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oz

Saglik hizmetlerinde dnemli bir yere sahip olan agiz ve dis sagligi hizmeti satin alma kararlarinda agizdan
agiza pazarlamanin etkisinin arastirildigi bu aragtirmada, saglik hizmetleri ve agizdan agiza pazarlama
kavramlart agiklanmistir. Agizdan agiza pazarlamanin Agiz ve Dis Sagligi hizmeti se¢imindeki etkisine
iliskin faktorleri belirlemek amaciyla hizmet alan kisiler {izerinde aragtirma yapilmistir. Calismada saglik
hizmeti alan kisilerin tavsiye alma ve tavsiye verme aliskanliklari incelenmistir. Tavsiyesine giivenilen
kisilerin hangi 6zelliklere sahip oldugu tespit edilmis, hizmetten memnun kalma veya kalmama durumunda
kisilerin davraniglari incelenmis ve tiim bu incelemelerin sosyo-demografik 6zellikler arasindaki iligkiler test
edilmistir. Cahsmada arastirma modeli olarak tammlayic1 arastirma modeli kullanilmistir.  Istanbul’da
bulunan istanbul Okan Universitesi Dis Hastanesinde agiz ve dis saghgi hizmeti almus kisilere, tesadiifi
yontemle ulasilmasi saglanmustir. Toplam 334 degerlendirilebilir anket formu ile ¢aligma yapilmistir.
Aragtirmanin sonuglart degerlendirildiginde, agizdan agiza pazarlamanin saglik kurumlar i¢in 6nemli bir
yontem oldugu goriilmiistiir. Calismada da goriildiigii gibi tiiketiciler aldiklari hizmet sonrasinda sessiz
kalmamis, hizmet aldiklar1 kuruma veya cevresine diisiincelerini bildirmislerdir. Agizdan agiza pazarlama
yonteminin, tiiketicilerin hizmeti tercih etme siirecinde etkili oldugu tespit edilmistir. Aragtirma sonucunda
pazarlama faaliyetleri arasinda yer alan agizdan agiza pazarlamanin oldukca etkili oldugu goriilmektedir.
Literatiire bakildiginda saglikta pazarlama yontemlerinden biri olan agizdan agiza pazarlama ydnteminin
saglik sektoriinde 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Saglikta Agizdan Agiza Pazarlama, Saglik Hizmetleri
Pazarlamasi, Saglik Hizmeti Tercihi, Saglik Yo6netimi

ABSTRACT

The effect of word of mouth marketing (WOMM) in oral and dental health purchasing decisions which
have an important position in health services was investigated and the concepts of marketing, health
services and word of mouth marketing were explained. In order to determine the factors related to the
effect of WOMM in the choice of Oral and Dental Health service, research was conducted on the people
who got the health care service. In this research, the habits of receiving and giving advice who got health
care services were examined. The characteristics of the people who rely on their recommendations were
determined, their behaviors in case of satisfaction or dissatisfaction were examined and the relationships
between socio-demographic characteristics of these examinations were tested. Descriptive research model
was used as a research model in the study. People who received oral and dental health services at the
Istanbul Okan University Dental Hospital in Istanbul were provided with a random method. The study
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was carried out with a total of 334 evaluable questionnaire forms. When the results of study were
evaluated, it was seen that WOMM was an important method for health institutions. As it is seen in our
study, consumers did not remain silent after the service they received, they reported their thoughts to the
institution or their surroundings. It has been determined that WOMM method is effective in the process of
choosing service of consumers. As a result, it was concluded that word of mouth marketing, which is one
of the marketing activities, is very effective in this study. When it comes to health, the criterion of trust
becomes even more important. When the literature is examined, it is seen that the word of mouth
marketing method, which is one of the health marketing methods, has come to the fore in the health
sector.

Keywords: Word of Mouth Marketing, Word of Mouth Marketing in Health, Health Service Marketing,
Health Service Preferences, Health Management

1. GIRIS

Calismanin amaci, dis hekimi ve agiz dis saglig1 merkezi tercihinde agizdan agiza pazarlamanin
etkisini belirlemektir. Arastirmanin konusu, agiz ve dis sagligi hizmetlerinde agizdan agiza
pazarlamanin tiiketicilerin satin alma tercihini nasil etkiledigini belirlemektir. Tiiketicilerin
cevresinden aldig1 bilgiler, satin alma tercihini olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Saglik
hizmetleri siniflamasinda &zellikle acil hizmetlerin diginda kalan hizmetlerde ¢evrenin
tavsiyeleri oldukca 6nemlidir.

