmislerdir)

Kaynak: DISSIAD’a kayitli firmalar esas alinmis ve firmalarin kendi Internet adreslerinden yararlanilmistir.
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Tablo 3.3’de yer verilen bilgiler incelendiginde; Tirkiye’de faaliyet goOsteren dis
depolarmin yalnizca kiicilik bir boliimiiniin (%18) iiretimde bulundugu, ¢ogunun iiriinleri ithal
ederek (%50°den fazlasi) ve onde gelen uluslararasi firmalarin temsilciligini gergeklestirerek
hizmet verdikleri goriilmektedir. Bu durumla ilgili olarak Tiirk Dishekimleri Birligi’nin
raporunda yerli iireticinin yetersiz kalmasmin nedenleri arasinda asagidaki etmenler
belirtilmistir (Tiirk Dishekimleri Birligi, 2001, s.9-10):

- Yerli iiretimin diinya standartlar1 bakimindan ¢agdas teknolojinin gerisinde kalmast,

- Firmalarin yeterli bilgi birikimine sahip olmamasi,

- Bualanda yetismis insan giicliniin bulunmamasi,

- Uluslararasi igbirliginin olmamasi,

- Yerli iiretimdeki tesvik eksikligi,

- Yerli iireticinin {iriiniinii dis pazarlarda yeterince tanitamamasi nedeniyle dis pazar
eksikligi,

- Universite ile sektdr arasindaki isbirliginin heniiz kurulmamis olmast,

- Ureticinin mevzuat konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasi,

- Arastirma ve Gelistirme (AR-GE) konusundaki yetersizlikler,

- llgili bakanliklarin bu konumdaki iireticiyi yénlendirme agisindan yetersiz kalis1,

- Ulusal ihalelerde yabanci iirlinlerle esit kosullarda rekabet eden yerli iiriinlerin
yeterince degerlendirilmemesi yer almaktadir.

Ayrica tiretimde bulunan firmalar ile birlikte ithalat-ihracat faaliyetleri gerceklestirenlerin,
Tiirkiye genelinde iriinleri ihra¢ eden firmalar kategorisinde sahip olduklari oran %15
civarinda oldugu sdylenebilir. Bu oranin diisiik ¢ikmasinda etki eden etmenlerden bazilarinm
Benlioglu (2008) asagidaki gibi siralamistir:

- Firmalarin dis pazarlama stratejisini gelistirmek icin gerekli bilgileri temin
edememesi,

- Hedef pazardaki ithalat¢1 firmanin dogru secilmemesi,

- Talep olustururken belirli cografi bolgelere yogunlagsmak yerine tiim diinyaya agilmak,

- ¢ pazara yonelik talep fazlasi durumunda ihracati ihmal etmek,

- Pazarlama teknigini veya liriin modelini esas alirken tiim pazarlar i¢in tek bir 6rnegin
basarili olacagini diisiinmek,

- Teknik servis, satis ve garanti konusunda yeterince hazirlik yapmamak, olasi hatalara

neden oldugu belirtilmistir.
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Yine Tablo 3.3’teki veriler incelendiginde, belirli garanti ve uygunluk belgelerine sahip
olan, bayilik sistemini gerceklestiren ve teknik servis hizmeti veren firmalarin diger tiim
firmalar igerisindeki pay1 yaklagik %25 oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan, firmalarin
hem yurt i¢ine hem de yurt disina yonelik iletisim ve tanitimlarinda 6nemli paya sahip olan
Internet adresi kullamimi ile ilgili bilgiler 2010 yili itibariyle incelendiginde; yapim
asamasinda olanlar ile birlikte incelenen 115 firma igerisinden 77 (%67)’sinin Internet
adresine sahip oldugu tespit edilmistir. Oysa bu arastirmada, boliim 1.7.3’te yer verildigi ve
Wind ile Rangaswamy (2001) tarafindan belirtildigi gibi, “firmalarin daha fazla miisteri ile
Internet {lizerinde dogrudan iletisime geg¢mesi ve hatta miisterilerin {iretim ve hizmetlerin
olusturulmasinda fikirleri ile yonlendirmelerde bulunmasi” nedenleriyle Internet adreslerinin
gliniimiizde ¢ok 6nemli bir duruma geldigini sdylemek mimkiindiir. Ayrica Gadish (2008)
Internet’in firmalara yonelik giiniimiizdeki 6neminden s6z ederken, “bilgi ve koordinasyonun

merkezilestirmesini saglayarak firmalara avantajlar sundugunu” vurgulamistir.

3.2.1.3.Tiiketicilere Yonelik Genel Ozellikler

Bu arastirmada oncelikli olarak dis hekimleri ve dis teknisyenleri, dis tiriinlerinin gogunun
dogrudan kullanicisi olmalar1 bakimindan g¢alismanin tiiketici kitlesini olusturmustur. Ancak
bu bdliimde ilave olarak, Tiirkiye’deki agiz ve dis sagligi bakim iiriinlerine yonelik olusan
pazar ve son kullanict konumundaki halkin genel 6zellikleri ile ilgili bilgilere de ayrica yer

verilmistir.

3.2.1.3.1.Dis Hekimlerine Yonelik Genel Ozellikler

Tiirkiye’de dis hekimi olmak isteyen kisiler liseden sonra 5 yil, Temel Tip — Dishekimligi
ve Klinik Dishekimligi egitimlerine tabi tutulmaktadir. Bes yilin sonunda teorik ve pratik
ogretim ve sinavlarimi basariyla tamamlayan 6grenciler dis hekimi diplomasi almaya hak
kazanmaktadir. Mezun olan dis hekimlerinin ¢alisabilecekleri yerler arasinda (Tiirk
Dishekimleri Birligi, 2008b, s.8-9):

- Serbest: Muayenehane, Ozel Saglik Kurum ve Kuruluslarinda,

-  Kamu Kurum ve Kuruluglari: Saglik Bakanli§i’na Bagli Kurum ve Kuruluslarinda,

Dishekimligi Fakiiltelerinde, Diger Kamu Kurum ve Kuruluslarinda,
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Para Medikal Alanlarda: Agiz ve Dis Sagligi Bakim Uriinleri Ureten, Pazarlayan
Ticari Kuruluslar ile Dishekimligi Alet, Cihaz ve Malzeme Ureten, Pazarlayan Ticari

Kuruluslar yer almaktadir.

Ayrica egitimlerini basariyla tamamlayan dishekimligi 6grencilerinin meslek iginde

uzmanlik veya doktora sinavlarina girerek akademik kariyere devam etmeleri ya da ilgili

dalda uzman veya doktoral1 dis hekimi olarak gorev yapmalarina da olanak taninmaktadir.

Uzmanlik, Ortodonti ve Dis Protezi dallarinda; doktora i¢in ise dishekimligi ana bilim ve

bilim dallarinin tiimiinde olanak taninmaktadir (Tirk Dishekimleri Birligi, 2008b, s.9).

Tiirkiye’de dis hekimlerinin c¢alistiklar1 yerlere gore dagilimlart Sekil 3.2°de gosterilmistir.

Serbest ¢alisan dis hekimleri %63°liik oran ile gogunlugu olusturmaktadir. Ikinci sirada %27

pay1 ile Saglik Bakanligi’nda calisan dis hekimleri yer almaktadir. Dishekimligi fakiiltelerinde

(%9) ve diger kurumlarda (%1) ¢alisanlarin ise kiiciik bir boliimiinii olusturdugu sdylenebilir.

63%

1% 9%

MW Serbest Calisan
W Saglk Bakanhdi
M Dishekimligi Fakdlteleri

m Diger Kurumlar

Sekil 3.2. Tiirkiye’de Dis Hekimlerinin Cahstiklar: Yerlere Gore Dagilim
Kaynak: Tiirkiye Dishekimleri Birligi, 2009, s.1

Meslegini aktif olarak yapan dis hekimlerinin dagilimi incelendiginde, Tiirkiye genelinde

meslegini icra eden dis hekimlerinin 6zel veya kamu kurumlarindaki sayilari (2009 yili

verilerine gore bu sayr toplamda 22.815 olarak ge¢mektedir) asagidaki gibi dagilim

gostermistir (Tirk Dishekimleri Birligi, 2009, s.2):

Serbest calisanlarin sayisi: 14.041
Hem serbest hem kamu kuruluslarinda ¢alisanlarin sayisi: 1.144
Kamu kuruluslarinda ¢alisanlarin (oda iiyesi ancak klinigi olmayan) sayisi: 2.008

Kamu kuruluslarinda ¢alisanlarin (oda iiyesi olamayan) sayisi: 5.622
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Tiirkiye’deki niifus ile dis hekimlerinin dagilimi birlikte diisiiniildiigiinde, serbest veya

kurumlarda ¢alisanlarin niifusa diisen oranlar1 Tablo 3.4°te gosterilmistir.

Tablo 3.4: Tiirkiye’de Niifus ve Dis Hekimi Sayisi

NUFUSU CALISAN DISHEKIMI SAYISI TOP. | DISH. | ODK. | GAL. | GSMH
TURKIYE (2009) S.B. MSB D.F. Univ. Bel. K. D.K. K.T. Serbest DS D-N. DISH. DISH. 2008 (8)
72.561.312 6.013 218 1.925 142 41 59 313 8.774 14.041 22.815 3.180 18.772 1.585 10.436

Kaynak: Tiirk Dishekimleri Birligi, 2009, s.3

Tiirk Dishekimleri Birligi’nin (2009) hazirlamis oldugu raporda yer verilen ve Tablo 3.4’te
gosterilen verilerde, calisan dis hekimlerinin sayist ve ¢alisilan kurumlar; Saglik Bakanligi
(S.B.) 6.013 kisi, Milli Savunma Bakanligi (MSB) 281 kisi, Dishekimligi fakiilteleri (D.F.)
1.925 kisi, Universite (Univ.) 142 kisi, Belediye (Bel.) 41 kisi, Kizilay (K.) 59 kisi ve Diger
Kurumlar (D.K.) 313 kisi seklindedir. Odalara kayitli dis hekimlerinin sayis1 2009 yilinda
18.772 olarak belirlenmistir. Calismayan dis hekimleri (1.585 kisi) sayisi belirlenirken odalara
kayitl dis hekimleri esas alindig1 ifade edilmistir. Niifusa iliskin veriler icin Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK)’in Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi’ne gore 2009 Niifus Saymm
Sonuglarindan yararlanildig: belirtilmistir. TUIK ’in belirledigi niifus (72.561.312 kisi) dikkate
alindiginda, dis hekimine diisen niifusun 3.180 kisi oldugu belirtilmistir.

3.2.1.3.2.Dis Teknisyenlerine Yonelik Genel Ozellikler

Tiirkiye’de faaliyet gosteren dis teknisyenleri; anestezi teknisyenleri, g¢evre saglik
teknisyenleri, ilk ve acil yardim teknisyenleri, laboratuvar teknisyenleri, odiyometri
teknisyenleri, rontgen teknisyenleri, toplum sagligi teknisyenleri, tibbi sekreterler, ortopedi
teknisyenleri ve fizik tedavi teknisyenleri gibi meslek gruplari ile benzer bir kategoride yer
almaktadir. Ayrica Saglik Bakanligi’min kadrolarma dahil edilen dis teknisyenleri saglik
memuru olarak nitelendirilmektedir. 2007 y1li Mart ayi itibariyle Saglik Bakanlig1 kadrolarina
dahil edilen saglik memurlarindan dis teknisyeni meslek grubunda aktif ¢alisan personel
sayisini 776 kisi oldugu belirtilmektedir (Mollahaliloglu, Hiiliir, Yardim, Ozbay, Caylan,
Uniivar ve Aydin, 2007, 5.233-234).

Dis malzemeleri sektdriinde faaliyet gosteren dis teknisyenlerinin mesleklerini yasal olarak
icra etmeleri Saglik Bakanliginca verilen mesleki belgeler ¢ergevesinde gerceklesmektedir.

Bununla ilgili kanun: “1219 sayili Tababet ve Suabat-1 San’atlarinin Tarz-1 icrasina Dair
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Kanun’da degisiklik yapan 5181 sayili Kanun dogrultusunda hazirlanarak 16.12.2004 tarih ve
25762 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan ‘Dis Protezciligi Dalinda Kalfalik Belgesi
Sahiplerine Dis Protez Teknisyenligi Meslek Belgesi Verilmesi Hakkinda Ydnetmelik’
geregi; dis protezciligi dalinda kalfalik belgesi sahibi olanlar ile ¢iraklik egitimini
tamamlayanlara ve halen egitimine devam edenlere uygulanacak egitim sonucu, yapilacak
sinavlarda basarili olanlara Saglik Bakanligi’nca Dis Protez Teknisyenligi Meslek Belgesi
verilmektedir” seklinde hazirlanmistir (Tirk Dishekimleri Birligi Raporu, 2009, s.85).

Dis teknisyeni veya dis protez teknisyeni unvanlari ile Saglik Bakanligi, Universiteler ve
Ozel sektorde calisan yardimei saglik personelinin sayilarina iliskin veriler Tablo 3.5te
gosterilmistir (Mollahaliloglu vd., 2007, s.237).

Tablo 3.5: Saghk Bakanhg, Universiteler ve Ozel Sektorde Cahsan Yardimer Saghk
Personeli Kapsaminda Dis Protez Teknisyeni ve Dis Teknisyeni Sayilari, 2006

Saghk Bakanhig  Universite  Ozel Sektor Toplam
Dis Protez Teknisyeni 1.003 4 387 1.394
Dis Teknisyeni 637 0 86 723

Kaynak: Bu tablo (Mollahaliloglu vd., 2007, s.238) ¢alismasindan uyarlanmistir.

