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ILAC SEKTORUNDE KURAL TABANLI BULANIK MANTIK YONTEMi
ILE HEKIM SEGMENTASYONU VE PAZARLAMA STRATEJILERININ
BELIRLENMESI

OZET

Son yillarda gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki yasal diizenlemeler ve rekabet

artis1 ilag sektoriindeki dengelerin stirekli degismesine sebep olmaktadir.

Ilag endiistrisi, saglik sektdriiniin olmazsa olmaz tamamlayicisi olarak bilinmek ile
birlikte en yiiksek katma deger saglayan sektorler arasinda f{igiincii sirada yer
almaktadir ve son yillarda hizli bir biiyiime siireci i¢erisindedir. Bu biiylime siirecine,
saglik sektoriinde yasanan gelismeler, ortalama yasam siiresindeki artis ve artan
teknolojik gelismeler gibi faktorler neden olmaktadir.Saglik sektoriinde ve teknolojide
yasanan gelismeler ile birlikte saglik alanindaki harcamalarda da onemli bir artig
olmustur. Ilag sektérii diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek 6nem kazanirken
tiretim standartlari, kapasitesi ve kullanilan teknojiler ile AB iilkeleri ile kiyaslanabilir
standartlara ulagsmistir.Pazarlama genel olarak bir {iriiniin, hizmetin veya malin satigini
arttirmak i¢in piyasa durumu ve gereksinimleri belirleme, tanitma gibi etkinliklerin
timiine denir. Pazarlamada hedef kitle tarafindan ihtiyaclar belirlenmeli ve bu
ihtiyaclar karsilamak {izere miisteri odakli olunmalidir ve miisteri memnuniyeti ile kar
etmek amagclanir.ilag sektoriinde ¢ogu firma en fazla harcamayi tanitim alaninda
yapmaktadir. Tanittim harcamalarinin giderek arttig1 giiniimiizde ilag firmalar
pazarlama ve yonetime, Ar&Ge harcamalarindan daha fazla biitce ayirmaktadir.

Ulkemizdeki ila¢ sektdriiniin tanitim sinirlart “Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitimi
Faaliyetleri Hakkindaki Yonetmelik” ile belirlenmektedir. ilag sektériinde pazarlama
faaliyetleri, direkt son kullaniciya faaliyet verememesinden dolay1 , diger sektorlere
gore farklilik ve zorluk gdstermektedir. Son tiiketici olan hastalar dolayli hedef olarak
tanimlanmaktadir ve ilag sektoriinde pazarlama faaliyetleri kitle olarak hekimler,

eczaneler ve ecza depolarini hedef almaktadir. Bu zorluklar1 yenebilmek i¢in hedef
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pazarlamalara daha fazla odaklanilmali, {iriin yararlar1 daha iyi anlatilmalidir. Ilag
sirketleri i¢in dogru mesajin misteriye ulastirilmasi davranigsal tercihleri etkileyen
unsurlarm basinda gelmektedir. Ila¢ pazarlamas: sadece ilaci satmak igin yapilmaz,
bunun yaninda bilingli ilag tiikketimi ve ilacin yan etkilerinin hekimlere iyi anlatilmasi
hedeflenir. Tibbi tanitim temsilcileri ilag pazarlamasinda ve tanitiminda biiyiik Gnem
tagimaktadir. Tibbi tanitim temsilcisi, ila¢ firmalarinin hekim ile iletisimini saglayan
bir koprii gorevi gormektedir ve kendi ilaglarin1 hekimelere tanitip regetelemesi
konusunda biiyiik 6neme sahiptir.

Segmentasyon, tiiketicileri bireysel ihtiya¢ ve davranis kaliplarini karsilayan iirtin ve
hizmetler ile tamamlamay1 amaglar.

Pazarlama i¢in, belirlenen hedef kitlede odakli bir tanitim ¢ok 6nemlidir. Bundan
dolay1 ilag sektoriiniin hedef kitlesi olan doktorlarda segmentasyon ile pazarlama
aktivitelerinin belirlenmesi ve stratejinin buna uygun yapilmasi verimli bir tanitim ve
pazarlama aktivitesine imkan saglayacaktir.

Segmentasyona pazarlama agisindan bakilacak olursa, miisteri/pazar niteligi farkl
davranis ve ihtiyaglara gore degisen stratejileri olusturma ve gruplara ayirma siireci
olarak tanimlanabilir. Pazarlamaya gore segmentasyon pazar ve miisteri
segmentasyonu olarak ikiye ayrilmaktadir. Miisteri segmentasyonu, miisterilerin istek,
ithtiya¢ ve davraniglarini esas alir. Miisteri segmentasyonu firmalarin genellikle tercih
ettigi segmentasyon tiirlerinin basinda yer almaktadir. Bunun nedeni miisterilerin
davraniglari, aligkanliklari ve {irtine kars1 olan tutumlarina gore siniflandirip tiiketiciyi
segmente etmeyi saglar. Firmalar genellikle tiiketici davranislarina en uygun segmenti
gormek icin ilgili verileri anket vb. yontemler ile toplar. Bu tiir segmentasyon
miisteriye 6zel {irlin, firsat ve miistesi baglilig gelistirmek i¢in tercih edilmektedir.
flag sektorii icinde ilk tiiketici olarak simiflandirdigimiz hekimlerimizin regeteleme
aligkanliklarinin yapilan pazarlama ve satis stratejileri ile etkilenebildigi ¢alismalarca
tespit edilmistir. Bundan dolay1, bu calismada hekimlerin regeteleme davranislarini
etkileyebilmek adina miisteri segmentasyonu ile hekimleri segmente etmek ve onlara
belirli basliklarda ve stratejilerde pazaralama aktiviteleri uygulamak amaglanmaistir.
Calismada oncelikle Tiirk ilag sektoriiniin lider firmalar1 arasinda yer alan bir ilag
sirketinde yiiriitiilen pazarlama strtejisi dogrultusunda tibbi tanitim temsilcilerinin
doktorlara c¢alismalarinda miisteri segmentasyon yaklasimlari ile pazarlama

aktivitelerini gergeklestirmeleri hedeflenmistir.
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Bunun i¢in 6ncelikle ndroloji alaninda gorev i¢in belirleyici kriterler se¢ilmistir. Bu
kriterler ve analiz i¢in uygun bilgilerin toplanmasi amaci ile ilag sektériinde pazar
arastirmasi caligmalar yiiriiten profesyonel bir pazar aragtirma sirketi ve lider ilag
firmas1 yoneticileri tarafindan destek alinmistir. Hekim kriterlerinde hekimlerin
mesleki tatminleri, gelismeleri takip etmeleri, tibbi tanitim temsilcisi ve ilag firmasi ile
iletisimleri, meslektaslar1 ile iletisimleri, tedaviye ve teknolojiye yaklasimi gibi
konular gdz oniine alinmustir. Arastirma, ozellikle Istanbul bdlgesinde néroloji
hekimlerine ¢alisan 9 tibbi tanitim temsilcisi ile gerceklestirilmistir. Her tibbi tanitim
temsilcisi belirlenen kriterler dogrultusunda 5 adet hekimini degerlendirmistir.
Sonrasinda 9 tibbi tanitim temsilcisi hekimlerini 1-5 arasinda degerlendirip strateji
olusturmak i¢in bulanik mantik ve kural tabanli bulanik mantik yontemleri
kullanilmigtir. Cilinkii bulanik mantik, klasik mantigin tersine ne tamamen dogru ne de
tamamen yanlis degerleri kapsar, bu degerlerin arasindaki kavramlar1 kapsayan
kiimelerden olusur. Klasik mantiktaki netlik, giinliik hayattaki belirsizlik ve ihtimalleri
tam olarak karsilayamamaktadir ve bu gibi durumlarda bulanik mantik tercih
edilmektedir. Her kullanicinin farkli problemlerine ait ¢dziimler bulanik mantikta
tiyelik fonksiyonlari ile belirlenir. Bulanik kural tabanli ¢ikarim ise girdi ve ¢ikti
arasindaki iliskiyi tanimlayan bir dizi bulanik kural igermektedir. Genellikle EGER
VE/VEYA yan tiimcelerinden olusan kurallar s6zel ifadelerden olugsmaktadir.
Bulanik kural tabanli ¢ikarim ile olusturulan sézel kurallar dogrultusunda toplamda 9
hekim stratejisi olugturulmustur.

Olusturulan hekim stratejileri i¢in ilag sektdriinde kullanilan birgok pazarlama ve
tutundurma faaliyetleri arasindan belirlenen yontemlerin tibbi tanitim temsilcileri
tarafindan uygulanmasi planlanmistir. Bu tutundurma faaliyetleri arasinda
bilgilendirici igerikler, promosyon malzemeleri, tibbi tanitim temsilcisi ziyaretleri,
kongre-bilimsel toplantilar, is yemegi sunumlari gibi pek ¢ok alternatif bulunmaktadir.
Son zamanlarda ilag sektdriinde pazarlamaya ve tanitima harcanan biitgelerin artmasi
konuyla alakali daha &nce yapilan arastirmalar, pazarlama ve tanitim ¢aligsmalarinin
toplam faydaya etkisinin Ar&Ge g¢aligmalarindan daha etkili oldugunu gostermistir.
Bu bilgi 15181nda, yapilan bu ¢alismanin sonucundan elde edilen verilere bakildiginda,
tanitimin ¢cok dnemli oldugu ilag sektoriinde, dogrudan tanitimin yapilabildigi hedef
kitle olan hekimlere miisteri Ssegmentasyonu yaklasimi ile tanitim stratejisi
belirlendiginde, yapilacak tanitimlarin daha etkili ve hedef odakli gergeklestirilecegi

diistiniilmektedir. Yapilan c¢alismada olusturulan hekim profilleri, hekimlerin
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branglarina gore degisiklik gosterebilecegi gibi, belirlenen stratejiler de cogaltilip
sekillendirilebilir. Yapilacak diger calismalar ile ila¢ sektoriindeki tanitimlar,

kullanilan yontemler ve stratejiler ihtiyaca gore gelistirilebilir.
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PHYSICIAN SEGMENTATION AND DETERMINATION OF MARKETING
STRATEGIES IN THE PHARMACEUTICAL INDUSTRY WITH RULE-
BASED FUZZY LOGIC METHOD

SUMMARY

In recent years, legal regulations and increased competition in developed and
developing countries have caused the balances in the pharmaceutical industry to
change constantly.

The pharmaceutical industry, known as the indispensable complement of the health
sector, ranks third among the sectors that provide the highest added value, and has
been in a rapid growth process in recent years. This growth process is caused by factors
such as developments in the health sector, increase in life expectancy and increasing
technological developments.

Along with the developments in the health sector and technology, there has been a
significant increase in the expenditures in the health field. While the pharmaceutical
industry is gaining more and more importance in Turkey as in the world, it has reached
standards comparable to EU countries with its production standards, capacity and
technologies used.

In general, marketing is all of the activities such as identifying and promoting the
market situation and requirements in order to increase the sales of a product, service
or good. In marketing, the needs of the target audience should be determined and
customer-oriented to meet these needs, and it is aimed to make a profit with customer
satisfaction.

In the pharmaceutical industry, most companies spend the most on promotion.
Pharmaceutical companies allocate more budget to marketing and management than

R&D expenditures.
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The promotion limits of the pharmaceutical industry in our country are determined by
the “Regulation on the Promotion of Medicinal Products for Human Use”. Marketing
activities in the pharmaceutical sector are different and difficult compared to other
sectors due to the fact that they cannot operate directly to the end user. Patients, who
are end consumers, are defined as indirect targets, and marketing activities in the
pharmaceutical sector target physicians, pharmacies and pharmaceutical warehouses
as a mass. In order to overcome these difficulties, more focus should be placed on
target marketing and product benefits should be better explained. For pharmaceutical
companies, delivering the right message to the customer is one of the factors affecting
behavioral choices. Pharmaceutical marketing is not only done to sell the drug, it also
aims to consciously consume the drug and to explain the side effects of the drug well
to the physicians. Medical promotion representatives are of great importance in drug
marketing and promotion. The medical promotion representative acts as a bridge that
enables pharmaceutical companies to communicate with physicians and has a great
importance in introducing and prescribing their own drugs to physicians.
Segmentation aims to complement consumers with products and services that meet
their individual needs and behavioral patterns.

For marketing, a focused promotion in the determined target audience is very
important. Therefore, determining the marketing activities with a certain segmentation
and making the strategy accordingly will enable an efficient promotion and marketing
activity for the doctors who are the target audience of the pharmaceutical industry.
From a marketing perspective, segmentation can be defined as the process of creating
and grouping strategies whose customer/market quality changes according to different
behaviors and needs. According to marketing, segmentation is divided into market and
customer segmentation. Customer segmentation is based on customers' wants, needs
and behaviors. Customer segmentation is one of the segmentation types preferred by
companies. This is because it enables to segment the consumer by classifying them
according to their behaviors, habits and attitudes towards the product. Firms often
survey related data, etc., to see the segment that best fits consumer behavior. collect
methods. This type of segmentation is preferred to develop customer-specific
products, opportunities and customer loyalty.

Studies have shown that the prescribing habits of our physicians, who we classify as
the first consumers in the pharmaceutical industry, can be affected by marketing and

sales strategies. Therefore, in order to affect the prescribing behaviors of physicians,
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it is aimed to segment physicians with customer segmentation and to apply marketing
activities under certain headings and strategies.

In the study, it was aimed that the medical promotion representatives, in line with the
marketing strategy carried out in a pharmaceutical company, which is one of the
leading companies in the Turkish pharmaceutical industry, to carry out marketing
activities with customer segmentation approaches in their work with doctors.

For this, first of all, physicians in the field of neurology have not been completed.
Support was received from a professional market research company and leading
company executives, which carried out preparatory studies for this and appropriate use
for analysis. In the physician, experiments such as the professions of physicians,
education and training practices, communication about promotion and drug promotion,
communication with technology, presentation and promotion are mentioned.. The
research was carried out with 9 medical promotion representatives working for
neurologists, especially in the Istanbul region. Each medical promotion representative
segmented their physicians from the profile created for each of their 5 physicians.
Afterwards, fuzzy logic and rule-based fuzzy logic methods were used to evaluate 9
medical promotion representative physicians on a scale of 1-5 and create a strategy.
Because fuzzy logic, contrary to classical logic, includes neither completely true nor
completely false values, it consists of sets that cover the concepts between these
values. This clarity in classical logic cannot fully meet the uncertainties and
possibilities in daily life, and fuzzy logic is preferred in such cases. Solutions to
different problems of each user are determined by membership functions in fuzzy
logic. Fuzzy rule-based inference includes a set of fuzzy rules that define the
relationship between input and output. Rules, which usually consist of IF AND/OR
clauses, are made up of verbal expressions.

A total of 9 physician strategies were created in line with the verbal rules created by
fuzzy rule-based inference.

It is planned that the methods determined among many marketing and promotion
activities used in the pharmaceutical industry for the physician strategies created will
be implemented by the medical promotion representatives. Among these promotional
activities, there are many alternatives such as informative content, promotional
materials, medical promotion representative visits, congress-scientific meetings,
business lunch presentations. The increase in the budgets spent on marketing and

promotion in the pharmaceutical industry recently
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Previous research on the subject has shown that the effect of marketing and
promotional activities on total benefit is more effective than R&D studies. In the light
of this information, when we look at the data obtained from the result of this study, it
Is thought that the promotions to be made will be more effective and target-oriented
when the promotion strategy is determined with the customer segmentation approach
to the physicians, who are the target audience where promotion can be made directly,
in the pharmaceutical industry, where promotion is very important. Physician profiles
created in the study may vary according to the branches of physicians, as well as the
strategies determined can be reproduced and shaped. With other studies to be done,
promotions, methods and strategies in the pharmaceutical industry can be developed

according to needs.
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1. GIRIS

flag (T1bbi Farmasétik Uriin) insanlarda hastaliklardan korunma, tani, tedavi gibi
fonksiyonlarin iyilestirilmesi veya degistirilebilmesi i¢in bir¢ok ek madde ile formiile
edilmis etkin maddeleri iceren yapilardir (DPT, 2001). ilag sektorii, hayvansal ve
biyolojik kaynakli kimyasal maddelerin tedavi edici, koruyucu ve tan1 amacgh
kullanimt i¢in farmasétik teknoloji ile iiretme yOntemini iceren bir sanayi dalidir

(TCEB, 2021).

