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ONSOZz

Kisilerin tutumlari, sahip olduklar1 degerler, mesleki rolleri, ge¢cmis
deneyimleri ve iginde bulunduklar1 orgiitsel cevre gibi bir¢ok degisken, ikna
siireglerine verdikleri tepkilerde farkliliklara yol agmaktadir. Ozellikle endiistriyel
pazarlarda, karar verici konumundaki kisiler, pazarlama faaliyetlerine yonelik zaman
zaman direng gelistirmekte; bu direng, {iriiniin teknik 6zelliklerinden ¢ok algilar, etik

kaygilar ve iligki temelli siiregler tarafindan sekillenmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, saglik alaninda karar verici konumundaki hekim ve
eczacilarin, ila¢ firmalarinin ikna edici pazarlama c¢abalarina karsi gelistirdikleri
direnci incelemektir. Bu dogrultuda, ikna direncinin biligsel, duyussal ve davranigsal
bilesenleri degerlendirilmis; karar verici roliiniin bu diren¢ Uzerindeki etkisi analiz

edilmistir.

Bu calisma, endiistriyel pazarlarda ikna siireglerini anlamaya yonelik saha
verilerine dayanan ampirik bir katki sunmayr ve uygulayicilara karar alma

stireglerinde faydali olabilecek c¢ikarimlar saglamay1 amaclamaktadir.

Bu c¢alismanin tamamlanmasinda bana karst destegini esirgemeyen,
damgmanmim Sayin Dr. Ogr. Uyesi Serap YUCEL’E tesekkiirlerimi sunarim.
Arastirmanin uygulanmasinda goniillii olarak katki saglayan hekim ve eczacilara,
anketin ulastirilmasini saglayan is arkadaslarima tesekkiir ederim. Calisma siiresince,

manevi destekleri ile yardimlarini saglayan aileme tesekkiirlerimi sunarim.

BALIKESIR, 2025 Elif DENGIDER



OZET

ENDUSTRIYEL PAZARLARDA iKNA DIiRENCI:
ILAC SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

DENGIDER, Elif
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Serap YUCEL
2025, 77 Sayfa

Bu arastirmada, ila¢ sektorii 6zelinde endustriyel pazarlardaki karar vericiler
olarak nitelendirilen doktor ve eczalarin, pazarlama faaliyetlerine karg1 gosterdikleri
ikna direncinin belirlenmesi ve bu direng seviyelerini etkileyen faktorlerin
incelenmesi amaglanmistir. Calismanin 6rneklemini Tiirkiye’de gérev yapan doktor
ve eczacilar olusturmaktadir. Calismanin verileri online anket araciligiyla
toplanmistir. Bu kapsamda 92 anket analiz edilmistir. Calismanin sonuglar1 tutumun
alt boyutlar1 ve Psikolojik Reaktans kuramina gore ikna direnci iizerinde anlamli
etkileri oldugunu ve karar verici olma durumunun bu direnci belirgin bigimde
etkiledigini ortaya koymustur. Calisma; teorik diizeyde literatiire katki sunmakla
birlikte, ila¢ sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin uygulamalarina yonelik

cikarimlar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Endiistriyel Pazar, ikna Direnci, ila¢ Sektérii, Karar

Verici.



ABSTRACT

RESISTANCE TO PERSUASION IN INDUSTRIAL MARKETS:
AN APPLICATION IN THE PHARMACEUTICAL SECTOR

DENGIDER, Elif
Master Thesis, Department of Business Administration
Adviser: Dr. Ogr. Uyesi Serap YUCEL
2025, 77 pages

In this study, the aim is to identify the persuasion resistance exhibited by
decision-makers namely physicians and pharmacists in the pharmaceutical sector,
which operates within industrial markets, and to examine the factors influencing the
level of this resistance. The sample of the study consists of physicians and
pharmacists working in Turkey. Data were collected through a questionnaire, and a
total of 92 responses were analyzed. The findings reveal that the sub-dimensions of
attitude and the Psychological Reactance Theory have significant effects on
persuasion resistance, and that the role of being a decision-maker markedly
influences this resistance. The study not only contributes to the theoretical literature
but also offers practical implications for companies operating in the pharmaceutical

sector.

Keywords: Industrial Market, Persuasion Resistance, Pharmaceutical Sector,

Decision-Maker.
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1.GIRIS

Endiistriyel pazarlama, Ozellikle rekabetin yogun oldugu ve ciddi
yapilanmalarin oldugu sektorlerde, isletmelerin basarili olabilmesi amaciyla 6nemli
bir yere sahiptir. Pazarlama faaliyetlerinin nihai hedefine varmasi igin hedef Kitlenin
ikna olmus olmas: gerekmektedir. ikna, pazarlama ve satis stratejileri agisindan Kritik
bir yere sahip olmakla birlikte, alicilarin iiriin veya hizmeti kaniksamasini saglama
asamasi olarak agiklanmaktadir. Buna ek olarak; olasi alicilarin sergiledigi direnc,
pazarlama yontemlerinin islevselligi karsisinda duran 6nemli bir etmendir. ikna
direnci, hedef kitlenin ikna olmasi asamasinda karst koydugu bir durum olarak
anlagilmakta ve bu durum, iiriin/hizmete yonelik iletisim kaynakli ¢esitli unsurlardan

olusmaktadir.

Ikna direncinin yiiksek oranda kendini gosterdigi sektorlerden biri de ilag
sektorudir. Saglik calisanlart ve yasal diizenlemeler, yontemlerin belirlenmesinde
hem yol gosterici olmakta hem de bazi kisitlamalara neden olabilmektedir. Bu alanda
ikna agamasi sadece iirliniin islevine ve giivenine bagl olmayarak, karar vericilerin
kisisel degerleri, etik biling ve tecriibeleri, alanda yer alan degisiklikler ile yakindan
ilgilidir.

Calisma ilag sektorii 6zelinde, endiistriyel pazarlarda ikna direncini anlamay1
ve bu direncin olusmasi siirecini tanimlamay1 amaclamaktadir. Calisma, satin almada
karar vericilerin ikna olma siirecinde kars1 gosterdigi direng ile ilgili nedenleri temel
alarak, etkili bir ikna stratejisinin olugmasi asamasinda analiz sunmay1
amaglamaktadir. Bu kapsamda, ikna direncinde rol oynayan sebeplerin anlagilmasi,
stratejilerin islevselligini arttirmasi disinda alan yazinina da katkida bulunmasi

umulmaktadir.



1.1. Arastirmanin Problemi

Endlstriyel pazarlarda ikna siireci, sirketlerin rekabet acisindan fark
yaratmasinda ve alici ile verimli iletisim kurabilme asamasinda 6nemli bir yere
sahiptir. Fakat hedef kitlenin bilerek ya da bilmeyerek ikna olma siireglerine karsi

gosterdikleri direng, pazarlama stratejilerinin basarisinda énemlidir.

Ilag sektorii, ikna direncinin yiiksek oranda gdzlemlendigi alanlar arasinda
yer almaktadir. Karar vericiler, iiriiniin 6zellikleri ve pazarlama yontemleri disinda
etik prensipler, yasal diizenlemeler, bilimsel veriler ve tecriibeleri dogrultusunda
karar vermektedirler. Bu durum, ila¢ endiistrilerinin vermis oldugu bilgi ve ikna
arzularmin, alict acisindan direng gosterilmesine sebep olabilmektedir. Saglik
calisanlar1 kisilere en verimli tedaviyi uygulama gorevinin yaninda, pazarlama
stratejilerine kars1 olmada oOzellikle dikkat etme c¢abasini gostermektedirler. Bu
sebeple, ila¢ alaninda yer alan pazarlama stratejilerinin etkinligi i¢in ikna direncinin

nereden geldigi ve hangi nedenlerin etken oldugunun kavranmasi gerekmektedir.

Yapilan ¢alismanin temel problemi; ilag sektdriinde yer alan firmalarin, saglik
calisanlarinda karsilastiklar1 ikna direncinin sebeplerini arastirmak, bu sebepler arasi
iligkileri tespit etmek ve bu faktorleri demografik ozellikler baglaminda anlamli
farkliliklar  gosterip gostermedigini tespit etmektir. Bu baglamda, saglik
calisanlarinin ila¢ pazarlama etkinliklerine yonelik olusturduklart direncin
dinamikleri arastirilarak, bu direncin kirilmasi konusundaki stratejilerin nasil

gerceklestirilmesi konusunu tartigmaktir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Satis sektoriinde yer alan temel amag; mevcut hedef kitleyi ikna etmektir.
Endistriyel pazarlarda, 6zellikle ila¢ sektoriinde tirlinlerin tanitimi ve pazarlamasi
alaninda yetkin kisilere yonelik olarak gerceklestirilmektedir. Alicinin ikna
olmasindaki siire¢ psikolojik, sosyolojik gibi bir¢ok faktore bagli olarak degiskenlik
gosterdigi gibi; tiim bu bireysel sebeplerinin disinda da kisinin iknaya kars1 direng
gostermesinde ¢esitli nedenlerin oldugu diisiiniilmektedir.

Yapilan caligmanin amaci; endiistriyel pazarlarda yer alan profesyonel
alicilarin ikna olmasi karsisinda gosterdigi direnci anlamak ve irlinleri kabul etme

kararlarina yonelik etkilerini incelemektir. Arastirma; ikna direncini olusturan

psikolojik ve sosyo-kultiirel etkenleri inceleyerek, pazarlama konusunda meydana
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gelebilecek engelleri anlamay1 ve buna karsi olarak stratejilerin belirlenmesine ve

ayni zamanda alan yazinina katki saglamay1 amaglamaktadir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Endiistriyel pazarlarda yer alan alicilarin; ikna olma karsisinda gosterdigi
direncin sebepleri anlamlandirmak, olusturulacak pazarlama stratejilerinin ve
kullanilacak yontemlerin segilmesi acisindan 6nemlidir. Ayrica saglik sektoriindeki
karar alma siireglerini belirlemek, saglik hizmetlerinin islevselligini arttirma ve ilag
secimine yonelik farkindalik olusturmasina neden olabilecegi diisiiniilmektedir. Tiim
bu baglamda bu arastirma, ilgili alanda yapilan c¢alismalarin sinirli olmasi ile
akademik literatiire katkida bulunurken, sektorel acidan etkin sonuglara ulagsmada

konusunda 6énemli bir yere sahiptir.
1.4. Arasgtirmanin Varsayimlari

Bu calismada asagidaki varsayimlar dogrultusunda hareket edilmistir:

e Katilimcilar anket formunu igtenlikle ve dogru bir bigimde cevaplamistir.

o Olcekteki ifadeler, katilimcilarin ikna direnci ve tutumlarmi yansitacak
sekildedir.

e Psikolojik Reaktans Kurami, endiistriyel pazarlardaki karar verici kisilerin
pazarlama iletisimine yonelik sergiledikleri direnci agiklamada teorik bir
cerceve olusturmaktadir.

e Doktor ve eczacilarin karar verici rolii, ikna direncinin seviyesini anlamli bir
bicimde etkilemektedir.

o Elde edilen veriler, Turkiye’deki ila¢ sektorinde karar vericiler 6zelinde

genellenebilir niteliktedir.

1.5. Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirma, yalnizca Tiirkiye’de farkli illerde gorev yapan doktor ve eczacilar
ile sinirhidir; dolayisiyla elde edilen bulgular farkl saglik profesyonelleri ya da farkl
tilkelerdeki uygulayicilar i¢in genellenemez. Katilimcilarin mesleki tecriibe,
uzmanlik alan1 ve ¢alisma ortami gibi etkenleri farklilik gosterebileceginden, bu
durum cevaplar tizerinde farkli etkiler yaratabilmektedir. Arastirmada temel alinan

degiskenler, uygulanan Ol¢lim araglarmin giivenilirlik ve gegerlilik boyutlartyla



smirhidir. Ayrica calisma, goniilliiliik esasina gore yiriitiildiigii icin katilimeilarin

goriisleri tim meslek grubunu temsil etmemektedir.

Calisma belirli bir zaman araliginda uygulanacagindan kaynakli donemsel ve

baglamsal faktorlerin etkisi de bulunmaktadir.
1.6. Tanmimlar
Ikna:

Ikna iizerine yapilmis olan ¢ok fazla tanimlama bulunmaktadir. Kars: tarafta
bulunan kisinin, grubun veya topluluklarin fikir ve yonelimlerini, belirli sonuclara
varmak amaciyla adil sartlar ve her iki tarafli istek ile, dayatma olmaksizin kabul

edilmesi anlamina gelmektedir ( Darici, 2013°den aktaran Zararsiz, 2017)
Ikna Direnci:

Ikna direnci, bireylerin digsal ikna edici mesajlara kars1 gosterdigi direng
halini tanimlar. Bu fenomen, kiginin mevcut inanglari, degerleri ve deneyimleri ile
celisen bir mesajla karsilastiginda, bu mesaji1 reddetme ya da kabul etmeme egilimini
ifade eder. Sosyal psikoloji literatiiriinde, ikna direnci, bir kisinin, bagkalarinin inang
veya Onerilerini kabul etmemek i¢in gelistirdigi savunma mekanizmasi olarak ele
alinmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986). Bu durum, bireyin psikolojik uyumunu
koruma istegiyle dogrudan iliskilidir; yani, bir kisi mevcut diislinsel yapisina aykir
bir mesajla karsilagtiginda, bu uyumsuzluk hissini azaltmak i¢in mesaj1 reddetmeye

caligir (Tormala ve Petty, 2004).
Endustriyel Pazarlama:

Isletmeler arasinda gerceklesen pazarlama eylemleridir. Bu sebeple,
isletmelerin istek ve gereksinimlerini saglamak ve anlamli kilmak amaciyla iirtinlerin
ortaya ¢ikma, fiyatlandirma, dagitimi ve tutundurma gibi siireglerden olusan ve satin
alma eyleminden Once baslayan ve sonrasinda da siiren bir yonetimdir (AKsoy,
2019).



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Endustriyel Pazar

Endiistriyel pazarlar, mal ve hizmetlerin dogrudan tuketim hedefinden ziyade;
uretim sdreclerinde, yinelenen satis etkinliklerinde ya da kurumsal amaglarla
degerlendirilmek icin temin edildigi pazarlardir. Bu pazarlarda alici grubu
cogunlukla isletmeler, devlet kuruluslar1 ya da kar hedefi tasimayan orgiitlerden
olusmaktadir. Endiistriyel pazarda satin alma siireci tiiketici pazarina kiyasla daha
planli, rasyonel ve birden fazla kiginin dahil olmasiyla ger¢eklesmektedir (Yilmaz ve

Ercis, 2012).

Endiistriyel pazar kavrami, isletmelerin, devlete bagli ya da diger ticari
olusumlarin iirlin veya hizmeti satin alma asamasinin oldugu pazardir. Endiistriyel
pazarindan bir farki da, hizmetin son tiikketim hedefinden ziyade, iiretim agsamasinda
tercih edilmesi, tekrardan satisa sunulmasi veya diger iriinlerin {iretim asamasinda
ara malzeme biciminde tercih edilebilmesi hedefiyle satin alindigr bir
bicimdir(Kotler ve Keller, 2016). Endustriyel pazarda tiiketiciler say1 olarak az olsa
da satin alma potansiyelleri daha fazla olan makro olusumlardir. Tim bunlarin
sonucunda, satin almaya yonelik niyetleri ¢ogunlukla akilc1 degerlendirmeler, teknik
izlenim ve kisa siireli olmayan iletisim gibi faktorlere tutunmaktadir (Hutt ve Speh,

2013).

Endustriyel pazarlarda satin alma merkezi; alaninda bilgili kisiler, tliketiciler,
yoOneticiler, onay mercileri ve satin alma gorevlileri gibi cesitli aktorlerin yer aldig
fazla sayida katmanli olusumlardir. Bununla birlikte, pazarlama etkinliklerinin
sadece bir muhataba yonelik hazirlanarak yiiriitilmesinin basarisiz sonuglanmasina
sebep olmakla birlikte iletisim siirecinin ve ikna yontemlerinin genis bir perspektifle

olusturulmasini gerekli kilmaktadir(Armutlu, 2006).
2.2. Endustriyel Pazarlama Kavram ve Ozellikleri

Sanayi Devrimi, is diinyasinda koklii degisimlere neden olarak, iiretim

stireglerini tek bir riin talebini karsilamaktan seri iiretime dogru ydneltmistir.



Montaj hatlarinin kullanimiyla birlikte, {iretim kapasitesinin maksimum diizeyde

kullanilmas1 20. yiizyilin baslarinda 6ncelikli bir hedef haline gelmistir.