Dis teknisyenlerine yonelik 6nemli sorunlardan birisinin de “dis teknisyenligi egitimi”
konusunda oldugu belirtilmektedir. Tiirkiye’de dis teknisyenlerinin egitim ve Ogretimi ile
calisma konularini diizenleyen (4702 sayili) yasa ve 8 yillik ilkdgretim yasas1 ¢itkmadan once,
ilkokulu bitirmis ve 6grenimine devam etmeyen cocuklarin ¢aligmak i¢in laboratuvarlara
basvurup cirak olarak alindiklari ve yetistirilip ustalasarak dis teknisyeni olduklar1 ifade
edilmektedir. Giinlimiizde de birgok dis teknisyeni bu sekilde yetismis ve calismalarinm
stirdiirmektedir. Bu kisilerin yasal haklar ¢er¢evesinde sinava girip, basarili olanlarin yasal
olarak ustalik diplomasim1 alarak “dig protez yapma ehliyeti” sahibi olduklar1 ifade
edilmektedir (Kulez, 2005, s.1).

Avrupa tlkelerinde ise dis hekimlerinin yardimcilar1 kategorisinde yer verilen dis
teknisyenlerinin, iki tilke disinda (Liiksemburg ve Kibris) dis teknisyenligi konusunda orgiin
egitim Onerilmektedir ve egitimleri 6zel okullarda verilmektedir. Ayrica egitim siiresi
degiskendir (2 ile 5 yil). 22 iilkede dis teknisyenlerinin hizmet vermesi i¢in resmi makamlara

kayith olma zorunlulugu vardir (Kravitz ve Treasure, 2008, s.41).



73

Tiirkiye’de ise dis teknisyeni olmak isteyen adaylara sunulan 6gretim secenekleri su
sekilde siralanmaktadir (Kulez, 2005, s.1-2):

- Lise 0grenimini bitirmis ve {liniversiteye yonelik 6grenci se¢me smavini kazanmis
kisiler i¢in baz1 iiniversitelerin “dis teknisyenligi yliksek okulu” na 2 yil devam ederek
dis teknisyeni olabilme yolu sunulmaktadir.

- Diger bir yol ise baz1 meslek okullarinda verilmekte olan dis teknisyenligi egitimini
alarak bu meslegi icra edebilme olanagidir. Bu sekilde egitim alanlarin daha ¢ok kamu
kuruluslarinda ¢alistiklar1 ifade edilmektedir.

- Ayrica bazi hastanelerde ¢alisip Saghik Bakanligi’nin agmis oldugu kurslara katilarak
sinavlart kazananlarin belgeleri onaylanmasi ile dis teknisyeni olunabilmektedir.

- Son olarak da kalfaligimi belgeleyen kisiler Saglik Bakanligi’min ag¢tigi kurslari
tamamlayip, sinavi kazanarak belgeleri onaylanmakta ve bdylece dis teknisyeni
olabilmektedirler.

Ancak mevcut iiniversite sistemi ile yetenek sinavina tabi tutulmadan alinan dgrencilerin
biiyiik bir kismi1 mezun olduktan sonra mesleklerini yapamadiklar1 ifade edilmistir. Ote
yandan yiiksekokul mezunlarindan piyasada faaliyet gosterebileceklerine inananlarin pratik
yetersizlikleri nedeniyle, bu alanda egitim gérmemis “alayli” dis teknisyenlerinden daha pasif
kaldiklar belirtilmistir (Kulez, 2005, s.2). Yine bu konuyla ilgili Almanya’da meslek lisesine
gidenlerin; dort giinde bir laboratuvarda g¢alistiklari, bir giin okula gittikleri ve boylece dort
yilda ¢ok iyi yetismis olduklart belirtilmektedir. Ayrica meslek okulunu bitirenlerden,
isteyenlerin dort yillik yiiksek okula gittigi ifade edilmektedir. Tiirkiye'de de ayni sistemin
uygulanmas1 gerektigi vurgulanmaktadir (Arslan, 2010). Goriildigi tlizere dis teknisyenligi
ogretimi “karmasa” igindedir. Bu karmasanin icerisinde kisiler diledigi gibi teorik veya pratik
egitim alamamakta, laboratuvar sahipleri de aradiklar1 eleman1 bulamamaktadirlar. Ayrica her
ustalik diplomasin1 alan kisinin laboratuvar agabilmesi ile egitim sorunlar1 laboratuvarlari
elemansiz, kurumlagsmamis ve yatirim yapamayan kiiclik birimler haline getirildigi
belirtilmektedir (Kulez, 2005, s.2).

Diger yandan Tiirkiye genelinde 3.000-4.000 civarinda vergi miikellefi dig laboratuvarin
faaliyet gosterdigi ifade edilmistir. Bunlardan birgogunun (1.500-2.000 civarinda dis
laboratuvarinin) Istanbul’da faaliyet gdsterdigi belirtilmistir (Arslan, 2010).

Istanbul’daki dis laboratuvarlarinin yogunlugu, dis malzemeleri sektoriinde kullanilan
iirlinlerin de daha fazla tiiketilmesini beraberinde getirmektedir. Bu konu ile ilgili uluslararasi
alanda yapilan bir calismanin verilerine gore, diinya siralamasinda 44. sirada ve Tiirkiye

genelinde ilk sirada yer alan istanbul’un 2006 yilinda dis laboratuvar malzemeleri konusunda
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44.64 milyon ABD dolar1 harcama gerceklestirdigi tahmin edilmistir. Tiirkiye genelinde;
ikinci siray1 13.95 milyon ABD dolar ile Izmir, {iglincii siray1 Ankara’nin (13.37 milyon

ABD dolar1) aldig1 tahmin edilmistir (Parker, 2005b, s.125).

3.2.1.3.3.Tiirkiye’de Agiz ve Dis Sagh@ Bakimi Uriinleri Pazan ve Tiiketicilere
Yonelik Genel Ozellikler

Giiler ve Akin (2006) tarafindan daha 6nce de belirtildigi gibi agiz ve dis sagligi sorunlari
tipik bir halk sagligi sorunu olarak goériilmektedir. Hayran vd., (2000) de bu dogrultuda goriis
bildirmis olup; agiz ve dis sagligi sorunlarinin O6liime ya da sakathia neden olma
olasiliklarinin diisiik olmasi, ancak buna karsilik bu sorunlarin siklikla gériilmesi ve koruyucu
onlemler alinmadiginda yiiksek tedaviler gerektirmesi nedeniyle halk sagligi sorunlari olarak
ele alinmasini zorunlu kildigini ifade etmislerdir. Ayrica “Tiirkiye’de koruyucu amacla
planlanan agiz ve dis sagligi hizmetlerinin gostermelik bir taramadan oteye gegmedigi, dis
firgalama aliskanliginin bulunmadigi ve kontrol amaciyla diizenli olarak dis hekimine
gidilmedigi” ifade edilmistir (Hayran, Sur, Mumcu, Sdylemez ve Atli, 2000, s.10).

Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore (Celebi, 2009), niifusun %47’sinin hi¢ disgiye
gitmedigi, buna karsilik sadece %22’sinin diizenli olarak dis hekimine gittigi belirtilmistir.
Ayrica niifusun %35°1 dislerini ara sira fircalarken, %60’ 1mnin dislerini hi¢ firgalamadig: ifade
edilmistir. Dis firgalama aliskanlig: ile ilgili olarak ise, niifusun sadece %5’inin diizenli dis
fircalama aliskanligina sahip oldugu (bunlar arasinda %57’si giinde iki, %26’s1 ise glinde bir
defa fircaladigi) belirtilmistir. Dis fircalayan kisilerin algilarina yonelik olarak ise; %26’°s1
giizel goriinmek istemesi, %20’si saglikli olma kaygis1 tasimasi ve %10 unun koétii kokudan
rahatsiz olmasi nedeniyle dikkat ettikleri tespit edilmistir. Celebi, Tiirkiye'de bu alanda
tilketimin diisiik olmasini; aile fertleri tarafindan dis fircalama egitimi verilmemesi, okullarda
agiz ve dis saglig bilincini gelistirici programlarin yeterince uygulanmamasi, isenme ve dis
fircalama tembelligine baglamaktadir.

Celebi (2009) ayrica Tiirkiye’de dis malzemeleri sektorii icerisinde agiz ve dis sagligi
bakimi driinlerinin (agirlikli olarak dis macunu ve dis fircast olmak flizere, dis ipi, agiz
gargarast vb.) yillik 185 milyon ABD dolarina ulastig1 pazarda 20’ye yakin firmanin faaliyet
gosterdigini belirtmistir. Pazarin %93,8’1 dort firma arasinda paylasilirken, bu durum pazara
girig icin gliclii bir engel olusturmaktadir. Bu 6nemli dort firma ve pazar paylari su sekilde
siralanmustir: Ipana (P&G) %43,2 pay ile ilk sirada yer alirken, ikinci sirada %24,6°lik pay ile
Colgate (Palmolive) yer almaktadir. Sensodyne (GSK) %15,4 pazar payi ile ligiincii sirada ve
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Signal (Unilever) %10,6 pay ile dordiincii sirada yer almigtir. Pazarda faaliyet gosteren diger
firmalar ise Vepa, Clinomyn, Sanino, Thera Med, Banat ve Oral B olarak belirtilmistir.

3.3.Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Dis Depolar1 (Dental Firmalar) ile Tiiketiciler

Arasindaki iliskilerin Incelenmesi

Agi1z ve dis saglig1 bakimi iiriinleri pazarinda faaliyet gésteren onemli firmalardan bazilari
ile Tirkiye’de dental cihaz, donanim ve sarf malzemeler alaninda faaliyet gdsteren
firmalardan bazilarmin katilimiyla bu c¢alismada hedef Kitlenin iretici-tedarik¢i bolimi
olusturulmustur. Hedef kitlenin diger boliimii ise tiiketiciler kapsaminda ele alinan dis
hekimleri ve dis teknisyenleridir. Bu dogrultuda, bu bolimde hem Tirkiye’nin dis
malzemeleri sektoriindeki yeri ve sahip oldugu yapisi goz 6niinde bulundurularak, hem de
olusturulan ornek kitle gercevesinde sektordeki firma ve tiiketicilerden elde edilen veriler
degerlendirilerek, firmalarin sunmus olduklari {irtin ve hizmetler karsiliginda tiiketicilerin
tutumlar1 ve algilamalarini etkileyen unsurlarin neler oldugu incelenmeye calisilmistir.
Arastirmanin genelinde dis depolar1 ve tiiketiciler (dis hekimleri ve dis teknisyenleri) seklinde

incelenen hedef kitle, bu analiz boliimiinde de iki grupta incelenmistir.

3.3.1.Dis Depolari ve Yoneticilerine Yonelik Aragtirmanin Bulgulari ve Yorumu

Bu boéliimde, arastirmaya katilmayr kabul eden 40 dis deposu yoneticisinden elde edilen
bulgulara ve yorumlara yer verilmistir. Firmalarin genel 6zelliklerine iligkin veriler agagidaki
gibi 6zetlenmistir:

- Anket uygulanan firma yoneticilerinden %22,5°i sektérde 40 yilin {izerinde faaliyet
gosterdiklerini belirtmislerdir. 1970-1990 yillar1 arasinda kurulan firmalar ile 1990-
2000 yillar1 arasinda kurulanlarin oranlar1 ayni olup %30’ar olarak tespit edilmistir.
Buradan sektorde faaliyet gosteren firmalardan birgogunun 40 yillik bir gegmise sahip
olduklar1 s6ylenebilir. 2000 y1l1 sonras1 kurulanlarin orani1 ise %17,5’tir.

- Firmalarin ¢ogu (%67,5) aile isletmesi olduklar1 tespit edilmistir. Ayrica ¢alisan kisi
bakimindan yine biiyiik ¢ogunlugu (24 firma % 60 oranla) smurlt sayida (0-19 kisi
araliginda) kisiyi tam zamanl olarak istihdam ettiklerini belirtmistir. 20-49 kisi
araliginda tam zamanl olarak istthdam eden firma sayis1 7 olup %17,5 orana sahiptir.

Diger firmalar arasindan 4’1 (%10°u) 50-99 kisi araliginda istihdam ettigini ve 5 firma
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(%12,5 oranla) 100’tin tizerinde kisiyi tam zamanli olarak istihdam ettiklerini
belirtmistir.

- Firma biyilikliigiinii yansitan diger bir kriter olarak 2009 yili cirosu baz alinarak
firmalarin durumu soruldugunda; cevaplayan 35 firma yoneticisi igerisinden 14
firmanin (%35) 1 ile 4 milyon TL araliginda ciroya sahip oldugu, 9 firmanin (%25,5) 5
milyon TL ve iizerinde ciro gergeklestirdigi, 9 firmanin (%25,5) 500.000 ile 999.000 TL
araliginda ciroya Sahip oldugu ve digerlerinin (%7,5) 500.000 TL’den daha az ciro
gerceklestirdigi tespit edilmistir.

- Firmalarin yurt igine donik hizmetlerinde bayilik sistemi ile %77,5’in faaliyet
gosterdigi belirtilmistir. 40 firma igerisinde 1 firmanin {ilke genelinde 200 bayisi, 1
firmanin 100 bayisi ve digerlerinin 50’nin altinda farkli sayilarda bayisi oldugu
belirtilmistir. Bu durum firmalarin ihale yoluyla satislarina da etki etmektedir. Ihalelere
katildiklarin1 belirten 25 firma yoneticisinden (geri kalan 15 firma yoneticisi ihalelere
katilmadiklarin1  belirtmistir)  bazilariin  bayileri  yoluyla bu faaliyetlerini
gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir.