[lag sektorii, saglik sektdriiniin baslica tamamlayicisi olarak bilinmektedir ve her gegen
giin dnemi ve biiylimesi devam etmektedir. En fazla katma deger saglayan sektorler
arasinda tgclincii sirada yer alan ilag sektorii son yillarda hizli bir biiylime trendi
icerisindedir. Bu biiyiime siirecine, saglik sektoriinde yasanan gelismeler, ortalama
yasam siiresindeki artig, hastalik paternlerindeki degisimler, sosyal kiiresellesme,

sosyal devlet olgusu ve artan teknolojik gelismeler neden olmaktadir.

1.1 Diinyada ila¢ sektorii

Diinya genelinde saglik sektoriinde ve teknolojide yasanan geligsmeler ile birlikte 1970
yillar1 sonrasinda saglik alanindaki harcamalarda ©nemli artiglar olmustur.
Gliniimiizde ila¢ harcamalarinin saglik harcamalari igerisindeki oran1 ve sirasi giderek

artmaktadir (Tirag, 2020).

Diinya ilag¢ sektorii incelendiginde piyasada gelismis iilkelerin egemenliginin oldugu
goriilmektedir. Pazarin % 95’ini uluslararas1 alanda faaliyet gosteren sirketler
olusturmaktadir. Diinya ila¢ piyasasini olusturan ilk bes iilke; ABD, Cin, Japonya,
Almanya ve Fransa olarak siralanmaktadir (KPMG, 2020).

IMS (International Medical Statistics) verilerine gore ilag sektori 2019 yil sonu
itibariyle 1.3 trilyon dolarlik toplam pazar hacmi ile 2018 yilinda %5’lik bir bilyiime
saglamistir. Sektoriin 2020-2023 yillar1 arasinda ortalama % 4.5 oraninda biiyliyerek
1.5 trilyon dolarlik bir pazar biiyiikliigline ulagsmasi beklenmektedir (TCEB, 2021).



Ote yandan sektdriin 1.5 trilyon dolar seviyesine ¢ikmasinda biiyiime hizinin 2014-
2018 donemindeki biiyiimeden daha yavas seyredecegi disiiniilmektedir (KPMG,
2020). Diinya ilag piyasasi ve biiyiime tahminleri Sekil 1.1°de verilmistir.
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Sekil 1.1: Diinya ilag piyasasi ve biiytime tahminleri.

Trademap 2019 verilerine gore diinya ilag ihracatinda % 77’lik pay1, 6nde gelen ilk 10
iilkenin toplam1 kapsamaktadir. Bu iilkeler arasinda basta sirasiyla Almanya, Isvigre,
Irlanda, ABD ve Belgika gelmektedir. Tiirkiye ihracat siralamasinda 29. sirada yer
almaktadir (Ilag sektdrii raporu, 2020). Trademap 2019 ihracat hacimleri Sekil 1.2°de

verilmistir.
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Sekil 1.2: Trademap 2019 verilerine gore iilkelerin ihracat hacimleri.

Kaynak: Trademap (HS4 Kod: 2934-2939, 2941, 3001-3004, 3006), SVGM Hesaplamalar1 2020

Diinya ilag sektoriinde ithalatta 6nde gelen iilkeler arasinda ABD, Almanya, Belgika,

Cin, Hollanda ve Isvigre yer almaktadir. Tiirkiye, diinya ilac ithalatcisi iilkeler



siralamasinda % 0.7 oranindaki payi ile 22. sirada yeralmaktadir. Ulke bazli ithalat

hacimleri ve oranlar1 Sekil 1.3’te verilmistir.

Deger (1.000 $) D"f!}ﬁ'“‘ Pay (%)
772 IET LTI () RECT

1 ABD 100.405.056 120.228.788 134.954 506 12.25% 19,44%
2 Almanya 53.806.869 58.322.739 58.950.924 1.08% 8,49%
3 Belcika 36.990.561 42732579 47.562.475 11,30% 6,85%
4 cin 26.680.539 29.575.873 35.720.117 20.77% 5,15%
9 Isvigre 30.132.041 31.365.576 32.508.664 3.64% 4,68%
6 italya 26.446.744 30229848 31.214.581 3.26% 4,50%
7 Fransa 27.916.081 29362410 29.058.728 -1,03% 4,19%
8 ingiltere 34.069.522 31.234.885 28.786.334 -7.84% 4,15%
9 Japonya 23.585.547 26.664.786 28272521 6,03% 4,07%
10 Hollanda 14.662.374 14852604 16.848.674 13,44% 2,43%
11 Ispanya 14.898.492 16.650.552 16.480.385 -1,02% 2,37%
12 Kanada 12.935.199 14.010.485 15.248.398 8.84% 2,20%
13 Rusya 11.272.463 11.094.738 14.694.954 32,45% 212%
14 Avusturya 10.099.565 10.396.808 10.745.585 3.35% 1,55%
15 Avustralya &.547.807 8.821.177 9.108.609 3.26% 1.31%
22 Tarkiye 4.785.818 4.763.026 5.146.696 8.05% 0,74%

Sekil 1.3 Ulkelere gore ithalat oranlar1 ve ithalat hacimleri.
EvaluatePharma Mayis 2020 verilerine gore, diinyanin ilk 10 ila¢ firmas1 Cizelge

1.2°de verilmistir (Tiirkiye Sanayi ve Teknoloji Bakanligi-ilag sektdr raporu 2020).

Cizelge 1.1: Diinyada 6nde gelen ilag firmalari. (ilag Sektérii Raporu, 2020)

Satis (Milyar  Ar-Ge Harcamasi1 (Milyar

Firma Ulke %) 3)
Roche Isvigre 48,247 10,293
Novartis Isvigre 46,085 8,386
Pfizer ABD 43,662 7,988
Merck&Co ABD 40,903 8,730
B“Sstgl'“'\é'g S ABD 40,689 9,381
Johnson&Johnson ABD 40,083 8,834
Sanofi Fransa 34,924 6,071
AbbVie ABD 32,351 4,989
GlaxoSmithKline  Ingiltere 31,288 5,541
Takeda Japonya 29,247 4,432

Ilag sektoriinde Ar-Ge harcamalari icin ayrilan harcamalar sektdriin  toplam

harcamalarinin % 15’ini igermektedir. Roche, Bristol Myers Squibb, Johnson &



Johnson, Merck & Co ve Novartis Ar-Ge ¢alismalarina en ¢ok dnem veren ilk bes

firmadir.

1.2 Tirkiye’de ilac sektorii

Ilag endiistrisi Tiirkiye’de kurulan ilk sektdrlerden birisidir. Tiirkiye konumu geregi
degerlendirildiginde uzun dénemde gii¢lii bir biiylimeyi saglayacak potansiyeldedir
(Ozden ve Ersan, 2019).

Ulkemizde ilag sanayisinin énemi giderek artmaktadir. Tiirkiye ilag endiistrisi hem
diinyadaki gelismeleri takip ederek hem de saglikta doniisiim plant dogrultusunda

degismekte ve gelismektedir (TCEB, 2021).

Tirkiye’de ilag sanayisi katma degeri en yiiksek olan sektorler arasinda yer almaktadir.
Uretim standartlar, kapasitesi ve kullanilan teknolojiler ile oldukca gelismis ve AB

tilkeleri ile kiyaslanabilir standartlara ulagmustir.

Tirkiye ilag sektoriiniin gelisimini i donemde ele almak miimkiindiir. Bu donemler
cumhuriyet 6ncesi donem, cumhuriyet sonrasi ve II. Diinya savasina kadar olan donem
ve II. Diinya savasindan sonraki giiniimiize kadar olan donemi igermektedir (Say,
1977). Cumhuriyet oncesi donemde yabanci kokenli ilaglar serbest ithalat ile
tilkemizde satilmaktaydi. Cumhuriyetin ilani ile devlet kontrolii saglayabilmek adina
ruhsat alma zorunlulugu getirildi. II. Diinya savasindan sonra ise yerli ilag¢ iiretim

tesisleri kurulmaya baslandi (Say, 1977).

Tiirkiye ilag sektorii glinlimiizde AB iilkeleri ile kiyaslanabilir diizeyde teknolojiye
ulasmustir. 1984 yilinda Iyi Uretim Uygulamalari’na (GMP) gecen iilkemiz 2018
yilinda Farmasotik Denetim Isbirligi Konvansiyonu’na (PIC/s) kabul edilmistir. Bu
kabul ile Tiurkiye’nin uluslararasi taninirlig1 ve ilag sektoriiniin uluslararasi ticareti igin

onemli bir adim atilmistir (TITCK, 2018).

Tirkiye regeteli ilag pazarina TL cinsinden bakildiginda, ilag sektorii 2020 raporuna
gbre pazarin % 66’sin1 yenilik¢i/referans ilaclarin, % 34’{inili esdeger/jenerik ilaglarin
olusturdugu goriilmektedir. Kutu cinsinden bakilacak olursa durum tersine donmekte

ve % 61 oraninda esdeger/jenerik ilaclar yer almaktadir.

Tiirkiye ila¢ pazarimin biiytikliigii 2020 yilinda hastane ve eczanelerde % 17.7°lik
biiylime ile 48 milyar TL’ye ulagsmustir. Sektorde gegen 10 yil iginde % 300 deger



dlgeginde, % 46.3 kutu bazinda biiyiime gerceklesmistir ( IEIS, 2020a). Tiirkiye ilag

pazarmin 2015-2020 yillar1 aras1 satis hacmi degerleri Sekil 1.3°te verilmistir.

Grafik 2 - Turkiye ilﬂi; Pazan
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Sekil 1.4: Tirkiye ilag pazart.

Tiirkiye’de onde gelen yerli sermaye ila¢ firmalar1 incelendiginde 500 biiyiik sanayi
kurulusu listesinde yer alan ve net satisa gore lilkemizde 6nde gelen ilag firmalari

Cizelge 1.3’te verilmistir.

Cizelge 1.2: Tiirkiye’de dnde gelen ilag firmalar1. (ilag Sektorii Raporu, 2020)

Firma Uretim(_len Net Satis Ihr'acat
(Milyon TL) (Bin $)
Abdi Tbrahim Ilag 2,141 62
Kocgak Fa_lrma Ilag ve 1,448 i
Kimya
Deva Holding A.S. 1,374 27
Nobel Ilag 969 85
Santa Farma Ilag 655 3
[brahim Etem Ulugay Ilag 326 -
Biofarma Ila¢ San. Tic.
A SQ_ 204 5
Adeka Ilag 196 -

Tirkiye ilag sektoriinde, 2018 yilinda Ar-Ge i¢in harcanan tutar 584 milyon TL olup,

iilkemizde heniiz gelistirilmis bir molekiil bulunmamaktadir. Ilag sektdrii 2020



raporuna gore ilag sektoriinde harcanan Ar-Ge harcamalari toplam imalat sektorii Ar-

Ge harcamalarinin % 4’iinii olusturmaktadir.

1.3 Pazarlama Kavrami

Pazarlama genel tanimi ile bir {iriinlin, hizmetin veya malin satigin1 arttirmak ig¢in
piyasa durumu ve gereksinimleri belirleme, tanitma gibi etkinliklerin tiimiine denir.
Pazarlama, miisteri ihtiyaclarin1 belirleyerek sonrasinda bu ithiyaglari iiriin ve
hizmetler ile karsilamay1 amaglar. Giiniimiizde pazarlama miisteri odaklidir ve miisteri

memnuniyeti ile kar etmeyi hedefler.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimlamasiyla pazarlama; miisteriler, ortaklar ve
genel olarak toplum ig¢in degeri olan teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degis tokus

etme etkinligi, kurumlar dizisi ve siire¢leridir (Www.ama.org).

Birgok pazarlama tanimi bulunmaktadir. Kisiden kisiye hatta kurumdan kuruma
degisen pazarlama tanimi, kimileri tarafindan cok dar, kimileri tarafindan g¢ok

kapsamli ele alinabilir.
Bu tanimlamalardan bazilar1 sunlardir;

Philip Kotler'e gore pazarlama; degisim siireci yoluyla ihtiyag ve istekleri karsilamaya
yonelik bir insan etkinligidir. Gergeklesen biitiin pazarlama siiregleri temelde
miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamaya ve ayni zamanda toplumsal refahi artirmaya

yoneliktir (Uslay, vd. , 2009).

William Stanton'a gore pazarlama; organizasyonel amaglara ulagmak igin arzu edilen
triinleri hedef pazarlara planlamak, fiyatlandirmak, tanitmak ve dagitmak igin

tasarlanmis toplam bir is siirecidir (Stanton, 1988).

Paul Mazur pazarlamay1 “topluma bir yasam standardinin yaratilmasi ve sunulmasi”
olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, lirinden miisteri odakliliga gecisi gosteren bir

tanimdir (Hollander, 1980).

Pazarlama gereksinimler ile gereksinimlerin getirdigi cevaplar arasinda iletisimi
saglamaktir. Insanlar pazarlama sayesinde siirekli degisen istek ve gereksinimlerine

¢oziim bulurlar. ( Omer Baybars, 1991).

Pazarlama, Kisiler neye ihtiya¢ ve istek duyuyor ise, bu iiriin ve degerleri yaratarak

miibadelesini saglayan bir toplumsal ve yonetimsel siirectir (Taskin, Erdogan, 1994).


http://www.ama.org/

Pazarlama, odaktaki tiiketici-miisteri ve toplumun istek ve ihtiyaglarini karsilamak
i¢in, kar veya yarar saglayacak pazarlama bilesenlerinin (mal-hizmet, fiyat, dagitim,
tutundurma) planlamasi, yonetimi, uygulamasi ve denetimi faaliyetidir (Karabulut,

1990).

Diger bir deyisle pazarlama, {iriinlin miisteri ile bulusturulmasina kadar gegen siirecin
planlanmasina denir Johnson (2002). Bu nedenle pazarlama, yapilan planlamadan
dolayr zaman ve mekan bakimindan tiiketicilerin iiriin ve hizmete istedigi anda

ulagsmasini saglamaktadir (Sherlekar vd. 2010).
Tiim pazarlama tanimlarinda genel olarak vurgulanmak istenen noktalar su sekildedir;

Pazarlama insan gereksinimlerinin ve isteklerinin karsilanmasi i¢in olusturulmustur.
Bu nedenle, tiim pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢ noktasi tiiketici ihtiyagc ve
isteklerini bulmaktir. Tiiketicilerle baslar ve ihtiyaclarini karsilayarak tiiketicilerle
biter. Bir siire¢ olan pazarlamada mallar talep dogrultusunda iiretilir ve tiiketicilere
dagitilir bundan dolay1 bir¢ok eylem igerir. Bu eylemlerin basinda strateji ve planlama

yer almaktadir.

Pazarlama {i¢ ana unsur sayesinde degisim gecirebilir. Bunlar; miisteri talep
memnuniyeti, kamu yarar1 ve karliliktir. Uzun vadeli hedefte miisteri memnuniyeti

yoluyla kar maksimizasyonu bulunmaktadir (Ceylan, 2020).

Pazarlama zaman, yer ve sahiplik yararlar1 yaratir. Tiiketici dogru iiriinii, dogru

zamanda, dogru yerde ve istedigi sekilde elde edebilmektedir.

Pazarlamada marka, iiriinlerin veya hizmetlerin tanimlanmasi ve rakiplerden
ayristirtlmasi i¢in kullanilan “isim, tasarim veya bu unsurlarin bir kombinasyonu”
olarak tanimlanmaktadir. ilag sektdriinde markalama, {iriinleri birbirinden ayirmak
icin bir yaklagimdir. Ilag markasi, bir ilaca farklilastirict bir isim vermek olarak
tanimlanir. Hekimler ¢cogunlukla bildikleri ilaglarin ilgili markalarindan olusan kendi
kisisel listelerine sahiptirler. Ilag markalarinin amaci, firma temsilcileri araciligiyla
olusturulan, giivenlik ve etkinlik ile doktorlarda farkindalik olusturmaktir. Bununla
beraber ila¢ markalar1 hekimlerin regeteleme kararlar1 iizerinde olumlu etkiler

olusturabilmektedir (Murshid ve Mohaidin, 2018).



1.3.1 lag sektoriinde pazarlama

Ilag, insanlardaki hastalig1 tedavi edici veya 6nleyici dzelliklere sahip olarak sunulan
veya farmakolojik, immiinolojik veya metabolik etki gdostererek fizyolojik
fonksiyonlar1 diizeltmek, iyilestirmek veya degistirmek veya tibbi teshis amaciyla
insanlarda kullanilan veya insana uygulanan madde veya maddeler kombinasyonunu

ifade eder ( https://www.titck.gov.tr/faaliyetalanlari/ilac/ilac-ruhsatlandirma).