Bu donemde isletmeler, pazar dinamiklerini fazla dikkate almadan, {iriin
kalitesini ve iiretim verimliligini artirmaya odaklanmistir. Ancak zamanla, iiretilen
tiriinlerin pazarlanmasi isletmeler i¢in kritik bir konu haline gelmis ve bu siirecte
modern pazarlama anlayist ortaya ¢ikmistir. Bu anlayis, iirlinlerin pazarlanmasina
yonelik ¢esitli disiplinlerin gelismesine zemin hazirlamistir (Marshall ve Johnston,

2015’den aktaran: Yilmaz, 2023, s. 11)

Endlstriyel pazarlama, sirketlerin iiriin ve hizmetlerini baska bir sirkete
sunmast anlamina gelmektedir. Bu pazarda, miisteri ile olan iletisim ¢ogunlukla uzun
siireye dayanirken, satin alma asamasi ise komplike ve teknik agidan uzmanlik
gerektirmektedir. Tim bunlar ile birlikte; satin alma asamasi birden fazla bireyin
dahil olmasiyla gergeklesir ve bu kiyasla daha analitik degerlendirme sureci

izlenmektedir.

Endiistriyel pazarlama, uzun siireli iligkiler saglama ve giiven kurma
konularma odaklanmaktadir. Kuruluglar ilgili pazarlarda satis asamasinin disinda
alicilar ile iletisimlerini kisa vadeli olmayacak sekilde olusturmay1 amaglamaktadir.
Bu asamada, alict gliveni ve isbirlikleri kritik bir rol oynamaktadir(Gummesson,
2008).

2.3. Endiistriyel Satin Alma Kavram

Endiistriyel satin alma; isletmelerin iiretim asamasinda kullanmasi, diger
tirlinlerin tiretim siireglerinde dikkate alinmasi, tekrar satisa sunulmasi ya da isletme
faaliyetlerinin devamliligin saglanmasi hedefi dogrultusunda gergeklestirdigi iiriin ya
da hizmet aliglar1 anlamina gelmektedir. Bu asama, isletmeler araciligi iliskiler ile
saglanmakta ve ¢ogunlukla komplike ve bir¢ok adimlardan olusan makro karar alma
Olgltlerini temel almaktadir (Altuntas ve Tuna, 2012). Endiistriyel satin alma
siirecleri karmagsik bir dinamikten olugsmaktadir. Bu siireg, bireysellikten Ote satin
alinan bir iirlin ya da hizmet olup, isletmede tekrar satig ve islevselligi elde etmeyi

hedeflemektedir (Over, 2022).

Satin alma siireci genellikle isletmenin amaglarina paralel olarak; alis fiyati,
devamlilik, donanim ve kalite gibi degerlendirmeler ile tamamlanmaktadir (Tektas

ve Kavak, 2010).



Bu kapsamda, bu sireg; ihtiyacin ve potansiyel alicilarin belirlenmesi,
tekliflerin incelenmesi, alicinin se¢imi, anlasma asamasi ve performans ile ilgili geri

dontsler gibi adimlardan olugsmaktadir (Arslan, 2000).

Endiistriyel pazarlarda satin alma kavrami tiiketici pazarlamasina kiyasla
uzun siireye dayanan, sistematik ve cogunlukla daha genis boyutlari igeren bir
dinamik olmasi sebebiyle farkli yontemlerin iiretilmesini zorunlu kulan bir alandir

(Hutt ve Speh, 2013).

Ozellikle endiistriyel pazarlarlarda satin alma siireci; bilgi edinme yontemleri,
kurumsal yapi, satin alma merkezinde yer alan kisilerle olan iletisim gibi ¢esitli
faktorlerden olusmaktadir (Ozkan Tektas, 2012). Bununla birlikte, satin alma
asamasinin verimli olmasi, isletmeler arasinda rekabet {istiinliigii ile birlikte uzun

stireli iliskilerin olusmasina temel olusturmaktadir (Altuntas ve Tuna, 2012).
2.4. Endiistriyel Satin Alma Siireci

Endiistriyel satin alma siireci, orgiitlerin iiretim, hizmet ya da faaliyetlerini
gerceklestirebilmesi hedefiyle gereksinimi bulunan iiriin ya da hizmetlerin diizenli
bir bicimde saglanmasina yonelik yiiriittiigli, birgok adimdan olusan bir karar
stirecidir. Kisisel tiiketici davranislarindan farkli olarak, birden fazla karar vericilerin
dahil oldugu, detayli degerlendirmelerin gerceklestirildigi ve uzun stireli iligkileri
temel alan akilci segimlerin yapildigi asamalardan olugsmaktadir (Johnston ve Lewin,
1996).

Pazarlama Bilim Enstitiisii tarafindan olusturulan endiistriyel satin alma
siireci modeli, giiniimiizde modern yaklagimlar acgisindan da kabul edilmistir. Bu
modelin temelinde, satin alinacak olan iirlinlin tlirlinden bagimsiz olarak siirecin,
ihtiya¢ anindan tedarik agamasina kadar sistematik ve ayrintili bi¢imde ele alinmasi
yer almaktadir. Bu model sekiz farkli asamadan olusmaktadir (Gékgener, 1999’dan

aktaran Arict, 2010):

o Birinci adim; ihtiyacinin belirlenmesi ve ihtiyacit gidermeye
yonelik bir trtin ya da hizmetin mevcut olup olmadigimin bilinilmesi biiyiik
onem tasimaktadir. S6z konusu ihtiyaglar cogunlukla stok durumlarinin
azalmasi, alicilardan gelen yeni istekler ya da isletmenin {iriin ¢esitliliginde
degisiklik yapma cabalar1 gibi durumlarla ortaya c¢ikabilmektedir. Tim

bunlar ile birlikte bazi ihtiyaglar beklenmedik durumlarda da aciga
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cikabilmektedir. Boyle bir durumda isletmedeki personel bir sorun ya da
eksikligin farkina vararak siireci baslatmaktadir. Thtiyag; direkt olarak satin
alma biriminden gelebilecegi gibi, dolayli olarak satin alma siirecine katkisi

bulunan birimlerin yonlendirmesiyle de olabilir.

° Ikinci ve fiiincii adim; pazarlamacilar tarafindan 6nemli bir
yere sahip olarak faaliyetlerin yiiriitiildiigii siireci igermektedir. Bu asamada
satis personeli, hem ihtiyacin detaylarin1 belirginlestiren hem de satin alma
kararin1 veren oOrgiit ilizerinde etkili olmaktadir. Satis personeli, gerektigi
durumlarda objektif yaklasarak, satin alinacak {iriiniin teknik 6zelliklerinin
aciklanmasina orgiite katkida bulunmalidir. Bununla birlikte giiven saglamak
amactyla, sunulan bilgilerin isletmeye saglayacak faydalarimi da dikkate
almal1 ve bunlari ikna edici bir bicimde ortaya koymasi1 gerekmektedir. Satis
personeli, satin alma asamasmin son kisminda kararin kendi iiriinlin
faydasina olacak sekilde yontemini dikkatle belirlemelidir. Bu baglamda,
karar verici olarak yer alan kisilerin hangi etkenleri g6z Oniinde
bulundurdugunu, iirline yonelik dikkate aldiklar1 6zellikleri dikkatli sekilde
belirleyerek bu dogrultuda etkin bir iletisim kurmali ve pozitif bir izlenim

sergilemelidir.

° Dordiincii adimda; ihtiyact belirlenen iiriin ya da hizmeti
karsilayabilecek potansiyel alicilar analiz edilmektedir. Bu degerlendirmede
ilk olarak, tedarikcilerin mevcut trtin ya da hizmete yonelik tecriibeleri temel
alinmaktadir. Yapilan degerlendirme sonucunda, isletmeye en fazla yarari
olacak tedarikgiler belirlenmektedir. Ornegin; istenilen iiriiniin isletme
icerisinde, sahip olunan olanaklarla tretilebilmesi ya da temin edilebilmesi
durumunda, bu alternatifin dis tedarik¢ilere gore maliyet agisindan daha
uygun olmasi sebebiyle karar verme asamasi burada sonlandirilabilmektedir.
Uriiniin disaridan temin edildiginde daha az maliyetli olmas1 sonucunda ise

bir sonraki asamaya geg¢ilmektedir.

° Besinci  ve altinct  adimda; orgutler, gereksinimlerini
saglayabilecek  potansiyelde  belirledikleri  tedarik¢ilerden  teklif
istemektedirler. Bu tekliflerin alinmasindan sonra, satin alma birimi; kalite,
teslim zamani1 gibi Olglitleri fiyat etkeni ile birlikte ele alarak detayli bir

degerlendirme asamasina girmektedir. Bunun sonucunda, birbiriyle benzer



faydalar1 saglayan tedarikciler ©6n plana ¢ikarilarak aday olarak

belirlenmektedir.

° Yedinci adim; satin alma siirecinin resmiyet kazanarak
siparisin olusturulmasiyla baslayarak, drtinin teslimatinin saglanip isletme
igerisinde uygulanmaya baslanmasina kadar olan bolumu icermektedir. Bu
asamada tedarik¢i, alicinin siparis kriterlerine ve isteklerine yonelik sekilde
doniis yapabilmesi onemlidir. Tim bunlar1 sagladig1 takdirde, satin alma
diger asamaya gecmektedir.

. Sekizinci ve son adim ise; satisi saglanan iiriin ya da hizmetin
uzun siireli olarak performansi incelenmektedir. Bu siiregte, tiriinii direkt
olarak kullanan kisilerin bakis acilar1 ve tecriibeli onemli bir yerde
durmaktadir. ileride gergeklestirilecek alimlarin yine aymi tedarikciden
saglanip saglanamayacagi ise, ilgili lirlin ya da hizmetin kalitesi, verimliligi

ve memnuniyet durumuna yonelik geri doniisler ile iliskilendirilmektedir.
2.5. Endiistriyel Satin Alma Kararlarim Etkileyen Faktorler

EndUstriyel satin alma kararlarin1 yonlendiren bir¢ok faktdr bulunmaktadir.

Bu faktorler temel olarak 4 baslik altinda degerlendirilmektedir (Kotler, 2000):
2.5.1. Bireysel Faktorler

Satin alma merkezlerindeki veya karar siirecine katilan bireylerin kisisel
ozellikleri, satin alma siirecinde belirleyici bir rol oynar. Bu faktorler arasinda
kisilerin algilar1, oncelikleri, yaslari, gelir seviyeleri, egitim diizeyleri, statiileri,
kisilik ozellikleri, motivasyonlar1 ve kiiltiirel yapilar1 yer almaktadir. Endiistriyel
alicilar, kendilerine 6zgii satin alma yaklagimlarina sahiptir ve bu dogrultuda hareket
ederler. Ornegin, bazi alicilar siirecin daha pratik ve hizli ilerlemesini tercih ederken,
bazilar1 en yiiksek kaliteyi hedefler, digerleri ise siirecin eksiksiz tamamlanmasini
bekler. Geng ve teknolojiye hakim alicilar, tedarik¢i seciminden Once detayli
cozimlenmesini talep edebilir ve sirecin belirli kriterlere tam olarak uyum

saglamasini bekleyebilirler.



2.5.2. Kisilerarasi1 Faktorler

Endiistriyel satin alma siireclerine birgok kisi dahil oldugundan, bu siirecte
yer alan bireylerin hedefleri, konumlari, yetki ve etkileri birbirinden farkli
olabilmektedir. Bu durum, satin alma siirecinde olusacak grup yapisini 6ncesinde
kesin olarak ongormeyi zorlastirir. Degisik karakterlerin bir araya gelmesiyle, grup
icinde hem uyum hem de uyumsuzluk meydana gelebilmektedir. Bu etkilesimler ise
dogrudan satin alma kararlarmi sekillendiren ©nemli faktorler arasinda yer

almaktadir.
2.5.3. Orgutsel Faktérler

Orgiitler; kendine dzgii satin alma hedefleri, politikalari, normlari, yapilari ve
dinamikleri ile farklilik gostermektedir. Bunun yani sira, orgiitsel alicilar zaman
icinde satin almanin kapsamina, o6rgit icindeki ¢ok yonli rollerine ragmen Orgiite
bigilen deger, satin alma siireclerinin merkezilesmesi, internet araciligi ile
gergeklestirilen satin almalar, 6deme vadeleri ve satin alma performansinin

belirlenmesi gibi unsurlara giderek daha fazla dnem vermektedir.
2.5.4. Cevresel Faktorler

Endiistriyel alicilar, giincel olan ve ileride goriilecek ekonomik degisimleri
dikkatli bir sekilde izlemelidir. Cevresel etkenler c¢ogunlukla dogrudan
denetlenemese de, bu etkenlere bagli kalarak yontemlerini olusturabilir ve
politikalarin1 hayata gegirebilirler. Cevresel faktorler arasinda yasal planlamalar, faiz
oranlari, istek seviyesi, sosyal gorev bilinci ve ekonomik durum gibi unsurlar yer
almaktadir. Ornegin, ekonomik durgunluk dénemlerinde endiistriyel alicilar bu
stireci dogrudan yonetemese de, yatirimlarini ve stok seviyelerini diislirerek mevcut
olaya adapte olabilmektedirler. Tiim bunlar dogrultusunda; endiistriyel alicilar
toplam talep (izerinde sinirl bir tesiri bulunmakta olup, talepteki degisim kendi pazar

paylar1 dogrultusunda gerceklesebilmektedir.
2.6. Ikna Tanmimi ve Onemi

Ikna kavramimi tamimlamak amaciyla farkli alanlarla cesitli acgiklamalar
yapilmistir. Bu tanimlamalarin ortak noktasi ise etkin bir iletisim siirecinden

gecmektedir.
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Ikna; diisiinceleri netlestirme asamasinda duygu, tutum ve davranislarmn
farklilagtirllmasia yonelik olarak iletisim kurma asamasini i¢germektedir (Kapferer,

1978’den aktaran Corak, 2022).

Ikna; baska kisilerin davranis ve diisiincelerini farklilastirmak araciligi ile
yaptlmast zorunlu ilk istir. Kisi ya da kisilerin diisiince ve davraniglarin
farklilastirma asamasidir. Kisilerin kendi fikirlerini ve hislerini etkileyerek, bakis
acis1 ve ¢Ozimii diger kisilere ¢ekici olmasini kilarak bunu tanitmasi seklinde de

aciklanabilmektedir (Seymenoglu 2009°dan aktaran Zararsiz, 2017).

Cialdini (2001); ikna tizerinde 6 temel ilkenin etkili oldugunu savunmaktadir.
Bunlar: karsiliklilik, sosyal kanit, begenilirlik, otorite ve azlik ilkesidir. Bu olgular
ikna agamasinda verimliligi yiikseltmek amaciyla farkli psiko-sosyal yontemlerden

faydalanmaktadir.

Avristotales (2013), ikna etme siirecini ii¢ temel etken ile iliskilendirmektedir;
bunlardan ilki konusan kisinin karakter yapisi, ikincisi karsida bulunan kisinin ikna

olma asamasina uygun duruma getirilmesi, son olarak kaynak kaynagin gostermis

oldugu delillerdir (Unal ve Yangil, 2019).

Tim tanimlardan 6zetlemek gerekirse; ikna sadece karsindaki kisi ya da
kisilerin diisiincesinde farklilasma saglama amaciyla degil, psiko-sosyal boyutlariyla
da iliskili ve degisken bir olgudur. Kisilerin diisiince ve davranislarinda farklilasma
hedefi temelinde, onlarin bagimsiz kararlarin1 ve diisiince bicimlerini de dikkat

etmektedir.
2.7. ikna Kabulu ve Aristotales’in Temel Kuramlari

Aristo’nun geleneksellesmis eseri “Retorik™, ikna Uizerine yazilmis ilk 6nemli
arastirmalar arasinda kabul edilmektedir. Yiizyillar 6nce gergeklestirdigi bu eserinde,
giiniimiizde bilimsel agidan dogrulanmis ve detaylandirilmis bir¢ok temel ilkeyi
islemigtir. Aristotales ikna siirecinin etkili olabilmesi i¢in 3 temel wunsuru
vurgulamistir. Bunlar; konusmacinin karakteri, hedef kitlenin o6zellikleri ve
konusmanin yapisidir. Bu unsurlar, verilen mesajin ikna tizerindeki belirleyici rolunt

ortaya koymustur (Petty ve Cacioppo, 1981°den aktaran Demirtas, 2004).

Aristotales’in goriisiine gore inandirma ve ikna yetisi dogdugumuz

andan gelen bir o6zellik degil, retorik sayesinde gelistirilebilen bir beceridir. Bu
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beceri, ikna unsurlarinin etkili bir sekilde sunulmasmni ve kullanilmasin

gerektirmektedir (L’Etang, 2002°den aktaran Toros, 2020).

Aristoteles iknay1 saglayan li¢ temel unsur oldugunu 6ne siirmiistiir. Bunlar;
bireyin mantikli muhakeme yapabilmesi, bireyin erdemini ve kisiligini
kavrayabilmesi, duygulari kavrayarak faaliyete donistiirebilmesidir (Aristoteles,
2013, s.38’den aktaran: Aydogdu ve Peltekoglu, 2024).