- Firmalarin kendi markasi ile iirettikleri iiriiniin olup olmamasina yonelik yoneltilen
soru karsisinda; 40 firma yoneticisi igerisinden 20’si (%50) bu yonde faaliyetlerde
bulunduklarmi belirtmiglerdir. Tim {riinleri icerisinde kendi markalar1 ile iiretimde
bulunduklarini ifade eden yonetici sayis1 12°dir. Bu yoneticilerden 4’1 tiim iirlinlerinin
(%100) kendi markalar1 ile iirettiklerini ifade etmislerdir. Diger 8 yoneticiden 1’1 %70,
1’1 %30’luk pay ile kendi markalarini iretirken, geri kalan 6 yonetici ise %25 ve
altindaki oranlar ile faaliyet gosterdiklerini belirtmislerdir.

- Biiyiik bir cogunlugu iiretici firmalar tarafindan gerceklestirilen ihracata yonelik veriler
ise, 40 firma igerisinde 21’inin (%52,5) ihracat gergeklestirdigi yoniindedir. Bu
firmalarin ihracat gergeklestirdikleri iilkeler arasinda; Suriye, Almanya, Iran,

Bulgaristan, Fransa gibi iilkeler en sik yer verilenlerdir.

3.3.1.1.Firma Yéneticilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan firma yoneticilerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, sektor tecriibesi ve
mesleki unvanlarina yonelik bulgular anketin B grubu sorular1 sonucunda elde edilmistir.
Ankete katilan firma yoOneticilerine yonelik sosyo-demografik ozellikler Tablo 3.6’da

gosterilmistir.
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Tablo 3.6: Dis Deposu (Dental Firma) Yoneticilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

N Yonetici (%) si
Cinsiyet
Erkek 33 %82,5
Kadin 7 %17,5
Yas*
25-35 14 %36,0
36-45 13 %33,3
46 ve uzeri 12 %030,7
Egitim Durumu
Ortaokul 1 %2,5
Lise 10 %25,0
Lisans 19 %47,5
Yiksek lisans 10 %25,0
Sektor Tecriibesi
1-5yil 5 %12,5
6-10 y1l 10 %25,0
11 yil ve iizeri 25 %62,5
Mesleki Unvan**
Firma Sahibi 4 %11,0
Yonetim Kurulu Baskan1 ve Baskan Yrd. 3 %8,3
Genel Midir 15 %41,6
Departman Miidiirii (Pazarlama, Satis vb.) 7 %19,4
Firma Yoneticisi 7 %19,7

* Ankete katilan bir yonetici yasini belirtmemistir.
** Ankete katilan dort yonetici mesleki unvanlarini yazmamiglardir.

Tablo 3.6°’da mesleki unvan baslig1 altinda yer verilen firma ydneticilerinin sahip olduklari
pozisyon bilgileri yani sira, bazi yoneticiler ayrica ger¢ek mesleklerini (egitim alanlarina
gore) de belirtmislerdir. Almis olduklar1 egitim g¢ercevesinde; dis hekimi, ¢cevre miihendisi,
yiiksek miihendis, dil bilimci, gemi makine miihendisi, makine teknisyeni, mikrobiyolog ve
teknikerlerin oldugu goriilmiistiir. Orneklerde de goriildiigii iizere dis malzemeleri sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin yoneticileri arasinda sektore uygun alanlarda (dis hekimi,
mikrobiyolog gibi) egitim almis olanlar da vardir, ¢ok farkli alanlarda (dil bilimci, ¢evre
miihendisi gibi) egitim alanlar da mevcuttur. Bu cesitliligin firmalarin hizmet sunumuna ne

sekilde yansidig ise farkli bir aragtirma konusu olabilecegi sdylenebilir.
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3.3.1.2.Dis Depolarimin Pazarlama Karmasina Yonelik Tutumlari

Bu ¢alismanin 2.3.2 bolimiinde yer verildigi ve Kotler vd., (2009) tarafindan belirtildigi
gibi firmalarin genel olarak karsilastiklar1 sorunlara yonelik ¢6ziim bulmak igin stirekli bir
sekilde miisterileri dinlemeleri ve onlarin onayini alacak sekilde miisterinin algiladigi deger
paketini olusturmalar1 gerektigi vurgulanmistir. Bunun ise, firmalar tarafindan geleneksel
pazarlama karmasi unsurlarindan yola ¢ikarak kolaylikla olusturulabilecegi belirtilmistir
(Kotler vd., 2009, s.382). Buradan hareketle, arastirmaya katilan 40 firma yoneticisine
uygulanan anket formunda yer verilen C grubu sorulari, firmalarin tiiketiciler karsisinda
iiriinlerini ve hizmetleri sunarken kullanmis olduklari pazarlama karmasi unsurlarini ne
sekilde onemseyerek ortaya koyduklarini dlgmeye yoneliktir. Ankette yer verilen kriterler
geleneksel pazarlama karmasi araglarindan yararlanarak hazirlanmistir (Kotler vd., 2009,
s.17). Olusturulan 25 ifade 5 noktali Likert tipi (1=Hi¢ onemli degil, 5=Cok 6nemli) bir
Ol¢cekle Slgiilmiistiir. Firma yoneticilerinin 6nem verdikleri pazarlama karmasi unsurlarinin
siralamasi1 Tablo 3.7°de gdsterilmistir.

Yapilan siralamaya gore firma yoneticilerinin oncelikli olarak iiriin kalitesine, satis sonrasi
hizmete ve marka imajina 6nem verdikleri goriilmektedir. Diger onemli goriilen kriterler
arasinda; tiriinlerin standartlara uygun olmasi, son kullanma tarihlerine dikkat edilmesi olarak
siralanmugtir. Ayrica sektordeki tirlinlerin biiyiik cogunlugu ithal edildiginden dolayi, firma
yoneticileri {iriine ait kullanim prospektiisiinii tiiketiciler tarafindan anlagilir kilmaya ve firma
satis temsilcilerinin iirtinler hakkinda agiklama ve tavsiyelerde bulunmasi gibi unsurlara 6nem
verdikleri goriilmektedir. Bunun yaninda yoneticilerin, yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilmalari
ile seminerler ve egitimler diizenlemelerine yonelik kriterlerin orta diizeyde énem verildigi
goriilmektedir. Yine orta diizeyde onemsenen diger kriterler arasinda; fiyatin ve 0deme
kosullarinin uygunlugu ile firmanin reklamlara yonelik faaliyetleri yer almaktadir. Firmalarin
tiiketicilerine yonelik Internet iizerinden aligveris olanagi tanimasi, sosyal sorumluluk ve
sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi gibi kriterlerin ise daha az 6neme sahip olduklari
goriilmektedir. Ancak bazi kriterlere yonelik ortalamalarin diisiik, buna karsilik standart
sapmalarin yiiksek olmasi tim firmalar igin bir genellemenin getirilmemesi gerektigini

gostermektedir.
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Tablo 3.7: Firmalarin Pazarlama Karmasi Unsurlarina Verdikleri Onem Siralamasi

Sira  Pazarlama Karmasi Unsurlar: N Ortalama St. Sapma
1 Uretilen veya ithal edilen iiriinlerin kaliteli olmasi 40 4,82 0,44
2 Firmanin satig sonrasi hizmet anlayist 40 4,77 0,42
3 Uretici veya ithalate1 firmanin sahip oldugu marka imaj 40 4,70 0,64
4 Uriiniin standartlara uygun olmasi 40 4,65 0,62
5 Urtinlerin son kullanma tarihlerine hassasiyet gosterilmesi 40 4,60 0,63
6 Hizmetin kalitesi (firma elemanlar1 ve yoneticileri) 40 4,60 0,63
7 Siparislerin ulagtirilmasinda hassas davranilmasi 40 4,57 0,50
8 Uriin tasarimimin kullanicilar tarafindan uygunlugu 40 4,52 0,59
9 Uriine ait kullanim prospektiisiiniin anlasilir olmas1 40 4,47 0,71
10  Firmanin yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilmasi 40 4,42 0,74
11  Firma satis temsilcisinin agiklama ve tavsiyede bulunmasi 40 4,35 0,80
12 Firmanin irettigi veya ithal ettigi tiriinlerin garanti siiresi 40 4,27 0,81
13 Fiyatin uygunlugu 40 4,25 0,70
14 Firmanin genis iiriin yelpazesine sahip olmasi 40 4,20 1,09
15  Firmanin reklamlara (basili ve yayimn, brosiir, kitap¢ik vb.) 40 4,20 0,85

agirlik vermesi
16 Firmanin seminerler ve egitimler diizenlemesi 40 4,20 0,88
17 Uriin kataloglarinin siirekli yenilenmesi 40 4,15 0,86
18  Odeme kosullarin uygunlugu 40 4,12 0,96
19  ithal iiriin veya girdilerin belli dénemlerdeki degisikligin 40 3,85 0,97
fiyat1 etkilemesi
20 Telefonla siparislerin alinmasi 40 3,75 1,23
21 Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi 40 3,72 1,10
22  Firmann internet {izerinden aligveris olanagi tanimasi 40 3,35 1,12
23 Firmanin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi 40 3,32 1,11
24 Uretici firmanin vermis oldugu esantiyonlar 40 3,32 1,07
25 Firmaya ait dergi ¢ikarilmasi 40 2,75 1,29
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3.3.1.3.Dis Deposu Yoneticilerinin Sektore Yonelik Diisiinceleri

Dis deposu yoneticilerine yoneltilen 25 Kritere ek olarak onlarin kendi diistincelerini
belirtmeleri i¢in agik uglu sekilde 26. kriter sunulmustur. “Sizin icin (varsa) onemli olan
diger kriterleri belirtiniz” seklinde yoneltilen soru karsisinda 40 firma yoneticisi icerisinden
3’0 disilincelerini ifade etmislerdir. Bu diisiinceler asagida anket kodlar1 ile birlikte
verilmistir:

Firma Yoneticisi (Anket No. 1): Firmalarin “kalite, hizmet ve teknolojiyi takip ederek
miisteriye ulagmalar:” gerektigini belirtmistir.

Firma Yoneticisi (Anket No. 22): Dis malzemeleri sektoriinde faaliyet gosterecek
“firmalarn isletme sermayesinin yiiksek olmasi” gerektigini belirtmistir.

Firma Yoneticisi (Anket No. 25): Sektordeki tiiketicilere yonelik diislincelerini: “Dis
hekimlerinin teknolojik farklart arastirmamasi. Dis hekimlerinin fiyat endeksli olmasi. Dis
hekimlerinin teknolojik iistiinliik aramamasi. ” sekilde ifade etmistir.

Firma yoneticilerine yoneltilen anket formunun son bélimiinde ise, dis malzemeleri
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar arasinda en fazla begenilenleri tespit etmek amaciyla
kendi firmalarinin disinda en begendikleri ii¢ ulusal ve {i¢ uluslararasi firmay1 yazmalari i¢in,
“Bulundugunuz sektorde begendiginiz ilk ii¢ ulusal ve ilk ii¢ uluslararasi firma ismini
belirtiniz. (Kendi firmaniz disinda)” seklinde acik uglu soru yoneltilmistir. Ulusal
firmalardan 6rnek vermeyi uygun goren yonetici sayis1 26°dir. Tiirkiye genelinden 34 firma
ornek gosterilmistir. Bu firmalar arasindan iki ve daha fazla sayida yazilanlarin anketlerde
sahip olduklar1 siralamasi ile birlikte liste seklinde gosterilmesi uygun goriilmiistiir. En ¢ok
begenilen firmalarin yer aldiklar1 anket sayisi ve siralamasina yonelik veriler Tablo 3.8’de
gosterilmistir. Firmalara yonelik siralama incelendiginde Giiney Dis A.S. firmasinin hem daha
cok ankette yer almasi hem de yer aldigi anketlerde ilk sirada yazilan firma olmasi
bakimindan sektor genelinde en begenilen firmalar arasinda ilk akla gelen oldugu
goriilmektedir. Ikinci sirada Lider Dis A.S. ve iiciincii sirada Benlioglu Dental firmalarim yine

en begenilenler arasinda yer almaktadir.
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Tablo 3.8: Dis Deposu Yoneticileri Tarafindan En Cok Begenilen Ulusal Firmalar

Sira Ulusal Firma Unvam Gegtll Anket Anketlerdeki Siralamasi
Sayisi
1 Giiney Dis A.S. 14 Firma 9 ankette ilk sirada, 4 ankette ikinci
sirada ve 1 ankette {igiincii Sirada yer almistir.
2 Lider Dig A.S. 10 Firma 1 ankette ilk sirada, 3 ankette ikinci
sirada ve 6 ankette {iglincii sirada yer almustir.
3 Benlioglu Dental 8 Firma 2 ankette ilk sirada, 1 ankette ikinci
sirada ve 5 ankette {iglincii sirada yer almustir.
4 GULSA Tibbi Cihazlar ve 3 Firma 2 ankette ilk sirada, 1 ankette ikinci
Malzeme San. Tic. Ltd. Sti. sirada yer almistir.
5 ESTI Uluslararasi ith. ve ihr. A.S. 3 Firma 2 ankette ilk sirada, 1 ankette iiciincii
sirada yer almustir.
6 Inci Dental Tibbi Malzeme San. 2 Firma 1 ankette ilk sirada ve 1 ankette ikinci
ve Tic. Ltd. Sti. sirada yer almustir.
7 Tekmil Ltd, Sti. 2 Firma 1 ankette ilk sirada ve 1 ankette iiglincii
sirada yer almustir.
8 Giiney Dental A.S. 2 Firma 1 ankette ikinci sirada ve 1 ankette

iclincii sirada yer almistir.

En ¢ok begenilenlere yonelik uluslararasi firmalarin yer aldigi boliimii ise 40 firmadan 31

firma yoneticisi cevaplamigtir. Ornek gosterilen toplam 43 firma arasindan ii¢ ve daha fazla

yer verilenler ile siralamalar1 Tablo 3.9°da gosterilmistir.