Ilag sekétiiriindeki ¢ogu firma en fazla harcamayi tanitim alaninda yapmaktadir.
Tanitim harcamalarinin giderek arttig1 giiniimiizde firmalar pazarlama ve ydnetime,

Ar&Ge harcamalarindan daha fazla biitce ayirmaktadir.

Ilag insan saghgmi dogrudan etkileyen bir iiriin oldugundan, ilag pazarinin hedef
kitlesi oncelikle hekimler, eczaneler ve ecza depolari, sonrasinda son kullanicidir.
Ilaclar ¢ok karmasik iiriinler oldugundan dolay: tiiketiciler hangi ilact nerede, nasil ve
ne siireyle kullanacagina kendi baslarina karar veremezler. Ilag sektoriinde pazarlama
faaliyetleri direkt son kullaniciya faaliyet verememesinden dolayi, diger sektorlere
gore farklilik gostermektedir. Ilacin son kullaniciya ulasimi Sekil 1.4’te verilmistir.
ABD ve Yeni Zelanda haricindeki biitiin {ilkelerde ilacin son kullanici olan hastalara
tanitilmas1 yasaktir. Ulkemizdeki ilag sektoriiniin tanitim smirlarini "Beseri Tibbi

Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Y dnetmelik” belirlemektedir.
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| |
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Sekil 1.5: ilacin son kullanictya ulagimu.


https://www.titck.gov.tr/faaliyetalanlari/ilac/ilac-ruhsatlandirma

Ulkemizde ilag pazarindaki yasal diizenlemelerden dolay1 son tiiketiciye tamitim
yapmak neredeyse imkansiz oldugu igin hastalar dolayli hedef olarak

tanimlanmaktadir.

Ilag sektoriinde yer alan sirketler de diger sirketlerde oldugu gibi, zorlu pazar kosullari
ile kars1 karsiyadir. Bu zorluklar1 yenebilmek i¢in hedef pazarlamalara daha fazla
odaklanilmali, iiriin yararlar1 daha iyi anlatilmahdir. Ila¢ sirketlerinin uymalari
gereken yasal diizenlemelerden dolayr kullandiklar1 pazarlama stratejileri, diger
pazarlardan oldukca farklidir. ilacin recete edilmesinde karar verici doktor iken,
kullanict hasta olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda eczacinin “muadil ilag
verebilme yetkisi” de pazar dinamigini etkileyen bir diger unsurdur. Ila¢ sektdriinde
var olan diizenlemelerden dolay1 pazarlamada miisteriyi tanimlamak oldukga zordur.
Receteli ilaclarda goriildiigii izere, odak nokta son kullanici olan hasta ve recete i¢in

son karar1 verecek olan doktordur.

Ilag sirketleri icin dogru mesajmn miisteriye ulastirilmasi davranigsal tercihleri
etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir. ila¢ pazarlamasi sadece ilac1 satmak icin
yapilmaz, bunun yaninda bilingli ilag tiiketimi ve ilacin yan etkileri hekimlere iyi

anlatilmalidir. T1ibbi tanitim temsilcileri ila¢ pazarlamasinda biiyiik dnem tasimaktadir.

Tibbi tanitim temsilcisi, Sahada bireysel olarak satis yapmak i¢in doktor, eczane gibi
ilag regetelemesi ve satin alinmasina karar veren yerleri ziyaret eden ve bu yerlere

tanitim ve sunum yapan nitelikli kisi olarak tanimlanir (Akduman, Akytiz, 2008).

fla¢ sektoriinde tibbi tanitim temsilcileri, firmalarm doktorlar ile direkt temas kurma,
tirlinlerini pazarlama ve doktorlara kendi ilaglarini recete ettirme yoOniinde satig

gorevini Ustlenmektedir (Dursun, Kacur, 2003).

Tibbi tanitim temsilcisi ziyaretlerinde etkili bir iletisim kurmali ve giincel medikal

bilgileri en iyi sekilde aktarmalidir.

Giliniimiizde diinyadaki ila¢ firmalarina baktifimizda ilag ve beseri tibbi iiriinlerin
tanitim1 ve satist i¢in bir ¢ok farkli yontem uygulanmaktadir. Bu yontemlerin en
baginda tibbi tanitim temsilcileri yer almaktadir. Bunun yaninda gelisen teknolojik
gelismeler ile birlikte internet tabanli bir¢ok iletisim yontemi kullanilmaktadir.
Bunlara ek olarak kongre, sempozyum gibi bilimsel toplantilara destek saglamak,

giincel medikal bilgileri hekimlere ulagtirmak, molekiil ve tedaviler hakkinda



gerceklesen webcastler ile hekimlere en giincel bilgileri iletmek de satis ve tanitim igin

kullanilan diger alternatif yontemlerdir.

ABD’deki ilag sirketlerinin pazarlama biitgelerinin %20’si tibbi tanitim temsilcilerinin
egitimine, %30’u bilimsel ve diger medya kanallarindaki reklamlara, yarisini da
kongreler, bilimsel toplantilar ve bilimsel yayinlar igin konumlandirdiklari
bilinmektedir. Ilac sektdriinde yapilan pazarlama harcamalari, pazarda etkin olmak ve
rakipler ile rekabet edebilmek icin gerekli goriilmektedir. Bu yiizden ilag sektoriinde
pazarlamaya, arastirma ve gelistirmeye (Ar-Ge) gore daha fazla para harcanmaktadir
(Faisal vd, 2020).

1.3.2 flac sektériinde pazarlama tiirleri
Gilintimiizde ilag endiistirisi giderek biiylimekte ve pazarlama caligmalari i¢in ayrilan
biitceler giderek artmaktadir. Sektorde son tiiketiciye direkt ulagsmak yasalar ile
kisitlandig i¢in bir ¢ok farkli strateji gelistirilmistir. Bunlardan bazilar1 asagidaki
gibidir:
e llag sektoriiniin pazarlama faaliyetleri yonetmelikler ile smirlandirildig: igin
cogu firma, kor pazarlama ile son tiiketiciye dolayli yollardan hekim ve

eczacilar ile ulasmay1 amaglar.

o Sektorde ¢alisan tibbi tanitim temsilcileri, misyoner satig sayesinde hekimler
ve eczacilar ile iyi iletisimler kurarak, karar vericiyi bilgilendirerek uygun satig
ortamini olustururlar. Bu pazarlama yontemine de misyoner pazarlama

denilebilir.

e ila¢ firmalar1 yonetmeliklerin de izin verdigi sekilde giincel medikal bilgileri
hekimlere ulastirmak ve onlarin bilimsel partneri olabilmek i¢in giincel

ornekler ile pazarlama yapmaktadir.

e Giinlimiizde hiz kesmeden gelismekte olan teknolojik yenilikler, dijital
pazarlamay1 ilag sektoriinlin pazarlama icin kullandig1 yeni bir kanal haline

getirmektedir.

e Hastalik farkindalik giinleri ve sosyal sorumluluk projeleri de yine ilag
firmalarinin  algisal marka degerleri i¢in gerceklestirdikleri pazarlama

yontemlerinden birisi olarak tercih edilmektedir.
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Gergeklestirilen biitiin bu pazarlama yontemlerinin yani sira, ilag sektdriinde tibbi
tanitim temsilcilerinin énemini bir kez daha hatirlatan Kisisel satis yontemleri biiyiik

Onem tasimaktadir.

flag sirketlerini pazarlamada basariya ulastiran en 6nemli araglardan birisi kisisel
satistir. Kisisel satis, diger iletisim araglar1 ve pazarlama stratejisinin diger parcalariyla

dikkatli dengelenebilirse ¢ok etkili olabilir ( Ceylan, 2020).
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2. LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde, segmentasyon tiirlerine gore literatiirdeki c¢alismalar incelenmistir.
Bununla birlikte, ¢alismada kullanilacak bulanik mantik ve bulamik kural tabanli
modellerin yontemlerine yonelik yapilan literatiir aragtirmasindan elde edilen bulgular

da bu boéliimde paylagilmistir.

2.1. Segmentasyon

Literatiir =~ c¢aligmalarinda  bircok sektorde bahsedilen miisteri ve pazar
segmentasyonlarinin  uygulandigi goriilmektedir. Segmentasyon uygulamalari,

pazarlama literatiiriinde ve uygulamada merkezi 6neme sahip bir konudur.

Havayolu endiistrisinde yapilan bir ¢calismada ydneticilerin davranigsal ve sosyo-
demografik degiskenlere dayali geleneksel segmentasyon yontemlerini kullandigindan
bahsedilmistir ve bu segmentler, sektdrde yeni iirlinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesi

i¢in incelenmistir (Teichert vd, 2008).

Kim vd. (2006) yapmis oldugu calismada, miisterilerin degerlerine dayali
segmentasyon ile olusturduklar1 stratejileri, kablosuz telekomiinikasyon sirketi

tizerinde bir vaka ile uygulamaya calismiglardir.

Gida sektoriinde yapilan bir ¢caligmada, gida tiiketiminin biiyiik bir ¢evresel etkisi
oldugu gdzlenmistir. Bu etkinin tiikketicinin gida ile ilgili kararlarini1 ve davraniglarini
degistirerek, hanelerin toplam etkisinin 6nemli derecede azaltilabilcegi belirtilmistir.
Bunun i¢in 6zel miidahale stratejileri gelistirebilmek adina tiiketiciler detayli olarak

segmente edilmistir (Funk, Siitterlin, Siegrist, 2021).

Miisteri segmentasyonu miisterilerin demografik, cografi, davranigsal ve psikolojik
verileriyle gergeklestirilebilir. Elrod vd. (2015), daha hedefli iletisim i¢in gerekli ve
karli misterileri belirlemek adina, birkag demografik degiskeni (6rnegin yas, cinsiyet,

gelir) analiz etmistir.
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An vd. (2018), miisterilerin sirasiyla davranigsal ve demografik segmentlerini
belirlemek i¢in yapmis oldugu caligmada, biitiin miisteri iliskilerini bu iki segment

grubuyla olusturmustur.

Lin (2022), rekabetci is avantajlarini artirmak icin alt pazarlart belirlemek adina

psikografik ve demografik segmentasyonu birlikte kullanmistir.

Tirkiye’de perakende gida sektoriinde faaliyet gosteren lider firmalardan birinde,
tiikketici tutumu ve stratejileri i¢in etkin sekilde birgok segmentasyon uygulandigi
goziikmektedir. Kullanilan segmentasyonlar arasinda yer alan davranigsal
segmentasyonda amag, davranig kaliplarina sahip musterileri gruplamaktir (Cooil,

Aksoy, Keiningham, 2008).

[la¢ endiistrisinde pazarlama ve satis yonetimi rekabetgi bir ortamda yer almaktadir.
Sohrabi vd. (2017) ilag endiistrisinde pazarlama ve satig yoneticilerine yonelik yapmis
olduklar1 ¢alismada, farkli miisteri segmentlerini belirleme ve analiz etme yoluyla
yoneticilere yardimer olmak ve satiglart artirmak i¢in her segmente uygun stratejiler

bulunmaktadir.

2.2. Bulamik Mantik ve Bulanik Tabanli Modeller

Bulanik mantik yontemi bir ¢ok kontrol uygulamasinda basari ile uygulanmistir.
Gegmis birkag yil icerisinde yaklasik bine yakin ticari ve endiistriyel bulanik sistem
basariyla gergeklestirilmistir. Bundan sonrasi i¢in de gelecekteki ticari ve endiistriyel
uygulamalarda bulanik mantik tercihlerinde 6nemli oranda artis goriilecektir. Bulanik
mantigin kullanim alanlarindan bazilari; siire¢ kontrolii, robotik, ev elektronigi,
goriintiileme islemleri, veri tabani sorgulama gibi alanlardir. Buna ek olarak en
yaygin kullanim alanlarinin basinda ise; yapay zeka, sistem analizi, karar analizi, veri
isleme, miihendislik, genetik algoritmalar ve ekonomi gelmektedir (Baykal , Beyan ,
2004).

Bulanik mantigin ilk uygulamalarindan biri 1974 yilinda Prof. Dr. Ebrahim H.
Mamdani tarafindan bir buhar makinasinda uygulanmasidir. Sonrasinda ticari olarak
ilk defa 1980 yilinda bir Hollanda sirketi, ¢imento firinlarinin denetiminde, ¢ yil sonra
da Fuji elektrik sirketi, su aritma alanlar1 i¢in kimyasal pliskiirtme aleti {izerinde

bulanik mantik denetimini uygulamistir (Elmas, 2007).

14



Bulanik mantigin uygulama alanlarina sektorel agidan daha detayli olarak bakilirsa,
Matsushita firmasi ev elektronigi alaninda ¢camasir makinesi, elektrikli siipiirge, su
1s1ticist, klima gibi iiriinlerde bulanik mantik sistemlerini uygulamistir. Bunun yaninda
Sony, televizyon ve el bilgisayarinda bulanik mantik sistemlerini kullanmistir.
Panasonic video kayit cihazlarinda, Nissan ABS fren sistemlerinde, Nippon Steel ¢elik
endiistrisinde  bulanik mantik temelli sistemler kullanan firmalar arasinda yer

almaktadir (Ay¢in, 2011).

Bulanik mantik ve kural tabanli bulanik modelleme kullanan akademik ¢alismalarin

bir kismi Cizelge 2.1°de verilmistir.

Cizelge 2.1: Bulanik mantik ve kural tabanli literatiir.

Yazar/Yil Baslik Aciklamasi
Biiyiikozkan, G., Feyzioglu, O., Nebol, E. Lojistik deger zincirinde stratejik ortaligin
(2008) seciminde bulanik mantik kullanilmustir.

Tedarik zincir yonetiminde, yeni tiriin
Carrera and Mayorga (2008) gelistirmek i¢in tedarik¢i segiminde modiiler
bulanik ¢ikarim sistemi uygulanmstir.
Tedarik¢i se¢imi i¢in bulanik yaklagim yontemi

Bayrak et al. (2007) uygulanmustir.

Di1s kaynak kullanimda karar vermek adina

Kahraman et al. (2010) bulnaik mantik uygulanmistir.

Entegre bir yapay zekanin bilgisayar destekli
Chang ve Chang (2000) planlama siirecinde bulanik mantik
kullanilmugtir.
Istatiksel siire¢ kontroliinde(SPC) bulanik

Rowlands ve Wang (2000) mantik degerlendirilmesi ve kontroli

Endiistriyel siireglerin istatiksel siireg
El-Shal ve Morris (2000) kontroliinde (SPC) hata tespiti i¢in bulanik bir
uzman sistem denenmistir.

Giivenilmez bir makinenin optimal kontorliinii

N .
Yuniarto*, M. N., Labib, A. W. (2005). gelistirmek icin bulanik mantik uygulanmistir.

Uretim esnekligini degerlendirmek igin bulanik
Chuu*, S. J. (2005) sistemleri kullanip karar verme 6zellikleri
incelenmistir.

Homayouni, S. M., Hong, T. S., Ismail, N.  Karmagik iiretim sistemleri i¢in bulanik mantik
(2009). denetleyicileri uygulanmusgtir.

Bulanik mantik sistemi kullanilarak en uygun

Al-Najjar, B., Alsyouf, 1. (2003). bakim sisteminin se¢ilmesi amaglanmistir.
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Cizelge 2.2: (Devam) Bulanik mantik ve kural tabanl literatiir

Yazar/Yil

Baslik Ac¢iklamasi

Park, H. S., & Cho, S. B. (2011).

Vashishtha, S., & Susan, S. (2019).

Yazdani, S., & Montazeri-Gh, M. (2020).

Soufi, M. D., Samad-Soltani, T., Vahdati, S.
S., & Rezaei-Hachesu, P. (2018).

Li, X., Zhao, T., Fan, P., & Zhang, J. (2019).

Sonone, M. S. R., Mohod, A. V., &
Sharma, M. O. Fault (2020).

Sert, S. A., & Yazicl, A. (2019, June).

Hassan, S., Wang, J., Kontovas, C., &
Bashir, M. (2022).

Chang, P. C,, Liu, C. H. (2008).

Mamlook, R., Badran, O., Abdulhadi, E.
(2009).

Hadavandi, E., Ghanbari, A., Shahanaghi, K.,
Abbasian-Naghneh, S. (2011).

Coklu kamera sistemelerinin kural tabanli
bulanik modelleme ile tasarlanmasi
amaclanmistir.

Sosyal medya gonderilerinde kural tabanlt
denetim ile duyarliligin hesaplanmasi
incelenmistir.

Yeni bir gaz tiirbini ariza tespiti ve
tanimlamada kural tabanli bulanik mantik
yontemi kullanilmustir.

Triaj yonetimi i¢in kural tabanli bulanik mantik
ve bulanik mantik hibrit bir sekilde
uygulanmaya caligilmistir.