Bu boliimde, Aristotales’in goriisiinden yola ¢ikarak iknayi etkileyen unsurlar

Ethos, Logos ve Pathos olarak {i¢ baglikta aciklanmistir.
2.7.1.Ethos

Ethos; Antik Yunanca kokenli olup, baslangigta bireyin alisgkanliklart,
karakteri ve yasama bicimini ifade eden “&00g” (éthos) kelimesinden tiiretilmistir

(Liddell ve Scott, 1940)

Ethos unsuru; kiginin dig goriiniisii, konusma tarzi, jest ve mimikleri,
diiriistliigli, akademik gec¢misi, mesleki yeterliligi, tecriibeleri, mizah anlayis1 ve
unvanm gibi cesitli 6zellikleri olusturmaktadir. Genis bir perspektiften bakildiginda,
dinleyicilerin konusmaciyr nasil algiladigiyla dogrudan iliskilidir. Bu baglamda,
konusmacimin mesajin1 aktarirken ses tonunu nasil ayarladigi, el ve beden
hareketlerini nasil yonlendirdigi, kelime se¢imi ve goz temast gibi faktorler, ikna

stirecini etkileyen dnemli faktorler arasinda yer almaktadir (Seymenoglu, 2009, s.74).

Kisinin karakteri ve kisilik 6zellikleri ikna siirecinde en gii¢lii unsurlardan
biridir. Konusmaci toplumun genel kabul géren degerleri dogrultusunda hareket
ettiginde gilivenilirlik kazanarak bir otorite kurmus olmaktadir. Bunun sebebi alici
konumundaki kisi ya da kisilerin giivenini kurmus olmasidir. Bu noktada
konusmacinin statiisii, giyim tarzi, beden dili ve iislubu gibi faktorlerin 6nemli rol
oynadig1 sdylenebilmektedir (Tabak, 2015, s.81-82°den aktaran: Bahgecioglu, 2022,
5.22).

2.7.2.1.ogos

Antik Yunanca “Adyog” (16gos) sdzcliglinden tiiretilmistir ve temel anlamlari

arasinda “s6z”, “akil”, “mantik” ve “neden” yer alir (Liddell ve Scott, 1940).

Bu unsur; konusmaciin verdigi mesajin, alict kisminda mantiksal agiya

yonelik olarak olusturulmasidir (Dogmus, 2022, 5.101).
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Logos, ikna siirecinde mantikli ve rasyonel bir yaklasim benimsemek
anlamina gelmektedir. Ikna eden bireyin ¢ogunlukla karsisindaki kisiyi teorik agidan
inceleyerek bir sonuca ulasacagma inanmaktadir. Burada temel nokta; alicinin
mantiksal acidan degerlendirme bi¢imini, kaynak olan bireyin tatmin saglamasidir.
Ornegin; bir hekim yeni bir cerrahi islemin etkinligi ile ilgili diger hekimleri ikna
etmesi siirecinde, mantikli ve kanitlara dayanan bir argliman sunarsa bu siire¢ etkin

bir sekilde sonug¢lanacak ve ikna asamasi ger¢eklesmis olacaktir (Seymenoglu, 2009,
s.75).

2.7.3. Pathos

Antik Yunanca “méfoc¢” (pathos) kelimesinden gelir ve temel anlamlar

arasinda “duygu”, “ac1”, “tutku” ve “tecriibe” yer almaktadir (Liddell ve Scott,
1940).

Hatibin itibar1 ve mantiksal argiimanlarla desteklenen kanitlar bir arada
sunulsa da, dinleyicilerin tamamen ikna edilmesi her zaman yeterli olmayabilir. ikna,
biligsel siirecin yaninda duygusal siirecleri de icermektedir. Mantiksal baglamda ikna
olan kisi, baz1 durumlarda duygusal olarak ikna olamayabilir. Buna karsilik,
konusmaci hedef kitlenin zihninde beklenen duygulari uyandirabildiginde, ikna
stireci alicilar agisindan da etkili bir sekilde gerceklesebilir. (Aristoteles, 2004’den
aktaran Toros, 2020).

Alicinin  duygularina isaret ederek onlart etkilemeyi amaglamaktadir.
Konusma, alicida heyecan yarattiginda, ikna olma alicilarin kendiliginden
gerceklesmektedir. Insanlar olumlu duygular igerisinde oldugunda farkli, olumsuz
duygular igerisindeyken daha farkli yargilarda bulunmaktadirlar. Bu nedenle,
konugsmacinin  duygusal unsurlar1 etkili bir sekilde kullanmasi, mesajin
inandiriciligini  arttirabilmektedir (Gezer, 2020). Ornek olarak; bir analjezik
reklaminda, hasta olan bir bireyin ilaci aldiktan sonra sagligina kavusarak ailesiyle
mutlu anlar yasadiginin gosterilmesi kisilerde olumlu duygular yaratmakta ve ikna

stirecini kolaylastirmaktadir.
2.8. Psikolojik Reaktans Teorisi

Kisiler, 6zgiirliiklerini engelleyen ya da tehdit olarak algiladiklar1 durumlarda
mevcut duruma yonelik direng sergilemeye daha yatkindirlar. Bu terimi tanimlamak

amaciyla Brehm (1966), psikolojik reaktans teorisini gelistirmistir. Buna gore;
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bireyler ait oldugunu diisiindiikleri 6zgiirliiklerinin engellendigini algiladiklarinda,
Ozgurliiklerini tekrar elde etmek amaciyla motivasyonel olarak “reaktans”
gelistirmektedir. Bu durum, kisinin engellenen secenege yonelik istegini arttirarak

ikna ¢abasina yonelik bir direng sergilemesine sebep olmaktadir.

Dillard ve Shen (2005), psikolojik reaktans teorisini 6fke ve olumsuz bilissel
tepkiler basliklart altinda inceleyerek, bilissel bir siirecin yaninda duygusal boyutlari
da kapsayan bir bicimde iki ana boyut etrafinda ele almistir. Calismacilar, kisilerin
Ozgiirliiklerine yonelik tehdit hissettigi durumlarda sadece bilissel acidan direng
sergilemediklerini, tehdit eden kaynaga karsi1 da duygusal bir yansima olarak fke ile
aciga cikardiklarint vurgulamistir. Bu modelde 6fke ile kisinin tehdit unsuru olarak
algiladig1 duruma duygusal tepkisinin yaninda; ikna edilmeye yonelik gelen mesaji
sorgulamas1 ve ona karsit sOylemler olusturmasi ile olumsuz bilissel tepkileri

vurgulanmistir (Dillard ve Shen, 2005).

Dillard ve Shen (2005) tarafindan baslatilan ve Rains (2013) tarafindan
desteklenen modern yaklasimlar, psikolojik reaktansin dort ana boyut altinda
incelenmesi gerektigini One slirmiistiir. Bunlar; algilanan 6zgiirlik tehdidi, 6fke,
olumsuz bilissel tepkiler, davranigsal direng. Rains (2013)’e gore ise; reaktansin son
boyutu davranissal direnctir. Bu baglamda; kisi, tavsiye edilen davranisi reddetmekte

ya da zitt1 bigimde davranis sergilemektedir.
2.9. Cialdini’nin ikna Etme Teknikleri

Robert B. Cialdini’nin 2011 yilinda yaptig1 "Influence: The Psychology of
Persuasion" isimli eserinde ikna agsamasini tanimlamak amaciyla alti temel ikna
teknigi betimlemistir. Bu ilkeler, bir¢ok farkli alanlarda da kullanilmak {izere rehber

olmak tiizere kullanilmaktadir.
Cialdini’nin  gorlisiine gore kisileri etkilemenin 6 temel yOntemi
bulunmaktadir. Bunlar; karsilik bulma, baglilik, toplumsal kanit, sevgi, otorite, azlik

olup bu kavramlar temel alindiginda ikna siirecinin daha kolay gerceklestigi one

striilmistiir (Kilig, 2018).
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2.9.1. Karsihk Bulma

Cialdini'ye gore karsilililik ilkesi; kisilerin kendilerine verilen iyilik, hediye
ya da eylemlere yonelik olarak karsilik gosterme egiliminde olmalar1 tiizerine
kuruludur. Bununla birlikte, sosyo-kiiltiirel agidan genel gecer bir kural olarak
kaniksanmaktadir (Cialdini, 2001).

Karsilik bulma ilkesinin islevselligini sunmak amaciyla yapilan bir
calismada, calismaya dahil olan kisilerden birine Oncesine icecek verilmis, diger
kisiye verilmemistir. Calismanin sonucunda, igecek verilen kisinin, verilmeyen
kisiye kiyasla, calismadan sonraki silirecte daha fazla anlasma sagladigi ve daha

pozitif yaklagimlarda bulunuldugu sonucuna ulasilmigtir (Bozkanat ve Goksu, 2020).

Karsilik bulma ilkesi sadece modern pazarlama yontemlerinde degil, tarihsel
iliskilerde de goriilmektedir. Ornegin; Osmanli ve geleneksel Tiirk kiiltiiriinde yaygin
olarak goriilen “lade-i Ziyaret”, kisilerin kendilerine yapilan sosyal bir jesti
karsiliksiz birakmama anlayisinin bir gostergesidir. Bu tiir 6rneklerden anlagilacagi
tizere, karsilik verme davramigimi kiiltiirler arast stirekliligi ve derinligi One

¢ikarmaktadir.
2.9.2. Baghhk/Tutarhhk

Itaat kavraminda birinci izlenim olarak baglilik yol gésterici bir yere sahiptir.
Kisilerin baglilig1 gerceklesmesinin ardindan, baglilikla alakali olarak istekleri kabul
etme agsamasina daha yatkin oldugu diislintilmektedir. Baglilik olusturma sonraki
sirecte istenecekler icin alt zemini olusturmaktadir. Fakat bagliliklarin en ¢ok emek
ile gerceklesmesi daha verimli olabilmektedir, verilen kararlarin dogru olmamasi
durumunda bile bir gerekge Tretilerek baghlik siirdiiriilmektedir. Bagliligin
gerceklesmesine sebep olan durumun devam etmemesinde dahi bagliligin
stirdiiriilebilmesi amaciyla yeni nedenler gelistirilmektedir (Cialdini, 2020:155’den
aktaran Odabasi, 2022).

Bozkanat ve Goksii'nun 2020 yilinda yaptig1 ¢calismanin sonucunda; baglilik
ilkesinin Ozellikle siyaset alaninda etkin oldugu kanisina varilmistir. Oy veren
kisilerin daha Onceden tercih ettikleri partiye ya da adayr secme konusunda daha
yatkin oldugu sonucuna varilmistir. Bunun, kisilerin siyasi karakterleriyle zit diisen
bir se¢im yapmasinin getirdigi mental olarak rahatsiz etmesinden kaynakli oldugu

diistiniilmektedir (Bozkanat ve Goksu, 2020).
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2.9.3. Toplumsal Kanit

Net olmayan olaylarda bireyler karar verme siirecinde ¢ogunlukla sosyal
cevresinde yer alan kisilerin verdikleri kararlar1 dikkate alarak karar vermektedirler.
Burada 6nemli olan; etkilendikleri kisilerin de kendi kararlarmi alma siirecinde
sosyal g¢evrelerini dikkate almalar1 gozden kacirilmaktadir. Kisilerin belirsiz
durumlarda se¢im yapmak ihtiyaciyla diger kisilere 6zenmesi sonucunda benzerlik
durumu meydana gelmektedir. Bundan sonugla toplumsal kanit ilkesinden hareket ile

benzerlik ilkesi de meydana gelmektedir (Festinger, 1954’den aktaran Corak, 2022).

Ornegin; bir 6grenci, belirli bir kursa veya iiniversiteye kaydolmadan once,
daha 6nce bu kurumu tercih eden diger 6grencilerin yorumlarini inceleyerek karar

verir. Kalabaligin se¢imi, bireysel karar1 da sekillendirmektedir.
2.9.4. Sevgi/Begeni

Kisiler, sempati duyduklar1 ve benzedikleri insanlardan gelen istekleri
icsellestirmeye daha yatkindirlar. Fiziki ¢ekicilik, benzerlik gibi etkenler, bireyin
diger bireyi begenme ihtimalinde 6nemli yer tutar ve bu durum ikna agsamasini daha

mimkun hale getirmektedir (Cialdini, 2001)

Kisiler yiiksek oranda bildikleri ve sevdikleri insanlarin taleplerine olumlu
yamit vermektedir. Ikna konusunda karar veren kisiler bu prensipten yola cikarak
olumlu algilanacak ve begeni duyulacak etkenleri 06n plana c¢ikarmay:

amaclamaktadir (Odabasi, 2022).

Ornegin; bir kullanici, takip ettifi ve sevdigi bir sosyal medya igerik
ureticisinin tavsiye ettigi bir iriinii, uzman goriisii olmasa da satin almaya daha
yatkindir. Ciinkii kisi, begendigi birine duydugu giliven ve duygusal baghilik
sebebiyle bu tavsiyeyi daha ikna edici bulmaktadir.

2.9.5. Otorite

Cocukluk zamanlarinda ebeveynin ve 6gretmenin rol aldigi otorite modeli,
yetiskin donemine gelindiginde patron, kolluk kuvvetleri vs seklinde meydana
gelmektedir. Tiim bunlarin aktarimlarina direkt ikna olma ve taleplerini karsilama ile
alakali olarak bir kabullenme olusturdugumuz diisiilmektedir (Cialdini, 2014,
5.268’den aktaran Suricu, 2014).
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Mesaj1 gonderen kisinin gilivenilirligi ikna olma siireci agamasinda kritik yere
sahiptir. Gliven iliskisinin bulundugu bireylerin aktarimlar1 ikna olma siirecini
kolaylastirmaktadir. Giivenilirligi olusturan baska bir unsur ilgili alanda uzman yani
otorite olarak gordiigiimiiz kisidir. Otorite, karsi kaynagin gonderdigi mesajin
diistiniilmeden kaniksanmasini miimkiin kilmaktadir (Deniz, 2015’den aktaran:

Zararsiz, 2017).

Ornegin; saglik ile ilgili bir durum meydana geldiginde bu konuda otorite
olarak goriilen doktorlarin yonlendirmelerini kabul eder ve hayata gegiririz. Hastane
ortaminda ise deneyimli olan bir doktorun séylemleri, diger doktorlar tarafindan
daha kolay kabul edilmektedir (Zararsiz, 2017).

2.9.6. Azhk

Kisiler, imkanlara ulasimin daha zor oldugu durumlarda, bu imkanlara
yonelik daha istekli hale gelmektedir. Bu alanda uygulayici kisiler one ¢ikardiklari
irlinin say1 ve siire olarak siirli oldugu algisin1 kiside kabullendirmeyi
hedeflemektedir. Bu sebeple smirli iiretim ya da son giin gibi ifadeler

kullanilmaktadir (Odabasi, 2022).

Daha az bulunanin degerli oldugu diisiincesi genig bir alanda kabul
edilmektedir. Kitlik bilincinin esyalarin istenme seviyesini arttirdigr ile ilgili yapilan
bir ¢aligmada, kithigin talep edilmeye dair etkisinin az bulunanin fiyat olarak daha
yiiksek olduguna dair olan diisliinceden temel aldig1 gozlemlenmistir (Lynn,1989’°den
aktaran Bozkanat ve Goksu, 2020).

2.10. Temel ikna Taktikleri
2.10.1. Once Kiigiik Sonra Biiyiik Rica Taktigi

Ingilizce’de “foot in door” olarak adlandirilan bu teknik, Tiirkge olarak
“kademeli ikna teknigi” olarak ¢evrilmistir. Alicidan ya da bireyden ilk olarak daha
uygulanabilir ve kolay taleplerde bulunulmalidir. Bu talepler karsi taraf i¢in problem
haline gelmeyecek talepler olmalidir. Bireyin onaylayacagi istek olmas1 mithimdir.
Istek alicida problem haline gelmeyecek sekilde olmalidir. Istek alici agisindan
onaylandiktan sonra ise yavas bir sekilde daha genis istekler yapilmali ve bunlar
siireci takip ederek talepleri c¢ogaltma siirecine gecilmelidir. Baslangicta talebi
onaylayan kars1 taraf s6z verdigi algisina kapilarak bir gorev haline getirir ve

sonrasinda da diger talepleri onaylamak durumunda olacaktir. Birey kararli bir kisi
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ise, eylemleri ve sdylemleri arasinda tezatlik olugmamasi amaciyla diger talepleri de

kaniksamasi beklenmektedir (Giirtiz ve Eginli, 2008).

Ikna teknikleri arasinda en fazla incelenen teknik olmasiyla beraber literatiire
“Freedman ve Fraser” tarafindan eklenmistir( Bilgin, 2000, s. 115’den aktaran:

Corak, 2022, s.61).
2.10.2. Once Blyuk Sonra Kigiik Rica Taktigi

Ikna eden kisinin baslangicta biiyiik bir talepte bulunarak sonrasinda ise daha
kolay bir talepte bulundugu bu teknik, 1975 senesinde Cialdini ve arkadaslari
araciligiyla calisilarak olusturulmustur. Bu ikna teknigindeki diisiince, ikna eden kisi
kars1 tarafa kendi tutumlarindan ya da maddi sebeplerden kaynakli olarak
onaylamayacag: ihtimali yiikksek olan bir talepte bulunarak baslamaktadir. Daha
sonrasinda, mevcut siirecte ikna edilecek olan kisinin beklentisini azaltarak bireyin
onaylamasini temel almaktadir (Cialdini, 1975, s.206’den aktaran: Corak, 2022, s.61-
62).