Tablo 3.9: Dis Deposu Yoneticileri Tarafindan En Cok Begenilen Uluslararas1 Firmalar

Uluslararasi Firma Gectigi Anket
Sira Anketlerdeki Siralamasi
Unvani Sayisi

1 3M ESPE 9 Firma 3 ankette ilk sirada, 4 ankette ikinci sirada ve 2
ankette li¢iincii Sirada yer almistir.

2 Dentsply International 6 Firma 2 ankette ilk sirada, 1 ankette ikinci Sirada ve 3
ankette ligiincii sirada yer almistir.

3 KaVo Dental 4 Firma 1 ankette ilk sirada, 3 ankette ikinci sirada yer
almigtir.

4 GC Europe 3 Firma 3 ankette ilk sirada yer almistir.

5 Kuraray Europe 3 Firma 1 ankette ilk sirada, 2 ankette ikinci sirada yer
almustir.

6 WE&H International 3 Firma 2 ankette ikinci sirada ve 1 ankette {igiincii sirada

yer almistir.
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Dis malzemeleri sektoriinde faaliyet gOsteren ulusal ve uluslararasi firmalarin sektérde
kendi rakipleri tarafindan 6rnek gosterilmeleri bir anlamda basarilarinin gostergesi olurken,

bir anlamda da sektore yonelik rekabeti artiric bir 6zellik kazandirdigi sdylenebilir.

3.3.2.Tiiketicilere Yonelik Arastirmanin Bulgular: ve Yorumu

Bu ¢alisma kapsaminda dis malzemeleri sektoriiniin tiiketici grubunda degerlendirilen dis
hekimleri ve dis teknisyenleri i¢in ii¢ boliimden olusan anket formu olusturulmustur. Anket
formlarinda gerek firma yoneticilerine gerekse tiiketicilere yonelik olanlarda; demografik
ozellikleri tespit etmeye yonelik olusturulan ilk boliimler disinda, diger boliimler benzer kriter
ve sorulardan olusmustur (Bakinmiz: EK-1, EK-2 ve EK-3). Bu dogrultuda calismanin bu
boliimiinde, oncelikle dis hekimlerine ve sonrasinda dis teknisyenlerine yonelik elde edilen

bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

3.3.2.1.Dis Hekimlerine Yonelik Arastirmanin Bulgulari

farkl alanlarda faaliyet gosteren toplam 72 dis hekiminden elde edilen bulgular sunulmustur.
Arastirmaya katilan dis hekimlerinin yas ortalamasi 37, ¢aligsma siiresi ortalamasi 13,4 yildir.
Arastirmaya katilan dis hekimlerinin sosyo-demografik ozellikleri Tablo 3.10°da
gosterilmistir. Arastirmaya %67,5 oranla erkek dis hekimlerinin ve %32,5 oranla kadin dis
hekimlerinin katildigi, dis hekimlerinin agirlikli olarak 30-39 yas araliginda c¢ogunlugu
Olusturdugu (%44,4) goriilmektedir. Ayrica 72 dis hekimi igerisinde %91,6’sinin yerlesim
yerinin kentsel oldugu, %4,2’sinin kent ¢evresinde ve geri kalan %4,2’sinin ise kirsal alanda
yasadig1 belirlenmistir. Dis hekimlerinin ¢alisma durumlarina yonelik olarak, kendi
kliniklerinde g¢alisanlarin %53 oraniyla ilk sirada, devlet hastanelerinde calisanlarin %35,3
orani ile ikinci sirada, iiniversitelerde c¢alisanlarin %5 orani ile lglincii sirada ve ozel
hastanelerde calisanlarin %3’liikk oran ile son sirada yer aldigi belirlenmistir. Arastirmaya
katilan dis hekimleri meslekte ¢calisma stireleri bakimindan incelendiginde, mesleklerinde yeni
olanlar ile 20 yilin iizerinde mesleklerini yapanlarin dagilimlarinin esit diizeyde oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 3.10: Dis Hekimlerine Yonelik Sosyo-Demografik Ozellikler

Ozellikler N (%)

Cinsiyet

Erkek 45 %67,5
Kadin 27 %32,5
Yas Grubu

20-29 15 %20,8
30-39 32 %44.,4
40-49 16 %22,2
>50 9 %12,6
Yerlesim Yeri

Kentsel 66 %91,6
Kent Cevresi 3 %4,2
Kirsal 3 %4,2
Calisma Durumu*

Devlet Hastanesi 24 %35,3
Ozel Hastane 3 %4,4

Muayenehane 36 %53,0
Universite 5 %7,3

Meslekte Calisma Siiresi (Yil)**

1-5y1l 14 %19,7
6-10 y1l 18 %25,4
11-16 yil 16 %22,6
17-20 y1l 8 %11,2
20 y1l ve lizeri 15 %21,1
Toplam 72 %100

* Aragtirmaya katilanlardan 4 kisi dis hekimligi 6grencisi oldugu i¢in ¢alisma durumuna dahil edilmemistir.
** Aragtirmaya katilanlardan bir kigi meslekte ¢aligsma siiresini belirtmemistir.

Aragtirmaya katilan dis hekimlerin sosyo-demografik ozellikleri yani sira hangi
iniversitelerden mezun olduklar1 ve uzmanliklarinin olup olmamasi da arastirmanin amaci
icin onemlidir. Bu 6zelliklere yonelik olarak elde edilen bulgular Tablo 3.11 ve Sekil 3.3’te

gosterilmistir.

Tablo 3.11: Arastirmaya Katilan Dis Hekimlerinin Mezun Olduklar1 Universitelere

Gore Dagilim

Universiteler N (%)

Ankara Universitesi 1 %1,41
Atatiirk Universitesi 4 %5,64
Cumhuriyet Universitesi 3 %4,22
Dicle Universitesi 9 %12,67
Ege Universitesi 3 %4,22
Gazi Universitesi 10 914,09
Hacettepe Universitesi 12 916,90
Istanbul Universitesi 11 915,49
Marmara Universitesi 10 %14,09
Ondokuz Mayis Universitesi 2 %2,82
Selcuk Universitesi 3 %4,22
Siileyman Demirel Universitesi 2 %?2,82
Yeditepe Universitesi 1 %1,41
Toplam 71 %100

Not: Arastirmaya katilan dis hekimlerinden bir kisi mezun oldugu tiniversiteyi belirtmemistir.
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Tablo 3.11°de goriildiigii gibi arasgtirmaya katilan dis hekimlerinin yarisindan fazlasi
(%73,24’1) toplam 13 {iniversite igerisinden 5 {niversiteden mezun olmustur. Bu
iiniversitelerden mezun olan dis hekimlerinden bir¢ogu (%73,6) mezun olduklar: fakiiltelerde
yabanci dille egitim almadiklarini belirtmislerdir. Ayrica bu farkli 13 iiniversitesinden mezun
olan ve devaminda belirli dallarda uzmanlik unvanina sahip olanlar da mevcuttur. Bu konuyla

ilgili bulgular ise Sekil 3.3’te gdsterilmistir.

%13,33 Uzmanhk Alam

B Konservatif Tedavisi

B Endodontik Dis Tedavisi
W Protez

%46,66 B Cene Yz Protezi

B Periodontoloji

m Pedodonti

Sekil 3.3 Dis Hekimlerinin Uzmanhk Alanlarina Gére Dagilim

Arastirmaya katilan 72 dis hekiminden 15°1, farkli alanlarda uzmanliklara sahip olduklarini
belirtmiglerdir. Sekil 3.3’te goriildiigii gibi dis hekimlerinin biliyiik ¢ogunlugu (%46,66)
protez alaninda uzmanliga sahip oldugu goriilmektedir. Periodontoloji konusunda uzman
olanlar %20 oraninda, konservatif tedavi alaninda uzman olanlar %13,33 oraninda ve diger
alanlardaki (endodontik dis tedavisi, ¢ene-yiiz protezi, pedodonti) uzmanliklara sahip
olanlarin oranlar1 esit olup %6,67°dir. Ayrica bu alanlarda uzmanliklar1 olan dis

hekimlerinden %73,3’0 erkek ve %26,7’si kadin olarak belirlenmistir.

3.3.2.1.1.Dis Depolarmmin Uyguladiklar1 Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Dis

Hekimlerinin Tutumlar:

Dis depolan tarafindan uygulanan pazarlama faaliyetleri ile ilgili arastirmaya katilan dis
hekimlerinin gortislerini almak tizere, 25 kriterden olusan 6lgek yoneltilmistir. Bu 6lgegin dis
deposu yoneticilerine yoneltilen ile benzer oldugu, sadece ifade edilme seklinde degisiklik

yapildig1 boliim 3.1.3.2°de belirtilmistir. Firmalarin pazarlama karmasi unsurlarina verdikleri
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onem ile tiiketiciler tarafindan ayni unsurlara verilen 6nemi karsilastirmak bu arastirmanin

temel amaglarindandir. Bu dogrultuda dis hekimlerinin, pazarlama karmasi unsurlarina

verdikleri 6nem siralamasi Tablo 3.12’de gosterilmistir.

Tablo 3.12: Dis Hekimlerinin Pazarlama Karmasi Unsurlarina Verdikleri Onem

Siralamasi
Sira  Pazarlama Karmasi1 Unsurlari N Ortalama St. Sapma
1 Uretilen veya ithal edilen {iriinlerin kaliteli olmasi 12 4,86 0,34
2 Urtinlerin son kullanma tarihlerine hassasiyet gosterilmesi 12 4,84 0,39
3 Firmanin satis sonrasi hizmet anlayisi 12 4,65 0,56
4 Uriine ait kullanim prospektiisiiniin anlasilir olmas1 72 4,62 0,61
5 Uriiniin standartlara uygun olmasi 72 4,61 0,54
6 Siparislerin ulastiriimasinda hassas davranilmasi 72 4,61 0,68
7 Firmanin iirettigi veya ithal ettigi tirlinlerin garanti siiresi 72 4,56 0,57
8 Hizmetin kalitesi (firma elemanlar1 ve yoneticileri) 12 4,52 0,73
9 Uriin tasariminin kullamicilar tarafindan uygunlugu 72 4,48 0,64
10  Fiyatin uygunlugu 72 4,29 0,82
11 Odeme kosullarin uygunlugu 72 4,18 0,84
12 Firma satis temsilcilerinin agiklama ve tavsiyelerde bulunmasi 72 4,16 0,88
13 Firmanin seminerler ve egitimler diizenlemesi 72 412 0,85
14 Firmanin genis iiriin yelpazesine sahip olmasi 72 3,94 1,09
15 Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi 12 3,90 1,12
16 Uretici veya ithalatc1 firmanin sahip oldugu iiriinlerin marka 72 3,81 0,92
imajt
17 Ithal iiriin veya girdilerin belli donemlerdeki degisikligin fiyati 72 3,80 0,86
etkilemesi
18 Telefonla sipariglerin alinmasi 72 3,73 1,07
19 Firmanin internet iizerinden aligveris olanagi tanimasi 72 3,66 1,11
20 Uriin kataloglarmin siirekli yenilenmesi 72 3,62 0,99
21 Firmanin yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilmasi 72 3,59 1,08
22 Firmanin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi 72 3,40 1,05
23 Firmaya ait dergi ¢ikarilmast 72 3,36 1,16
24 Firmanin reklamlara (basili ve yayin, brosiir, kitapgik vb.) 72 3,18 1,09
agirlik vermesi.
25 Uretici firmanin vermis oldugu esantiyonlar 72 2,80 1,24
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Siralama incelendiginde; iirtinlerin kaliteli olmasi, son kullanma tarihlerine hassasiyet
gosterilmesi ve satig sonrasi hizmetin dis hekimleri tarafindan en fazla 6nemsenen kriterler
oldugu goriilmektedir. Yine oldukca fazla 6nemsenen diger bir unsur ise lriine ait kullanim
prospektiisiiniin anlasilir hale getirilmesine yoneliktir. Ayrica {iriinlerin standartlara
uygunlugu, garanti siireleri, tasarimin kullanicilar tarafindan uygun olmasi ve hizmet kalitesi
kapsaminda siparislerin zamaninda teslimi dig hekimleri tarafindan oldukc¢a fazla 6nemsenen
diger kriterlerdir. Diger taraftan dis depolarinin alt siralarda 6énem verdikleri fiyat ve 6deme
sekillerinin, dis hekimleri tarafindan tist siralarda dnemsendigi goriilmektedir. Firma satig
temsilcilerinin agiklama ve tavsiyelerde bulunmasi gerektigine yonelik ise hem firma
yoneticileri hem de dis hekimleri tarafindan orta diizeyde Onemsenerek ayni diisiincede
olduklar1 sdylenebilir. Dis hekimlerinin yine orta diizeyde 6nem verdikleri ancak dis depolari
ile kiyaslandiginda firmalarin daha fazla onem verdikleri diger kriterler ise; firmalar
tarafindan seminerler ve egitimlerin diizenlenmesi ile sosyal sorumluluk kapsaminda
faaliyetlerde bulunmalarina yonelik olanlardir. Buna karsilik firmalarin - sponsorluk
faaliyetleri, reklamlara agirlik vermeleri ve esantiyonlarin verilmesi gibi kriterlere dis

hekimleri tarafindan pek fazla 6nem verilmedigi goriilmektedir.

3.3.2.1.2.Dis Hekimlerinin Sektordeki Firmalara Yonelik Diisiinceleri

Aragtirmaya katilan dis hekimlerine yoneltilen anket formunda 25 kritere ek olarak onlarin
kendi diisiincelerini belirtmeleri i¢in agik uclu sekilde 26. kriter sunulmustur. “Sizin icin
(varsa) onemli olan diger kriterleri belirtiniz” seklinde yoneltilen soru karsisinda 72 dis
hekimi igerisinden 10 dis hekimi diisiincelerini ifade etmislerdir. Bu diisiinceler asagida anket
kodlart ile birlikte verilmistir:

Dis Hekimi (Anket No.l1): Firmalarin “bilimsel arastirma ile desteklenmis itiriinler
satmalar:” kendisi i¢in ¢ok dnemli oldugunu belirtmistir.