VAV sistemlerinde gelistirilmis Mamdani
modeli kullanilarak statik basing sifirlama igin
kural tabanli bulanik kontrol yontemi
kullanilmas1 amaglanmistir.

Gig sistemi aglarinda kural tabanli bulanik
mantik yontemi kullanilarak hata tanimlama
yapilmas1 amaglanmuistir.

Kablosuz algilayici aglarda kural tabanli
bulanik mantik yontemi ile algoritmalarin
performanslarinin optimize edilmesi iizerine
calisilmustir.

Bulanik kural tabani kullanan iilkeler arasi
petrol boru hatt1 i¢in degistirilmis FMEA
tehlike tanimlamasi ve yaklasik akil yiirtitme
caligsmasi

Kural tabanli bulanik modelleme ile fiyat
tahminlemesi amaglanmistir.

Kural tabanli bulanik modelleme ile enerji
dagitimi ve sistemlerde yiik talep tahminlemesi
yapilmistir.

Kural tabanli modelleme ile tursit sayisi
tahminlemesi yapilmistir.
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3. SEGMENTASYON

Diinya, her biri kendi ihtiya¢ ve davranislarina sahip birgok farkl: tiiketiciden olusur.
Segmentasyon, tiiketicileri bireysel ihtiya¢ ve davranis kaliplarini karsilayan iiriin ve

hizmetler ile tamamlamay1 amaglar.

Kotler’e gore segmentasyon, ilgili ihtiya¢lar1 paylasan ve ilgili satin alma davranis
aligkanliklarin1  olusturan bir pazardaki tiiketicilerin siiflandirilmasi olarak

tanimlamaktadir (Kotler, 2012).

Segmentasyona pazarlama agisindan bakilacak olursa, miisteri/pazar niteligi farkli
davranis ve ihtiyaclara gore degisen stratejileri olusturma ve gruplara ayirma siireci

olarak tanimlanabilir (Chotianopoulos, 2016)

Bir kurulus triinlerini veya hizmetlerini bir tiikketiciye/isletmeye pazarliyorsa, cesitli

segmentasyon tiirlerine odaklanmalidir.

Bir pazar1 segmentlere ayirmanin sadece bir yolu yoktur. Bir pazarlamaci, farkl
segmentasyon degiskenlerini tek basina ve kombinasyon halinde deneyebilir. (Kotler

ve Armstrong, 1996)

Pazarlama perspektifine gore segmentasyon kavrami pazar segmentasyonu ve miisteri
segmantasyonu olarak ikiye ayrilmaktadir. Pazarlama perspektifine gore

segmentasyon semasit Sekil 3.1°de verilmistir.

- Davramsg .

ihtiyac Boyutu Davrani Boyutu Deger Boyutu
Tuketicilerin neden urun ve Mdusterilerin Urdn ve hizmetlen Muster dederi en kritik
hicrmethen kullondidanm eqiklar nasil kullandiklanin agklar ve musterilerin kim oldugunu
ve bu ihtiyagian kargilayabilecek musgten recrubelenni aciklar ve odaklanmayr ve
uygulamalar geligtiriimesini aglar kigisellestirme olanag saglar yaunmiann onceliklendirilmesini
saQlar

Pazxar Segmentasyonu Musteri Segmentasyonu

Sekil 3.1: Segmentasyon Perspektifi.
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3.1. Pazar segmentasyonu

Pazar segmentasyonunda hedef pazarda yer alan uygulayici, tiiketici ihtiyaglarin
gormek ve bu ihtiyaglar1 uygulamalar ve stratejiler gelistirerek karsilamak adina,
tiketicileri gruplamak igin ¢alisir. Amag, gruplar halinde aymi tepkileri veren

insanlardan veya organizasyonlardan olusan stratejiler olusturmaktir (Myers, 1996).

Wendell Smith yapmis oldugu g¢alismalar sonunda kitle segmentasyonunun sona
erdigini belirterek, coklu heterojen pazar segmentasyonu sunan firmalarin ayri

tutulmasi gerektigini savunmaktadir (Smith, 1956)

3.2. Miisteri segmentasyonu

Miisteri segmentasyonunda firma kendi miisterilerini tanimlar ve uygun pazarlama

stratejileri gelistirmek i¢in segmentasyon uygular (Balik¢1, 2017).

Miisteri segmentasyonunda, miisterilerin istek, ihtiya¢ ve davramiglart esas alinir.
Sirketler biiyiik ve heterojen pazarlar1 spesifik gruplara bélerek, miisterinin istek ve
ihtiyaclarma cevap veren hizmet ve {lrlin sunmak i¢in pazarlama stratejileri

olusturmaktadir (Hwang et all., 2004).

Miisteri segmentasyonunda miisteriler cografi, demografik, psikografik ve davranisa

dayali 6zelliklerine gore siniflandirilir.

3.2.1 Cografi Segmentasyon

Cografi segmentasyon, konuma gore boliinmiis bir pazar ifade eder. Pazar sehir,
bolge, iilke gibi birimlere ayirir. Cografi boliimlemede, ayni bdlgede yasayan
tilketicilerin bazi istek ve ihtiyaclarmin, diinyanin diger bdlgelerinde yasayan
tiiketicilerden ¢ok farkli olabilecegine inanilir. Ornegin, baz iiriin ve hizmetler bir
bolgede yiiksek talep goriirken diger bolgelerde talep gormez. Birgok firma reklam,
tanitim ve satis aktivitelerini farkl 6zellikler gdsteren cografik birimlerin ihtiyaglar

ile uyumlu hale getirmeye c¢alisir (Martin, 2011).

3.2.2 Demografik Segmentasyon

Demografik boéliimleme yas, etnik koken, milliyet, meslek vb. gibi demografik
faktorlerden olusur. Bu nedenle, bir kurulus bu degiskenleri dikkate alarak tiiketici
profiline karar verir. Ornegin, geng nesille ugrasan bir firma 18-45 yas arasindaki

tiikketiciyi hedeflemek zorunda kalirken, eski neslille ilgilenen bir firma 46 yas ve
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tizerindeki tiiketiciye odaklanmak zorunda kalacaktir. Demografik segmentasyon, bir
firmaya tiiketicilerini anlamada ve onlarin istek ve ihtiyaclarini kargilamada yardimei
olur. Gilinlimiizde demografik pazarlama, firmalar icin biiyiik bir avantaj olmasi

nedeniyle giiglii bir rekabet unsuru olarak degerlendirilir (Martin, 2011).

3.2.3 Psikografik Segmentasyon

Psikografik segmentasyon, kisiligi markalarla iligskilendirmek i¢in pazarlama
aragtirmacilart tarafindan gelistirilmistir. Psikografi kisilik, degerler, tutumlar, ilgi
alanlar1 ve yasam tarzlarmin incelenmesi olarak siniflandirilir. Firmalarin, tiikketicilerle
etkili bir sekilde baglanti kurabilmeleri, iirlin veya hizmetlerini etkili bir bigimde
tanitabilmeleri igin tiiketicilerin aligkanliklarin1  bilmesi gerekir. Psikografik
segmentasyon, potansiyel tiiketicinin psikolojisi iizerinde hareket eder ve saticinin
herhangi bir belirli boliime ait tliketicisini nasil yonetmesi gerektigine karar vermesine

yardimet1 olur (Martin, 2011).

3.2.4 Davranigsal Segmentasyon

Segmentasyon i¢in bir¢ok strateji mevcuttur. Bununla birlikte, yapilan ¢alismalarda
davranis bazli segmentasyonun ¢ogu firma igin iyi bir yontem oldugu belirtilmektedir.
Firmalar genellikle tiiketici davraniglarina en uygun segmenti gormek icin ilgili
verileri toplar. Miisterilerin tiriinii kullanma, satin alma siklig1 ve miktar1 gibi kriterlere

gore smiflandirilir (Martin, 2011).

Pazar segmentasyonunu miisteri segmentasyonundan ayiran en biiytik 6zellik verilerin
genellik ile bir anket yolu ile elde edilmesidir. Ancak miisteri segmentasyonu verilere

cogunlukla sirketlerin sahip oldugu bilgiler sayesinde ulasir.

Bu segmentasyon i¢in {iriin sahipligi ve kullanim bilgileri gibi bilgiler, firmalarin
genellikle veri tabanlarinda bulunmasindan dolayi verileri elde etmek ¢ok kolaydir ve
yaygin olarak tercih edilen bir yontemdir. Bu tiir segmentasyon miisteriye 6zel iiriin,

firsat ve miisteri baglilig1 gelistirmek i¢in tercih edilmektedir (Chotianopoulos, 2016).

Davranigsal segmentasyon, miisterileri davranis ve aligkanliklara gore boliimlere
ayirir. Bu tiir bir tiiketici segmentasyonu, isletmelerin pazarlama cabalarinda en
olumlu sonuglar1 elde edecek sekilde uyarlamasina yardimer olmaktadir; hedef
kitlenin davranig ve tutumlarina gore stratejik kararlar almada ve uygun pazarlama

yontemleri gelistirmede katki saglamaktadir.
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4. BULANIK KURAL TABANLI MODELLEME

4.1. Bulanik Mantik

Bulanik mantik, tamamen dogru ve tamamen yanlis degerlerinden olusan klasik
mantiktan farkli olarak, bu degerler arasinda yer alan “kismen dogru” kavramini
kapsayan bir kiimeden olugmaktadir. Cok net olmayan Onermelerin, mantik
stizgecinden gecirilmesi sayesinde uygulanan yontem olarak da belirtilebilir

(Zimmermann, 1987).

Bulanik mantikta tiyelik fonksiyonlari, kullanacak kisilerin problemine gore sekillenir

ve ilgili fonksiyonlar belirlenir (Yonetken, 1999).

1965 yilinda Lotfi A. Zadeh tarafindan ortaya ¢ikartilmis olan bulanik mantik
kurammin  ilk  uygulamasi, buhar makinalarinda Mamdani tarafindan
gerceklestirilmistir. Giinlimiizde ise pek ¢ok alanda (ekonomi, miihendislik, saglik,

egitim vb.) bulanik mantik kullanilmaktadir.

Klasik mantiga gore onermeler ya dogru “1” olarak, ya da yanlis “0” olarak
degerlendirilir. Yani klasik mantik belirsizlikler ile ilgilenmez, iki durumdan olustugu

icin iki degerli mantik olarak tanimlanmaktadir (Chen ve Pham, 2001).

Klasik mantiktaki bu kesinlik ve netlik, giinlik hayatimizdaki belirsizlikleri
karsilayamamaktadir. Gergekte insan kararlar belirsiz ve kararsizdir. Bundan dolay1
bu belirsizliklerde bulanik mantik devreye girmektedir. insan kararlarin1 modellemek

icin bulanik mantik sozel degiskenler kullanmaktadir (Li, Yen, 1995).

Sistemlerin karmagsiklig1 arttikca, veriler azaldik¢a ve yetersiz hale geldikge,
bulaniklik daha etkili olacaktir. Bu tarz sistemlerin ¢6ziimlenebilmesi i¢in bulanik olan
girdi ve ¢iktilar, anlamli1 ve yararli ¢éztimlere bulanik mantik kurallar1 ile ulasmaktadir
(Sen,2001:8). Sistemin karmasikligina bagli modeldeki kesinlik iligkisi Sekil 4.1°de

verilmistir.
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Matematiksel Modelden bagimsiz
denklemler Il' yontemler

Modeldeki kesinlik

Sistemin karmagikli

Sekil 4.1: Sistemin karmasiklik derecesi-kesinlik iliskisi.

Bulanik mantik temelde dort ana kavrama dayandirilmaktadir. Bunlar; kesin olmayan
sinirlar ile kurulmus bulanik kiimeler, sozel degiskenlerin kullanimi, olasilik

dagilimlar1 ve bulanik eger-ise kurallarindan olusmaktadir (Mahmood, 2010).

Bulanik sistemlerin “0” ile “1” arasinda dogru degeri nasil hesaplayacagini
gosterebilmesi i¢in lyelik fonksiyonlart kullamilir. Tipik bir bulanik sistem kural

tabanini, liyelik fonksiyonunu ve ¢ikarim prosediiriinii igermektedir (Metaxiotis vd.,

2003). Tipik bir bulanik sistem Sekil 4.2°de gosterilmistir.

o0~
-4 X~

Kesinden Bulanikhiga Cikarim Kesinden Bulanikliz
ga
» BULANIKLASTIRMA » Max-min vb. | DURULASTIRMA »

Uyelik Fonksiyonlar Kurallar Max. Ortalama vb.

Sekil 4.2: Tipi bulanik sistem.
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4.1.1 Bulanik Kiimelerin Gosterimi

Klasik kiime terorisine gore, bir eleman ya o kiimenin elemanidir ya da elemamn
degildir. Bagka bir deyisle bir eleman i¢in kiimenin eleman1 olup olmadigina iligkin
cevabi ‘evet’ ya da ‘hayir’dir. Bulamk mantik klasik kiime gosteriminin
genisletilmesinden olugmaktadir. Bulanik kiimelerde her bir varligin iiyelik derecesi
vardir. Varliklarin {iyelik dereceleri u(x) ile gosterilir ve (0,1) araliginda bir deger
alirlar. Bulanik mantik, klasik mantik ile modellemesi zor olan veya eksik bilgilere
sahip olan problemleri ¢oziimlemede kullanilir. Zadeh tarafindan bulanik mantigin

ozellikleri su sekilde ifade edilmistir (Zadeh, 1965):

e Bulanik mantigin temel prensibinde kesin degerlere dayali diisiinme yerine,

yaklagik degerlerle diisiinme vardir.
e Bulanik mantik degerleri (0,1) arasinda belirli derecelerde gosterilir.
e Bulanik ¢ikarimlar dilsel ifadeler ile ifade edilir.
e Mantiksal sistemlerin tamamini bulanik olarak ifade etmek miimkiindiir.

e Genellikle matematiksel modelleme agisindan uygun ve ekonomik olmayan

sistemler i¢in bulanik mantik 6nerilmektedir.

e Problemlerin net olmadigi durumlarda bulanik mantik ¢ikarimlar yapma

konusunda basarilidir.

4.2. Uyelik Fonksiyonlar1

Bulanik kiimelerin gdsterimi ic¢in kiime elemanlarinin iiyelik derecelerine gore
siralanmasi veya matematiksel iiyelik fonskiyonlarmmin tanimlanmasi seklinde iki

yontem uygulanmaktadir.

Bulanik bir kiimenin elemanlarina iiyelik dereceleri atayan fonksiyonlara iiyelik

fonskiyonlart denilmektedir.

Uyelik fonksiyonlar1, kiime iiyelerinin sahip oldugu degerler ile farklilk gdsteren

egriye verilen isimdir (Zadeh ve Kacprzyk, 1992).

“Karakteristik fonksiyon” olarak da adlandirilan iiyelik fonksiyonu pz(X) olarak

gosterilmektedir (Kaufmann ve Gupta,1998).
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A c E alt kiimesi bulanik olmayan bir kiime ise {liyelik fonksiyonu;

1, xed
ua(x) = {0, xgA (4.1)

olarak gosterilir (Bojadziev ve Bojadziev, 2007).

O halde iiyelik fonksiyonu, E evrensel kiimesine ait bir X elamanin A alt kiimesine ait

olma derecesini veren bir fonksiyondur.

1z(x), bulanik kiimeyi matematiksel olarak temsil etmesi i¢in kullanilir. puz(X)=1 ise
X’in A bulanik kiimesinin kesin bir elemani oldugu, diger yandan u;(x)=0 ise X’in A
bulanik kiimesinin disinda oldugu anlamina gelmektedir. 0<p ;(x)<1 araliginda ise X A
bulanik kiimesine, sonsuz sayida, belirli bir degerle iiye olabilecektir. Bu degerleri

hesaplayabilmek i¢in liyelik fonksiyonlar1 kullanilmaktadir.

Uyelik fonksiyonlar1 genellikle dilsel ifadeler ile kullanilir. Ornegin, bir insanin
boyunu degerlendirelim. Boy, Sekil 4.3’te gosterildigi gibi kisa, normal, uzun olarak
tic bulanik kiimeye ayrilmistir. Grafikte goriilecegi gibi 190 cm olan bir insan “uzun”
bulanik kiimesinin tam iiyesi olacaktir ve iiyelik derecesi 1 olarak ifade
edilecektir Ayn1 zamanda, bu kisi “normal” bulanik kiimesinin de 0.14 iyelik
derecesiyle kismi liyesi olacak, ancak son kiimemiz olan “kisa” bulanik kiimesinin
iiyesi olmayacaktir. Sonug olarak her bir kiime i¢in {iyelik derecesi, kiimeyi temsil

eden iiyelik fonksiyonun sekline bagli olarak degismektedir.