Saglik hizmeti ihtiyact olan tiiketiciler, bir hizmeti satin almadan 6nce bir¢ok bilgi kaynagindan
yararlanmaktadir. Saglik hizmeti, tiiketiciler i¢in oldukg¢a hassas bir konu oldugundan alinan
hizmette gliven kavramina dikkat edilmektedir. Yasal boyutu kisitli olan saglik hizmetlerinde
reklam veya tanitim faaliyetlerinin az olmasi ve saglikta pazarlamanin etik olmamasindan
dolayi, tiiketiciler agizdan agiza pazarlamayi tercih etmektedir. Agizdan agiza pazarlamada
ticari bir kazang olmamasi, tiketicilerin satin alma davranislarinda olumlu veya olumsuz
tavsiyede giliven olgusunun artmasimi saglamaktadir. Agizdan agiza pazarlama (AAP)
faaliyetleri her zaman olumlu olmamaktadir. Aldigi hizmetten memnun kalan tiiketicinin
cevresindeki kisilere hizmet hakkinda olumlu agizdan agiza yayilmay1 saglamasi gibi ayni
zamanda kotii bir hizmetin alinmasi sonucunda olumsuz yayilmada oldukca etkili olmaktadir.

Tiiketici s6z konusu olan saglik hizmetini almadan 6nce gerekli bilgileri ¢esitli kanallar araciligi
ile saglamaktadir. Bunlarin i¢ginde AAP oldukga etkili bir yontem olarak kullanilmaktadir.
Calismada satin alma davraniglarindaki etkinin belirlenmesi i¢in bir anketten yararlanmigtir.
Anketten edinilen bulgulara gore demografik degiskenlerle (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir
diizeyi, medeni durum, is durumu), tiiketicilerin hizmet almadan Once tavsiye alma durumu,
hizmet aldiktan sonra tavsiye verme durumu, c¢evreden etkilenme durumu arasinda gruplar
bazinda farklilik olup olmadig: arastirtlmistir.

Aragtirmanin birinci kisminin ilk 6 sorusunda kisinin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim
durumu, meslegi, gelir diizeyi gibi sosyo-demografik o6zellikleri belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Anket sorularinda demografik 6zelliklerinden sonra, Tavsiye alma ve tavsiye
verme ile ilgili 6zellikleri belirlemek i¢in 6 soru vardir. Anket formunun ikinci kismi agizdan
agiza pazarlamada, yakin ¢evre goriislerini belirlemek amagli 7 sorudan olugsmaktadir.

Ulkemizde saglikta AAP calismalari simirhidir.  Saglikta reklamim etik kabul edilmemesi,
maliyetinin diisiik olmas1 géz oniinde bulundurulursa AAP’ nin iyi bir tercih olacagi kaginilmaz
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olacaktir. Calismamizin hem literatiire hem de sahadaki yoneticilere 151k tutacagi
diisiintilmektedir.

1. KAVRAMLAR
1.1 Saghk Hizmetlerinde Agi1zdan Agiza Pazarlama

Saglik hizmeti, toplumun ihtiyac ve isteklerine gore degisen hedefleri gerceklestirmek ve belirli
saglik kuruluslarinda cesitli saglik personelinin katilimiyla hem bireylerin hem de toplumun
saghgint korumak icin iilke genelinde organize edilen kalici sistem olarak tamimlanabilir
(Oztiirk, 2005: 5).

Pazarlamanin ¢esitli goriisleri ve tanimlar1 vardir. En yaygm olarak kabul edilen tanim
pazarlama egitimcileri i¢in profesyonel bir organizasyon olan Amerikan Pazarlama Dernegine
gore pazarlamanin tanimi soyledir; fikirlerin, tirlinlerin, hizmetlerin tasarimi, fiyatlandirilmasi,
tanmitimi, dagitimi, planlamasi ve yliriitme siireci olarak tanimlamaktadir. Pazarlama bireyi ve
organizasyonlari  tatmin eden  degisimler  olusturmaktir  (Bulunmaz, 2016:353);
(https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx, Erigsim: 02 Mart 2016).