Dis Hekimi (Anket No.4): ihalelere katilan firmalarin, “teknik sartnameleri diizenlerken
agik olmalar:” gerektigini belirtmistir.

Dis Hekimi (Anket No.5): Firmalarda “iletisimde bulunacak kisilerin egitimli ve
deneyimli” olmalar1 kendisi i¢in ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir.

Dis Hekimi (Anket No0.12): Firmalarda “devamliligin; yani firtinlerin her zaman
bulunabilmesi” kendisi i¢in ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir.

Dis Hekimi (Anket N0.20): “Sponsoriluk faaliyetleri ile sunulan hizmetlerin uyusmadigini”’
belirtmistir.
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Dis Hekimi (Anket No.24): “Firma satis temsilcisinin nezaketi” kendisi i¢in ¢ok 6nemli
oldugunu ifade etmistir.

Dis Hekimi (Anket N0.35): “Yeni iirtintin esantiyonu onemli, digerleri pek onemli degildir.
Sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermek gerekir” seklinde diisiincelerini ifade etmistir.

Dis Hekimi (Anket N0.36): “Demirbas iiriinlerde satis sonrast zamaninda teslimin” gok
onemli oldugunu belirtmistir. Ayrica diger 6nemli bir konunun ise “firmalarin sik sik satis
elemani degistirmesi” oldugu ifade edilmistir.

Dis Hekimi (Anket No0.39): “Cevreye hassasiyetle yaklasiimasi, yerli iirtinlerin
kullaniimasi ve kisiye has ¢oziim” liretilmesinin kendisi i¢in ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir.

Dis Hekimi (Anket N0.64): “Giiler yiiz ve diiriistliigiin” kendisi i¢in ¢ok 6nemli oldugunu
ifade etmistir.

Anket formunun son boliimiinde ise dis hekimlerine, dis malzemeleri sektoriinde faaliyet
gosteren firmalar arasindan en fazla begenilenleri tespit etmek amaciyla kendilerinin en
begendikleri li¢c ulusal ve 1ii¢ uluslararasi firmayr yazmalar1 istenmistir. Bunun igin
“Bulundugunuz sektorde begendiginiz ilk ii¢ ulusal ve ilk ii¢ uluslararasi firma ismini
belirtiniz” seklinde acik uglu soru yoneltilmistir. Ulusal firmalardan 6rnek vermeyi uygun
goren 39 dis hekimi olmustur. Tiirkiye genelinden 26 firma 6rnek gosterilmistir. Bu firmalar
arasindan iki ve daha fazla sayida yazilanlarin anketlerde sahip olduklar1 siralamasi ile birlikte
liste seklinde gosterilmesi uygun goriilmiistiir. En ¢cok begenilen firmalarin yer aldiklar1 anket

say1s1 ve siralamasina yonelik veriler Tablo 3.13’te gosterilmistir.

Tablo 3.13: Dis Hekimleri Tarafindan En Cok Begenilen Ulusal Firmalar

Sira Ulusal Firma Unvani Geg:tsli;lz;nket Anketlerdeki Siralamasi
1 Giiney Dis A.S. 21 Firma 18 ankette ilk sirada, 2 ankette ikinci
sirada ve 1 ankette {igiincii sirada yer almustir.
2 Lider Dis A.S. 6 Firma 3 ankette ikinci sirada ve 3 ankette
iiclincii sirada yer almustir.
3 Benlioglu Dental 5 Firma 4 ankette ikinci sirada ve 1 ankette
iiclincii sirada yer almustir.
4 Tekmil Ltd, Sti. 4 Firma 3 ankette ilk sirada, 1 ankette ikinci
sirada yer almistir.
5 GULSA Tibbi Cihazlar ve 4 Firma 2 ankette ilk sirada, 1 ankette ikinci
Malzeme San. Tic. Ltd. Sti. sirada ve 1 ankette {iglincii sirada yer almustir.
6 Giiney Dental A.S. 3 Firma 2 ankette ilk sirada ve 1 ankette ikinci
sirada yer almustir.
7 Kent Dental 2 Firma 2 ankette ilk sirada yer almustir.
8 Dentsan Dishekimligi Cihazlar1 2 Firma 1 ankette ikinci sirada ve 1 ankette

ti¢lincii sirada yer almugtir.
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En c¢ok begenilenlere yonelik uluslararasi firmalarin yer aldigr bolimi ise 72 dis

hekiminden 50’si (%69,4) cevaplamistir. Ornek gosterilen toplam 36 firma arasindan ii¢ ve

daha fazla yer verilenler ile siralamalar1 Tablo 3.14’te gosterilmistir.

Tablo 3.14: Dis Hekimleri Tarafindan En Cok Begenilen Uluslararas1 Firmalar

Sira Uluslararasi Firma Unvani Gestigi Anket Anketlerdeki Siralamasi
Sayisi

1 3M ESPE 28 Firma 16 ankette ilk sirada, 8 ankette ikinci sirada
ve 4 ankette liglincii sirada yer almistir.

2 Dentsply International 24 Firma 11 ankette ilk sirada, 12 ankette ikinci
sirada ve 1 ankette {iglincii sirada yer almistir.

3 Voco 9 Firma 4 ankette ilk sirada, 1 ankette ikinci ve 4
ankette ti¢iincii sirada yer almistir.

4 Procter & Gamble (Ipana+Oral B) 5 Firma 3 ankette ilk sirada 1 ankette ikinci sirada
ve 1 ankette ligilincii sirada yer almistir.

5 Colgate-Palmolive Company 5 Firma 2 ankette ilk sirada, 2 ankette ikinci sirada
ve 1 ankette ligilincii sirada yer almistir.

6 Kuraray Europe 4 Firma 3 ankette ikinci sirada ve 1 ankette tigiincii
sirada yer almustir.

7 Oraflow Inc. 3 Firma 3 ankette ilk sirada yer almigtir.

8 A-dec Inc. 3 Firma 1 ankette ilk sirada, 1 ankette ikinci sirada

ve 1 ankette iiclincii sirada yer almustir.

Tablo 3.14’te yer alan firmalar incelendiginde, dis hekimlerinin hem kendilerinin

kullandiklar1 sarf malzeme, cihaz ve donanim pazarinda hem de son tiiketici konumundaki

halka tavsiye ettikleri agiz ve dis saghgi bakimi iriinleri dolayisiyla bu pazarda faaliyet

gosteren firmalardan en ¢ok begendiklerine de yer verdikleri goriilmektedir.

3.3.2.2.Dis Teknisyenlerine Yonelik Arastirmanin Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilmay1 kabul eden 32 dis teknisyeninden elde edilen bulgulara

yer verilmistir. Arastirmaya katilan dis teknisyenlerin ¢ogunlugu (%90,6) laboratuvar sahibi

veya ortagl durumunda olduklar1 belirlenmistir. Yaslar1 25-56 arasinda degisen 32 kisinin
yaglart gruplandirildiginda, 25-34 araliginda 6 kisi (%18,8), 35-44 aralifinda 18 kisi (%56,2),
45-54 araliginda 7 kisi (%21,9), 55 ve lizeri olarak ise 1 kisi (%3,1) oldugu belirlenmistir. Dig

teknisyenlerinin sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgili olarak daha ayrintili veriler Tablo

3.15’te gosterilmistir.
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Tablo 3.15: Dis Teknisyenlerine Yonelik Sosyo-Demografik Ozellikler

Ozellikler N (%)

Cinsiyet

Erkek 32 %100
Yas Grubu

25-34 6 %18,8
35-44 18 %56,2
45-54 7 %21,9
>55 1 %3,1

Egitim Durumu*

Ilkokul 13 %42,0
Ortaokul 5 %16,0
Lise 8 %26,0
Yiiksekokul 4 %13,0
Universite 1 %3,0

Meslekte Calisma Siiresi (Y1)

1-10 yul 3 %9,4

11-19 yil 2 %6,2

20-29 y1l 17 %53,1
30 y1l ve tizeri 10 %31,3
Agirhkh Olarak Yapilan fs Tiirii

Porselen 11 %34,4
Protez Cesitleri 6 %18,8
Bitim 2 %6,2

Total Parsiyel 2 %6,2

Kron-koprii 1 %3,1

Iskelet 1 %3,1

Hepsi 6 %18,8
YOnetici 3 99,4

Toplam 32 %100

* Aragtirmaya katilan bir dis teknisyeni egitim durumunu belirtmemistir.

Tablo 3.15’te yer verilen sosyo-demografik 6zellikler icerisinde dis teknisyenlerinin egitim
durumu ile ilgili veriler incelendiginde, ilkokul mezunu 13 kisi (%42), ortaokul mezunu 5 kisi
(%16), lise mezunu 8 kisi (%26), yiiksekokul mezunu 4 kisi (%13) ve iiniversite mezunu 1
kisi (%3,0) oldugu goriilmektedir. Dis teknisyenlerinin meslekte aktif olarak ¢alisma
stirelerine yonelik araliklar incelendiginde ise, 1-10 yil araliginda 3 kisi (%9.,4), 11-19 yil
araliginda 2 kisi (%6,2), 20-29 yil araliginda 17 kisi (%53,1) ve 30 yilin {izerinde 10 kisinin
(%31,3) oldugu belirlenmistir. Dis teknisyenlerinin laboratuvar ortaminda agirlikli olarak
porselen (%34,4) ve protez (%18,8) alanlarinda ¢aligtiklar1 goriilmektedir.

Diger taraftan arastirmaya katilan 32 dis teknisyeninin ortalama 35 dis hekimine hizmet
verdigi ve ortalama 5 firma ile birlikte calistiklar1 belirlenmistir. Birlikte calistiklar: firmalara
yonelik soruya cevap veren 31 dis teknisyeninden; 4 kisi (%13) bulunduklar1 sehirdeki
firmalari, 9 kisi (%29) sehir disindaki firmalari, geri kalan 18 kisi (%58) ise her iki durumu

tercih ettiklerini ifade etmislerdir.
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3.3.2.2.1.Dis Depolarinin Uyguladiklar1 Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Dis

Teknisyenlerinin Tutumlar:

Dis

depolarmin  sektérde uyguladiklar1  pazarlama

faaliyetlerine

yonelik  dis

teknisyenlerinin goriislerini almak {izere, kendilerine dis hekimleri ile aym1 olgek sorular

yoneltilmistir. Arastirmaya katilan dis teknisyenlerinin firmalar tarafindan uygulanan

pazarlama faaliyetlerine verdikleri 6nem siralamasi Tablo 3.16’da gosterilmistir.

Tablo 3.16: Dis Teknisyenlerinin Onem Verdikleri Pazarlama Karmasi Unsurlar1 Siralamasi

Sira  Pazarlama Karmasi Unsurlari N Ortalama St. Sapma
1 Uretilen veya ithal edilen {iriinlerin kaliteli olmasi 32 5,00 0,00
2 Uriinlerin son kullanma tarihlerine hassasiyet gosterilmesi 32 4,87 0,42
3 Siparislerin ulagtirilmasinda hassas davranilmasi 32 4,78 0,42
4 Firmanin {irettigi veya ithal ettigi irlinlerin garanti siiresi 32 4,65 0,48
5 Uriiniin standartlara uygun olmasi 32 4,65 0,54
6 Uriine ait kullanim prospektiisiiniin anlasilir olmas1 32 4,65 0,60
7 Uriin tasariminin kullanicilar tarafindan uygunlugu 32 4,62 0,60
8 Firmanin genis iiriin yelpazesine sahip olmasi 32 4,53 0,71
9 Firmanin seminerler ve egitimler diizenlemesi 32 4,53 0,80
10 Hizmetin kalitesi (firma elemanlar1 ve yoneticileri) 32 4,46 0,62
11 Firma satis temsilcilerinin agiklama ve tavsiyelerde bulunmasi 32 4,40 0,79
12 Uretici veya ithalatg1 firmanin sahip oldugu iiriinlerin marka 32 4,37 0,79

imaj1
13 Fiyatin uygunlugu 32 4,37 1,03
14 Odeme kosullarinin uygunlugu 32 4,34 0,70
15 Telefonla siparislerin alinmasi 32 4,34 0,82
16 Firmanin satig sonrasi hizmet anlayisi 32 4,25 1,13
17 Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi 32 4,21 0,79
18  Ithal iiriin veya girdilerin belli dénemlerdeki degisikligin fiyati 32 4,12 1,23
etkilemesi
19 Uriin kataloglarinin siirekli yenilenmesi 32 4,06 1,04
20 Firmanin yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilmasi 32 4,03 1,25
21 Firmaya ait dergi ¢ikarilmast 32 3,87 1,12
22 Firmanin reklamlara (basili ve yayin, brosiir, kitapgik vb.) 32 3,81 1,44
agirlik vermesi.
23 Firmanin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi 32 3,78 1,36
24 Firmanin internet tizerinden aligveris olanagi tanimasi 32 3,53 1,34
25 Uretici firmanin vermis oldugu esantiyonlar 32 3,31 1,61
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Arastirmaya katilan dis teknisyenlerinin goriisleri ¢ercevesinde Tablo 3.16°da yer alan
siralama incelendiginde, tiim katilimcilarin iirlinlerin kalitesi konusuna ¢ok 6nem verdikleri
goriilmektedir. Yine dis teknisyenleri tarafindan olduk¢a fazla 6nemsenen kriterler arasinda;
iirlinlerin son kullanma tarihleri, siparislerin ulastirilmasinda hassas davranilmasi, {irtinlerin
garanti siiresi, standartlara uygunlugu ve triine ait kullanim prospektiisiiniin anlasilir olmasi
gelmektedir. Ayrica dis teknisyenleri dis depolarinin genis iiriin yelpazesine sahip olmalarini
ve seminerler ile egitimleri diizenlemelerini 6nemli bulduklar1 goriilmektedir. Fiyat ve 6deme
kosullarinin uygunlugu ile satis sonrasi hizmet anlayist bakimindan orta diizeyde dnem
verildigi; buna karsilik firmalar tarafindan reklam faaliyetlerinin pek fazla 6nemsenmedigi
goriilmektedir. Daha Once belirtilen dis hekimlerinin gorisleri ile karsilastirildiginda, dis
teknisyenlerin firmalara ulagmalar1 konusunda daha agirlikli olarak telefonla sipariglerini
verdikleri ve Internet iizerinden aligveris olanagi konusunda ise hi¢ 6nem vermedikleri
goriilmektedir. Oysa daha Once incelenen dis hekimleri her iki duruma orta diizede 6nem
vermislerdir. Bunun yani sira arastirmaya katilan dis teknisyenleri ile dis hekimleri ortak bir
sekilde tretici firmalarin vermis olduklari esantiyonlar faktoriine hi¢ 6nem vermedikleri

goriilmektedir.