1
1 T kisa orta UzZun

x\/’;ﬁ R‘a}’,ﬂ_ o

£
\ &
0.14 | VAN v s em
130 150 170 190

Sekil 4.3: Boy 6rneginde iiyelik fonksiyon gosterimi.

Uyelik fonksiyonunda cekirdek kavrami, elemanlarinin tam iiyelik gortersigi bolgeyi
temsil etmektedir. Bu bolgede iiyelik fonksiyonun degeri “1”dir yani tam tyedir.
Uyelik fonksiyonun destegi olarak isimlendirilen bilesen ise iiyelik derecesi “0”
olmayan, yani pz(x) >0 esitsizligini saglayan elemanlar1 kapsamaktadir. Uyelik

fonksiyon sinirlari olarak adlandirilan bilesen ise 1>p5(x)>0 esitsizligini saglayan, 0
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ile 1 arasindaki elemanlar1 kapsayan bolgedir (Y1ldirim,1998). Bu kavramlar Sekil

4.4’te gosterilmektedir.

2] cekirdek
| -
1 Iy N
o / l\\
Fal
-k

-
De=telk > H
- -t
Slrir SArr

Sekil 4.4: Uyelik fonksiyonunun ¢ekirdegi, destegi ve sinirlari.

4.2.1 Uyelik fonksiyon tipleri
Birgok {iyelik fonksiyon tipi bulunmaktadir. En fazla kullanilan {iyelik fonksiyon
tipleri agsagidaki gibidir (Ay¢in, 2011).

4.2.1.1 Ucgen iiyelik fonksiyonu
Ucgen iiyelik fonksiyonlari, a, b ve ¢ olarak ii¢ parametre ile tanimlanmaktadir. a ve ¢

icgenin tabani, b liggenin tepe noktasi olarak tanimlanir.

Bulanmik A4 kiimesinin a,b ve ¢ paremetleri adina tanimlanmis {icgen iiyelik

fonksiyonunun matematiksel gosterimi agsagidaki gibidir.

i (0, Xx<a,Xx>c
1AX)=|(x—a)/(b—-c), X e (a,b] (4.2)
(c=x)/(c—h), x € (c,b)

Uggen iiyelik fonksiyonuna ait ¢izilen grafik Sekil 4.5’te gdsterilmistir.

a" fEEEEEEEEEIEEER

Sekil 4.5: Ucgen iiyelik fonksiyonu.
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4.2.1.2 Yamuk iiyelik fonksiyonu
Yamuk {liyelik fonksiyonunda dort parametre yer almaktadir. Bunlar alt limit a, iist
limit d, ve 6z degerler b ve c’den olusmaktadir. A bulamk kiimesinin a,b,c,d

paremetleri i¢in tanimlanmis matematiksel gosterimi agsagidaki gibidir (Galindo, 2008)

(0, x<a,x>d

- | (x=a)/(b-a), x € (a,b)
#A) = 1, x [b,c] 43)

(d=x)/(d-c), xe(c,d)

Yamuk iiyelik fonksiyonuna ait ¢izilen grafik Sekil 4.6’da gosterilmistir.

=
[=p
-
(=
b

Sekil 4.6: Yamuk tiyelik fonksiyonu.

4.2.1.3 Gaussian iiyelik fonksiyonu
Bu tiir iiyelik fonksiyonlar1 “y” ve “z” parametreleri ile tanimlanir. Burada “y”,
fonksiyonun merkezindeki degeri, “z” ise genigligi tanimlamaktadir. “z” degeri
bliytidiikce fonksiyon daha genis bir sekil alacaktir. Matematiksel ifadesi asagidaki
gibidir.

pa(X) = ek (4.4)

Gaussian iiyelik fonksiyonuna ait ¢izilen grafik Sekil 4.7°de gosterilmistir.
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Sekil 4.7: Gaussian tiyelik fonksiyonu.

4.2.1.4 Gamma iiyelik fonksiyonu
Gamma iiyelik fonksiyonu, alt limit olan a ve sifirdan biiyiik olan k degerlerinden

olusan iki parametre igerir. Matematiksel ifadesi agagidaki gibidir.

0, x<a

Mﬁ(x) = 1— e_k(x_a)z x >la (4.5)
0, x<a

wi(x) =4 k@x-a)? 4.6

T ke ¥ 20 “0)

Gamma tiyelik fonksiyonuna ait ¢izilen grafik Sekil 4.8 ‘de gosterilmistir.

Sekil 4.8: Gamma iiyelik fonksiyonu.

4.2.1.5 L iiyelik fonksiyonu

A bulanik kiimesinin “a” ve “b” olmak iizere iki parametresi bulunmaktadir. Asagida

L iiyelik fonksiyonunun matematiksel gésterimi bulunmaktadir.
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1, x<a
uix)=i(b-x)/(b—a), a<x<bhb
0, x=>b

L iiyelik fonksiyonuna ait ¢izilen grafik Sekil 4.9°da gosterilmistir.

Sekil 4.9: L tiyelik fonksiyonu.

4.2.1.6 S iiyelik fonksiyonu

(4.7)

S iiyelik fonksiyonunda iki parametre vardir. ““a” alt limit, “b” st limiti ifade eder.

Ayrica a<m<b olmak iizere bir m kirtlma degeri bulunmaktadir. A bulanik kiimenin S

tiyelik fonksiyonunun matematiksel gosterimi asagidaki gibidir.

0, x<a
A(x) _ 2[(x—a)/(b-a)]’, X e (a,m]
1-2[(x—b)/(b-a)]?, x e (m,b)

1, X>b

L iiyelik fonksiyonuna ait ¢izilen grafik Sekil 4.10 ‘da gosterilmistir.

1- INEEEEEEEEEEEEEEEE

[J 5 IEEEEEEEEEEE

Sekil 4.10: S iiyelik fonksiyonu.
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4.3. Bulamk Mantigin Avantaj ve Dezavantajlari

Klasik mantik yaklagimina gore bulanik mantigin bir takim artt ve eksi yanlar

bulunmaktadir. Bulanik mantifin saglamis oldugu avantajlar su sekilde ifade

edilebilir:

Bulanik mantik kurami insan diisiinlis tarzina ¢ok yakindir. Denetim islemlerinin
birgogu dilsel ifadeler ile yonetilebilir, bundan dolay1 detayli matematiksel modelleme
gerektirmez ve kolayca anlasilabilir, ¢iinkii arka planda teorisi basittir. Sistemde pek
cok girig-¢ikis degiskeni es zamanli olarak ele alinabilir, uygulanir ve sonuglandirilir.
Farkl1 sistemlerde bulanik denetleyici adaptasyonu kolay bir sekilde yapilmaktadir.
Bulanik mantik adma ¢esitli elestiriler de s6z konusudur. Ornegin uygulamada
kullanilan kurallarin olusturulmasi uzmana baghdir. Tanimlanmasi kolay olmayan
tiyelik islevleri ve bulanik mantik kurallarini belirleme islemi deneme yanilma yoluyla
bulunur ve uzun zaman alabilmektedir. Bunun yaninda bulanik mantik sistemleri kendi
baslarina 6grenme yetenegine sahip degillerdir, tiyelik islevlerinin degiskenlerinin

belirlenmesinde kesin sonug veren belirli bir yontem ve 6grenme yetenegi yoktur.

4.4. Bulanik Sistemler ve Modelleme

Modelleme en genel ifade ile, sistemin girdi ve ¢ikti iliskisini matematiksel terimlerle
tanimlamaktir. Fiziksel bir sistemi tanimlarken matematiksel formiiller veya
denklemler kullanilir ancak sistem yapisinin dogrusal olmayist ve karmasikligi gibi
sebeplerden dolay1 genellikle matematiksel bir formiil ya da denklem ile kesin ve tam
olarak modellenemez. Belirsizlige sahip olan karmasik sistemlerin, basit ve kesin
denklem ve formiiller ile tanimlanmasi zor oldugundan dolayi, bu tiir sistemlerde
aralik matematigi ve bulanik mantigin bir araya gelmesi ile olusan bulanik iiyelik
fonksiyonlarmin kullanildigi “bulanik modelleme” kullanilmalidir (Chen ve Pham,
2001).

Bulanik modelleme yontemi bulanik kiime teorisinden, bulanik eger-ise kurallar1 ve
bulanik ¢ikarim kavramlarindan olusmaktadir. Bulanik ¢ikarim sistemi, dilsel
degiskenlerden gelen bulanik degerleri, kural tabanindaki kurallar tizerinde kullanarak
bulanik sonuglar elde etmektedir. Bulanik ¢ikarim sistemi, “eger...ise...” ifadelerini ve
gerekli karar kurallarinmi olusturmak icin “veya” ile “ve” baglaclarini kullanmaktadir.
Bulanik ¢ikarim sistemi temelde, kesin ve bulanik girdilerin hepsini kullanir ancak

ciktilar genellikle bulanik kiimedir.
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Sekil 4.11°de gosterildigi gibi kural tabanli bulanik sistem yaklasimi bir ¢ok kisimdan
olusmaktadir. Bunlar eger-ise kuralini igeren kural tabani, veri tabaninin igerdigi
tiyelik fonksiyonlari, kurallara dayali sonug¢ ¢ikarim islemlerini yapan karar verme
birimi, kesin verileri sozel ifadelere doniistiiren bulaniklastirma ara yiizii ve bulanik
sonuglart kesin ¢iktilara doniistiiren bir durulastirma ara yliziinden olusmaktadir

(Ayein, 2011).

Kural
Tabam

s Bulanik- Durulas- Cikis

lastirma tirma

Cikanm |

Binmi  |gylanik cikag
seti

Bulamik giris set

Sekil 4.11: Bulanik ¢ikarim sistemi.

4.5. Bulanik Kiimeler

Klasik veya net kiimelerde, evrendeki bir 6genin belirli bir kiimedeki iiyelik ve iiye
olmama arasindaki gecisi ani ve iyi tanimlanmistir. Bulanik kiimeler igeren bir
evrendeki bir 6ge icin bu gecis kademeli olabilir. Cesitli liyelik dereceleri arasindaki
bu gecisin, bulanik kiimelerin siirlarinin belirsiz ve belirsiz oldugu gergegine uygun
oldugu diisiiniilebilir. Bu nedenle, bu kiimedeki evrenden bir 6genin iiyeligi,
belirsizligi tanimlamaya calisan bir fonksiyonla 6lciiliir. O halde bulanik kiime,
kiimede farkli iiyelik derecelerine sahip 6geleri iceren bir kiimedir. Bu fikir, klasik
veya kesin kiimelerin aksinedir, ¢iinkii kesin bir kiimenin iiyeleri, tiyelikleri o kiimede
tam veya eksiksiz olmadikca iiye olamazlar (yani iiyeliklerine 1 degeri atanir). Bir

bulanik kiimedeki elemanlar, tiyeliklerin tam olmasi gerekmediginden, ayni evrendeki
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diger bulanik kiimelerin de iiyeleri olabilir. Bir bulanik kiimenin elemanlari, bir

fonksiyon-teorik form kullanilarak bir tiyelik degerleri evrenine eslenir.

Bu fonksiyon, bir bulanik A kiimesinin 6gelerini 0 ile 1 araliginda ger¢ek bir numarali

degere esler.

Bir bulanik kiime A i¢in sdylem evreni X ayrik ve sonlu oldugunda, bulanik kiimeler
i¢in bir gosterim kurali asagidaki gibidir:

N {ﬂ6<x1)+ﬂe<xz)+..}={zM} (4.9)

X X, i X

Evren, X, siirekli ve sonsuz oldugunda, bulanik kiime A ile gosterilir:

A= { [ ”AT(X)} (4.10)
Her iki gosterimde de yatay ¢ubuk bir boliim degil, bir sinirlayicidir. Her terimdeki
pay, paydada belirtilen evren dgesiyle iliskili A kiimesindeki iiyelik degeridir. Ilk
gosterimde, toplama sembolii cebirsel toplama i¢in degildir, daha ¢ok her bir elemanin
toplanmasini veya birlestirilmesini belirtir; dolayisiyla ilk integral isareti cebirsel bir
integral degil, siirekli degiskenler icin bir siirekli fonksiyon teorik toplama
operatoriidiir. Her iki gosterim de Zadeh (1965)’e aittir. A bulanik kiimesi i¢in tiyelik
fonksiyonu Sekil 4.12°de verilmistir.

X

Sekil 4.12: Bulanik kiime A i¢in iiyelik fonksiyonu.
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Bulanik kiime islemleri;

X evreninde li¢ bulanik kiime A , B ve é kiimesi tanimlanirsa. Evrenin belirli bir x

elemant i¢in, birlesim, kesisim ve tliimleyen kiime teorik islemleri i¢in asagidaki

fonksiyon-teorik islemler A icin tanimlanmistir. X tizerine, Bve C:

Birlesim v (x)= “ (x)v u (x) (4.11)
Kesisim “ é(x) =u (x)A u () (4.12)
Tiimleyen u (x)=1- u (x) (4.13)

Bu islemler i¢in bulanik kiimeleri dikkate alacak sekilde genisletilmis Venn

diyagramlari Sekil 4.13, Sekil 4.14 ve Sekil 4.15’te gosterilmistir (Ross, 2005).

Y

Sekil 4.13: A ve B bulanik kiimelerinin birlesimi.

iy

X

Sekil 4.14: A ve B bulanik kiimelerinin kesisimi.
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Y

Sekil 4.15: Bulanik kiime A'nin tamamlayicist.

X evreninde tanimlanan herhangi bir bulanik A kiimesi, o evrenin bir alt kiimesidir.
Ayrica tanim geregi, tipki klasik kiimelerde oldugu gibi, bos kiime 1°deki herhangi bir
x Ogesinin iiyelik degeri 0’dir ve tiim kiimedeki herhangi bir x 6gesinin iiyelik degeri
bu baglamda bulanik kiimeler degildir. Bu fikirler i¢in uygun gdsterim asagidaki
gibidir:

AcX = u (X)< a1, (x) (4.14)

Tiimii icin X € X, 1, (X)=0 (4.15)

Tiimii igin X € X, 1, (x) =1 (4.16)

X tizerindeki tim bulanik kiimelerin ve bulanik kiimelerin ve bulanik alt kiimelerin

toplami, bulanik gii¢ kiimesi P(x) olarak gosterilir. Tiim bulanik kiimelerin {ist iiste

gelebilecegi gercegine dayanarak, bulanik kuvvet kiimesinin kardinalitesinin, Moy

sonsuz oldugu ag¢ik olmalidir,
=0 (4.17)

De Morgan’in klasik kiimeler igin ilkeleri asagidaki ifadelerde gosterildigi gibi,

bulanik kiimeler i¢in de gecerlidir,

ANB=AUB

(4.18)
AUB=ANB (4.19)

Daha once sayildigi gibi, klasik kiimelerdeki diger tiim islemler, hari¢ tutulan orta

aksiyomlar diginda bulanik kiimeler i¢in de gecerlidir. Bu iki aksiyom, bulanik
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kiimelerin temel aksiyomatik yapisinin bir pargasini olusturmadiklarindan bulanik
kiimeler i¢in gecgerli degildir. Bulanik kiimeler {ist liste gelebileceginden, bir kiime ve
onun tiimleyeni de {ist iiste gelebilir. Bulanik kiimeler i¢in genisletilmis, hari¢ tutulan

orta aksiyomlar su sekilde ifade edilir:

AUA=X (4.20)

ANA =D (4.21)

Klasik (keskin) kiimeler ve bulanik kiimeler i¢in hari¢ tutulan orta aksiyomlari

karsilastiran genigletilmis Venn diyagramlar1 Sekil 4.16 ve 4.17°de verilmistir.

{a) (B)

(9]

Sekil 4.16: Kesin kiimeler i¢in harig tutulan orta aksiyomlar. (a) Net A kiimesi ve tiimleyeni; (b) net
AU A =X (dislanan orta aksiyomu); (c) net AN A = @ (¢eliski aksiyomu).
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(a) (B)

Hy

(c)

Sekil 4.17: Bulanik kiimeler igin harig¢ tutulan orta aksiyomlar. (a) Bulanik kiime A~ ve tiimleyeni;
(b) bulanik A~UA~ = (diglanan orta aksiyomu); (c) bulanik A N A = @ (geliski aksiyomu).