2.10.3. Git Gide Artan Rica Taktigi

Bu ikna tekniginde ikna edilecek olan kisiye baslangicta rahatlikla kabul
edebilecegi bir fikir verilmektedir, sonrasindan da evet dedigi yere varana kadar bu

fikir yavas bir sekilde biiytlitilmektedir(Corak, 2022).

Alicinin onaylayacagi fikir sunulmasinin ardindan taleplerin ¢ogaltiimasi
anlaminda da yorumlanabilmektedir. Ornek olarak; ilan1 bulunan arabalarin degeri
ile ilgili alictya bir ticret soylenmektedir. Alicinin algisi saglanarak satis yapilan yere
gelmesinin gerceklesmesinin ardindan araba hakkinda teknik 6zellikleri(motor, renk
vb.) de eklenerek aliciya aktarilir. Bunun sonucunda ise alicinin baglangicta ilgisinin
olustugu fiyat ile uyusmayan bir durum meydana gelmektedir (Oz, 2013’den aktaran:
Zararsiz, 2017, s.19).

2.10.4. Satis1 Tatlandirma Taktigi

“Sadece o degil teknigi” olarak da isimlendirilen bu teknikte, alici talebi
onayladigin1 bildirmeden talepte bir diisiis meydana gelir ya da daha avantajli bir
duruma doniistiirecek onerilerde bulunulur (Sakalli, 2001, s.176’dan aktaran: Sahin,

2016, 5.62).
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Igili iiriinlerin satin alinmasi halinde %10 iskonto uygulanmast, ilave olarak

farkli {irtinler de {icretsiz olarak eklenmesi bu teknige 6rnek gosterilebilmektedir.
2.10.5. Evet-Evet Taktigi

Bu ikna tekniginde, aliciya arka arkaya evet deme ihtimali yuksek olan
sorular yoneltilir ve kisi i¢in arzu edilen istek en sona saklanmaktadir(Larson, 1995,

s.330°den aktaran: Demirtas, 2004).

Satis personelleri genellikle tiiketicilerden "Evet, sagligima énem veriyorum"
veya "Evet, bu kadar siklikla aligveris yapiyorum" gibi onaylayici yanitlar almay1
hedefleyen sorular sorar. Potansiyel miisteri ne kadar cok evet derse, etkilesim o
kadar olumlu hale gelir ve bu da satis siirecini 6nemli 6lgiide kolaylastirir (Corak,

2022).
2.10.6. Acaba Degil Hangi Taktigi

Alictya bekledigi soru yoneltilmemektedir. Bir konudaki talebin karsiya
yoneltilmesinde alternatifli sorular ile yamt verilmesi istenmektedir. Ornegin;
giin sdylenerek yoneltilmesi alicinin kararini vererek geri bir yanit vermektedir

(Glriiz ve Eginli, 2008’den aktaran Zararsiz, 2017).
2.10.7. Soruya Soruyla Yanit Verme Taktigi

Ikna asamasinda plan her zaman beklendigi gibi gitmemektedir. Bazen
iletisim kuran birey ya da bireyler zorlanabilir ve fazladan sureye ihtiyac
duyabilirler. Bu durumda, sorulan soruya yeni bir soru ile cevap verme teknigi
kullanilir. Bu teknik, sorulan soruya dogrudan cevap vermek yerine, karsi tarafi geri
cevap olusturmaya ya da disiinmeye sevk ederek ekstra zaman kazanilmasini
saglar(Sahin, 2016).

2.10.8. Yer Etme Taktigi

Reklamlarda ¢ogunlukla tercih edilen bu teknikte, bes duyudan en az birini
harekete gecirerek alicinin beyninde alan olusturmak amaglanmaktadir (Larson,
1995, s.332’den aktaran: Demirtas, 2004). Bu teknigin islevi algisal yaklagimlarla

tanimlanmaktadir.”’yemyesil”, “sicacik” olmakla bir {riinii birlestirdigimizde,

cagrisim ile Uriine yonelik detaylar1 animsariz.
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2.10.9. Borca Sokma Taktigi

Bu teknigin islevinde, dnce biiyiik sonra kiiciik rica tekniginde de bahsedilen
karsiliklilik ilkesinin temel oldugu agiklanmaktadir (Larson, 1995, s.333’den aktaran:
Demirtas, 2004). Cialdini’nin karsiliklilik ilkesine gore; karsida yer alan kisi ne
kadar ¢aba sarf ederse, kisi kendini bor¢lu diisiinmeye baslamaktadir. Bunu telafi
etmek i¢in ise bir ¢cok seyi eyleme gecirme konusunda istekli duruma gelinmektedir.
Bunu fark eden kisiler de hedeflerine varmak i¢in bunu karsi tarafa yansitarak
bor¢luluk hissiyatina sebep olacak ve onun istegi bulunmasa da eylemde

bulunacaktir.
2.10.10. Once Ver Sonra Al Taktigi

Bu teknik ile ilgili ilk olarak kars1 tarafa pozitif yaklasimlar sergilenmektedir.
Bu sekilde karsi tarafin pozitif bir yaklasim olusturmasi beklenir. Belirli bir siire
boyle ilerlenerek karsi tarafta bagimlilik olusan eylem gelistirmesi saglanir. Tim bu
stirecin ardindan sergilenen yaklasimlar azaltilarak farkliliklar olusturulur. Kars: taraf
bunlar1 gdzlemlese de karsi ¢tkmamaktadir. Ornegin bir supermarketin iki al bir 6de
kampanyas1 baglatmasi fakat 6deme kisminda yiiksek fiyatl iirlinii gegerli kilmasi

sonucunda itiraz gosterilmemektedir (Giiriiz ve Eginli, 2008).
2.10.11. SPIN Taktigi

SPIN teknigi, kigisel satis asamasinda etkin olarak uygulanmakta olup, dort
ana faktorden olusmaktadir: Durum(Situation), Problem(Problem), Etki(Implication)
ve Ihtiyag(Need). Durum sorulari, alicinin durumunu kavramayr amagclarken,
problem sorular1 alicinin yasadigi problemleri anlamaya calismaktadir. Etki sorulari,
bu zorluklarm aliciya yonelik negatif etkilerini igsellestirmektedir. Ihtiyag karsiligi
sorulari, alictya pazarlanan {iriin ya da hizmetlerin bu sorunlar1 nasil giderecegini

sergilemektedir (Parilt1 ve Oztiirk, 2022).

Endiistriyel pazarlarda satin alma siireci, ¢cogunlukla teknik bilgi, ekonomik
ve makro dizeyde degerlendirmeleri temel almaktadir. Bu sebeple SPIN modeli,
¢cozimun teknik ve maddi yararlarinin karar verici tarafindan kendi kisisel
diislinceleriyle ortaya koyarak ikna asamasii mantiksal bir duruma getirmektedir.
Ozellikle sonug ve ihtiyag karsiligi sorular ile, karar vericinin mevcut sorunlarinin
organizasyonel etkileri 6ne ¢ikarilmakta ve karar vericinin bilincinde ¢6ziim ihtiyaci

olusturulmaktadir (Ingram vd., 2007).
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Omegin; bir endiistriyel temizlik sistemleri dreticisi, bir yiyecek uretim
tesisine satis yapmak amaciyla goriismesinde, siire¢ temsilcinin hijyen kosullarini
saglamak amaciyla hangi sistemleri tercih ettigini ve bunun zamana yonelik etkisini
anlamaya yonelik sorular sorarak mevcut durumu anlamlandirmasiyla baslar.
Sonrasinda, kullanilan sistemlerin fazla su ve kimyasal tiketimi sebebiyle maliyet
olusturdugunu ya da temizlik bakimindan yeterli olmadigini gundeme getirir. Bu
sorunlarin denetimlerde zarar1 olabilecegini ve marka ismi agisindan sorun
yaratabilecegini 6ne ¢ikartarak problemin olabilecek olumsuz etkilerini belirtir. Son
asamada ise, kendi firmasina ait iiriinlerin olumlu 6zelliklerini vurgulayarak elindeki

sistemin saglayacagi faydalar aktarir.

Kisisel satis teknikleri icerisinde, hedef kitleyi ikna etme amaciyla son
yillarda birgok iilkede SPIN teknigi uygulanmaktadir. Bu teknigin en miithim 6zelligi,
firmalarin gereksinimlerini ortaya koymasidir. Bu teknikte satig temsilcisi, sundugu
Uriin ile ilgili konusmamaktadir. Teknikte satis temsilcisinin gorevi Uruni
pazarlamaya ¢alismaktan Ote konu ile ilgili bilgisine danisilan biri olarak
goziikmektedir. Teknik bugilinlerde Avrupa’da ¢alisan ¢ok sayida satis temsilcisine
ogretilerek kolaylikla uygulamaya gegirilmesi saglanmaktadir (Parilti ve Oztiirk,

2002’den aktaran Sahin, 2016).
2.11. ikna Kabulu ve Pazarlama iliskisi

Pazarlamanin temel hedefi; alicilarim1 ikna ederek ilgili {irlin veya hizmetin
satisin1 gerceklestirmektir. Bu sebeple alici ile bir iletisim siireci olusturulmasinin
ardindan karsi tarafi ikna etmek, satisin gergeklesmesi i¢in dnemli bir yere sahiptir
(Zararsiz, 2017, s.57). Bu duygularin nasil olugsmasi gerektigine dair tiiketici ile firma

arasinda bir koprii kurulabilmesi i¢in pazarlama iletisimine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pazarlama, tiiketici tutumlarimi etkileme amaci dogrultusunda stratejiler
olusturan bir disiplindir ve bu siirecte ikna dinamikleri 6nemli bir yerde durmaktadir
Ikna, bireyin diisiince, tutum ya da davramslarinda farklilasmasini saglamayi

hedeflemekte olup pazarlamanin en basinda gelen unsurlardandir (Cialdini, 2006).

Ozellikle endiistriyel pazarlarda, ikna siireci daha zor bir konumdadir, bunun
sebebi ise; kisilerin siire¢ ile ilgili olarak genellikle detayli bilgiye ve kapsamli
sonuglara dayali, akile1 ve stratejik temellere oturtulmus planlar yapmak zorunda

olmalaridir (Brehm ve Brehm, 1981). Endiistriyel pazarlardaki satin alma siiregleri,
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bireysel tiiketici pazarlarina kiyasla daha uzun siirede sekillenir ve genellikle birden
fazla karar vericinin katilimimi gerektirir. Bu sebeple, ikna yontemleri sadece

duygusal olarak degil kanitlanabilir bilgilerden de faydalanmalidir.

Firmalarin rekabetin yogunlastigi donemlerde ikna etme ¢abasi, pazarlama
stratejileri igerisinde nemli bir yer tutmaktadir. Bu siire¢ ¢cogunlukla ikincil istegi
artirmak, alicinin bakis acisin1 belirli bir yonde sekillendirmek, markalarin
pazarladig1 lriin ve hizmetlerin alicilar iizerinde heveslendirerek gii¢lii bir izlenim
olusmasini saglamak amaciyla uygulanmaktadir(Deniz, 2010, s. 223’den aktaran:

Corak,2022, s.70).

Sonug olarak; ikna olgusu pazarlamanin temel yapilarindan biri olarak
goriilmekte olup, alicilarin karar alma mekanizmalarini énemli dlgiide sekillendiren
bir etkendir. Gerek kisisel gerek ise makro diizeyde endiistriyel alanlarda ikna
stratejilerinin aktif bicimde yiritilmesi, firmalarin hedef kitleleri karsisinda daha
etkili olmasina yardimci olmaktadir. Glinlimiizde, dijital pazarlama ve sosyal medya
kullanima ile birlikte daha fazla insana temas etmek miimkiin olmakta ve tiiketicilerin

karar verme siireglerini daha gelismis ve stratejik yontemlerle yonlendirmektedir.
2.12. ikna Direnci Kavram

Iknaya ait alan yazminda “diren¢” kelimesi cesitli perspektiflerden
bakildiginda, bazi zamanlar bir sonug, bazi zamanlar bir siire¢ ve motive edici bir
kaynak, bazi zamanlar ise bireyin ya da davranisin kalitesi anlamlarinda
degerlendirilmektedir. Tormala ve Betty (2004) direnci bir sonu¢ anlaminda, bireyin
siirecin basindaki davramisina kiyasla degisiklik olmamasi yani karsit bir ikna
gayretine ragmen gorlslerin sabit kalmasi olarak vurgulamaktadir. Siire¢
perspektifinden baktiklarinda ise; bireylerin, ikna mesajlarinin davraniglarda farklilik
yaratmasini 6nlemek amaciyla bilingli ya da bilingdis1 olarak kullandiklar cesitli

savunma mekanizmalarina dikkat ¢ekmektedir (Dursun, 2012).

Ikna direnci, kisilerin disaridan gelen mesajlara yonelik sergiledigi bir
savunmadir ve kaynagin gosterdigi iknaya yonelik faaliyetlerin etkinligini diisiirebilir
ya da tiim boyutlariyla karsisinda durabilmektedir. ikna siirecinin temelinde, verilen
mesajin kiginin nezdinde bir farklilik saglama hedefi yer alirken, bir diren¢ olmas1 bu

farkliligin saglanmasini engellemektedir.
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Kisiler, kendilerinde zihinsel agidan uyumsuzluk olusturmalar1 sebebiyle
kendi degerlerine aykiri olan durumlari kabullenmek istemezler (Festinger,1957).
Bununla birlikte, kisiler diisiincelerinin arkasinda durmak sebebiyle zit goriisler

ureterek iknaya yonelik direng sergilemektedirler.
2.13. Ikna Direncinin Sebepleri

Ikna; bireylerin tutum, diisiince ve hareketlerinde farklilik saglama asamasi
anlamina gelmektedir. Kisiler, ¢esitli sebeplerden kaynakli olarak ikna ¢abasina karsi
direng olusturabilmektedirler (Cialdini, 2001). Literatlirde ikna direncine yol acacak
cesitli faktorler tantmlanmustir. lk olarak; kisiler, bagimsizliklarim siirdiirme arzusu
nedeniyle, Ozellikle algilanan tehdit diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda, ikna
cabalarma kars1 direng gelistirebilmektedir (Brehm, 1966).ikinci olarak, kisilerin
sahip oldugu tutumlarina kars1 baghliklari, farkli bakis agilarina kapali bir duruma
getirebilmektedir (Petty ve Cacioppo, 1979). Ugiincii olarak, mesajin kaynagina olan
giiven sorunu da ikna direncini belirleyen 6nemli etkenlerden biridir (Eagly ve
Chaiken, 1993). Son olarak; kisinin sahip oldugu bilgi ve tecriibeler, disaridan gelen

yeni mesajin kaniksanmasini zor bir duruma getirebilmektedir (Wood, 2000).

Tiim bu faktorler, ikna siirecinin dinamik ve ¢ok boyutlu bir yapi sergiledigini
gostermektedir. Bu baglamda yapilan ¢alismada ikna direncinin sebepleri; psikolojik,

sosyal ve kultiirel sebepler basliklarinda agiklanmistir.
2.13.1.Psikolojik Sebepler

Ikna siirecinde psikolojik etkenler 6nemli bir yer almaktadir. Ozellikle
kisilerin biligsel agidan bir c¢eliski icinde olmasi, yani inanglar1 ve davranislari
arasinda bir tutarsizlik algilamalari, onlar1 bu tutarsizlig1 ortadan kaldirmaya yonelik
bir ¢oziime yonlendirmektedir (Festinger, 1957). Bu asamada ikna edici mesajlar,
bireylerin ig¢sel tutarliligini tekrar saglamasina destek olmaktadir. Kisilerin
motivasyon seviyesi, bireysel yeterlik algis1 ve duygusal tepkileri de ikna olmalarimi
dogrudan etkilemektedir. Ornegin, yiiksek bireysel yeterlik algis1 olan kisiler, bir
mesajin icerigini sorgulamaya yonelik daha yatkinken; diisiik bireysel yeterlik
algisina sahip kisiler, yiizeysel mesajlara daha kolay ikna olabilmektedir (Bandura,
1997).
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2.13.1.1. Bilissel Uyusmazhk

Festinger (1957)’in agiklamis oldugu biligsel uyusmazlik teorisi, kisilerin
inanglartyla  karsit gelen bilgilere yonelik direng gosterme  yonelimini
tanimlamaktadir. Bu karsitlik, kisinin mental olarak kendini rahat hissetmemesine
sebep olmakla birlikte kisileri bu tezathigr ortadan kaldiracak bigimde davranig

sergilemesine yonlendirebilmektedir.
2.13.1.2. Onceki inanclar ve Tutumlar

Petty ve Cacioppo’nun 1986 yilinda 6ne siirdiigii Elaboration Likelihood
Model, kisilerin mevcut inang ve tutumlarinin disaridan gelen yeni mesajlara karsi

kabul edilebilirlik diizeyini ortaya koymaktadir.