3.3.2.2.2.Dis Teknisyenlerinin Sektordeki Firmalara Yonelik Diisiinceleri

Arastirmaya katilan dis teknisyenlerine yoneltilen anket formunda 25 kritere ek olarak
onlarin kendi diisiincelerini belirtmeleri icin agik uclu sekilde 26. kriter sunulmustur. “Sizin
icin (varsa) onemli olan diger kriterleri belirtiniz” seklinde yoneltilen soru karsisinda 32 dis
teknisyeni igerisinden 2 dis teknisyeni diisiincelerini ifade etmislerdir. Bu diisiinceler asagida
anket kodlar1 ile birlikte verilmistir:

Dis Teknisyeni (Anket N0.20): “Uriiniin devami konusunda siireklilik sorunu var. Yani
bazi firmalar ithal ettikleri iiriinlerin devamini getirmiyor” seklinde diislincelerini ifade
etmistir.

Dis Teknisyeni (Anket No.21): Firmalarin “ayni diriinii ¢ok degisik markalarda getirmeleri
kafa karisikligina sebep oluyor” seklinde diislincesini belirtmistir.

Anket formunun son bolimiinde ise dis teknisyenlerine, dis malzemeleri sektoriinde
faaliyet gosteren firmalar arasindan en fazla begenilenleri tespit etmek amaciyla kendilerinin
en begendikleri li¢ ulusal ve ii¢ uluslararasi firmayi yazmalar1 istenmistir. Bunun igin
“Bulundugunuz sektorde begendiginiz ilk ii¢ ulusal ve ilk ii¢ uluslararasi firma ismini

belirtiniz” seklinde acik uclu soru yoneltilmistir. Ulusal firmalardan 6rnek vermeyi uygun
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goren dis teknisyeni sayisi 12 olmustur. Tiirkiye genelinden 17 firma 6rnek gosterilmistir. Bu
firmalar arasindan iki ve daha fazla sayida yazilanlarin anketlerde sahip olduklar1 siralamast
ile birlikte liste seklinde gosterilmesi uygun goriilmiistiir. En ¢ok begenilen firmalarin yer

aldiklar1 anket sayis1 ve siralamasina yonelik veriler Tablo 3.17°de gosterilmistir.

Tablo 3.17: Dis Teknisyenleri Tarafindan En Cok Begenilen Ulusal Firmalar

Sira Ulusal Firma Unvani Gestifl Anket Anketlerdeki Siralamasi
Sayisi
1 Giiney Dis A.S. 5 Firma 2 ankette ilk sirada ve 3 ankette
ikinci sirada yer almustir.
2 Ekstrem Saglik Hizmetleri 4 Firma 4 ankette ilk sirada yer almigtir.
3 Toros Dental Ith. Thr. San. ve Tic. Ltd. Sti. 2 Firma 1 ankette ilk sirada ve 1 ankette
ikinci sirada yer almustir.
4 Anadolu Dis Deposu / Catak Dis Deposu 2 Firmalarin hepsi 1 ankette ilk sirada, 1
ith. Thr. San. ve Tic. Ltd. Sti. / Kizilirmak ankette ligiincii sirada yer almiglardir.

Dis Deposu Tic. San. Ltd. Sti.

En ¢ok begenilen uluslararasi firmalara yonelik boliimii ise 32 dis teknisyeninden 17°si
cevaplamistir. Ornek gdsterilen toplam 14 firma arasindan ii¢ ve daha fazla yer verilenler ile

siralamalar1 Tablo 3.18’de gosterilmistir.

Tablo 3.18: Dis Teknisyenleri Tarafindan En Cok Begenilen Uluslararasi Firmalar

Sira Uluslararasi Firma Unvam Gestigl Anket AnKketlerdeki Siralamasi
Sayisi

1 VITA 12 Firma 3 ankette ilk sirada, 7 ankette ikinci
stirada ve 2 ankette ticlincii sirada yer almustir.

2 Dentsply International+Degudent* 10 Firma 5 ankette ilk sirada, 2 ankette ikinci
sirada ve 3 ankette ligiincii sirada yer almistir.

3 Bego 4 Firma 3 ankette ilk sirada, 1 ankette ikinci
sirada yer almustir.

4 Match Maker 4 Firma 2 ankette ilk sirada 1 ankette ikinci
sirada ve 1 ankette ticlincii sirada yer almustir.

5 Ivoclar 3 Firma 1 ankette ilk sirada, 2 ankette ii¢iincii

sirada yer almistir.

*Degudent firmasi bir Dentsply International istirakidir.
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Dis teknisyenlerinin kullanmis olduklar1 uluslararasi markalar dis depolar1 tarafindan
tedarik edildigi diisiiniildiigiinde, ulusal firmalarin taninmis uluslararasi firmalar1 temsil
etmelerinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Tablo 3.17°de ornek gosterilen firmalarin bu
yonleriyle sektorde farkli konuma sahip olduklar1 sOylenebilir. Ancak bu c¢alismada
arastirmaya katilan tiiketicilerin birer 6rneklem tegkil etmesi nedeniyle sinirli sayida oldugu
ve ornek gosterilen firmalarin yine bu ¢erceveden degerlendirilmesi gerektigini bir kez daha

belirtmek gerekir.

3.3.2.3.Tiiketicilere Yonelik Faktor Analizi ile Elde Edilen Bulgular

Tiiketiciler olarak gruplandirilan dis hekimleri ve dis teknisyenlerinin dis depolar
tarafindan uygulanan pazarlama faaliyetlerine karsi olan tutumlarini belirlemek amaciyla
onem siralamasi daha 6nceki bolimlerde gosterilmistir. Bu boliimde ise tiiketicilerden sayica
fazla olan dis hekimlerinin verdikleri cevaplar esas alinarak degiskenler arasinda iliskileri
anlaml1 ve 6zet bir bigimde sunmak amaciyla faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizinin esas amaci, veri setini kiigililterek daha kolay aciklanabilir hale
getirmektir. Bazi durumlarda, arastirmacinin elinde birbirleri ile iligkili birden fazla degisken
olabilmektedir (Akgiil, 2003, s.440). Bu dogrultuda, bu ¢alismadaki degiskenlerden bazilari
(faktorler icerisinde 0,50’nin altinda degerlere sahip olmasi, faktor igerisinde tek degiskenin
bulunmasi gibi nedenlerden dolay1) analize dahil edilmemistir.

Uygulanan 6lgegin Oncelikli olarak giivenirligini hesaplamak i¢in bu konuda en yaygin
yontem olan Cronbach’s Alpha degeri arastirilmistir. Giivenirligi arastirilan kriterlerin
0=0,811 seviyesinde oldugu belirlenmistir.

Kullanilan o6lgegin gecerliligine yonelik olarak Orneklemin yeterli olup olmadigini test
etmek i¢in Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) o6l¢iitii kullanilmistir. KMO 6lgiitiiniin  0.50’nin
altinda degerleri almasi degiskenlerin analize kabul edilemeyecegi, 0.50-0.60 araliginda
degerler almasi Kkotii oldugunu, 0,60-0,70 araliginda olmasi orta diizeyde, 0,70-0,80
araliginda olmasi iyi, 0,80 ve yukarisi ise miitkemmel oldugunu gostermektedir (Sipahi,
Yurtkoru ve Cinko, 2006, s.80). Tiiketicilere yonelik uygulanan bu dlgekte KMO katsayisinin
0.706 oldugu belirlenmistir.

Tiiketiciler acisindan pazarlama karmasi unsurlarinin gruplandirilmasi amaciyla toplam 14
degisken Varimax (varyanslarin maksimumu) teknigi ile dondiirmeye tabi tutulmustur.

Temel bilesenler faktdr analizinin (principal components factor analysis) uygulanmasi
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sonucunda 14 degisken 4 faktore indirgenmistir. Sonug olarak, bu 4 faktor toplam varyansin
%62,73’unu agiklamaktadir. Varimax teknigi ile dondiirme sonuglari Tablo 3.19°da

gosterilmistir.

Tablo 3.19: Varimax Yoéntemi ile Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

1 2 3 4

Fiyatin uygunlugu 0,787

Odeme kosullarinin uygunlugu 0,768

Firma satig temsilcisinin agiklama ve tavsiyelerde bulunmasi 0,741

Firmanin iirettigi veya ithal ettigi tirlinlerin garanti siiresi 0,630

Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi 0,798

Firmanin seminerler ve egitimler diizenlemesi 0,724

Firmanin yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilim gostermesi 0,680

Firmanin Internet tizerinden aligveris olanagi tanimast 0,625

Firmaya ait dergi ¢ikarilmasi 0,777
Firmanin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi 0,777

Uretici firmanin vermis oldugu esantiyonlar 0,676

Uretici veya ithalat¢1 firmanin sahip oldugu iiriinlerin marka imaj 0,788
Uriin kataloglarinin siirekli yenilenmesi 0,733

Firmanin reklamlara (basili ve yayn, brosiir, kitap¢ik vb.) agirlik vermesi 0,609

Giivenirliligi (Cronbach’s Alpha) 0,736 0,735 0,727 0,640

Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0,706

Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 322,692
sd 91
p degeri 0,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 5 iterations.

Varimax yoOntemiyle dondiiriilmiis analiz sonuglarina gore, birinci faktdr grubunda
toplanan degiskenler sirasiyla, fiyatin uygunlugu, 6deme kosullarinin uygunlugu, firma satig
temsilcilerinin agiklama ve tavsiyelerde bulunmasi, firmanin iirettigi veya ithal ettigi iiriinlerin
garanti siiresi olmas1 nedeniyle “Fiyata yénelik algilamalar” seklinde adlandirilmustir. ikinci
faktor grubunda toplanan degiskenler ise, firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunmasi, seminerler ve egitimler diizenlemesi, yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilmasi ve
Internet tizerinden aligveris olanagi tanimasi gibi unsurlar1 igermesi nedeniyle “Hizmete
yvonelik algilamalar” seklinde adlandinlmistir.  “Tamitim ve halkla iliskilere yonelik
algilamalar” seklinde adlandirilan {giincii faktorii olusturan degiskenler ise su sekilde

siralanmugtir; firmaya ait dergi ¢ikarilmasi, firmanin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi ve
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firmanin vermis oldugu esantiyonlar seklindedir. Son olarak “rekiam faaliyetlerine yénelik
algilamalar” seklinde adlandirilan dordiincli gruptaki degiskenler sirasiyla, iiretici veya
ithalat¢1 firmalarin sahip olduklar1 iriinlerin marka imaji, Urlin kataloglarinin stirekli
yenilenmesi ve firmanin reklamlara (basili ve yayin, brosiir, kitap¢ik vb.) agirlik vermesinden

olusmaktadir.

3.3.2.4.Uygulanan Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda Dis Hekimleri Arasinda

Onemseme Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Dis hekimlerine yonelik olarak yapilan faktor analizi sonucunda olusturulan 4 faktore ayri
ayr1 sekilde t-testi uygulanmistir. Ancak bu faktorler icerisinden “reklamlara yonelik
algilamalar” seklinde adlandirilan faktérde yer alan kriterlerin cinsiyet degiskeni kargisinda

anlamli sonug verdigi goriilmiistiir. Tablo 3.20°de bu faktore cinsiyetin etkisi gosterilmistir.

Tablo 3.20: Cinsiyetin Reklamlara Yonelik Algillamalar Faktorii Uzerine EtKisi

o <. Ortalama
Bagimh Degisken Kadm Erkek t p
Uretici veya ithalat¢ci firmanin sahip | 3,74 3,86 -0,55 0,57
oldugu iirlinlerin marka imaj1
Uriin kataloglarinin siirekli yenilenmesi 3,48 3,71 -0,94 0,34
Firmanin reklamlara (basili ve yaym, | 2,85 3,37 -2,02 0,04*
brosiir, kitapgik vb.) agirlik vermesi

*p<0,05 seviyesinde anlamh

Tablo 3.20 incelendiginde dis depolarinin (dental firmalarin) reklamlara agirlik vermeleri
bakimindan erkek dis hekimlerinin kadin olanlara oranla daha fazla Onemsedikleri
goriilmektedir. Ayrica cinsiyetin firmanin reklamlara agirlik vermesi kriteri tizerinde p degeri
dikkate alindiginda (p<0.05) etkisi oldugu sodylenebilir. Diger taraftan iiretici veya ithalatgt
firmanin sahip oldugu marka imaj1 ile iiriin kataloglarinin siirekli yenilenmesi kriterleri
incelendiginde kadin ve erkek dis hekimleri arasinda bu kriterlere yonelik 6nemseme

yoniinden dnemli bir farkin olmadig1 soylenebilir.
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3.3.3. Dis Depolar1 (Dental Firmalar) ile Dis Hekimlerinin Uygulanan Pazarlama

Faaliyetlerine Yonelik Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

Dis malzemeleri sektoriinde uygulanan pazarlama faaliyetleri karsisinda firmalar ile dis

hekimlerinin farkli sekillerde tutumlar sergiledikleri daha 6nceki boliimlerde bahsedilmistir.