Bulanik kiimeler, kesin kiimelerle ayn1 6zellikleri takip eder. Bu nedenle kesin bir
kiimenin {iyelik degerleri [0,1] araliginin bir alt kiimesi oldugundan, klasik kiimeler

bulanik kiimelerin 6zel durumu olarak diistiniilebilir. Bulanik kiimelerin siklikla

kullanilan 6zellikleri agagidaki gibi listenebilir.

Degisebilirlik AUB =BUA (4.22)
ANB=BNA (4.23)

Birlesme Ozelligi AU(éU éj = [AU éj uc (4.24)
Aﬂ(émé):(wuéjmé (4.25)

Dagilma Ozelligi AU (éﬂ éj - (AU éjﬂ(AUé (4.26)
An(éméj:(méjné @21)

Es kuvetlilik AUA=A ve ANA=A (4.28)
Etkisiz Eleman AUG=A ve ANX=A (4.29)
MT=F ve AUX =X (4.30)
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Gecisme Ozelligi Eger AcBve B = C , sonra A = C (4.31)

- A (4.32)

>l

4.6. Bulaniklastirma

Bulanik mantik teorisinde 6nemli bir kavram olan bulaniklastirma, sistemden alinan
kesin giris verilerinin bulanik mantik sisteminde degerlendirilmesi amaciyla bulanik
degerlere doniistliriilmesi islemidir. Yani bulaniklagtirma, kesin nicelikleri
bulaniklastirma islemidir. Bu islemi, kesin ve deterministik oldugunu diisiindiigiimiiz
niceliklerin ¢cogunu deterministik olmadigini kabul ederek yapariz. Bunlar 6nemli
Olctlide belirsizlik tasirlar. Belirsizligin bigimi, kesinliksizlik ve muglaklik nedeni ile
ortaya ¢ikiyor ise o zaman degisken muhtemelen bulaniktir ve bir {iyelik fonksiyonu

ile temsil edilir (Ross, 2005).

Klasik kiimelerde kullanilan degisim araliklariin bulaniklastirilmasi bulanik kiime,
mantik ve sistem islemleri i¢in gereklidir. Bunun i¢in bir aralikta olabilecek tiim
elemanlarin tiyelik derecesi 1’e esit olmak yerine O ile 1 arasinda farkli degerlere sahip
oldugu kabul edilir ve bazi elemanlar belirsiz olarak kabul edilir. Bu belirsizligin
sayisal olmayan durumlardan kaynaklanmasi1 durumunda bulanikliktan s6z edilir (Sen,
2004). Bagka bir deyisle, sozel olarak nitelenmis bulanik kiimelerde tiyelik

derecelerine sayisal girdi degerleri atayan sisteme bulaniklik denir.

Bulaniklagtirma siirecinde iiyelik fonksiyonlari, bulanik degerlere doniistiirmede

gorev alir (Sivanandam vd., 2007). Girilen sayisal degere kiiciik, en kii¢iik, orta, biiyiik
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ve en biliylik gibi sozel degerler atar ve bunlara ait olduklar1 bulanik kiimelerdeki

tiyelik derecelerine gore belirlenir.

Sekil 4.18¢de kesin bir degerin bulaniklastirma islemi gosterilmektedir.

7l
&
Orta Yiiksek
A,
Y _,f\\
\ \
palr) =0.6 \\
- \ A
pairy =04 K N,
/AN N .
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Sekil 4.18: Bulaniklastirma islemi.

Genel anlamda tiyelik fonksiyonlar1 sezgisel, matematik, geometrik ya da istatiksel
yaklagimlara dayandirilabilir.Bulanik modellemede kullanilan girdi ve ¢iktilar
cogunlukla kullanim1 basit olmasindan dolay1 liggen ve yamuk tiyelik fonksiyonlar

ile bulaniklastirilir. Bunun igin sézel degiskenler kullanilir (Aygin, 2011).

4.7 Bulanik Kural Tabanh Cikarim

Bulanik mantik, ikili say1 sistemlerinin yetersiz kalmasindan dolay1 ortaya ¢ikan
ihtiyagtan tanimlanmistir. Kural tabanli ¢ikarim, girdi ve ¢ikt1 arasindaki iligkiyi
tanimlayan bir dizi bulanik kural icerir. Bu igerikler sozel ifadelerden olugsmaktadir ve
girdileri siniflandirirken ¢iktilar1 kontrol etmek i¢in kullanilir. Bu kurallar genelde
EGER-VE/VEYA (IF-THEN) vyan tiimcelerinden olusur. Girisler ve ¢ikislar
arasindaki baglanti, kural tabanindaki IF-THEN kurallarini icermektedir ve
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cogunlukla alan uzmanlarinin bilgi ve tecriibesinden elde edilerek sisteme

girilmektedir (Bay & Atacak, 2006).

EGER (1. Uyelik fonksiyonuna ait 1. girdi) VE/VEYA (2. Uyelik fonksiyonuna ait 2.
girdi) VE/VEYA....ISE (n. Uyelik fonksiyonuna ait n. girdi)

Bir IF-THEN kurali Sekil 4.19’da gosterilmektedir.

X ———b be(r) \

KURAL TABANI

y ———» Ha(r) /

Sekil 4.19: IF-THEN kurali.

Omegin; EGER sicaklik diisik VE nem diisiik ISE oda soguktur. Burada diisiik
sicaklik ve diisiik nem tiyelik fonksiyonlari ile tanimlanmais ilan 1. ve 2. Girdiler olup
oda sicaklhigida ¢iki olarak degerlendirilmektedir. Uyelik fonksiyonlari ile girdilerin
kullanilip sonugta oda sicakliginin diisiik olmasina karar verilmesi bulaniklastirma
islemini tamimlamaktadir (Sivanandam vd., 2007). Ornektende yola ¢cikilarak A= X ve
B=y ise ¢ikt1 degiskenleri olan bir sistem igin, C= z seklindeki bir kural, A ve B
tarafindan alinan degerlere gore C ¢iktisinin bulanik degerini belirler Aytag (2006).

Kural sistemi, onciil ve sonug kisimlarindan olugmaktadir. Cok sayida girdinin
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(X1,X2,...XN) ve tek c¢iktinin (y) oldugu bir sistemde kural mekanizmasi agagidaki
gibi ifade edilir (Tiitmez ve Tercan,2006).

EGER (X1=X11) VE...VE (Xn=X1In) ISE (Y=Y1)
EGER (X1=X21) VE...VE (Xn=X2n) ISE (Y=Y2)
EGER (X1=XN1) VE...VE (Xn=XNn) ISE (Y=YN)
Yukaridaki 6rnekte sicaklik ve nem degiskenleri onciil, oda sicaklig1 ise sonugtur.

4.7.1. Mamdani tipi ¢ikarim

Mamdani yontemi, bir bulanik mantik yontemi olup, en sik kullanim alanina sahip olan
yontemdir. Uzman tecriibesi gerektirir ve her ¢esit problem ¢6ziimiine uygulanabilir.
Insan davranislarina uygun olmasindan dolayr mamdani tipi model kolaylikla
olusturulabilir. Pratikte en genis kullanim alanina sahip modeldir. ilk olarak buhar
motorunun insan davraniglarindan elde edilen dilsel kontrol kurallari yardimiyla

kontrol amagl kullanilmistir (Y1lmaz ve Arslan, 2005).

Mamdani tipi bulanik modeler belirli adimlardan olusmaktadir; oncelikle bulanik
ifadeler kullanilarak girdiler 0 ile 1 arasinda degisen {iyelik dereceleri ile
bulaniklastirilir. Sonrasinda bulanik mantik islemleri kullanilarak kural agirliklar
belirlenir ve ardindan bulanik kiime mantiksal islemleri “ve, veya” uygulanir. Her bir
kuralin ¢iktis1 alinarak sonuglar toplanir ve tek bir sayiya doniistiiriilerek durulastirilir.

(Mamdani, Assilian, 1975).

4.7.2 Takagi-Sugeno tipi ¢cikarim

1984 yilinda T. Takagi ve M. Sugeno tarafindan ortaya ¢ikartilmis olan Takagi-
Sugeno-Kang modeli, 1985 yilinda kullanilmaya baglanmistir. Bu modelin
gelistirilmesi, kompleks ve yiiksek boyutlu problemler i¢in kurallarin sayisin1 azaltma
isteginden olusmustur. Bulaniklastirma i¢in kullanilan bulanik mantik islemleri

Mamdani bulanik modelleme ile tamamen aymidir (Takagi, Sugeno, 1983).

Bu yontemler arasindaki en biiyiik fark, ¢iktilarindaki tiyelik fonksiyonlaridir. Sugeno
tipi bulanik modellemede iiyelik fonksiyonlar1 sabit veya lineerdir. Cikt1 tiyelik
fonksiyonlarini sabit oldugu zaman, sifirinci derece, birinci derece dogru denklemi

seklinde oldugu zaman ise birinci derece Sugeno bulamik model olarak
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adlandirilmigtir. Bundan dolay1 Sugeno tipi bulanik model, Mamdani tipi bulanik
modelden daha karmasik ve gosterim agisindan daha kullaniglilidr. Bu nedenle Sugeno
tipi bulanik model uyarlanabilir tekniklerle birlikte kullanilabilir (Ay¢in, 2011).

4.8 Durulastirma

Bir ¢ok pratik uygulamada kontrol komutu kesin bir deger olmalidir bu yiizden
durulagtirma tinitesi, kural tabanindan gecen bulanik bilgilerden elde edilecek bulanik
olmayan ve pratikte kullanilacak gergek degerleri saglar. Baska bir deyisle, bulanik
sonuclarin sisteme geri uygulanabilmesi icin giris degeri gibi sayisal bir degere
dontstiirtilmesi gerekir. Durulastirma, bulanik sayilarin kesin tek bir deger olan sayiya

ya da kiimeye doniistiiriilmesi islemidir (Sivanandam vd., 2007).

Yuvarlama metodu olarakta bilinen durulastima i¢in sistematik bir islem yoktur ve bu

yilizden uygulamanin 6zelliklerine gore bir yontem secilmesi gerekir.

Matematiksel olarak bulaniklastirma, R gercel say1 alani, F bulanik kiimeler alanm
olarak tanimlandiginda Bulandirma (R) = F ile gosterilir ve bunun karsit durumu

durulastirma olarak ifade edilmektedir. Durulama (F)—> F olarak gosterilebilir (Harris,
2009).

Bulaniklagtirma ve durulastirma birbirinin tamamlayicisi gibi goriinsede, ters

fonksiyonlar1 degildir.

Durulama isleminde farkli ydntemler kullanilmaktadr. Ilk olarak, her bir kural iiyelik
derecelerinin degeri ve elde edilen kurali tespit edilir. Daha sonra en biiyiiklerin
ortalama yontemi, agirlik merkezi yontemi, agirlik ortalama ydntemi, toplamlarin
merkezi yontemi, ortalama en biiyiik tiyelik yontemi ve A kesim durulastirma yontemi

gibi gesitli yontemlerden biri segilir ve durulanir (Baykal, Beyan T, 2004).

4.8.1. Ortalama en biiyiik iiyelik yontemi

Bu yontem, en biiyiiklerin ortasi olarakta adlandirilir. En biiyiik liyelige sahip degerin
tek nokta olamamasi, bir aralik olmasi durumlarinda tercih edilir. Matematiksel

oalarak ifadesi asagidaki gibidir (Sivanandam vd., 2007).

7 =20 (4.33)
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En biiyiik iiyelige sahip degerler icerisinden a en kiiciik degeri gostermekte, b ise en
bliyiik degeri gostermektedir. Sekil 4.20°de Ortalama en biiyiik tiyelik durulagtirmasi

gosterilmektedir.

iz

1.0L

Sekil 4.20: Ortalama en biiytik tiyelik durulastiriimast.

4.8.2 Agirhikh ortalama yontemi

Bu yontem her iiyelik fonksiyonunun en biiyiik liyelik degerinin agirliklandirilmasina

dayanir (Sivanandam, Sumathi, Deepa, 2007).

PYAQE
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Sekil 4.21°de gosterilen agirlik ortalama yontemi i¢in X = 052—4_8?3
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Sekil 4.21: Agirlik ortalama yontemi.
4.8.3 Agirhk merkezi yontemi

Bu yontemin bir diger ad1 alan merkezi yontemidir. En ¢ok kullanilan durulastirma
yontemidir. Uyelik fonksiyonunun altindaki alanin agirlik merkezini ya da kitle
merkezinin hesaplanmasi ile uygulanir (Nurcayho ve Shamsuddin, 2003). Sekil
4.22°de gosterilmis olan agirlik merkezci durulastirma yonteminin matematiksel

gosterimi asagidaki gibidir.

1, (X)dX (4.35)

urT

Sekil 4.22: Agirlik merkezli durulastiric.

Bu yontemin avantaji sezgisel yatkinlig1 olup, dezavantaji ise yogun hesaplama

gerektirmesidir (Korucu, 2007).

4.8.4 Toplamlarin merkezi yontemi
Durulastirma yontemleri arasinda en hizli uygulanabilen yontemdir. Bu yontemde
kesisen alanlar iki kez eklenir. Toplamlarin merkezi yonteminde agirliklar kendi

tiyelik fonksiyonlarinin alanlaridir. Durulastirilmis deger;

[ X2 ()
Y

*

(4.36)

olarak hesaplanir (Korucu, 2007). Sekil 4.23‘te Toplamlarin merkezi yontemi

gosterilmektedir.
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Sekil 4.23: Toplamlarin merkezi yontemi.

4.8.5 Bulanik Kiimeler i¢in Lamda Kesimleri

Bulanik bir A- kiimesinin , a, 0 ile 1 arasinda olmak {izere iiyelik derecesinin belirli
bir degerinde kesilmesi diisiiniilmesi sonucunda 0 veya 1 olan bir klasik kiime ortaya
cikar. o - kesimleri sonucu elde edilen kiimeler klasiktir. Verilen bulanik kiime sonsuz
sayida a seviyesinde kesilebilecegine gore bir bulanik kiimeden sonsuz tane klasik
kiime ¢ikarilabilir (Ross, 2005).

Bulanik bir baglantinin a-kesimi, {iyelik fonksiyon degeri a’ya esit veya daha biiyiik
olan elemanlarin yer aldig1 geleneksel bir bagintidir. Secilen her bir a degeri ile farkli
bir a-kesim kiimesi olusturulur. a € (0,1) kosuluyla R(m,n) bagintisnin o-kesim
kiimeleri, n boyutlu geleneksel kiimeler veya geleneksel bagmtilar olarak asagida
verildigi gibi tanimlanir (Ross, 2005).

Ro(m,n) = {(m,n) €U x V| UR(M,n)>a} ; a € (0,1)

Bir bulanik setA~ dikkate alarak basliyoruz, ardindan 0 <A <1 olan bir lambda-cut

A kiimesi tanimliyoruz.

A kiimesi, A~ bulanik kiimesinin lambda (A)-kesim (veya alfa-kesim) kiimesi olarak
adlandirilan kesin bir kiimedir, burada AA = {x|uA~(x) > A}. A-kesimli AA kiimesinin
bir tilde alt ¢izgisine sahip olmadigina dikkat edin; bu, ana bulanik kiimesi A~'den
tiiretilen net bir kiimedir. Herhangi bir belirli bulanik kiime A~ [0, 1] araliginda sonsuz

sayida A degeri oldugundan, sonsuz sayida A-cut kiimesine doniistiiriilebilir (RosS,

2005).
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5. ILAC SEKTORUNDE KURAL BAZLI BULANIK MANTIK YONTEMIi
ILE HEKiM SEGMENTASYONU VE PAZARLAMA
STRATEJILERININ BELIRLENMESI

Literatiir incelendiginde, bir¢ok calismada bulanik mantik ve bulanik tabanli kural

cikariminin basarili bir sekilde uygulandig: goriilmektedir.

Calismanin bu boliimiinde, Tiirk ilag sektoriiniin lider firmalar1 arasinda yer alan bir
ilag sirketinde yiiriitiilen pazarlama stratejileri dogrultusunda elde edilen verilerden
yararlanilarak, bulanik kural tabanli modelleme ile miisteri Segmentasyonu sayesinde
hekim profilleri olusturularak, olusturulan bu profillere uygun pazarlama stratejileri

belirlenmistir.

Calisma metodolojisinde yer alan degiskenlerin belirlenmesi, bilgilerin toplanmasi,
iligski analizlerinin yapildiktan sonra kural tabanl sistemin girdi ve ¢iktilarina karar
verilmesi bununla beraber iiyelik fonksiyonlarimin tanimlanarak kurallarin

olusturulmasi yer almaktadir.