Derinlemesine isleme yolu, bireyin bilgiye karsi daha 6zenli ve objektif bir
tavirla degerlendirmesini vurgularken, yiizeysel isleme yolunda ise az oranda bir

elestirel bir tutum bulunmaktadir.
2.13.2. Sosyal Sebepler

Ikna siirecinde kisilerin sosyal gevreleri énemli bir belirleyicidir. Cialdini
(2001)’ ye gore kisilerin ikna direnci buylk oranda cevrelerindeki isteklere uyum
saglama arzusundan meydana gelebilmektedir. Toplumsal kurallar ve beklentiler,
kisilerin yeni fikirlere agiklik seviyesini belirleyebilir. Bununla birlikte kilturel
degerler de ikna asamasini belirler; toplumcu bakis acisina sahip c¢evrelerde grup
kurallarina uyum onemliyken, bireysel kiltirlerde kisisel kararlar daha 6nemli bir

yere sahiptir (Triandis, 1995).
2.13.2.1. Normatif Etkiler

Cialdini (2001), kisilerin ikna direncinin onlarin sosyal c¢evrelerinin
taleplerine gore hareket etme arzusundan kaynakli olarak degisebilecegini
vurgulamistir. Toplumsal kurallar ve beklentiler, kisilerin yeni diisiincelerinin

acikligini filtreleyebilmektedir.
2.13.2.2. Kiiltiirel Degerler

Farkli kiiltiirel degerler, kisilerin ikna olma ve direng sergileme bigimlerini
etkilemektedir. Kolektivist topluluklarda kisiler, grup kurallarin1 daha dikkate
alirken, bireyselciligin 6n planda oldugu toplumlarda bireysel kararlar onemlidir

(Triandis, 1995).
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2.13.3. iletisimden Kaynakl Sebepler

Hovland, Janis ve Kelley (1953)’in 6ne siirdiigli arastirmalar, mesaji
gonderen kisinin glivenilirliginin ikna olma asamasinda 6nemli bir yerde oldugunu
vurgulamistir. Bununla birlikte, mesajin sunum bi¢imi de kisilerin verecegi

tepkilerde kritik bir role sahip olabilmektedir.
2.13.4. Motivasyon ve Yetenek

Petty ve Cacioppo (1986) ikna asamasinda kisinin motivasyonunu ve mesaji
algilama becerisini 6nemli etkenler arasinda agiklamislardir. Kisinin mesaja olan

tutumu ve konu ile ilgili bilgi diizeyi, mesaj1 algilama diizeyini belirleyebilmektedir.
2.14. Tla¢ Sektoriinde Tkna Direnci ve Zorluklar

Ikna direnci, 6zellikle pazarlama sektdriinde, alicilarn satin almasindaki
sonucu ve firmalara kars1 diistincelerini direkt olarak ilgilendiren bir etken olarak

diistiniilmektedir (Knowles ve Linn, 2004).

flag sektorii, saghk alanmin temelini olusturmakla birlikte, hastaliklara
yonelik énleyici ve miidahale alaninda énemli bir yerde durmaktadir. ila¢ alaninda
islev gosteren firmalar, iiriin ve hizmetlerini tanitma siirecinde farkli direng ve
zorluklarla karsilagmaktadirlar. Bunlar, pazarlama asamasindaki yoOntemlerin
islevselligini  direkt olarak yonlendirerek, firmalarin hedeflerine varmalarim

zorlastirmaktadir.

Ilag sektdriinde ikna direnci konusunda gerceklestirilen arastirmalar, ilgili
alanda farkli problemleri agiklamaktadir. lk olarak, alicilarin giinliik yasantilarinda
karsilastiklar1 bircok ikna gayreti olsa da, kuvvetli tutumlara sahip kisilerin
psikolojik mekanizmalar ile tutumlarma karsi gelen mesajlara direng sergiledigi
vurgulanmaktadir. Ikna asamasinda karsilasabilecek direng sebeplerinin &nceden
gozlemlenmesi ve farklilasma saglanabilmesi amaciyla bu mekanizmalarin isleme
kurallarinin, tetikleyici ve sinirlandiric etkenlerin dikkatli yorumlanmasi énemlidir

(Dursun, 2012).

Ilag firmalarinda pazarlama ve bireysel satis yontemlerinin, ilag pazarlamasi
ve satisga yonelik etkisi konulu bir aragtirmada, mevcut teknoloji kosullarin
uygulama gayretinde olan firmalarin, Ar-Ge ve liretim asamalaria gerceklestirilen

yatirimlar ile tanitim ve satis aksiyonlarina da dikkat ettikleri belirtilmektedir. ilag
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alaninda pazarlama ve satis siirecinde etkili bir yeri bulunan kisisel satis teknikleri,
giiniimiizde de en islevsel metot olarak vurgulanmaktadir. Bu anlamda, etik olcutler
ve tibbi tamitimin yeri ile ilgili farkindalik olusturulmasi ve bu problemin
sonuglanmasi dogrultusunda yontemler diisliniilmesinin 6nemi anlatilmaktadir

(Goktas, 2003).
2.15. iknanin Etkinliginde Satis Elemaninin Yetkinligi

Satis personeli, bir markanin temsilcileri olarak goérullr ve genellikle karar
vericilerle dogrudan iletisimde bulunmalar1 sebebiyle endistriyel alanin en temel
pargasidir (Siirbahanli, 2016).

Endiistriyel pazarlarda satis asamasi, sadece {irliniin teknik niteliklerini temel
alan bir sunumdan gergeklesmemektedir. Satis temsilcisinin ikna yetenegi ve mesleki

donanimi da satisin basarili olmasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Satin alma kararlarinin ¢ogunlukla c¢esitli kisilerle ve diizenli sekilde
uygulandigr bu pazarlarda, satis temsilcisinin yetkinligi ve giivenilirligi, karar

vericinin ikna olmasini saglamada 6nemli rol lstlenmektedir (Spiro ve Perreault,

1979).

Satig temsilcisinin ikna sdrecindeki islevselligi, c¢ogunlukla "kaynak
Ozellikleri" seklinde agiklanan degiskenlerle agiklanmaktadir. Bu kapsamda, satis
temsilcisinin mesleki donanimi, tecriibe ve iletisim yetenegi, karar vericinin mesaji
kabullenmesinde 6nemlidir (Verbeke, Dietz, ve Verwaal, 2011). Ozellikle
endistriyel alanlarda karar vericiler, iknaya yonelik mesajlar1 sorgularken yalnizca
tirlin bilgisine degil, bilgiyi aktaran kisinin giivenilirligine ve hakimiyetine de 6nem
vermektedir (Plouffe, Hulland, ve Wachner, 2009).

Satis temsilcisinin hedef kitlesini dinleme, ihtiyaglar1 belirleme ve kisiye 6zel
¢oziimler yaratma yetenegi iknanin saglanmasinda dnemlidir. Temsilcinin dinleyiciyi
temel alan, danisman roliinii benimseyen bir tutum sergilemesi; karsilikli giiveni
saglarken, ikna slrecinde de direncin c¢esitli boyutlarda Oniine ge¢mektedir
(Castleberry ve Shepherd, 1993).

Satis elemaninin performansini belirlemek igin tercih edilen nitel ve nicel
degerlendirrmeler, satis personelinin yetkinliklerinin ve ikna yeteneklerinin

profesyonel olarak incelenmesini miimkiin kilmaktadir.
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Nitel Olcutler, teknik bilgi ve satis yeteneklerinden olusurken; nicel Olgiitler
ise satis hacmi ve pazar paylart ile kisiyi degerlendirmektedir (Banu Dinger ve Caner
Dincer, 2011).

Satis elemaninin nitelik ve meziyetleri, faaliyet gosterdigi sektor, hizmet
alani, hedef kitleye ve is alanina gore farklililk gostermektedir. Fakat satis
personelinde bulunmasi gerekli olan nitelikler genel olarak sunlardir(Lo ve Sharma,

2015’den aktaran: Akgin vd., 2024):

(a) Karakter; satis personelinin 6zgiliveni yiiksek, girisimci, 6zgln, esnek,
hirsly, iletisim yetenegi olan, alict temelli olan ve ekip ¢alismasina yatkin karaktere

sahip biri olmas1 muhimdir.

(b) Egitim; satis personelinin {niversitelerin ilgili bdliimlerinde okumus
olmasi ya da mesleki agidan iyi bir egitim gérmesi onemlidir. Bununla birlikte satis

asamasinin temel ilkelerini ve yontemlerini bilmesi dnemlidir.

(c) Tecribe; satis personelinin hedef kitlede yer alan alicilarla kalict iliskiler
olusturmus ve onlarin gereksinimlerini giderme konusunda gayret gostermis olmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte satis asamasinda meydana gelebilecek problemleri

sonuc¢landirmak amaciyla tecriibeli ve teknik agidan donanimli olmasi da 6nemlidir.

(d) Iletisim; satis elemaninin alicilarda etkili iletisim olusturabilmesi amaciyla
kendini sozli olarak iyi ifade edebiliyor olmasi, genel kiltir seviyesi, empati ve
analitik diistinme yetenegine gereklidir. Bununla birlikte satis asamasinda

faydalanabilecek programlari da belirli bir seviyede biliyor olmasi1 6nemlidir.

(e) Ihlal; satis personelinin diiriist ve saygili olmasi, objektif ve etik
yaklasmasi bir zorunluluktur. Ayrica, alicilarin haklarin1 gozetmek amaciyla

mevzuatlara gore eylemde bulunmasi énemlidir.
2.16. Karar Vericinin Sahip Oldugu Tutumlar

Tutum; kisinin bir duruma, olaya ya da konuya yonelik olarak sergiledigi
duygu, diisiince ya da davranis sekillerini anlamlandiran bir yapidir. Bu yapi, kisinin
sosyal ¢evresinde yer alan unsurlar algilama, degerlendirme ve verdikleri tepkilerini
belirlemede 6nemli bir yer tutmaktadir (Eagly ve Chaiken, 1993). Eagly ve Chaiken
(1993), tutumlarin bilissel, duygusal ve davranigsal olarak (¢ temel bilesenden

olustugunu 6ne siirmiistiir.
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Tutum kavramini tanimlamak ile ilgili ¢cok fazla sayida ¢aligma yapilsa da
genel gecer olarak kaniksanmig bir tanimi yoktur. Birgok calismaci agisindan kabul
edilmis olan tanima gore; belirli bir objeye karsi istikrarli bir bigimde pozitif ya da
negatif tepkiler sergilenmesine sebep olan 6grenilmis yaklasimlardir (Fishbein ve
Ajzen, 1975’den aktaran: Dursun, 2012).

Tutumlarin diisiince kapsamini igeren climleler duygu ve davranislar tizerinde
kontrol edici bir giice sahiptir. Ogrenilmis kaliplar bireyler aras1 iletisimde
problemlere sebep olabilmektedir. Bireylerin tutumlar1 zamanla farkli hale
gelebilmektedir. Ancak kaliplasmis tutumlarin farklilagmasi zordur. Cogunlukla kisi
gruplariyla alakali olarak sosyo-kiltiirel ve maddi etkenler sebebiyle meydana gelen
kaliplagmis tutumlar agresif kisilerin uyumsuzluguna sebep olabilmektedir. Kisiler
kaliplagmis tutumlarin1 diger insanlart gozlemleyerek olustururlar (Dokmen,
1994’den aktaran Sahin, 2016, s.12).

2.17. Tutumun ABC Modeli(Bilesenleri)

Tutumlar, kisinin bir nesne ya da duruma kars1 gelistirdigi degerlendirme
bicimi olarak aciklanmakta ve ii¢ temel bilesen iizerinden tanimlanmaktadir:
duygusal (Affective), davranigsal (Behavioral) ve bilissel (Cognitive) bilesenler. Bu
yapy, literatiirde "ABC modeli" olarak adlandirilmaktadir (Eagly ve Chaiken, 1993).

Duyussal bilesen, kisinin bir tutuma yonelik sergiledigi duygusal tepkilerini;
biligsel bilesen, o nesneye yonelik diisiince bi¢cimlerini; davranigsal bilesen ise daha
oncesinde gosterilen davranig sekillerini ya da ileride gosterilecek olan davranis
yonelimlerini anlamlandirmaktadir. Tiim bilesenler, kisinin bir nesneye karsi
tutumunu sergilemekte ve bunlarin genis kapsamini anlamaya yonelik teorik bir

zemin olusturmaktadir (Ajzen, 2001).

Tutum bilesenlerinin birbirleri ile iliskili oldugu varsayilmaktadir. Buna gore;
kisinin bir konudaki bildikleri(zihinsel 6ge), ona yonelik hangi duyguyu
hissedecegini(pozitif, negatif) ve nasil bir davranis sergileyecegini(davranigsal 6ge)
ortaya koymaktadir (Inceoglu, 2010). Bu baglamda tutumun bilesenleri bilissel,

davranigsal ve duygusal olarak ii¢ baslikta agiklanmistir.
2.17.1 Bilissel(Zihinsel) Oge

Biligsel 6geler, bir kisinin bir nesne veya konu ile ilgili elde ettigi bilgi ve

inanclardan meydana gelir.
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Bu o6geler, kisinin tecriibeleri ve yasamindan elde ettigi bilgiler iizerine
kuruludur. Nesne veya konu hakkindaki bilgiler ne kadar dogru ve giivenilir ise, o
nesne ya da konuyla ilgili tutumlar da o kadar kalic1 ve saglam olur. Eger bu bilgiler
zaman igerisinde degisime ugrarsa, ilgili tutumda da degisiklik meydana
gelebilmektedir. Bu, bireyin bilgi ve inanglarin1 temel alarak tutumunu nasil
sekillendirdigini ve zaman i¢inde nasil degisebilecegini gostermektedir (Baysal,

1981, s.14°dan aktaran Arslan vd., 2016)
2.17.2. Davramssal Oge

Davranigsal bilesen, bir kisinin belirli bir konuya yonelik sergiledigi
davranigsal egilimleri icermektedir. Bu egilimler, sozlii ifadeler veya beden dili
araciligiyla incelenebilmektedir. Kisinin bu davraniglari, aligkanliklar1 ve sosyal
kurallar tarafindan sekillenebilir ve bu nedenle, tutum nesnesi ile direkt ilgili

bulunmayan diger faktorlerden de etkilenebilir.

Davranigsal 6geleri degerlendirirken, duygusal davranislar ile normatif, yani
kurallara dayali davramislar olmak {tizere iki farkli davranig tiirlinii ayirt etmek

onemlidir (Inceoglu, 2010).

Davranigsal 6ge, bir kisinin belirli bir duruma yonelik davranma egilimi
anlamina gelmektedir. Bu, bir davranis niyeti olarak da diisiiniilebilmektedir. Fakat
kisilerin her zaman buna gore davranmalari miimkiin degildir clinkii cesitli dis
etkenler bu davranisi engelleyebilmektedir. Ornegin; bir iiriine kars1 olumlu bir
tutum olmasina ragmen, bu iirlin i¢in gerekli gereksinim olmayabilir, maddi agidan
engellemeler olabilir, {irline ulasim konusunda zorluklar olabilir, diger Oncelikler
daha Ustun olabilir veya aile Gyelerinin tutumlar1 davranisa etki edebilmektedir
(Ustaahmetoglu, 2013).

2.17.3. Duyussal Oge

Duyussal bilesen, bireyler arasinda farklilik gdsteren ve her zaman objektif
dogrularla tam olarak tanimlanamayan bir tutumun hoslanma ya da hoslanmama
acisini belirler. Bazi tutumlar, rasyonel temellere dayanmadan, yalnizca duygusal
ozellikleri kapsamaktadir. Bu, genellikle, bir tutum nesnesine karst gegmis
tecrubelerden kaynaklanan pozitif ya da negatif duygularla iliskilidir. Duyussal 6ge,
bireyin deger sistemine de derinden baghdir, boylece bir nesnenin bu degerlerle ayni

6lglide olup olmamasi, bireyin hedeflerine yonelik olup olmamasi, duygusal tepkileri
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tetikler. Bu duygusal yan, bir tutuma sirekli bir ¢ekicilik veya iticilik eklemektedir
(Tavsancil, 2002°den aktaran Arslan vd., 2016).

2.18. Tutum ve Ikna iliskisi

Ikna; kisilerin inang, tutum veya davranislarinda farkinda olarak degisiklik
saglamay1 hedefleyen bir siirecken, tutum ise kisilerin nesne, yer ya da durumlar
karsisinda gosterdikleri sonradan kazanilmig yaklagimlardir. Cogunlukla bunlar
olumlu ya da olumsuz yargilardan olusmaktadir. ikna asamasinda kisilerin tutumlari,
disaridan aktarilan mesajlar1 algilama ve kabullenme bigimlerine yonelik olarak

onemli bir yerde durmaktadir (Ajzen, 1991).