Agizdan agiza pazarlama; insanlari, mal veya hizmetler hakkinda birbirleriyle iletisim kurmaya
tesvik eden, destekleyen ve onlara duygu ve diisiincelerini paylasmalari i¢in bir neden yaratip
iletisime ge¢cmelerini kolaylastiran, farkli bir pazarlama yontemlerini kapsayan bir kavramdir
(Carl, 2006: 601-634).

Tiiketiciler, var olan geleneksel pazarlama yontemlerini ve bu yontemlere ulagacaklari yollart
bilmektedir. Ayn1 zamanda bu ulastiklar1 yollar1 nasil reddetmeleri gerektigini de biliyorlar.
Kurumlar yaygin olan pazarlama yontemleri araciliiyla hedefledigi kitlelere nasil
ulasacaklarimi ve tiiketicilerin dikkatlerini istedikleri yone dogru ¢cekmekte zorlanmaktadir. Bu
durum karsisinda kurumlar, alternatif pazarlama yontemlerini kullanma ihtiyaci duymaktadir.

Agizdan agiza pazarlama yontemlerinin hepsinde tiiketicilerin memnuniyeti iki yonlii iletigim
ve seffaf iletisim seklinde yapilmaktadir. Agizdan agiza pazarlama yontemlerinde tiiketicilerin
mal veya hizmetlerle ilgili bilgilendirilmesi, diisiincelerini paylasabilecek beceriye sahip
kitlenin belirlenmesi, diisiincelerinin paylagimi igin gerekli olan araglarin belirlenmesi,
tiikketicilerin fikirlerini hangi yolla, nerede paylastig1 ve ne zamanda paylasildiginin 6grenilmesi,
mal veya hizmeti destekleyenlerin ve karsi olanlarin veya higbir fikri olmayanlarin dinlenmesi
ve sorularina cevap verilmesi olarak ifade edilebilir (Word-of-mouth Marketing Association,
2005:2).

Agizdan agiza iletisimin temel unsurlar1 asagida gosterilmistir (Kotler vd.,2008: 433).
e Tiketicilere iiriin ve hizmet hakkinda egitim vermek,

e Hizmeti aldiktan sonra, {irlin veya hizmet hakkinda goriislerini paylagsmasi en muhtemel
kisileri belirlemek,

e Hizmet veya iirlin hakkinda fikirlerin paylasilabilmesini kolaylastiran iletisim araglar
bulmak,

e Fikirlerin nasil, nerede ve ne zaman paylasilacagini incelemek,

e Tiiketicileri dinlemek ve bunlara geri dontigler yapmak.
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1.2 Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri

Tiiketici satin almis oldugu iiriin ve hizmet hakkinda memnuniyet veya memnuniyetsizlik
diizeyine gore cevresindekilerle fikirlerini paylasarak tiiketici adaylarimi etkilemektedir.
Agizdan agiza yapilan pazarlama, olumlu veya olumsuz yonde yapilabilmektedir.

Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Onemli bir bilgi kaynagi olan agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve
irin veya hizmet satislarinin tekrarlanmasini etkiler. Olumlu agizdan agiza pazarlama,
miisterilerin satin alma islemi sonunda satin aldiklar1 iiriin, hizmet veya isle ilgili olarak
yaptiklari olumlu yorumlardir. Ancak olumlu AAP' y1 yalnizca aligveris sonucundaki diislince
ve duygularin aktarilmasi sonucunda sinirlamak dogru ve yeterli degildir. Ayrica satin alma
stirecindeki herhangi bir olay veya durumla ilgili de olabilir. Dolayisiyla ¢ikti kaynagi her
zaman satis sonucuna odaklanmayabilir. Bu nedenle gilinlimiizde isletmeler, her siirecte bastan
sona miisteri memnuniyetini saglamak icin ¢aligmali ve satis Oncesi ve sonrasi her faaliyetin
satis1 kadar etkili oldugunu bilerek hareket etmelidir (Grewal vd., 2003: 193).

Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketiciler aldiklari bir {irliniin ariza vermesi veya hizmet deneyiminden tatmin olmadiklarinda
cevrelerindeki diger tiiketici adaylarina, aldiklar {iriin veya hizmet hakkinda ké&tii yorumlar
yapmaktadir. Tatminsizlikten dogan olumsuz yorumlar tiiketici adaylariin iiriin veya hizmet
tercihinde ¢ok etkili olmaktadir. Deneyim gerceklestiren tiiketicilerin yapmis oldugu bu
olumsuz yorumlar, olumsuz agizdan agiza pazarlamayr olusturmaktadir (Verhagen
vd.,2013:1431).

Agizdan agiza iletisimde bir film degerlendirmesiyle ilgili yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin
agizdan agiza olan iletisimden ziyade olumsuz agizdan agiza olan iletisimden etkilenme
ihtimalinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Chakravarty vd., 2010:185-197). Agizdan
agiza pazarlamada olumsuz pazarlamanin, olumlu agizdan agiza pazarlamaya gore daha hizli
yayildig1 diisiiniilmektedir. Olumsuz agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin memnuniyetini
gergeklestiremeyen isletmelerden uzaklagmasina neden olmaktadir. Bu agizdan agiza
pazarlamanin giictinii géstermektedir (Helm, 2000: 159). Agizdan agiza pazarlama ile aktarilan
olumsuz yorumlar bazen ger¢ek olmayan bilgilerle diger tarafa iletilir. Agizdan agiza iletisim ile
isletmeler i¢in ¢ok tehlikeli sonuglarla kars1 karsiya kalabilir. Cilinkii bilgiler insanlar arasinda
iletildiginde degisme durumunda kalabilir ve ortaya ¢ikan mesaj genellikle gercek mesaja
benzemez (Solomon, 2002: 371).Memnun olmayan miisteri, 6fkesini paylasirken aslinda
olumsuz deneyimini paylagsmis olmaktadir. Ayn1 zamanda diger tiiketicileri de ayni durumu
yasamamalar1 konusunda uyarmak istemektedir (Kalpaklioglu, 2015: 72).

1.3 Agz ve Dis Saghg Hizmetlerinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi ve
Etkisi

Kisilerarasi iletisim konusundaki ¢aligmalar ¢ok eskilere dayanmakta, pazarlama literatiiriinde
agizdan agiza pazarlama toplumunun baglangicindan bu yana en etkili bilgi aktarim kaynagi
oldugu goriilmiistiir. Hicbir pazarlama iletisimi faaliyeti tiiketiciyi, ¢evresindeki arkadaglara
gore deneyimli bir insan kadar etkileyemez. Bu gii¢ nedeniyle, isletmeler artik agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerine oncekinden daha fazla nem veriyor (Yozgat, Deniz, 2011:46-47).
AAP iki yonlii bir iletisim elemanidir. Bu nedenle tiiketicinin satin alma faaliyetleri igin hem bir
sebep hem de sonug olan 6zel bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak hareket eder. Bu baglamda
16. yiizyilin basindan bu yana yapilan arastirmalar, kisisel iletisim ile insanlar arasindaki bilgi
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aligverisinin yalnizca tiiketici tercihlerini degil ayni zamanda beklentileri ve satin alma
kararlarmi da etkiledigini ortaya koymaktadir (De Bruyn veLilien, 2008:152). Agizdan agiza
pazarlamanin 6n planda olmasinin sebeplerinden biri, dijital cagin beraberinde getirdigi
teknolojik altyapidir. Internet iizerinden iletisim kanallarinin cevrimigi pazarlama igin
kullanilmasi, bu pazarlama aracinin yaygin sekilde kullanilmasina yol agmistir.

Agizdan agiza iletisimin tiiketici davranislarina rehberlik etmesi ve tiiketici davranislarinin satin
alma davranislarina etkisi, sozlil iletisimi anlama zorunlulugunu daha da énemli hale getirmistir.
Tiiketiciler, iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce alternatifleri degerlendirmesi zor oldugunda
daha fazla bilgi toplamak i¢in agizdan agiza iletisimi kullanir (East vd.,2007:177).