Arastirmada, 6zellikle Istanbul bolgesinde noroloji hekimlerine ¢alisan 9 tibbi tanitim
temsilcisinden 5’er hekim i¢in 6 kriter i¢in degerlendirme yapilmasi istenmistir.
Degerlendirmelerin 1 en diisiik 5 en yiiksek olmak iizere 1-5 skalasinda yapilmasi

istenmistir. 45 hekim igin toplanan degerlendirmeler Cizelge 5.1’de verilmektedir.
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Cizelge 5.1: Doktorlarin degerlendirilmesi.

Teknolojiye  Tedavi Gelismeleri S?It l_SI . lla¢ Meslektaslarla
Yaklasimn  Yaklasim takip t.em.SI (EI .erl .ﬁr.m a.la.rl iletisim
ile iletisim ile iletisim
DR1 4 5 5 4 4 4
DR 2 4 5 5 5 4 4
DR 3 3 3 5 4 4 2
DR 4 2 1 1 2 2 1
DR5 4 5 5 4 4 4
DR 6 4 2 2 2 3 3
DR 7 4 2 3 4 3 3
DR 8 4 2 3 4 3 4
DR 9 4 2 2 2 2 3
DR 10 4 2 2 5 5 5
DR 11 4 5 2 5 3 4
DR 12 2 5 3 3 3 2
DR 13 4 2 2 2 3 2
DR 14 4 5 2 3 3 3
DR 15 5 2 2 2 3 2
DR 16 4 3 3 5 3 4
DR 17 4 3 5 4 3 4
DR 18 4 2 3 2 3 1
DR 19 4 2 3 5 5 3
DR 20 4 3 3 5 3 4
DR 21 5 5 4 2 2 2
DR 22 2 2 2 2 2 2
DR 23 3 3 2 2 2 5
DR 24 5 2 5 5 2 4
DR 25 3 3 4 4 2 4
DR 26 4 5 5 4 4 4
DR 27 4 5 5 5 4 4
DR 28 2 5 5 4 4 5
DR 29 4 2 3 3 2 4
DR 30 2 2 2 2 2 4
DR 31 4 2 2 4 3 2
DR 32 2 3 3 3 5 2
DR 33 4 2 2 2 3 2
DR 34 2 3 3 3 3 2
DR 35 5 5 5 5 2 1
DR 36 4 4 2 2 3 4
DR 37 2 4 4 2 2 2
DR 38 4 2 2 2 2 4
DR 39 2 5 1 2 2 2
DR 40 2 2 2 2 2 1
DR 41 4 2 2 5 3 4
DR 42 4 3 2 5 3 3
DR 43 4 2 2 5 3 4
DR 44 4 2 2 3 4 2
DR 45 4 3 2 2 3 2

Hekim Kriter tablosu, analiz i¢in uygun bilgilerin toplanmasi amaci ile ilag¢ sektdriinde
pazar aragtirmasi ¢aligsmalari yiiriiten profesyonel bir pazar arastirmasi sirketi ve Tiirk
ilag sektoriinde lider olan Tiirk ilag firmasinin, alaninda yetkin yoneticileri tarafindan

olusturulmustur. Hekim tablosunun hazirlanmasi sirasinda hekimlerin gelismeleri
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takip etmeleri, tibbi tanitim temsilcisi ve ilag firmasi ile iletisimleri, meslektagslari ile
iletisimleri, tedaviye ve teknolojiye yaklasimlar1 gibi basliklar onceliklendirilmis ve

olusturulmustur.

5.1. Hekim Kriterlerinin Belirlenmesinde Uygulanan Miisteri Segmentasyonu ve
Hekimlerin Receteleme Tutumlar:

[lag firmalarinin son zamanlarda pazarlama faaliyetlerine ayirdiklari biitgenin artmasi
ve giin gecgtikge artmaya devam etmesi bulunduklar1 alanda tanitim oldugu ve bu
harcamalarin giin gectikce Onem kazandigimi gostermektedir. Bu konu hakkinda
yapilmis bilimsel ¢alismalar, hekimlerin ila¢ firmalarinin gergeklestirmis oldugu
tanitim ¢aligmalarindan davranigsal olarak etkilendiklerini gostermektedir (Spurgeon,
D., 2004). Calismalar incelendiginde, yapilan pazarlama stratejilerinde
meslektaglarinin bulunmasinin hekimlerin fikirlerini degistirdigi ve diger hekimlerin
de tanitim ¢alismalarindan etkilendikleri gozlenmektedir (Steinman, M. A., Shlipak,
M. G., McPhee, S. J., 2001).

[lag sektoriinde regeteli iiriinlerde, satilan ilaglarin reklamlarina izin verilmemektedir.
Tanitimlarin yasal diizenlemelerden dolay1r direkt miisteri olarak goriilen hastaya
yapilmamasi, bundan dolay1 saglik meslegi mensuplarina, yani doktor, eczact ve dis
hekimlerine yapilmasi gerekmektedir. Bu da ila¢ firmalari i¢in hedef kitle olarak
doktor ve eczacilarin segildigini gostermektedir.

Bundan dolay1 sektorde miimessiller ve hekimler arasinda siirekli bir iletisim s6z
konusudur. Hekimlerin regetelemesi ile ila¢ firmalar1 iirlinlerini hastalar ile
bulusturmaktadirlar. Bu nedenle hekimler ila¢ sektériinde Onemli bir rol
iistlenmektedir (Civaner, M., 2014).

Pazarlama igin, belirlenen hedef kitlede odakli bir tanitim ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle
ilag sektoriiniin hedef kitlesi olan doktorlarda segmentasyon ile pazarlama
aktivitelerinin belirlenmesi ve stratejilerin buna uygun gelistirilmesi verimli bir tanitim
ve pazarlama aktivitesine imkan saglayacaktir.

Segmentasyon tiirlerine baktigimizda miisteri segmentasyonu miisterilerin istek,
ihtiya¢ ve davranislar1 esas alinir. Sirketler biiyiikk ve heterojen pazarlar1 spesifik
gruplara bolerek, miisterinin istek ve ihtiyaclarina cevap veren hizmet ve iiriin sunmak
i¢in pazarlama stratejileri olusturmaktadir (Hwang H., Jung T., Suh E., 2004).

Ilag sektorii icinde ilk tiiketici olarak simiflandirdigimiz hekimlerimizin regeteleme

aligkanliklarini yapilan pazarlama ve satis stratejileri ile etkilenebildigi calismalarca
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tespit edilmistir. Bundan dolay1 hekimlerin regeteleme davraniglarini etkileyebilmek
adina miisteri segmentasyonu ile hekimleri segmente etmek ve onlara belirli

basliklarda ve stratejilerde pazaralama aktiviteleri uygulamak amaglanmistir.

5.2. Hekim Stratejileri i¢cin Tutundurma Faaliyetleri

Beseri Tibbi Uriinlerin Tanitim Faaliyetleri Ydnetmeligine gore tanitim faaliyetleri su

sekilde tanimlanmustir:

“Tanitim: Ilag sektorii icin dogrudan iletisim kurabildigimiz hekimlerin, regeteleme
motivasyonu ve kullanimimi artirmak icin gergeklestirilen biitiin faaliyet ve
aktivitelerin timiine denir. Bu ¢ergevede firma miimessilin etkinliklerini, bilimsel ve
egitsel toplantilari, gerceklestirilen sergileme ve benzeri etkinlikler ile bedelsiz
numune, hatirlatict tanitim ve basili tanitim malzemesi kullanmak suretiyle yapilan

faaliyetlere denir.” (Aygiin, 2007).

[lag sektdriinde en fazla harcama, tanitim etkinliklerine yapilmaktadir. Ilag sirketleri
pazarlamaya ve yonetime, arastirma ve gelistirme ¢alismalarindan daha fazla para
harcanmaktadir. Gittik¢e artan tanitim harcamlarinin yaninda, ilag sektoriinde ¢alisan

pazarlama calisanlarinin sayisi da artmaktadir (Civaner, M., 2014).

Asagida Cizelge 5.2 ‘de ilag sektoriinde pazarlama araglari ve olumlu-olumsuz yonleri

verilmistir.
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Cizelge 5.2: ilag Sektoriinde Pazarlama Araglar1 ve Olumlu-Olumsuz Y énleri.

ilag Sektoriinde
Pazarlama Ustiinliikleri Zayifliklan
Araglan
Hekim kafasind T
Promosyon e |'r.n "a asinda yer . Hizli tuketilir/strekliligi
. etmek/Urinln recetelenmesini
malzemeleri N arastiriimalidir
saglamak
Bilgilendirici ilag igeriklerinin tarafsiz sekilde Program yogunlugundan saghkl
icerikler hekimlere aktarilmasi sekilde yurutilememe

Hekim ile iletisimin en 6nemli Her hekime tibbi tanitim temsilcisi
ile ulasilamaz

Satis Temsilcisi
temsilcileridir

Ziyaretleri

; . Kisa sureli etkilerin gézlenmesi Kanuni nedenlerden 6tiird sinirh
llag Numuneleri . L
amaci ile kullanilma sayida Uretilir

Etkili bir pazarlama yontemidir, icerigin siirekli glincellenmesi
gerektiginden planlanmasi zordur

Kongre-Bilimsel
mesleki sosyallesmeyi de saglar

Toplantilar
: - . . . Etik ve duizeyli bir iletisi
Is Yemegi Hekimler ile diizenli ve yakin I \./e u?eyl |_r ne |§|m.§f§v?n
Lol . hekimlerin tercih etmedigi bir
sunumlari iletisimler kurmayi saglamaktadir. .. .
yontemdir.
Denkler Arasi Meslekta§|§r| |Ie. |Iet|§|mde 9J.ma.‘yl Yogun hasta géren/iletisimi
seven hekimlerin tercih ettigi bir . L L
toplantilar . ] sevmeyen hekimler igin etkisizdir
yontemdir
Yogun hasta bak b d
Disiplinler arasi  Multidisipliner branglarla ilgilenen . ogun - Y r.an§ 'S
; L R ilgi alanlari olmayan hekimlerde
hekimlerin igin etkilidir L
etkisizdir

toplantilar

Hekimin yogunlugu sebebi ile her

zaman planlanan uzun ziyaretler
yapilamamaktadir

Hekimler ve tibbi tanitim
temsilcilerinin iletisimleri

Uzun ziyaretler
gelisir/mesajlar net verilebilir

Kisa zivaretler Zaman sikintisi yasayan Verilmek istenen mesajlar yetersiz
Y hekimlerde etkilidir kalabilir

Tani ve tedavide dncu projeler Alaninda bilgi sahibi olan kisilerle
calisiimahdir

Katma deger
gerceklestirmek fark yaratir

yaratan projeler
Teknoloji kullanimini sevmeyen

Online Gorusmeler hizh ve kolay
toplantilar yapilabilir hekimlere hitap etmemektedir
Uriin miduri- .
iin/Medikal midiirii 26 K
Medikal midir Urln/ .edl _a mudurd gorme Ziyaretleri sik gerceklestiremezler
Ziyareti hekimleri memnun eder
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5.3. Hekim Stratejilerinin Secilmesi I¢in Kullamlan Sayisal Metot

Calismada tibbi tanitim temsilcileri tarafindan yapilan hekim degerlendirmelerinde
kullanilan kriterler bulanik kural tabanl sisteme girdi olarak tanimlanmigtir. Bulanik
kural tabanli sistemin ¢iktilar1 ise bilimsellik ve sosyallik olarak tanimlanmuistir.

Kurulan bulanik kural tabanl sistem Sekil 5.1°de gdsterilmektedir.

X X

yeni_teknolojive_bakig

XX

veni_tedavilere_bakis

XX

gelismeleri_takip

XX

ileg_temsilc_iletisim

> X

ilag_firma_iletisim

meslektas_iletisim

hekim degerlendirme bilim=el

(mamdani)

N\ /27

Sekil 5.1: Hekim segmentasyon uygulamasi i¢in kural tabanli bulanik sitem yapist.

Calismada girdi degiskenlerinin {iyelik fonksiyonlarini belirlerken kural sayisim
makul sayida tutma amaciyla tglii skala kullanilmistir. Cikt1 degiskenlerin iiyelik
fonksiyonlarimi belirlerken farkliliklar1 daha iyi analiz edebilmek amaciyla besli skala
kullanilmigtir. Kullanilan tyelik fonksiyonlarina ait degerler Cizelge 5.3’te

verilmektedir.

Cizelge 5.3: Bulanik veri setleri.

Girdi Degiskenleri icin Kulanilan Uyelik Cikt1 Degiskenleri i¢in Kulanilan Uyelik
Fonksiyonlar1 Fonksiyonlari
H: Yiiksek: (3,5,5) VH: Cok Yiiksek (75,100,100)
M: Orta (1,3,5) H: Yiiksek (50, 75, 100)
L: Diisiik (1,1,3) M: Orta (25, 50, 75)
L: Diisiik (0, 25, 50)
VL: Cok Diisiik (0, 0, 25)
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Uyelik fonksiyonlarmin tanimlanmasindan sonra kurallar olusturulmustur. Yeni
teknolojilere yaklasim yeni tedavilere yaklasim ve gelismeleri takip kriterileri
bilimsellik ¢iktisinin girdileri olarak tanimlanmaktadir. Bilimsellik ¢iktis1 i¢in sisteme

tanimlanan 27 ¢ikt1 Cizelge 5.4’°te verilmektedir.

Cizelge 5.4: Bilimsellik ¢iktisinin degerini belirlemede kullanilan kurallar.

Geligmeleri Takip Teknolojiye Yaklagim Tedaviye Yaklagim

H M L
H H VH VH H
H M VH H M
H L H M L
M H VH H M
M M H M L
M L M L VL
L H H M L
L M M L VL
L L L VL VL

Cizelge 5.4’te verilen kurallarin dilsel ifadesi asagidaki gibidir:

Kural 1: Gelismeleri Takip Yiiksek ve Teknolojiye Yaklasim Yiiksek ve Tedaviye
Yaklasim Yiiksek ise Bilimsellik Cok Yiiksek tir.

Kural 12: Gelismeleri Takip Orta ve Teknolojiye Yaklasim Yiiksek ve Tedaviye
Yaklasim Diigiik ise Bilimsellik Orta’dur.

Kural 27: Geligsmeleri Takip Diisiik ve Teknolojiye Yaklasim Diigiik ve Tedaviye
Yaklagim Diisiik ise Bilimsellik Cok Diigiik’tiir.

Satis temsilcileri ile iletisim, ila¢ firmalari ile iletisim ve meslektaslarla iletisim
kriterileri sosyallik ¢iktisinin girdileri olarak tanimlanmaktadir. Sosyallik ¢iktist i¢in

sisteme tanimlanan 27 ¢ikti1 Cizelge 5.5’te verilmektedir.
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Cizelge 5.5: Sosyallik ¢iktisinin degerini belirlemede kullanilan kurallar.

Satis temsilcileri ile iletisim Tlag firmalar ile iletisim Meslektaslarla letisim

H M L
H H VH VH H
H M VH H M
H L H M L
M H VH H M
M M H M L
M L M L VL
L H H M L
L M M L VL
L L L VL VL

Olusturulan bulanik kural tabanli sistemde Mamdani yontemi kullanilmistir. “Ve”
operatdrii icin iyelik degerlerinin minimumu alinarak olusturulan ¢iktr tyelik
fonksiyonlar1 ve Bilimsellik ve Sosyallik ¢iktilarmin iiyelik fonksiyonlar1 agirlik
merkezi durulastirma yontemi ile durulastirilarak hekimlere ait bilimsellik ve sosyallik
skorlar1 elde edilmistir. Ornek olarak Hekim 1 icin Cizelge 5.1'de verilen girdi
degerleri [4,5,5,4,4,4] olarak tanimlanmis ve matlab programinda kurulan bulanik
kural sisteminde bilimsellik skoru 90,5 ve sosyallik skoru 65,8 olarak hesaplanmustir.
Uygulama yapilan 45 hekimin bilimsellik ve sosyallik skorlar1 Cizelge 5.6’da

verilmektedir.
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Cizelge 5.6: Hekimlerin bilimsellik ve sosyallik skorlari.