Ikna, kisilerin sahip oldugu tutumlara, inanglara ya da davramslarina etkide
bulunmak amaciyla tercih edilen bir iletisim siirecidir. Bu siire¢, kisinin tutumlarina
gbore mesajlar ile saglanir ve tutumlarin bunlara yonelik sergiledigi davranis, ikna

asamasinin iglevselligini degerlendirmektedir (Petty ve Cacioppo, 1986).

Petty ve Cacioppo'nun (1986) calismasini yaptigi Elaboration Likelihood
Model (ELM) ise, kisilerin ikna mesajlarini isleme ihtimallerini ve bu agamanin
tutumlarindaki farkliliklarina yonelik tesirlerini merkezi ve ¢evresel olmak iizere iki
farkli baglik altinda anlamlandirmaktadir. Merkezi yol; kiginin mesajin mantigina ve
verimliligine odaklandigi, ileri seviyese biligsel diizeyin aktif oldugu bir asamadir.
Cevresel yol ise; mesajin kalitesinden ziyade kaynagin cekiciligi ya da mesajin nasil

aktarildig: gibi farkli yontemleri temel almaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986).

Ikna stirecinde uygulanan stratejiler, mesajin kabul edilebilirligini ve
beklenen davranis degisikliginin meydana gelmesi ile ilgili olarak 6nemli bir yere
sahiptir. [kna agsamas1, gogunlukla alicinin sahip oldugu tutumlarryla paralel mesajlar

olusturmak ve bular1 islevsel bir bicimde aktarmak amaciyla 6zenli hazirlanmalidir

(Denecli ve Denecli, 2014).

Ikna direnci cogunlukla kisinin inanglari, degerleri ve tutumlarla baglantili
olarak tutarliik istei sonucunda meydana gelmektedir. Ikna direnciyle basa
cikabilmek i¢in, verilen mesajlarin kisinin inan¢ ve tutumlariyla tezat diismemesi
onemlidir. Kisiler, mevcut inanglariyla ters diisen bilgilere daha fazla direng

sergilemektedirler (Knowles ve Linn, 2004).
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3.YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli
Tez galigmasinin arastirma modeli agagidaki sekilde gibidir.

Psikolojik Reaktans

|

Duyugsal Tutum

A\

Ikna Direnci
Bilissel Tutum /

v

Davranigsal Tutum
Sekil 1. Arastirmanin Modeli
3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Tirkiye’de faaliyet gosteren saglik profesyonelleri
arasindan Kkarar verme sirecinde etkili olan hekim ve eczacilar olusturmaktadir.
Eczaneler ilaglarin temini ve son tiliketiciye ulastirilmasi, regete edilen ilaglarin
muadilini sunabilmesi bakimindan ilag sektorii agisindan onemli bir yere sahiptir.
Direkt olarak endiistriyel alict konumunda olmasa da karar vermedeki etkin ve refere

etmedeki mutlak rolii sebebiyle arastirma kapsamina alinmigtir.

Aragtirmanin 6rneklemi, kolayda Ornekleme yontemi ile belirlenmistir.
Veriler, anket formu aracilifiyla ve goniilliiliikk esasina gore toplanmistir. Bu

cer¢evede, Tiirkiye’nin gesitli illerinde gorev yapan toplam 173 hekim ve eczacidan
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gecerli yanit elde edilmistir. Anket formunda yer alan ifadeler, 1 = Kesinlikle
katilmiyorum ile 5 = Tamamen katiliyorum arasinda derecelenen 5°li Likert tipi
Olceklerle hazirlanmustir. Verilerin analizinde yalnizca eksiksiz ve gegerli yanitlar

dikkate alinmistir.

Aragtirmaya katilan toplam 171 saglik profesyonelinin %39,2’si kadin (n =
67), %60,8°1 erkektir (n = 104). Katilimecilarin yaslar1 20 ile 67 arasinda degismekte
olup, yas ortalamasi 38,23 (SS = 9,63) olarak bulunmustur. Medeni durumlari
incelendiginde, katilimcilarin %32,2°s1 bekar (n = 55) ve %67,8’1 evlidir (n = 116).
Meslek dagilimina bakildiginda ise katilimcilarin %77,2’si hekim (n = 132), %22,8’1
eczacidir (n = 39). Unvanlara gore dagilimda, %3,5’1 Dog. Dr. (n = 6), %3,5’1 Dr.
Ogr. Uyesi (n = 6), %41,8’i Uzman Dr. (n = 71), %28,2’si Pratisyen Hekim (n = 48)
ve %22,9’u eczacidir (n = 39).

Bu veriler, 6rneklemin hem cinsiyet hem de mesleki agidan arastirma
kapsaminda hedeflenen karar verici saglik profesyonellerini temsil edecek nitelikte

oldugunu gostermektedir.

3.3. Veri Toplama Araclari ve Teknikleri

Bu aragtirmada kullanilan 6lgek, Eagly ve Chaiken’in (1993) gelistirdigi
“Tutumun ABC Modeli (Affect — Duygu, Behavior — Davranig, Cognition — Bilig)”
yani bilissel, duyussal ve zihinsel 6geleri ile Brehm’in (1966) gelistirdigi “Psikolojik
Reaktans Teorisi” temel almarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Olgek,
tutumun bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerini yansitan maddelerinin yani
sira Brehm’in bahsettigi psikolojik reaktansin 6fke, karsi argiimantasyon ve 6zgurluk
algis1 bilesenlerini kapsayan maddeleri igermektedir. Toplamda 25 maddeden olusan
bu olcek, 5’11 Likert tipi (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum)

seklinde diizenlenmistir. En 6nde ise demografik bilgiler yer almaktadir.

Arastirmaya yalnizca goniillii katilimcilar dahil edilmis olup, higbir kisisel

veri toplanmamis ve tiim yanitlar anonim olarak analiz edilmistir.
3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 26.0 ile yapilmistir. Calismada oOlgek puanlari
hesaplanmis ve puanlarin normal dagilima uygunlugunun belirlemesi i¢in basiklik ve

carpiklik katsayilari incelenmistir. Olgeklerden elde edilen basiklik ve carpiklik
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degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim icin yeterli goriilmektedir
(Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo,
1997).

Degerler incelendiginde her bir puanin basiklik ve carpiklik katsayilarinin -3
ile +3 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore puanlarin normal dagilim
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Puanlarin normal dagilim gostermesi nedeni ile
calismada parametrik test teknikleri kullanilmustir. Olgek puaninin demografik
ozelliklere gore farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi i¢in t testi ve ANOVA
testt kullamlmistir. T testi, 2 gruplu demografik degiskenlerin analizinde

kullanilirken ANOVA testi k (k>2) gruplu degiskenlerin analizinde kullanilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Bu calismada kullanilan o6lgeklerin gegerliligini degerlendirmek amaciyla
dogrulayict agimlayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Agimlayict faktor analizi,
degiskenlerin altindaki yapiyr belirlemek ve 6lgme aracinin yapr gegerliligini test
etmek amaciyla uygulanmustir. Olgegin faktdr analizine uygun olup olmadigim
anlamak amacityla KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO katsayis1 6rneklemin
biiyiikliigiinii test etmek i¢in hesaplanirken normal dagilim kosulu Bartlett testiyle
incelenmektedir. Bu kapsamda KMO testi 6l¢im sonucunun .50 ve daha Ust,
Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmasi
gerekmektedir (Jeong, 2004: 70). Faktor analizi isleminde oOlgek maddelerinin
faktorlere atanmasi ya da Olgekten ¢ikarilmasi islemlerinde faktor yiikii degerlerine

bakilmistir.
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Tablo 1. Acimlayic1 Faktor Analizi Bulgular

Aciklana
Faktor n Cror'lbac
1 Varyans Ih ksl
Orani Alpha
16.Tibbi tanitim temsilcisi giivenilir bir
o . 0,691
intiba birakmazsa ikna olmam.
6.Temsilcinin dinleyici olmas1 ve empatik bir 0.678
yaklasim sergilemesi ikna olmamda etkendir. ’
5.Tibbi tanitim temsilcisinin {iriin hakkinda
derin bilgiye sahip oldugunu gordiigiimde,| 0,645
ikna edilmeye kars1 olan direncim azalir.
24.Tibbi tanitim temsilcisinin saygisiz bir
o . . . 0,619
iletigim sergilemesi durumunda ikna olmam.
22.Temsilci fazla 1srarct olursa iirlinii tercih
0,610
etmeye karsi daha kapali olurum.
2.Temsilcinin bilimsel sorulara net yanitlar
ver_ebllr_ne_3|_ urine glivenmemde | 0,590 19.320 0,807
belirleyicidir.
14. Temsilcinin dis goriiniimii ve tavri ikna
: 0,577
olmamda etkendir.
23.Temsilcinin  gorligmeye uygunsuz bir
zamanda gelmesi ve aceleye getirmesi ikna| 0,564
olmamui zorlastirir
1.Firmaya kiyasla tibbi tanitim temsilcisine
< . . .. s 0,545
duydugum giiven benim i¢in daha énemlidir.
21.Tibbi tanmitim temsilcisinin tecriibeli 0.532
olmadigini hissedersem ikna olmam. ’
15.0la¢  firmalarmin  doktor/eczacilara
sundugu hediye ve promosyonlart makul | 0,302
gordram.
Faktor
2
18.1la¢  firmalarinin  sundugu  bilimsel
calismalara gliven duymakta zorlanirim.
17.1la¢ firmalari ile olan iletisimimin mesleki
bagimsizligimi etkileyebilecegini
diistintirim.
25.Etik ilkelerim, bazi tanitim 14,956 0,760

faaliyetlerine(sunum, egitim vb.) karsi
mesafeli durmama neden olur.

19.1la¢ firmalarindan gelen bilgiler karsisinda
siipheyle yaklasirim, hemen ikna olmam

3.Yeni bir ilact regete etme/tercih etme
konusunda ¢ekimser davranirim.
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Tablo 1- devamm

13.Bir ilac1 recetelendirme/tercih  etme
sirecinde ilag firmalarimin aktarimlari beni
etkilemez.

4.ilag  sirketlerinin  tanitim  stratejileri
cogunlukla abartili ve ikna edici olmaktan

uzaktir.
7.1la¢ tanitim toplantilar1 regete tercihlerimi
etkilemez.

Faktor

3

8.Urunun  ozellikleriyle ilgili  sunulan
bilgilerin dogrulugunu sorgularim.
9 Kisisel tecriibelerim ve hasta geri doniisleri 0,434 0,698

ilag segimlerimi etkiler.
10.Temsilcinin ~ diiriist ~ davranmadigina
inanirsam ikna olmam.

Arastirmada kullanilan 6l¢egin yap1 gegerligini sinamak amaciyla A¢imlayici
Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Analiz sonucunda oOlgegin ii¢ faktorli bir yapi
gosterdigi belirlenmistir. Bu {i¢ faktdr toplam varyansin anlamli bir boliimiinii

acgiklamaktadir.

Birinci faktor, tibbi tanitim temsilcisine yonelik giiven, iletisim tarzi, bilgi
diizeyi ve ikna edici davranislarla iligkili maddeleri kapsamaktadir. Bu faktor toplam
varyansin %19,32’sini agiklamakta olup Cronbach’s Alpha katsayis1 0,807 olarak
bulunmustur. Yiik degerleri 0,532 ile 0,691 arasinda degismektedir.

Ikinci faktér, ilag firmalarina ydnelik siiphe, etik mesafe, bagimsizlik algisi ve
promosyonlara iligkin degerlendirmeleri igermektedir. Bu faktoér toplam varyansin
%14,95’1ni agiklamakta ve Cronbach’s Alpha katsayis1 0,760 olarak hesaplanmistir.
Faktor yikleri 0,547 ile 0,716 arasinda degismektedir.

Ucgiincii faktdr, hekimlerin ilag tercihlerinde kisisel deneyim, hasta geri
bildirimleri, diiriistliik algist1 ve {irlin  bilgisine dayali degerlendirmeleri
yansitmaktadir. Bu faktor toplam varyansin %9,43’linii aciklamakta olup Cronbach’s
Alpha katsayis1 0,698 olarak bulunmustur. Faktor yiikleri 0,627 ile 0,846 arasinda
degismektedir.
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Analiz siirecinde, 11. 12. ve 20. maddelerin diizeltilmis madde-toplam
korelasyonlarinin 0,40’1in altinda kaldigr ve faktor yiiklerinin birden fazla faktor
altinda dagildigi goriilmistiir. Bu nedenle s6z konusu ii¢ madde olgekten
cikarilmistir. Maddelerin ¢ikarilmasi sonucunda Olgegin giivenilirlik katsayisinda

artis gozlenmis ve Olgegin yapisal biitiinliigii giiclenmistir.

4.2. Olgek Maddelerinin Faktorlere Gore Dagilim
4.2.1. Psikolojik Reaktans

Bu faktorde kisinin dzgiirliigiine yonelik algiladigi tehditlere karsi sergiledigi

tutum temel alinmustir.

e “ila¢ firmalarinin promosyonlar araciligiyla beni etkilemeye calistigini fark

ettigimde bu duruma direng gosteririm.”

e “ilag firmalarindan gelen bilgiler karsisinda siipheyle yaklasirim, hemen ikna

olmam.”
e “Temsilci fazla 1srarci olursa iirilinii tercih etmeye kars1 daha kapali olurum.”
e “Uzun ve daginik bir sunum karsisinda ikna olmam.”
e “ilag firmalarmin sundugu bilimsel ¢aligmalara giiven duymakta zorlanirim.”
e “Ilag firmalari ile olan iletisimimin mesleki bagimsizligimi etkileyebilecegini
diistiniirim.”
4.2.2. Biligsel Oge
Bu faktorde kisinin bilgiye dayali, akilct ve analitik diisiinceleri temel
alinmistir.
o “Uriiniin ~ 6zellikleriyle ilgili sunulan bilgilerin dogrulugunu
sorgularim.”

. “Tibbi tanmitim temsilcisinin iirlin hakkinda derin bilgiye sahip

oldugunu gordiigimde, ikna edilmeye kars1 olan direncim azalir.”

. “Temsilcinin bilimsel sorularima net yanitlar verebilmesi {irline

givenmemde belirleyicidir.”

. “llag firmalarmin sundugu bilimsel ¢alismalara given duymakta

zorlanirim.”
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o “llag firmalarinin tanitim stratejileri cogunlukla abartili ve ikna edici

olmaktan uzaktir.”
4.2.3. Duygusal Oge

Bu faktor, tanitim temsilcisinin bireysel etkisi, empati, sunum tarzi gibi

duyguyu temel alan etkenleri igerir.

. “Temsilcinin dinleyici olmas1 ve empatik bir yaklasim sergilemesi

ikna olmamda etkendir.”

J “Tibbi  tamitim temsilcisinin  saygisiz  bir iletisim sergilemesi

durumunda ikna olmam.”

o “Tibbi tanitim temsilcisine duydugum giiven benim i¢in daha

onemlidir.”

o “Temsilcinin dig goriiniimii ve tavri ikna olmamda etkendir.”
J “T1bbi tanitim temsilcisi giivenilir bir intiba birakmazsa ikna olmam.”
o “Temsilcinin gdriigmeye uygunsuz bir zamanda gelmesi ve aceleye

getirmesi ikna olmamu zorlastirir.”
4.2.4 Davramgsal Oge
Bu faktor, kisinin yonelim ve davranisa doniisen kararlarini temel almaktadir.

. “Yeni bir ilact1 regete etme/tercth etme konusunda c¢ekimser

davranirim.”
. “Ilag tanitim toplantilar1 regete tercihlerimi etkilemez.”

. “Bir 1ilact regetelendirme/tercih etme siirecinde ilag firmalariin

tavsiyeleri beni etkilemez.”

. “Kigisel tecriibelerim ve hasta geri dontisleri ila¢ se¢imlerimi etkiler.”

. “llag sirketlerinin sundugu ornek iiriinlerden tatmin olmazsam ikna
olmam.”

. “Etik ilkelerim, bazi tanitim faaliyetlerine karsi mesafeli durmama

neden olur.”
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4.3. Guvenilirlik Analizi

Cronbach’s alfa katsayisi 0lgegin giivenirlik diizeyini vermektedir. Katsay1 0

ile 1 arasinda degismektedir. Alfa (o)) katsayisina bagli olarak 6lcegin guvenilirligi su

sekilde yorumlanmaktadir (Nunnally, 1967, 248).

.00 < o < .40 ise olgek glvenilir degildir,

40 <o <.60 ise olgegin guvenirligi disik,

.60 < a <.80 ise Ol¢ek oldukea giivenilir,

Tablo 2. Ol¢ek Maddelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

.80 < a < 1.00 ise 6lgek yiiksek derecede glivenilir bir 6lgektir.