Bu boliimde ise ayni dlgek igerisinde her iki taraf i¢in uygulanan t-testleri sonucunda anlamli

bulunan ortak kriterler yorumlanmistir. Dis depolart ile dis hekimlerinin pazarlama karmasi

unsurlarina yonelik ortalamalarinin  karsilagtirllmasi Tablo 3.21°de ayrintili bir sekilde

gosterilmistir.

Tablo 3.21: Dis Depolarn ile Dis Hekimlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik

Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Degisken N Ortalama St.Sapma  Anlamhilik
Firmanin genis iiriin yelpazesine sahip olmasi Firma 40 4,2000 1,09075 240
Dis Hekimi 72 3,9444 1,09915 '
Uretilen veya ithal edilen iiriinlerin kaliteli olmasi Firma 40 4,8250 /44650 636
Dis Hekimi 72 4,8611 ,34826 '
Uriin tasarimimin kullanicilar tarafindan uygunlugu Firma 40 4,5250 ,59861 756
Dis Hekimi 72 4,4861 ,64988 l
Uriinlerin son kullanma tarihlerine hassasiyet Firma 40 4.6000 63246
gosterilmesi o ,013*
Dis Hekimi 72 4,8472 ,39929
Uriine ait kullanim prospektiisiiniin anlagilir olmast Firma 40 4,4150 11567 246
Dis Hekimi 72 4,6250 ,61524 l
Uriiniin standartlara uygun olmasi Firma 40 4,6500 62224 732
Dis Hekimi 72 4,6111 ,54529 '
Uretici veya ithalatg1 firmanin sahip oldugu iiriinlerin Firma 40 4.7000 64847
marka imaji ,000*
Dis Hekimi 72 3,8194 ,92426
Firmanin {irettigi veya ithal ettigi liriinlerin garanti Firma 40 4,2750 ,81610
stiresi ,028*
Dis Hekimi 72 4,5694 ,57718
Uriin kataloglarmin siirekli yenilenmesi Firma 40 4,1500 86380 006
Dis Hekimi 72 3,6250 ,99912 ’
Firmanin satis sonrasi hizmet anlayis Firma 40 4,7750 42290 232
Dis Hekimi 72 4,6528 ,56068 '
Ithal {iriin veya girdilerin belli dsnemlerdeki Firma 40 3,8500 ,97534
degisikligin fiyat: etkilemesi ,804
Dis Hekimi 72 3,8056 ,86625
Odeme kosullarinin uygunlugu Firma 40 4,1250 96576 750
Dis Hekimi 72 4,1806 ,84464 '
i 5 Firma 40 4,2500 ,70711
Fiyatin uygunlugu 789
Dis Hekimi 72 4,2917 ,82969
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Firma satis temsilcisinin agiklama ve tavsiyelerde
bulunmasi

Hizmetin kalitesi (firma elemanlari ve yoneticileri)

Firmanin reklamlara (basili ve yayin, brosiir, kitapgik
v.b) agirlik vermesi

Uretici firmani vermis oldugu esantiyonlar

Firmanin yurt igi ve yurt dig1 fuarlara katilmasi

Firmanin seminerler ve egitimler diizenlemesi

Firmanin Internet tizerinden aligveris olanagi tanimasi

Firmanin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi

Firmaya ait dergi ¢ikarilmasi

Telefonla siparislerin alinmasi

Siparislerin ulagtirilmasinda hassas davranilmasi

Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi

Firma
Dis Hekimi
Firma
Dis Hekimi

Firma

Dis Hekimi
Firma
Dis Hekimi
Firma
Dis Hekimi
Firma
Dis Hekimi
Firma
Dis Hekimi
Firma
Dis Hekimi
Firma
Dis Hekimi
Firma
Dis Hekimi
Firma
Dis Hekimi
Firma

Dis Hekimi

40
72
40
72

40

72

40
72
40
72
40
72
40
72
40
72
40
72
40
72
40
72
40
72

4,3500
4,1667
4,6000
4,5278

4,2000

3,1806

3,3250
2,8056
4,4250
3,5972
4,2000
4,1250
3,3500
3,6667
3,3250
3,4028
2,7500
3,3611
3,7500
3,7361
4,5750
4,6111
3,7250
3,9028

,80224
,88811
,63246
,73105

,85335

1,09192

1,07148
1,24061
14722
1,08329
,88289
,85477
1,12204
1,11330
1,11832
1,05697
1,29595
1,16650
1,23517
1,07459
,50064
,68290
1,10911
1,12788

,281

,601

,000*

,028*

,000*

,661

,153

,715

,012*

,951

770

423

* Ortalama farki %5 diizeyinde anlamlidir.

Dis depolari ile dis hekimlerinin ortak bulusma yerleri i¢erisinde en 6nemlisi yurt iginde ve

yurt disinda gergeklestirilen fuarlardir. Ozellikle bu gibi fuarlarda firmalarin vermis olduklar

esantiyonlarin firmalar tarafindan oldukca fazla dnemsenirken; dis hekimleri tarafindan daha

az onemsendigi goriilmektedir. Yine de firmalarin reklamlara agirlik vermeleri gerektigi dis

hekimleri tarafindan 6nemsenen bir unsurdur. Ayrica triin kataloglarinin siirekli yenilenmesi

hem dis depolar1 i¢in hem de dis hekimleri i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Diger taraftan, firmalarin pazara sunduklar1 iirlinlerin garanti kapsaminda olmasi ve son

kullanma tarihlerine hassasiyet gostermesi hususlarmna dis hekimleri olduk¢a Onem

vermektedirler. Boylece firmalarin sahip olduklari iiriinlerin marka imaji da bu dogrultuda her

iki taraf i¢in 6nem kazanmaktadir.
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SONUC

Dis malzemeleri sektoriiniin (dental sektoriin) genel yapisi ile ilgili olarak bilgilere yer
verilen calismanin ilk boliimiinde sektorii olusturan taraflar incelenmistir. Ulusal ve
uluslararas1 kuruluslar, dis depolar1 (dental firmalar) ve tiiketiciler (dis hekimleri ve dis
teknisyenleri) olarak belirtilen taraflarin karsilikli iligkilerine yer verilmistir. Ayrica sektorde
kullanilan iirlinlere yonelik standartlar1 belirleyen kuruluslarin 6nemine de deginilmistir. Bu
dogrultuda sektérde Onemli paya sahip olan dis depolarmin etkisini gostermek amaciyla
uluslararas1 bir firma (Dentsply International) 6rnek verilmistir. Diger taraftan firmalarin

pazarlama stratejilerine yonelik olarak yapmis olduklari ¢alismalar 6rnekler ile agiklanmuistir.

Calismanin ikinci boliimiinde genel saglik sektorii gbéz oOniinde bulundurularak dis
malzemeleri sektoriinde tiiketici kavrami ve sektérdeki konumuna yonelik bilgilere yer
verilmistir. Sektérde Onemli bir konuma sahip olan tiiketicilerin davranmiglari ile ilgili
caligmalardan alint1 yapilmis ve dis malzemeleri sektoriinden 6rnekler verilerek agiklanmaya
calisilmistir. Bunun yani sira algilanan deger konusunda literatiir incelenmis, bu alanda
onemli oldugu diisiiniilen ve sektorii inceleyen calismalara atifta bulunulmustur. Boylece bu
caligmanin cergevesi belirlenerek literatiirde yer almis olan c¢alismalarla desteklenmeye

caligilmistir.

Son boliimde arastirmanm uygulama evresi olarak Tiirkiye incelenmistir. Oncelikle
Tiirkiye’nin dis malzemeleri sektdriindeki mevcut durumunu gosteren ulusal ve uluslararasi
caligmalardan yararlanilmistir. Boylece Tirkiye’nin bu sektordeki potansiyeli hakkinda
veriler sunulmustur. Tirkiye’deki dis malzemeleri sektoriiniin genel yapisi hakkinda gerek
kuruluslar gerekse 0©zel sektdr firmalar1 tarafindan edinilen bilgilere yer verilmistir.
Calismanin hedef kitlesi olarak belirlenen dis depolari ile tiiketiciler arasindaki iliskiler
yapilan alan caligsmasi ¢ercevesinde incelenmistir. Tiiketicilerin dis depolarindan gordiikleri
pazarlama faaliyetlerine yonelik algilamalar1 incelenmeye calisilmistir. Tiiketicilerin sosyo-
demografik oOzellikleri kapsaminda kendilerine yoneltilen kapali ve agik uglu sorular
cergevesinde analiz sonuglari sunulmustur. Analiz sonuclarina gore tiiketicilerin kendilerine
yoneltilen kriterler karsisinda; firmalarin kaliteli tiriin sunmalart ve sunduklari iiriin ve
hizmetlerin arkasinda durmalart en fazla 6nem verdikleri kriterler olmustur. Tiiketicilerin
diger ortak bir goriisii ise firmalarin kendilerine sunmus olduklari iiriin ve hizmetlerin
devamliligi ile ilgili olmustur. Diger bir ifadeyle aradiklar1 standartlardaki {iriin ve hizmetleri

devamli bir sekilde kendilerine sunan firmalar1 tercih ederek onlara daha fazla deger



99

verdikleri tespit edilmistir. Buna Karsilik arastirmaya katilan dis depolarina yoneltilen ayni
kriterler karsisinda, firmalarin biiyliik cogunlugu tiiketicilere sunduklari {iriin ve hizmetlerin
arkasinda durarak faaliyet gosterdiklerini ifade etmislerdir. Ancak ¢aligmada yoneltilen acgik
uclu sorulardan elde edilen veriler 1s18inda tiim firmalar i¢in boyle bir genellemenin
getirilemeyecegi ortaya ¢ikmaktadir. Yine de sektordeki basarili firmalarin tiiketicilerin 6nem
verdikleri konulara hassasiyetle yaklasmalar1 6rnek gosterilerek, diger firmalarin da bu yonde
hareket etmelerine neden olacaklar1 diisiinilmektedir. Boylece sektor daha da geliserek sahip

oldugu potansiyeli daha iyi kullanabilecektir.
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A. Bu grupta yer alan sorular firmanizin profiline yoneliktir.

1. Firmaniz ne zaman kurulmustur?
[ ]1970 6ncesi [ ]1970-1980 [ ]1980-1990 [ ]1990-2000 [ ] 2000 sonrasi

2. Firmaniz aile isletmesi midir?

[ ] Evet [ ] Hayir
3. Firmanizin biytkligi:

a) 2009 yili cirosu: (M=Milyon)
[ ]500 Bin TL’den az [ ] 500 Bin TL-999 Bin TL [ ] 1M TL-4M TL [ ] 5M TL ve iistii
b) Calisan sayisi (tam zamanli):

[]0-19 []20-49 []50-99 []1100 ve iistii

4. Firmanizin yurt i¢cinde bayisi/bayileri var m1?
[ ] Evet [] Hayir Yanitiniz evet ise; (sayisi)

5. Firmaniz yurt genelinde yapilan ihalelere katiliyor mu?

[ ] Evet [ ] Hayir
6. Firmanizin kendi markasi ile iirettigi iiriinler var m1?
[ ]Evet [] Hayir Yanitiniz evet ise; (Tiim triinler igerisindeki orani) %

7. Firmaniz ihracat yaptyor mu?

[ ] Evet [ ] Hayir

Yanitiniz evet ise; (En ¢ok ihracat yaptiginiz ilk iig tilke) 1.
2.
3.

B. Bu grupta yer alan sorular cevaplayicinin profiline yoneliktir.

1. Cinsiyetiniz

[ ] Kadin [ ] Erkek

2. Yasmz: ........

3. Egitim Durumunuz

[ ]ilkokul [ ]Ortaokul [ ]JLise [ ]Lisans [ ] Yiiksek lisans [ ] Doktora

4. Sektor Tecriibeniz

[[]1-5y1l []6-10y11 [ 11 yil ve iizeri
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C. Bu grupta, Pazarlama Karmasini [ 4P: Uriin/Product, Fiyat/Price, Tanitim/Promotion ve
Yer/Place] firmanizda uygularken hangi unsurlarina 6nem verdiginizi él¢meye yonelik sorular yer

almaktadur.

Kriterlerle ilgili size yakin olan segenegi belirtiniz. Cevaplar, sorulara katilim diizeyinizi belirleyecek olan (5)
Cok 6nemli (4) Onemli (3) Ne 6nemli ne de 6nemsiz (2) Pek 6nemli degil (1) Hi¢ 6nemli degil secenekleriyle
Olgeklendirilmistir.