. Bilimsellik Sosyallik . Bilimsellik Sosyallik
Hekim Skoru Skoru Hekim Skoru Skoru
DR1 90,5 65,8 DR 24 78,2 65,8
DR 2 90,5 78,2 DR 25 62,5 53,3
DR 3 75 53,3 DR 26 90,5 65,8
DR 4 9,46 21,8 DR 27 90,5 78,2
DR5 90,5 65,8 DR 28 78,2 78,2
DR 6 46,7 37,5 DR 29 50 50
DR7 50 62,5 DR 30 34,2 46,7
DR 8 50 65,8 DR 31 46,7 50
DR 9 46,7 34,2 DR 32 37,5 62,5
DR 10 46,7 92 DR 33 46,7 34,2
DR 11 65,8 78,2 DR 34 37,5 37,5
DR 12 62,5 37,5 DR 35 92 37,5
DR 13 46,7 34,2 DR 36 53,3 50
DR 14 65,8 50 DR 37 53,3 34,2
DR 15 50 34,2 DR 38 46,7 46,7
DR 16 62,5 78,2 DR 39 37,5 34,2
DR 17 78,2 65,8 DR 40 34,2 21,8
DR 18 50 21,8 DR 41 46,7 78,2
DR 19 50 92 DR 42 50 75
DR 20 62,5 78,2 DR 43 46,7 78,2
DR 21 90,5 34,2 DR 44 46,7 50
DR 22 34,2 34,2 DR 45 50 34,2

DR 23 37,5 50

Ornek olarak hekim 1’e ait bulanmik kural tabanli sistem g¢iktilarmnin MATLAB

goriinttisii Sekil 5.2°de verilmektedir.

e

St T v

Sekil 5.2: Hekim 1'e ait bulanik kural tabanli sistem ¢iktilarinin MATLAB goriintiisi.
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5.4. Hekim Stratejileri

45 Hekim i¢in durulastirma yontemi ile verilen bilimsellik ve sosyallik skorlari
Cizelge 5.6°da verilmistir. Bu skorlar dogrultusunda bilimsellik ve sosyallik skorlari
3 kriterde inceledigimizde 0-50 arasi, 50-80 arasi ve 80-100 arasi skorlara strateji
olusturulmustur. Bu ¢alisma kapsaminda incelenen 45 hekim igin olusturulan stratejik

basliklar Cizelde 5.7 de verilmistir.

Cizelge 5.7: Bilimsellik ve sosyallik skorlarina gore strateji tablosu.

Bilimsellik Skoru
0-50 50-80 80-100

5 0-50  Strateji 1 Strateji 2 Strateji 3
(9)]

= 50-80 Strateji4  Strateji5  Strateji 6
> 80- y . )
2 100 Strateji 7 Strateji 8 Strateji 9

Bulanik tabanli ¢ikarim kuralina gore olusturulan 9 tip stratejinin icerikleri asagidaki
gibidir;

Strateji 1:

Bilimsellik ve sosyallik skoru 0-50 araliginda olan hekimler sistemden sikayetgi olup,
demotivedirler. Cok hasta bakmaktan dolay1 hasta ile ilgilenmekten hoslanmazlar.
Gelismeleri ve yenilikleri takip edecek yeterli vakti bulamamaktadirlar. Soyal
iletisimleri iyi olmadig1 i¢in tibbi tanmitim temsilcisi ve ila¢ firmalar ile ¢ok sik
goriisme yapmazlar, ancak sektordeki bilgileri ve ¢alismalar1 diizenli olarak dinlemek
isterler. Bundan dolayr bu hekimlere ayda 1-2 frekansta ziyaret verilmelidir.
Meslektaglart ile iletisimleri diisiiktiir. Bilgiye genellikle diizenlenen toplant1 ve
kongrelerden ulagmay1 tercih ederler. Bu profildeki hekim planlanan biitlin bilimsel
toplantilara davet edilmelidir. Tedavi yaklasiminda, hastanin tedaviye katkisina
inanmadig1 i¢in hastay1 bilgilendirmek i¢in vakit ayirmazlar. Meslegi i¢in teknoloji
kullanimi ¢ok diisiiktir.

Strateji 2:

Bilimsellik skoru 50-80 arasinda iken sosyallik skoru 0-50 arasinda olan bu hekim
profili icin diizenli ziyaret ve bilimsel ¢alismalar yapmak etkilidir. Tibbi tanitim

temsilcisi ve ilag firmalar1 ile etik kurallar cercevesinde diizenli goriismeler
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gerceklestirilmelidir. Uriin miidiirii ve medikal miidiirlerin ziyaretlerini dnemserler
bundan dolay1r medikal miidiir ve {iriin miidiirii ziyaretleri planlanmalidir. Akademik
kariyer ve 6grenme konusunda istekli olan bu profildeki hekimler i¢in egitimler,
kongreler ve toplantilar biiyiik 6nem tasir. Bu profildeki hekimlere bu tiir pazarlama
aktiviteleri ile gilincel bilgiyi ulastimak énemlidir. Tibbi tanitim temsilcisi ile bilimsel
partnerlik kurmak isterler. Yapilan giincel ¢alismalar1 aylik 3-4 frekans ile hekime
aktarmak ve miimkiinse ¢calismay1 hekime iletmek 6nemlidir.

Strateji 3:

Bu skaladaki hekimlerin bilimsellik skorlar1 80-100 arasinda olup sosyallik skorlar1 0-
50 arasinda oldugu i¢in hekimler tibbi tanitim temsilcileri ile sosyal iletisim kurmaktan
cekinirler. Tibbi tamitim temsilcisinden kisa ve etkin ziyaretler beklerler ve giincel
bilgileri almak isterler. Aylik frekanslarini 1-2 olarak planlay1p gériismelerinde giincel
ve bilimsel igerikleri deginmeleri gerekir. Mesleklerinde bilimsel gelismeleri takip
etmeyi severler yapilan toplantilara toplantilara dahil olurlar. Bu hekimleri pazarlama
aksiyonlarinda, toplantilarda konusmaci olarak kullanmak hekim potansiyelini
¢ikartmak i¢in onemlidir.

Strateji 4:

Sosyallik skoru 50-80 arasinda olan ancak bilimsellik skoru 0-50 arasinda olan bu
hekim profilinde hekimlerin sosyal iletisimi iyi oldugu i¢in tibbi tanitim temsilcisi ile
iyi iletisimler kurarlar. Mesleki tatminleri olmadig1 i¢in mesleki anlamda kendilerini
gelistirmek istemezler. Tibbi tanitim temsilcisinin diizenli ziyaretleri ve etkili iletigimi
ile pazarlama iligkileri devam ettirilebilir. Tibbi tanitim temsilcisi aylik 4 frekans
vermelidir. Diizenli ziyaretlerini ¢esitli yemek organizasyonlari ile desteklemelidir. Bu
hekimlere whatsapp ve zoom iizerinden ulagsmak ve tanitim yapmakta bir alternatiftir.
Strateji 5:

Bu skalalar arasinda kalan hekim profilindeki hekimlere tibbi tanitim temsilcileri uzun
ziyaretler ve is yemekleri ile ulagsabilir. Meslektaslar1 ile iletisimleri iyi oldugu icin
yuvarlak masa toplantilar1 veya online toplantilara katilim saglarlar. Hem kendi bransi
hem de multidisipliner branslarin toplantilarina ilgisi vardir. Uriin miidrii ve medikal
miidiir ziyaretlerini severler, molekiil ve tedavi hakkinda konusup fikir verirler. Tibbi
tamitim temsilcileri her hafta ziyaret planlamali ve bu profildeki hekimlerini

gormelidirler.
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Strateji 6:

Mesleki agidan teknoloji siklikla kullanan bu hekim profilinde tibbi tanitim
temsilcileri diizenli yemekli is sunumlar ile hekim iletisimlerini saglamlastiriken bu
yemeklerde proje ve gelismelerden konusarak hekimin gelisim alanlarini1 destekler.
Meslektaslar ile iletisimi iyi olan bu hekim profilinde tibbi tanitim temsilcileri hekimi
meslektaslari ile bir araya getirmeye, onlarin fikir aligverisi saglamasina katki saglar.
Yuvarlak masa toplantilar ile bu profildeki hekimleri bir araya getirmek ve molekiil
hakkinda konusturmak etkili bir pazarlama yontemidir.

Strateji 7:

Bu hekimler sosyallik skorlarinda 80-100 arasinda puan alirken bilimsellik skorlarinda
0-50 arasinda yer almaktadir. Bundan dolay1 sosyal iletisimleri iyi olan bir profildir.
Tibbi tanitim temsilcileri ile arasinda iyi bir iletisim vardir. Diizenli ziyaret ve diizenli
yemek ile etkili iletisim dnemlidir. Gergeklestirilen toplantilara davet edilmek ister ve
hepsine katilir. Meslektaslar ile arasinda iyi bir iletisim vardir ve onlar1 dinlemekten
mutlu olur. Ancak daha ¢ok bilgiyi toplantilardan ve kongrelerden 6grenip hastalari
ile ilgilenir. Cok idealist degildir ve pazarlama anlaminda projelere dahil edilmek gibi
bir istekleri yoktur. Bu hekim profilinde tibbi tanitim temsilcileri her hafta diizenli
ziyaretler ile ayda 4 frekansta ziyaret vermelidir. Diizenli ziyaret ve iligkiler ile ilag
firmalarin1 destekler.

Strateji 8 :

Bu profildeki hekim motive ve bilimseldir. Tibbi tanitim temsilcisi ile iyi iletisimleri
olan bu profil 6grenmeye ve 6gretmeye agiktir. Tibbi tanitim temsilcisinden uzun
ziyaretler almayi severler, is yemeklerine ¢ikarlar, teknolojiyi kullaniklar1 igin teams
ve zoom toplantilarina katilirlar. Bilimsel toplantilara katilmay1 bilgiyi aktarmay1 ve
meslektaglarina sorular sormay1 severler ve bu projelere dahil olurlar. Bu hekimleri
online toplantilara dahil etmeli , ekip i¢in yapilacak online egitimlerde yer vermeliyiz.
Strateji 9:

Bu startejideki hekimler hem en yiiksek bilimsellik skorlarina hem de en yiiksek
sosyallik skorlarina sahiptirler. Bu profildeki hekimler oncii smifi  olarak
adlandirilirlar. Bilimsellikte en son gelismeleri takip eden, meslektaslar ile iyi
iletisimlerde olup onlara yol gosterici olan bir profildir. Yeni bir iiriin getirileceginde
veya lansman irlinlerinde bu hekim profilindeki hekimlerin tecriibelerinden
faydalanmak 6nemlidir ¢iinkii bu profildeki hekim yeni ilaglara ve tedavilere agiktir

ve herkesten dnce dener. la¢ firmalar1 bu tarz hekimlerden danismanlik ve fikirler
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almaktadirlar. Bu hekim profili ila¢ firmalarinin iist diizey yoneticilerinden ziyaret
almay1 sever. Hekim ile mesleki anlamda deger katacak projeler gelistirilebilir. Tibbi
tanitim temsilcisi bu hekim profiline ilag tanitmaktan ¢ok proje ve klinik tecriibe
danismaktadir. Ayda 1-2 frekansta kisa ziyaretler gerceklestirirler. Bu hekimleri
yapilacak toplantilarda moderator olarak konumlandirmak hem meslektaslarinin

katilimini artirirken hem de bu profildeki hekimler ile etkili bir i birligi saglar.

5.5. Uygulama Sonuclar

Literatiir incelendiginde, bir¢ok ¢alismada bulanik mantik ve bulanik tabanli kural
¢ikariminin basarili bir sekilde uygulandigr goriilmektedir. Calismadan elde edilen
sonuclar dogrultusunda 45 hekim i¢in uygulanan miisteri segmentasyonu ile
olusturulacak hekim stratejilerinin kriterleri belirlenmistir. Sonrasinda bulanik tabanli
kural ¢ikarimi ile olusturulan hekim profillerine uygun pazarlama stratejileri

olusturulmustur.

Calisma metodolojisinde ilag sektoriinde yiiriitiilen profesyonel bir calisma ile
hazirlanan hekim degerlendirme kriterleri ile hekimler, tibbi tanitim temsilcileri
tarafindan degerlendirilmistir. Pilot bdlge olarak segilen Istanbul bélgede 9 tibbi
tanitim temsilcisne 5 noroloji hekimini 1 en diisiik 5 en yliksek olmak {izere 1-5

skalada degerlendirmeleri istenmistir.

Tibbi tanitim temsilcileri tarafindan yapilan hekim degerlendirmelerinde kullanilan
kriterler bulanik kural tabanli sisteme girdi olarak tanimlanmistir. Bulanik kural

tabanli sistemin ¢iktilari ise bilimsellik ve sosyallik olarak tanimlanmuistir.

Calismada girdi degiskenlerinin iiyelik fonksiyonlarini belirlerken kural sayisini
makul sayida tutma amaciyla iiclii skala kullanilmistir. Uyelik fonksiyonlarmin
tanimlanmasindan sonra kurallar olusturulmustur. Yeni teknolojilere yaklasim yeni
tedavilere yaklasim ve gelismeleri takip kriterleri bilimsellik ¢iktisinin girdileri olarak
tanimlanirken satig temsilcileri ile iletisim, ila¢ firmalari ile iletisim ve meslektaslarla

iletisim kriterileri sosyallik ¢iktisinin girdileri olarak tanimlanmaktadir

Olusturulan bulanik kural tabanli sistemde Mamdani yontemi kullanilmistir. “Ve”
operatorii icin iyelik degerlerinin minimumu alinarak olusturulan ¢ikt1 {iyelik

fonksiyonlart ve Bilimsellik ve Sosyallik ¢iktilarinin tiyelik fonksiyonlart agirlik
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merkezi durulastirma yontemi ile durulastirilarak hekimlere ait bilimsellik ve sosyallik
skorlar1 elde edilmistir.

Elde edilen sosyallik ve bilimsellik skorlarina gore 45 hekim i¢in toplamda 9 strateji
olusturulmustur. Stratejilerde ila¢ sektdriinde kullanilan tutundurma faaliyetleri géz
Online alinarak tibbi tanmitim temsilcilerinin hekimlere yapmis oldugu ziyaretlerde

hangi stratejileri kullanarak pazarlama faaliyetleri yapilacagi belirtilmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Mecvut literatiirde olan g¢aligmalar ve ilag sektoriine ait paylasilan giincel veriler
incelendiginde, tezin konusu olan ilag sektdriinde pazarlama faaliyetlerinin alanda
giderek 6nem kazandig1 ve ¢ogu firmanin tanitim ve pazarlama faaliyetlerine biiyiik
onem verdigi bundan dolay1 bu alanlara daha ¢ok yatirimlar yaptig1 goriilmektedir.
Ilag sektoriinde yapilan pazarlama aktivitelerinin diger sektdrlere gore daha ok
kurallar ile kars1 karsiya oldugu ilag endiistrisinde, sirketler dogrudan hekimlere
tanitim yapmakta ve ilaclar hakkinda bilgiler aktarmaktadir. Gilinlimiizde pazarlama
aksiyonlar1 miisteri ve pazar segmentasyonuna gore sekillenmekte ve bu sayede ¢ok
daha efektik tanitimlar yapildigi yapilan g¢alismalarda gosterilmektedir. Miisteri
segmentasyonu da tiiketicilerin bireysel ihtiya¢ ve davranis kaliplarimi karsilayan

stratejileri olusturmada siklikla tercih edilen bir yontemdir.

Segmentasyona dahil edilen hekimlerin bir¢ok kriteri saglamasindan dolay1 bulanik
mantik yontemi sayesinde her hekim i¢in iiyelik fonksiyonlarinin tanimlanmasindan

sonra kurallar olusturulmustur.

Olusturulan bulanik kural tabanli sistemde Mamdani yontemi kullanilmistir. “Ve”
operatorii icin tiyelik degerlerinin minimumu alarak olusturulan c¢ikt1 tyelik
fonksiyonlart ve Bilimsellik ve Sosyallik ¢iktilarinin tiyelik fonksiyonlart agirlik
merkezi durulastirma yontemi ile durulastirilarak hekimlere ait bilimsellik ve sosyallik
skorlar1 elde edilmistir. Elde edilen skorlara gore belirlenen 9 stratejinin ilag
sektoriinde yapilan pazarlama ve tanitim aktiviteleri icin biiylik bir oneme sahip
olacag diisiiniilmektedir. Noroloji bransi i¢in yapilmis pilot caligmada 45 hekim igin
olusturulan stratejilerde miisteri segmentasyonu uygulanmistir ve sektorde yapilan
pazaralama tanitimlarinin hekim 6zelinde gerceklestirilmesi igin spesifik bir ¢alisma
olmustur. Belirli hekim bransinda ve belirli hekim sayisinda gergeklesen bu
uygulamanin sonuglarini daha kesin ve dogru olarak gorebilmek igin gelecekte daha
fazla sayida hekimde bu anketin uygulanmasi ve stratejilerin olusturulmasi veya farkli

branglarda farkli kategoriler ile miisteri segmentasyonunun uygulanmasi ve bulanik
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kural tabanli mantik ile olusturulacak stratejilerin uygulanmasimin etkili olacagi

onerilmektedir.
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