N Min. Maks. Ort ss
l.Flnnflya kl}/asla t1bl?1 tqmtlm temﬂsﬂc1s19§ 173 1 5 354 1,169
duydugum giiven benim i¢in daha énemlidir.
2.Ten_1$|IC|r_n.rl1 P|I|m§el sorulara net yamt}a_r . 173 1 5 427 0841
verebilmesi Uriine giivenmemde belirleyicidir.
3.Y§n1 bir ilac1 recete etme/tercih etme konusunda 173 1 5 327 1,004
¢ekimser davranirim.
4 1lag sirketlerinin tanitim stratejileri cogunlukla
abartili ve ikna edici olmaktan uzaktir. 173 1 5 312 1,030
5.T1ibbi tanitim temsilcisinin {iriin hakkinda derin
bilgiye sahip oldugunu gordiigiimde, ikna edilmeye 173 1 5 3,83 1,023
kars1 olan direncim azalir.
6.Tem81161n1n.d1nle)/'16‘1 olmasi ve empatik l_)lr 173 1 5 399 0946
yaklasim sergilemesi ikna olmamda etkendir.
7.Il_a<; tanitim toplantilar1 regete tercihlerimi 173 1 5 208 1181
etkilemez.
8.Lfrunup ozellikleriyle ilgili sunulan bilgilerin 173 1 5 437 0733
dogrulugunu sorgularim.
9.1(_151561_ te_crub_elerlm ve hasta geri doniisleri ilag 173 2 5 459 0609
secimlerimi etkiler.
_IO.Temsﬂcmm diiriist davranmadigina inanirsam 173 1 5 437 0916
ikna olmam.
11.Uzun ve daginik bir sunum karsisinda ikna 173 1 5 414 0845
olmam.
12.1lag firmalarinin promosyonlar araciligiyla beni
etkilemeye ¢alistigini fark ettigimde bu duruma 173 1 5 3,71 1,136
direng gosteririm.
}3.B1r ilac regetelendlrme/termh etnpe siirecinde 173 1 5 300 1186
ilag firmalarinin aktarimlari beni etkilemez.
14.Temsilcinin dig goriiniimii ve tavri ikna olmamda 173 1 5 351 1,164

39



etkendir.

Tablo 2-devam

15.1la¢ firmalarmin doktor/eczacilara sundugu
hediye ve promosyonlari makul goriiriim.

16.T1bbi tanitim temsilcisi giivenilir bir intiba
birakmazsa ikna olmam.

17 1lac firmalari ile olan iletisimimin mesleki
bagimsizligimi etkileyebilecegini diigtintiriim.
18.1la¢ firmalarmin sundugu bilimsel ¢alismalara
giiven duymakta zorlanirim.

19.1la¢ firmalarindan gelen bilgiler karsisinda
stipheyle yaklasirim, hemen ikna olmam

20.1lag sirketlerinin sundugu drnek iiriinlerden
tatmin olmazsam ikna olmam.

21.Tibbi tanitim temsilcisinin tecriibeli olmadigini
hissedersem ikna olmam.

22.Temsilci fazla 1srarci olursa iiriinii tercih etmeye
kars1 daha kapali olurum.

23.Temsilcinin goriismeye uygunsuz bir zamanda
gelmesi ve aceleye getirmesi ikna olmami zorlastirir
24.T1bbi tanitim temsilcisinin saygisiz bir iletisim
sergilemesi durumunda ikna olmam.

25.Etik ilkelerim, bazi tanitim faaliyetlerine(sunum,
egitim vb.) karst mesafeli durmama neden olur.

173 1 5 3,44 1,091
173 1 5 412 0,891
173 1 5 2,95 1,295
173 1 5 2,98 1,097
173 1 5 3,57 1,036
173 1 5 3,57 1,090
173 1 5 321 1,197
173 1 5 4,16 0,917
173 1 5 4,08 0,928
173 1 5 455 0,765

173 1 5 321 1,310

Bu calismada, arastirmada kullanilan 6l¢egin maddelerine iliskin tanimlayici
istatistikler belirlenmis ve elde edilen bulgular ayrintili olarak incelenmistir. Olcek
maddelerine iliskin ortalama (X) ve standart sapma (SS) degerleri incelendiginde,
katilimcilarin yanitlarinda bazi maddelerde yiiksek, baz1 maddelerde ise daha diisiik

egilimlerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

En yiksek ortalama puana sahip madde “Kisisel tecriibelerim ve hasta geri
doniisleri ilag segimlerimi etkiler” ifadesidir (X = 4,59, SS = 0,609). Bu bulgu,
katilimcilarin ilag tercihlerinde kendi klinik deneyimlerini ve hastalardan aldiklar:
geri bildirimleri son derece Onemli bir kriter olarak degerlendirdiklerini
gostermektedir. Yine yiliksek ortalamalara sahip diger maddeler arasinda “Tibbi
tanitim temsilcisinin saygisiz bir iletisim sergilemesi durumunda ikna olmam” (X =
4,55, SS = 0,765), “Uriiniin ozellikleriyle ilgili sunulan bilgilerin dogrulugunu
sorgularim” (X = 4,37, SS = 0,733) ve “Temsilcinin diiriist davranmadigina
inanirsam ikna olmam” (X = 4,37, SS = 0,916) ifadeleri yer almaktadir. Bu sonuglar,

katilimcilarin  ilag se¢iminde diiriistlikk, iletisim tarzi ve sunulan bilgilerin
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giivenilirligi gibi faktorleri oldukga kritik bir unsur olarak degerlendirdiklerini ortaya
koymaktadir. H1: Duygusal tutum ile ikna direnci arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bu cercevede hipotez 1 desteklenmistir.

Ote yandan, daha diisiik ortalamalara sahip maddeler de dikkat ¢ekmektedir.
Omnegin, “Ilag firmalar1 ile olan iletisimimin mesleki bagimsizligimi
etkileyebilecegini diisiiniiriim” ifadesi (X = 2,95, SS = 1,295) katilimcilarin bu
goriise daha temkinli yaklastiklarini gostermektedir. H2: Davranigsal tutum ile ikna

direnci arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu baglamda hipotez 2 desteklenmistir.

Benzer sekilde, “ila¢ firmalarmin sundugu bilimsel calismalara giiven
duymakta zorlanirim” (X = 2,98, SS = 1,097) ve “Tla¢ tanitim toplantilar1 regete
tercihlerimi etkilemez” (X = 2,98, SS = 1,181) maddeleri de gorece daha diisiik
ortalamalara sahiptir. Bu durum, katilmcilarin ilag firmalarma yonelik
promosyonlar, bagimsizlik ve tanitim faaliyetleri gibi konularda daha ihtiyath bir

yaklagim sergilediklerini ortaya koymaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, katilimcilarin tibbi tanitim temsilcilerinin
giivenilirligi, iletisim tarzi, sunulan bilgilerin dogrulugu ve kisisel deneyimlerden
elde edilen bilgiler gibi unsurlara buyiuk onem verdikleri gorilmektedir. Buna
karsilik, ilag firmalarmin tanitim stratejileri, promosyon faaliyetleri ve bilimsel
igeriklerine yonelik giiven diizeylerinde daha temkinli bir tutum sergilendigi
anlagilmaktadir. Bu baglamda ise; H3: Psikolojik reaktans ile saglik
profesyonellerinin ikna direnci diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir. Hipotez 3

desteklenmistir.

Tablo 3. Madde Analizi ve i¢ Tutarhilik Bulgular

Diizeltilmis Madde
Madde-Toplam Silindiginde

Korelasyonu Cronbach's Alfa

1.Firmaya kiyasla tibbi tanitim temsilcisine

0,308 0,808
duydugum giiven benim i¢in daha énemlidir.
2.Temsilcinin bilimsel sorulara net yanitlar
. . L 0,330 0,807
verebilmesi Urline giivenmemde belirleyicidir.
3.Yeni bir ilact regete etme/tercih etme 0,351 0,805
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konusunda ¢ekimser davranirim.

Tablo 3-devamm

41lag  sirketlerinin  tamitim  stratejileri
cogunlukla abartili ve ikna edici olmaktan
uzaktir.

5.Tibbi tanitim temsilcisinin {iriin hakkinda
derin bilgiye sahip oldugunu gordiigiimde,
ikna edilmeye karsi olan direncim azalir.
6.Temsilcinin dinleyici olmas1 ve empatik bir
yaklasim sergilemesi ikna olmamda etkendir.
7.1la¢ tanitim toplantilar1 regete tercihlerimi
etkilemez.

8.Urtinin  ozellikleriyle  ilgili  sunulan
bilgilerin dogrulugunu sorgularim.

9 Kisisel tecriibelerim ve hasta geri doniisleri
ilac secimlerimi etkiler.

10.Temsilcinin ~ diirist ~ davranmadigina
inanirsam ikna olmam.

11.Uzun ve daginik bir sunum karsisinda ikna
olmam.

12.1la¢ firmalarinin promosyonlar araciligiyla
beni etkilemeye calistigini fark ettigimde bu
duruma direng gosteririm.

13.Bir ilac1 regetelendirme/tercih  etme
siirecinde ilag firmalarinin aktarimlari beni
etkilemez.

14.Temsilcinin dis goriiniimii ve tavri ikna
olmamda etkendir.

15.1la¢ firmalarmin doktor/eczacilara sundugu
hediye ve promosyonlart makul goriiriim.
16.T1bbi tanitim temsilcisi glivenilir bir intiba
birakmazsa ikna olmam.

17.1lag firmalar ile olan iletisimimin mesleki
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bagimsizligimi etkileyebilecegini diistiniirim.
Tablo 3. Devam

18.0la¢  firmalarmmm  sundugu  bilimsel

caligmalara gliven duymakta zorlanirim. 0,369 0,805
19.1lag¢ firmalarindan gelen bilgiler karsisinda
0,357 0,805
siipheyle yaklasirim, hemen ikna olmam
20.1lag sirketlerinin sundugu drnek iiriinlerden
. . 0,487 0,799
tatmin olmazsam ikna olmam.
21.Tibbi  tamitim temsilcisinin  tecriibeli
0,524 0,796
olmadigini hissedersem ikna olmam.
22.Temsilci fazla 1srarci olursa iiriinii tercih
0,514 0,799
etmeye kars1 daha kapali olurum.
23.Temsilcinin  goriismeye uygunsuz bir
zamanda gelmesi ve aceleye getirmesi ikna 0,496 0,800
olmamui zorlastirir
24.Tibbi tamitim temsilcisinin saygisiz bir
. 0,437 0,803
iletisim sergilemesi durumunda ikna olmam.
25.Etik ilkelerim, bazi tanitim
faaliyetlerine(sunum, egitim vb.) kars 0,460 0,800
mesafeli durmama neden olur.
Tablo 4. KMO ve Bartlett Testi Sonuclar:
KMO 0,759
X2 1487,523
Bartlett's Testl sd 300
p 0,000

Veri setinin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmustir.

Analiz sonucunda KMO degeri 0,759 olarak bulunmus olup, bu deger 6rneklem

biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in iyi diizeyde yeterli oldugunu gostermektedir.

Ayrica Bartlett testi sonucu anlamli ¢ikmistir (> = 1487,523; sd = 300; p < 0,001).

Bu bulgular, degiskenler arasindaki korelasyonlarin faktér analizi i¢in uygun
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diizeyde oldugunu ve verilerin agimlayici faktor analizine elverisli oldugunu ortaya

koymaktadir.

Grafik 1. Scree Plot

Scree Plot

Eigenvalue
w
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Component Number

Tablo 5. Olgek Faktorlerine Tliskin Carpikhk, Basikhik ve Giivenirlik
(Cronbach’s Alpha) Degerleri

Cronbach's
n Carpikhk Basikhik
Alpha
Faktor 2 (Psikolojik Reaktans ve 171 (292 -0,079 0,764
Davranissal Oge)
Faktor 3 (Biligsel ve Davranigsal Oge) 171 -1223 1,719 0,684
Toplam Olgek 171 0,192 0,663 0,774

Normallik analizi agisindan, faktorler ve toplam puanlarin carpiklik ve
basiklik degerlerinin -3 ile +3 aralifinda yer aldig1 goriilmiistiir. Buna gore, 6lgek
puanlarinin normal dagilim varsayimini karsiladig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica veri
setinde yer alan iki uc¢ deger analizden ¢ikarilmig, bu islem sonrasinda verilerin

dagilim 6zellikleri korunarak analizlerin gecerliligi artirilmustir.
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Tablo 6. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

n % Minimum Maximum ort ss

Cinsiyetiniz? Kadin 67 39,2
yetiniz: Erkek 104 60,8
Yasiniz? 20 67 38,23 9,63
. Bekar 55 32,2
Medeni Durumunuz Evli 116 678
.. Hekim 132 77,2
- r) )
Mesleginiz? Eczac1 39 228
Dog.Dr. 6 35
Dr.Ogr.Grv. 6 35
Uz.Dr. 71 418
Unvaniniz Pratisyen
Hekim 48 28,2
Eczaci 39 229
Mesleki deneyim sireniz: 1 41 13,11 9,69

Syilvealn 49 28,7
Mesleki deneyim 6-14 yil aras1 57 33,3
streniz: }5 yil  ve 65 38,0
uzerl

Katilimcilarin  %39,2°s1 kadin (n = 67), %60,8’1 erkektir (n = 104).
Katilimcilarin yaslart 20 ile 67 arasinda degismekte olup, yas ortalamasi1 38,23 (SS =
9,63) olarak bulunmustur.

Medeni durumlari incelendiginde, katilimcilarin %32,2°si bekar (n = 55) ve
%67,8’1 evlidir (n = 116). Meslek dagilimina bakildiginda ise katilimeilarin %77,2’si
hekim (n = 132), %22,8’1 eczacidir (n = 39).

Unvanlara gore dagilimda, %3,5°i Dog. Dr. (n = 6), %3,5’i Dr. Ogr. Uyesi (n
=6), %41,8’1 Uzman Dr. (n = 71), %28,2’si Pratisyen Hekim (n = 48) ve %22,9°u

eczacidir (n = 39).

Katilimeilarin mesleki deneyim siireleri 1 ile 41 yil arasinda degismekte olup,
ortalama 13,11 yil (SS = 9,69) olarak hesaplanmistir. Deneyim siiresi
gruplandirildiginda, katilimcilarin %28,7°si 5 yil ve alt1 (n = 49), %33,3’1 614 yil
arasi (n = 57) ve %38,0’1 15 yil ve iizeri deneyime sahiptir (n = 65).
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Tablo 7. Olgek ve Faktorlere Ait Tammmlayien Istatistikler (Minimum,
Maksimum, Ortalama ve Standart Sapma)

Olcek/Faktor n Min Maks Ort. ss

Faktor 1 (Duygusal Oge) 171 19 55 42,89 6,01
Faktor 2 (Psikolojik Reaktans ve Davramgsal Oge) 171 10 40 25,09 5,67
Faktor 3 (Bilissel ve Davranissal Oge) 171 6 15 13,39 1,69
Toplam Olgek 171 56 110 81,37 9,34

Arastirmada kullanilan olgek ve faktorlere iliskin tanimlayici istatistikler
incelenmistir. Tibbi Tanitim Temsilcisine Giiven ve Iletisim alt boyutunda puanlar
19 ile 55 arasinda degismekte olup, ortalama 42,89 (SS = 6,01) olarak bulunmustur.
fla¢ Firmalarma Yonelik Siiphe ve Bagimsizlik alt boyutu puanlar1 10 ile 40 arasinda
degismis, ortalama 25,09 (SS = 5,67) olarak hesaplanmistir.

Kisisel Deneyim ve Bilgiye Dayali ikna alt boyutunda puanlar 6 ile 15
arasinda degismis, ortalama 13,39 (SS = 1,69) diizeyindedir. Olcegin toplam puani
ise 56 ile 110 arasinda degismekte olup, ortalama 81,37 (SS = 9,34) olarak

belirlenmistir.

Tablo 8. Olgek ve Faktorlerin Cinsiyete Gére Karsillastirilmas: (t-testi
Sonuclar)

Olgek/Alt boyut Cinsiyetiniz? n ort ss t p
Faktor 1 (Duygusal Oge) Kadin 67 43,34 6,86
Erkek 104 42,61 5,40 0,783 0,435

Faktor 2 (Psikolojik Reaktans ve Kadin 67 25,06 4,89
Davramssal Oge) Erkek 104 2511 6,14 0,052 99
Faktor 3 (Biligsel ve Davranigsal Kadin 67 13,34 1,85 - 0.764
Oge) Erkek 104 13,42 1,59 0,300 ™

" Kadin 67 81,75 8,59
Toplam Olgek Erkek 104 81.13 9.82 0,417 0,677

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlamli fark yok; bagimsiz 6rneklem t-testi

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore 6lgek faktorleri ve toplam puanlar
bagimsiz orneklem t-testi ile karsilastirilmistir. Analiz sonuglarina goére, Tim alt
boyutlarda ve toplam Olgcek puaninda cinsiyete gore anlamli bir farklilik

bulunmamastir.
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H4: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore ikna direnci diizeyinde anlamli fark

vardir. Bu ¢ercevede hipotez 4 desteklenmemistir.