Firmanin (Imalatg1 ve/veya Ithalatgi) genis iiriin yelpazesine sahip olmasi

Uretilen ve/veya ithal edilen iiriinlerin kaliteli olmas1

Uriin tasariminin kullanicilar agisindan uygunlugu

Uriinlerin son kullanma tarihine (miatlarina) hassasiyet gosterilmesi

Uriine ait kullanim prospektiisiiniin anlasilir olmasi

Uriiniin standartlara uygun olmasi

Uretici ve/veya ithalatc1 firmanin sahip oldugu iiriinlerin marka imaj1

D N[O |WIN| -

Firmanin {irettigi ve/veya ithal ettigi iiriinlerin garanti siiresi

©

Uriin kataloglarinin siirekli yenilenmesi

10 | Firmanin satig sonrast hizmet anlayisi

11 | ithal iiriin ve/veya girdilerin belli dénemlerdeki degisikligin fiyat1 etkilemesi

12 | Odeme kosullarmin uygunlugu

13 | Fiyatin uygunlugu

14 | Firma satig temsilcisinin agiklama ve tavsiyelerde bulunmasi

15 | Hizmetin kalitesi (firma elemanlar1 ve yoneticileri)

16 | Firmanin reklamlara (basili ve yayn, brosiir, kitap¢ik vb.) agirlik vermesi

17 | Uretici firmanin vermis oldugu esantiyonlar

18 | Firmann yurt i¢i ve yurtdisi fuarlara katilim gostermesi

19 | Firmanin seminerler ve egitimler diizenlemesi

20 | Firmanin Internet {izerinden aligveris olanag: tanimast

21 | Firmanin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi

22 | Firmaya ait dergi ¢ikarilmasi

23 | Telefonla sipariglerin alinmasi

24 | Siparislerin ulastirilmasinda hassas davranilmasi

ojojojojofajojojojojfaiaojoyjojojgforjorjor|jofoo ool
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25 | Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi

Sizin icin énemli olan (varsa) diger kriterleri belirtiniz

i 5(413|2|1
ii. 5(413|2|1
iii. 5(413|2|1

D. Bulundugunuz sektorde begendiginiz ilk ii¢ ulusal ve ilk ii¢ uluslararas: firma ismi
belirtiniz. (Kendi firmaniz disinda)

Eger ¢alismanin sonuglarina iligkin bilgi almak istiyorsaniz, liitfen asagidaki bosluga e-mail
adresinizi yaziniz.

@

[Calismamuza gostermis oldugunuz ilgi icin ¢ok tesekkiir ederiz.|
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A. Bu grupta yer alan sorular cevaplayicinin profiline yoneliktir.

8. Calhisma durumu
[ ] Devlet hastanesi [ ] Ozel hastane [ ] Muayenehane [ | Ogrenci

9. Yas:.......
10. Cinsiyet

[ ] Kadin [ ] Erkek
11. Yerlesim yeri

[ ] Kentsel [ ] Kent cevresi [ ] Kursal

12. Mezun oldugunuz fakiilte hangisidir?

[ ] Ankara Universitesi [] Ege Universitesi [ ] Kirikkale Universitesi

[ ] Atatiirk Universitesi [] Erciyes Universitesi [ ] Marmara Universitesi

[ ] Baskent Universitesi [ ] Gazi Universitesi [] Ondokuz Mayis Univ.
[] Cukurova Universitesi [_] Hacettepe Universitesi  [_] Selcuk Universitesi

[] Cumhuriyet Universitesi [_] Istanbul Universitesi [] Siileyman Demirel Univ.
[] Dicle Universitesi [ ] Karadeniz Teknik Univ. [_] Yeditepe Universitesi
13. Fakiiltenizde yabanc dille egitim aldiniz m?

[ ] Evet [] Hayir

14. Mezun oldugunuz yil: .........
15. Kag yildir aktif olarak dishekimligi yapiyorsunuz? : ......... yil
16. Ayda ortalama kac¢ hastaya hizmet veriyorsunuz? : .......... kisi

17. Varsa uzmanhk/doktora alaniniz:

[ ] Konservatif Tedavisi [] Ortodonti [] Oral Diagnoz ve Radyoloji
[ ] Endodontik Dis Tedavisi [_] Protez [ ] Toplum Agiz Dis Saglig
[_] Periodontoloji [ ] Cene Yiiz Protezi

[ ] Pedodonti [ ] Cerranhi
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B. Bu grupta, dental firmalarin (dis depolarimin) pazarlama karmasim [4P:Uriin/Product,
Fiyat/Price, Tanttim/Promotion ve Yer/Place acisindan] uygularken sizin hangi unsurlara onem

verdiginizi dl¢meye yonelik sorular yer almaktadr.

Kiriterlerle ilgili size yakin olan segenegi belirtiniz. Cevaplar, sorulara katilim diizeyinizi belirleyecek
olan (5) Cok 6nemli (4) Onemli (3) Ne 6nemli ne de 6nemsiz (2) Pek onemli degil (1) Hi¢
onemli degil segenekleriyle dlgeklendirilmistir.

Firmamin (Imalatc1 ve/veya Ithalat¢i) genis iiriin yelpazesine sahip olmasi

Uretilen ve/veya ithal edilen iiriinlerin kaliteli olmasi

Uriin tasariminin sizler agisindan uygunlugu

Firmanin {iriinlerin son kullanma tarihine (miatlarina) hassasiyet gostermesi

Uriine ait kullamm kilavuzu (prospektiisii)niin anlasilir hale getirilmesi

Uriiniin standartlara uygun olmasi

Uretici ve/veya ithalat¢1 firmanin sahip oldugu iiriinlerin marka imaj

ONOUT|PR(WIN|-

Firmanin iirettigi ve/veya ithal ettigi {irlinlerin garanti siiresi

©

Uriin kataloglarinin siirekli yenilenmesi

10 | Firmanin satig sonrasi hizmet anlayisi

11 | Firmanin ithal iiriin ve/veya girdileri nedeniyle belli donemlerde fiyatlar1 degistirmesi

12 | Odeme kosullarinin uygunlugu

13 | Fiyatin uygunlugu

14 | Firma satis temsilcisinin agiklama ve tavsiyelerde bulunmasi

15 | Hizmetin kalitesi (firma elemanlar1 ve yoneticileri)

16 | Firmanin reklamlara (basili ve yayn, brosiir, kitap¢ik vb.) agirlik vermesi

17 | Firmanin vermis oldugu esantiyonlar

18 | Firmanin yurt i¢i ve yurtdisi fuarlara katilim géstermesi

19 | Firmanin seminerler ve egitimler diizenlemesi

20 | Firmanin Internet lizerinden aligveris olanagi tanimasi

21 | Firmanin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi

22 | Firmaya ait dergi ¢ikarilmasi

23 | Telefonla sipariglerin alinmasi

24 | Sipariglerin ulastirilmasinda hassas davranilmasi

ala|ajajoa|aja|a|jaja|alaja|ala|ja|lajoa|ala|a|o|o|o|o
I N N N N N NI R R R R R N R R RS
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25 | Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi

Sizin icin énemli olan (varsa) diger kriterleri belirtiniz

i 5(413[2|1
ii. 5(413[2|1
iii. 514]13]2]|1

C. Dental sektorde begendiginiz ve iiriinlerini kullandiginiz ilk ii¢ ulusal ve ilk ii¢
uluslararasi firma ismi belirtiniz.

Eger ¢alismanin sonuglarina iligskin bilgi almak istiyorsaniz, litfen asagidaki bosluga e-mail
adresinizi yaziniz.

@

[Calismamuza gostermis oldugunuz ilgi icin ¢ok tesekkiir ederiz.|
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A. Bu grupta yer alan sorular cevaplayicinin profiline ve dis laboratuvarinin ¢alisma
sekline yoneliktir.

18. Cahsma durumu
[ ] Laboratuvar Personeli [ ] Laboratuvar sahibi/ortagt [ ] Diger........................

19. Yas:.......
20. Cinsiyet

[ ] Kadin [ ] Erkek

21. Egitim durumu

[ ] ilkokul

[ ] Ortaokul

[ ] Lise

[ ] Yiiksekokul

[ ] Universite

22. Cahisma ortaminda yaptigimiz is tiirii? (Belirtiniz)...................oooiiiiiinn.
23. Kac yildir aktif olarak dis teknisyenligi yapiyorsunuz? : ......... yil

24. Birlikte cahistiginmiz dis hekimi sayisi: .......................... ...

25. Birlikte calistiginiz dental firma (dis deposu) sayisi: .........................
26. Dental malzemeleri temin etme sekliniz.

[ ] Bulundugumuz sehirdeki firma(lar)dan

[ ] Sehir disindaki firma(lar)dan
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B. Bu grupta, dental firmalarin(dis depolarinin) pazarlama karmasimi [4P:Uriin/Product,
Fiyat/Price, Tanittim/Promotion ve Yer/Place acisindan]| uygularken, sizin hangi unsurlara onem

verdiginizi dl¢meye yonelik sorular yer almaktadr.

Kriterlerle ilgili size yakin olan segenegi belirtiniz. Cevaplar, sorulara katilim diizeyinizi belirleyecek
olan (5) Cok 6nemli (4) Onemli (3) Ne 6nemli ne de 6nemsiz (2) Pek onemli degil (1) Hi¢
onemli degil segenekleriyle dlgeklendirilmistir.

Firmamin (Imalatc1 ve/veya Ithalat¢i) genis iiriin yelpazesine sahip olmasi

Uretilen ve/veya ithal edilen iiriinlerin kaliteli olmasi

Uriin tasariminin sizler agisindan uygunlugu

Firmanin {iriinlerin son kullanma tarihine (miatlarina) hassasiyet gostermesi

Uriine ait kullamm kilavuzu (prospektiisii)niin anlasilir hale getirilmesi

Uriiniin standartlara uygun olmasi

Uretici ve/veya ithalat¢1 firmanin sahip oldugu iiriinlerin marka imaj

ONOUT|PR(WIN|-

Firmanin iirettigi ve/veya ithal ettigi {irinlerin garanti siiresi

©

Uriin kataloglarinin siirekli yenilenmesi

10 | Firmanin satig sonrasi hizmet anlayisi

11 | Firmanin ithal iiriin ve/veya girdileri nedeniyle belli donemlerde fiyatlar1 degistirmesi

12 | Odeme kosullarinin uygunlugu

13 | Fiyatin uygunlugu

14 | Firma satis temsilcisinin agiklama ve tavsiyelerde bulunmasi

15 | Hizmetin kalitesi (firma elemanlar1 ve yoneticileri)

16 | Firmanin reklamlara (basili ve yayin, brosiir, kitapgik vb.) agirlik vermesi

17 | Firmanin vermis oldugu esantiyonlar

18 | Firmanin yurt i¢i ve yurtdisi fuarlara katilim géstermesi

19 | Firmanin seminerler ve egitimler diizenlemesi

20 | Firmanin Internet lizerinden aligveris olanagi tanimast

21 | Firmanin sponsorluk faaliyetlerinde bulunmasi

22 | Firmaya ait dergi ¢ikarilmasi

23 | Telefonla sipariglerin alinmasi

24 | Sipariglerin ulastirilmasinda hassas davranilmasi

ala|ajajoa|aja|a|jaja|alaja|ala|ja|lajoa|ala|a|o|o|o|o
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25 | Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi

Sizin icin énemli olan (varsa) diger kriterleri belirtiniz

i 5(413[2|1
ii. 5(413[2|1
iii. 514]13]2]|1

C. Dental sektorde begendiginiz ve iiriinlerini kullandiginiz ilk ii¢ ulusal ve ilk ii¢
uluslararasi firma ismi belirtiniz.

Eger ¢alismanin sonuglarina iliskin bilgi almak istiyorsaniz, liitfen asagidaki bosluga e-mail
adresinizi yaziniz.

@

[Calismamiza gostermis oldugunuz ilgi icin ¢ok tesekkiir ederiz.]
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s 1 ULUSLARARASI DiSHEKIMLiGi KONGRESI
th INTERNATIONAL DENTAL CONGRESS

IORICDIAEKIMLER BlRLIH 24-26 HAZIRAN 2010 » 24-26 JUNE 2010 » BURSA

Say1:2010/204 14.06.2010

ANTALYA DISHEKIMLERI ODASI YONETIM KURULU BASKANLIGI’'NA
ANTALYA

flgi: 04.06.2010/005.773 tarih sayili yaziniz.

flgi yazimzda bahsetmis oldugunuz, Akdeniz Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi'nin “Dental Sektérde Firmalarin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutumlar”
konulu anket yapma istegi 17. Uluslar arast Dishekimligi Kongresi Organizasyon
Komitesince gorisiilmiis ve 24-26 Haziran 2010 tarihlerinde Merinos Atatiirk Kongre ve
Kiiltir Merkezi'nde gergeklestirilecek, Tiirk  Dishekimleri Birligi 17. Uluslararasi
Dishekimligi Kongresi katilimcilarina Dorian 'ALIU tarafindan uygulattirilmas: uygun
goriilmustiir.

Geregini bilginizi rica ederim.

Saygilarimla

Emel COSKUN
Bursa Digshekimleri Odasi ve
“Kongre Organizasyon Komitesi Baskani

Rktartissam Mh, Daiirmean Six 98 Camangarl/BURSA o Tel, ~90 224 222 49 49 =221 3039 » Fax; +90 274223 53 39 » aamait il giftdhkongras,camn « weav,tdlikorgres,can
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OZGECMIS
Adi ve SOYADI : Dorian ALIU
Dogum Tarihi ve Yeri : 15.03.1982 / Durrés-ARNAVUTLUK

Medeni Durumu : Bekar

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise : Mersin Anadolu D1s Ticaret Meslek Lisesi
Lisans Diplomasi : Uludag Universitesi, [IBF-Isletme Boliimii
Tez Konusu : Dis Malzemeleri Sektoriinde Tiiketici Degeri

Yabanci Dil / Diller  : Ingilizce

Bilimsel Faaliyetler

17. Uluslararast Dishekimligi Kongresi (Bursa Merinos Atatiirk Kongre ve Kiiltiir Merkezi,
24-26 Haziran 2010)

Is Deneyimi

Stajlar

01/02/2008 - 15/08/2008 Toros Dental Ithalat Thracat ins. San. Tic. Ltd. Sti. / Antalya
(Stajyer).

08/06/2005 - 16/12/2006 Gintas insaat Taahhiit ve Ticaret A.S. / Bursa (Stajyer).

Adres : Liman Mah. 27. Sokak Pinar Apt. 12/8 Kat 3 No: 8 Konyaalti /
Antalya - TURKIYE

Tel. no. £ +90 (242) 259 03 19

E-Posta : dorian_aliu@albaniaonline.com