Tablo 9. Olgek ve Faktérlerin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmasi (t-testi
Sonuclari)

Olgek/Faktor Medeni n Ort ss t p
Durumunuz
Faktér 1 (Duygusal Oge) Bekar 55 43,38 4,96
Evli 116 42,66 6,45 0,799 0.425
Faktor 2 (Psikolojik Reaktans ve Bekar 55 26,22 5,37 1808 0072
Davranigsal Oge) Evli 116 24,55 5,75 ’
Faktor 3 (Bilissel ve Davramigsal Bekar 55 13,44 151
Oge) Evli 116 13,37 1,78 0,236 0,813
o Bekar 55 83,04 8,05
Olgek Toplami Evii 116 8059 982 1,610 0,109

*p<0,05 anlaml fark var, p>0,05 anlamli fark yok; bagimsiz 6rneklem t-testi

Katilimcilarin medeni durumlarina gére olgek faktorleri ve toplam puanlari
bagimsiz Orneklem t-testi ile karsilastirilmistir. Analiz sonuglarma goére, medeni
durum degigskenine goére alt boyutlarda ve toplam Olgekte anlamli bir fark

bulunmamastir.

Tablo 10. Olgek ve Faktorlerin Meslege Gére Karsilastirilmas: (t-testi
Sonuclari)

Olgek/Faktor Mesleginiz? n  ort ss  t p

Faktor 1 (Duygusal Oge) Hekim 132 42,06 616 - 0,001*
Eczaci 39 45,72 4,45 3,446

Faktor 2 (Psikolojik Reaktans ve Hekim 132 24,87 561 - 0.360

Davranissal Oge) Eczaci 39 25,82 5,87 0,919

Faktor 3 (Bilissel ve Davranigsal Hekim 132 13,36 1,71 - 0.690

Oge) Eczaci 39 13,49 1,64 0,400 '

. Hekim 132 80,30 9,40 -

Olgek Toplami 0,005*
Eczaci 39 85,03 823 2837

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlamli fark yok; bagimsiz 6rneklem t-testi

Katilimcilarin mesleklerine gore 6lgek faktorleri ve toplam puanlari bagimsiz
Orneklem t-testi ile karsilagtirllmistir. Analiz sonuglarina gore, Tibbi Tanitim
Temsilcisine Giiven ve Iletisim Alt Boyutu agisindan hekimlerin ortalama puani

42,06 (ss = 6,16) iken, eczacilarin ortalamasi 45,72 (ss = 4,45) olarak bulunmustur.
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Yapilan t-testi sonucunda bu fark istatistiksel olarak anlamlhidir (t = -3,446, p
= 0,001). Bu sonug, eczacilarin temsilciye yonelik giiven ve iletisim diizeylerinin

hekimlere kiyasla anlamli derecede daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

H5: Meslek grubuna (hekim—eczaci) gore ikna direnci diizeyinde anlamli fark

vardir. Bu baglamda hipotez 5 desteklenmistir.

Benzer sekilde, 6l¢ek toplam puanlar incelendiginde hekimlerin ortalamasi
80,30 (ss = 9,40), eczacilarin ortalamasi ise 85,03 (ss = 8,23) olarak hesaplanmistir.
Analiz sonucunda bu fark da istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t = -2,837, p =

0,005). Buna gore, eczacilar 6l¢ek genelinde hekimlerden daha yiiksek puan almistir.

Ote yandan, ila¢ Firmalarmna Yonelik Siiphe ve Bagimsizlik yani faktor 2 ile
Kisisel Deneyim ve Bilgiye Dayali Ikna olan faktor 2 agisindan hekimler ve eczacilar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir (p > 0,05).

Tablo 11. Olgek ve Faktorlerin Unvana Goére Karsilastirilmasi (ANOVA
Sonuclari)

Olgek/Alt boyut Unvammmiz n  ort ss F P Post hoc tukey
Dog.Dr. 6 41,50 3,02
) Dr.Ogr.Grv. 6 41,00 5,40
Faktor 1 (Duygusal
Oge) IE)Jrza.tlii?Sr)./en 71 41,89 6,96 3,086 0,018* 3,5
. 48 42,44 5,38
Hekim
Eczaci 39 45,72 4,45
Dog¢.Dr. 6 24,17 1,60
Faktor 2 (Psikolojik 82%%“GW' 761 gig; égg
Reaktans ) ve Pra.tisy./en ' "7 0,355 0,840
Davranigsal Oge) Hekim 48 25,33 5,57
Eczaci 39 25,82 5,87
Dog.Dr. 6 12,50 1,87
Dr.Ogr.Grv. 6 14,00 0,89
Faktor 3 (Bilissel ve  Uz.Dr. 71 13,34 1,84
Davramsgal gge) Pratisyen 0,652 0,626
. 48 13,40 1,58
Hekim
Eczaci 39 13,49 1,64
Dog¢.Dr. 6 78,17 3,76
Dr.Ogr.Grv. 6 80,67 7,45
Olgek Toplamu ILDJrZa{t[i)sry./en 71.79,85 9,94 2,207 0,070
. 48 81,17 9,48
Hekim
Eczaci 39 85,03 8,23
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*p<0,05 anlamli fark var, p>0,05 anlamli fark yok; Tek yonlii ANOVA- Post Hoc
Testi

Katilimcilarin unvanlarina gore 6lgek faktorleri ve toplam puanlari tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) ile karsilastirilmistir. Analiz sonuglarina gore, Tibbi
Tanitim Temsilcisine Giiven ve Iletisim yani faktor 1 agisindan unvan gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (F = 3,086, p = 0,018).
Yapilan post hoc Tukey testi sonucunda, eczacilarin ortalama puani (45,72, ss =
4,45), uzman hekimlerin ortalama puanindan (41,89, ss = 6,96) anlamli derecede

yiiksek bulunmustur.

H6: Katilimcilarin unvanina gore ikna direnci dizeyinde anlamli fark vardir.

Hipotez 6 desteklenmistir.

Ila¢ Firmalarina Yonelik Siiphe ve Bagimsizlik Alt Boyutu, Kisisel Deneyim
ve Bilgiye Dayal1 Ikna Faktorii ve dlgek toplam puanlari agisindan unvanlar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamistir (p > 0,05). Hipotez 6 Faktér 1 agisindan

desteklenmis olup faktor 2 agisindan desteklenmemistir.

Tablo 12. Olgek ve Faktorlerin Mesleki Deneyim Siresine Gore
Karsilastirilmas:1 (ANOVA Sonuclari)

Mesleki deneyim

Olgek/Faktor ort s F p

sureniz
N . 5 yil ve alt1 49 43,45 4,84
Faktor 1 (Duygusal Oge) 6-14 yil arast 57 42,93 690 0,388 0,679
15 yil ve iizeri 65 42,45 6,01
Faktor 2 (Psikolojik Reaktans 5 yil ve alt1 49 2455 4,72
ve Davranigsal Oge) 6-14 y1l aras1 57 25,28 6,03 0,306 0,737
15 yil ve iizeri 65 25,32 6,04
. - 5 yil ve alt1 49 13,45 1,56
gzkvtgnfsgl%sgg ve 6-14 yil arast 57 13,19 1,95 0,614 0,542
15 yil ve iizeri 65 13,52 1,55
5 yil ve alt1 49 81,45 7,63
Olgek Toplamu 6-14 y1l aras1 57 81,40 9,79 0,004 0,996

15 yil ve iizeri 65 81,29 10,20

*p<0,05 anlaml fark var, p>0,05 anlaml fark yok; Tek yonlit ANOVA

Katilimeilarin mesleki deneyim siirelerine gore 6lgek faktorleri ve toplam
puanlar1 tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile karsilastirilmistir. Analiz

sonuglarina gore, katilimcilarin mesleki deneyim siirelerine gore Olgek toplam
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puanlar1 ve tiim faktorlerde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamstir (p

> 0,05).

H7: Mesleki deneyim siiresi ile ikna direnci arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu baglamda hipotez 7 desteklenmemistir.

Tablo 13. Faktorler ve Olgek Toplam Puam Arasindaki Pearson Korelasyon

Katsayilar:
Faktor 2 Faktor 3
Faktor 1 Psikolojik Biligsel ve  Olgek
Duygusal Oge Reaktans ve Davranigsal Toplami
Davranigsal Oge Oge

Faktor 1 L L

; r 0,110 1
Faktor 2 0 0.151

; r ,320™" 0,110 1
Faktor 3 D 0,000 0,150
" r 768" ,698™ ,454™ 1
Olgek Toplamu 0,000 0,000 0,000

Faktor 1 Duygusal 6ge ile Faktor 3 biligsel ve davranigsal 6ge arasinda pozitif
ve orta diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur (r = .320, p < .001). Bu sonug,
katilimcilarin tibbi tanitim temsilcisine olan giiven ve iletisim algilar arttikea, kisisel

deneyim ve bilgiye dayali ikna diizeylerinin de arttigin1 géstermektedir.

Faktor 1 Duygusal 6ge ile Olgek Toplam Puani arasinda pozitif ve kuvvetli
diizeyde anlamli bir iliski oldugu gorilmiistir (r = .768, p < .001). Bu bulgu,
temsilciye duyulan giiven ve iletisim diizeyinin genel Olgekte elde edilen toplam

puan1 6nemli 6l¢iide yordadigimi gostermektedir.

Faktor 2 Psikolojik reaktans ve davranigsal 6ge ile Olgek Toplam Puani
arasinda pozitif ve kuvvetli diizeyde anlamli bir iligki bulunmustur (r = .698, p <
.001). Bu bulgu, katilimeilarin ilag firmalarina yonelik sliphe ve bagimsizlik algilari

arttikca, toplam 6l¢ek puanlarinin da belirgin sekilde arttigini gostermektedir.

H8: Psikolojik reaktans, tutumun davranigsal 6gesi ile anlamli bir iligki

icindedir. Bu baglamda hipotez 8 desteklenmistir.
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. Faktor 3 bilissel ve davranigsal 6ge ile Olcek Toplam Puani arasinda
pozitif ve orta diizeyde anlamli bir iligski bulunmustur (r = .454, p <.001). Bu sonug,
kisisel deneyimlere ve bilgiye dayali ikna diizeyinin, toplam Sl¢ek puani iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. H9: Bilissel tutum ile ikna direnci

arasinda anlamli bir iligki vardir. Hipotez 9 desteklenmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Bu aragtirma, endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren ila¢ firmalarinin
pazarlama faaliyetlerine karsi, karar verici konumundaki doktor ve eczacilarin
gosterdigi ikna direncini ve bu direnci belirleyen etkenleri incelemeyi
hedeflemektedir. Literatiirde tutum, psikolojik reaktans ve karar verici roll gibi
degiskenlerin ikna davranisi tizerindeki etkileri ¢esitli aragtirmalarda ele alinmis olsa
da, bu degiskenlerin bir arada degerlendirildigi c¢alismalar olduk¢a simirlidir.
Ozellikle ikna direncinin, hem tutumun alt boyutlar1 hem de psikolojik reaktans
kurami g¢ercevesinde ve karar verici pozisyon baglaminda genis bir bakis acisiyla
degerlendirildigi arastirmalara siklikla rastlanmamaktadir. Bu yoniyle arastirma,

literatiirde 6nemli bir yerde olmay1 hedeflemistir.

Calisma kapsaminda Tiirkiye’de ¢alisan 173 doktor ve eczacidan elde edilen
veriler analiz edilmis; arastirma sonucunda ikna direncinin yalnizca bilissel ya da
duygusal degil, ayn1 zamanda mesleki kimlik, etik roller, ve karar verici konumunda

olmanin getirdigi bagimsizlik anlayisi ile iliskili oldugu sonucuna varilmistir.

Yapilan gecerlilik ve giivenilirlik analizleri sonucunda 6lgegin ti¢ faktorli bir
yapiya sahip oldugu belirlenmistir: Duygusal Oge (giiven, diiriistliik, iletisim tarz1 ve
empati), Psikolojik Reaktans ve Davramgsal Oge (mesleki bagimsizlik,
promosyonlara mesafe ve siiphecilik) ve Biligsel-Davranissal Oge (bilgi dogrulugu,
kisisel deneyim, hasta geri bildirimleri ve regete davranislar1). Olgegin yap1
gecerliligi KMO=0,759 degeri ile “iyi” diizeyde bulunmus, Bartlett testi anlaml
ctkmistir (p<0,001). Olgegin giivenilirligi de yiiksek diizeydedir (Cronbach’s
Alpha=0,774).

Bulgular, saglik profesyonellerinin ila¢ seciminde en cok kisisel klinik
deneyim ve hasta geri bildirimlerine 6nem verdigini gostermektedir (X=4,59). Bunun
yaninda, tanitim temsilcisinin diiriistliigii (X~4,37), empati kurabilmesi (X=4,55) ve
sundugu bilgilerin dogrulugu (X~4,37) ikna sireclerinde belirleyici faktorlerdir.
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Buna karsin, tamitim toplantilarinin recete tercihine etkisi (X=2,98) ve ilag
firmalarmin sundugu bilimsel ¢alismalara giiven (X~2,95-2,98) daha diisiik ortalama
puanlar almistir. Bu sonuglar, promosyon ve pazarlama odakli yontemlerin sinirh
etkisini ortaya koyarken, giivenilir iletisim ve kanita dayali bilgilendirmenin 6ne

ciktigini gostermektedir.

Demografik degiskenlere gore yapilan karsilagtirmalarda; cinsiyet ve medeni
durum agisindan 6lgek faktorlerinde anlamli fark bulunmamistir. Meslek degiskenine
gore, eczacilar temsilcilerin giivenilirligine ve iletisimine hekimlerden anlamli
derecede daha yiiksek puan vermistir (p<0,001). Olcek toplam puaninda da eczacilar
daha yiiksek skor almistir (p=0,005). Unvan degiskeni acisindan, eczacilarin
“Duygusal Oge” faktoriinde uzman hekimlerden daha yiiksek puan aldig
gorilmastir (p=0,018). Mesleki deneyim siiresine gore ise anlamli bir fark
bulunmamastir.

Sonug olarak, elde edilen bulgular hekim ve eczacilarin ila¢ se¢iminde temel
olarak bilimsel bilgiye, diiriist iletisime ve kigisel deneyime dayali karar verdiklerini;
promosyon ve pazarlama odakli stratejilere karsi ise mesafeli durduklarini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, ilag tanitim temsilcilerinin giivenilirligi ve etik

tutumlari ikna siirecinde belirleyici unsurlar arasinda yer almaktadir.

Bu kapsamda karar vericilerin, gelen ikna edici mesajlar1 degerlendirme
slirecinde, mesajin igerigine ek olarak sunulus sekline ve mesaji aktaran kiginin
yaklagimina da 6nem verdikleri anlagilmistir. Bu durum, ikna direncini dnlemek
amaciyla, pazarlama asamalarinin olusturulma asamasinda, daha 0zenli ve

bireysellige saygil bir yaklasimin kabul edilmesini zorunlu kilmaktadir.
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5.2. Oneriler
Calisma sonuclarini temel alarak asagidaki oneriler sunulmaktadir:

Bireysellestirilmis iletisim stratejileri gelistirilmelidir: ilag sirketleri, karar
verici konumundaki doktor ve eczacilarin uzmanlk diizeyine ve karar verme

yetkisine uygun olarak, daha bireysellestirilmis ve saygili bir iletisim sergilemelidir.

Zorlayan bir iletisim sergilenmesi, ozellikle psikolojik reaktans egilimi
yuksek bireylerde ters etkiye sebep olmakta ve kisinin ikna direncini artirmaktadir.

Ikna mesajlar1, kontrol algisini tehdit etmeyecek bigimde olusturulmalidir.

Egitim odakli tanmitimlar tesvik edilmelidir. Yapilan aragtirma sonucunda
doktor ve eczacilarin, temsilcinin bilimsel agidan yetkin olmasma 6nem verdikleri
sonucuna ulagilmistir. Uriin tamitimi siiregleri, bilgi verme ve bilimsel kanit sunma
amacini tasimali; bu baglamda, pazarlama ekiplerinin karar vericilere hitap edecek

bilgi dlizeyinde olmas1 6nem arz etmektedir.

Doktor ve eczacilara yOnelik Ozel stratejiler gelistirilmelidir: Karar verici
konumda olan bireyler, ikna siireclerinde daha direngli davraniglar sergilemektedir.
Bu nedenle karar vericilere yonelik yaklagimlarin, dogrudan satis degil, iliski

yonetimi ve gliven temelli olmasia 6nem verilmelidir.

Tanitim temsilcileri i¢in egitim programlart gelistirilmelidir:  Tanitim
ekiplerinin, psikolojik reaktans ve ikna direnci kavramlarma iligkin farkindaliklar:

artirilmali; profesyonel iletisimi destekleyecek egitimler verilmelidir.
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