Agizdan agiza pazarlama en karli pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Miimkiin olan en diisiik
maliyetle, baska higbir seye ihtiya¢ duymadan daha fazla para kazanma potansiyeli vardir.
Agizdan agiza pazarlamanin yararlarindan bazilari agagida listelenmistir (Sernovitz 2012: 89-
90).

e Agizdan agiza pazarlama ile gelen tiiketiciler iicretsizdir.

e Her yeni tiiketici, yeni satiglar i¢in ortalama maliyeti diisiirir.

e Geleneksel reklamlardan daha iyi sonuglar verir.

e Agizdan agiza olumlu pazarlama, daha fazla is ile satig gorevlilerine daha fazla
yardimci olarak daha iyi performans saglamaktadir.

e Insanlarin referansiyla potansiyel tiiketiciler iicretsiz olarak isletmeye gelir.

e Miisteri hizmetleri yoniiyle maliyetleri diisiiriir, kamusal bir sohbetin baglamasini
saglayarak iletisim araclarina ihtiya¢ duymadan bilgi aktarimini saglar.

e Tiiketicilerin referanslar igletmenin itibarini arttirir.

Saglik hizmetlerinin temel amaci, toplumunda saglik ihtiyaci olan bireylerin istedigi kalitede,
ihtiyag duydugu zamanda ve miimkiin olan en az maliyetle tiiketicilere hizmeti sunmaktir.
Pazarlama anlayisi hizmet sektoriinde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Saglhk
hizmetlerindeki kullanimina baktigimizda yeni anlayis olarak kabullenmek dogru olacaktir. Bu
durum saglik hizmetlerinde, pazarlama konularma dikkati yogunlastirmakta ve pazarlama
konusunda 6zgiin ¢aligmalarin gittikge artmasini saglanmaktadir (Ceyhan vd.,2018: 2471).

Tiiketiciler sik sik arkadaslarindan, aile iiyelerinden, arkadaslarindan vb. ¢evrelerinden hekim,
hastane, saglik sigortasi acentesi gibi saglik hizmeti sunan kisi ve kurumlar i¢in kisisel tavsiye
talebinde bulunurlar.

Insanlarin bir saglik kurumu veya doktor hakkinda tavsiyesi, alicilarin tercihleri iizerinde
etkilidir ve onlara hizmet hakkinda bir fikir verir. Saglik hizmeti saglayicilarinin,
hizmetlerinden olumlu bir imaj c¢ikarmasi ve oOzellikle hizmetlerini almayan potansiyel
miisteriler i¢in hizmetlerini alan kigiler tarafindan olumlu tavsiyeler vermesi ¢ok 6nemlidir
(Y1lmaz, 2011:5). Giivenilirlik sozli pazarlamay1 giiclii kilan en 6nemli 6zelliktir. Hastalar
saglik hizmeti almadan 6nce hizmeti deneyimlemis kisilerin tavsiyelerine uyuyorlar. Ozellikle
saglik gibi hassas bir konuda insanlar yakin ¢evrelerinin tavsiyelerine daha fazla giiveniyorlar.
Bu acidan bakildiginda agizdan agiza pazarlamanin, saglik sektdriinde hizmet tercihinde ne
kadar 6nemli oldugu fark edilmektedir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Dis ve agiz sagligi hizmeti alan tiiketicilerinin hizmeti almaya karar vermeden 6nce kimlerden
ve nerelerden tavsiye aldigini, bu tavsiyelerin satin alma yonelimini ne Ol¢lide etkiledigini
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belirlemek ve giivenilir bir pazarlama yontemi olan agizdan agiza pazarlamanin dis ve agiz
sagligr hizmetindeki yerini sorgulamak arastirmanin konusunu olusturmaktadir.Dis ve agiz
saglig1 hizmeti alan tiiketicilerin hizmeti almadan 6nce kararini etkileyen en 6nemli unsurlardan
biri giivendir. Saglik hizmeti alaninda yapilan tanitimlar genellikle kar amaci giitmektedir. Buna
karsilik kar beklentisi olmayan kisilerden elde edilen bilgiler saglik hizmeti tiiketicileri
tarafindan daha giivenilir bulunmaktadir. Agizdan agiza pazarlamadaki bilgi akisi iki ve ikiden
fazla kisi arasinda yapilan ve kar amaci olmayan pazarlama yontemidir. Agiz ve dis sagligi
hizmeti alan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama ile tiiketiciyle ilgili 6zelliklerin tespit
edilmesini saglayacak ve saglik hizmetini sunanlar faaliyetlerini bu yonde organize
edeceklerdir. Arastirmanin sonuglar1 arastirmacilara literatiir kaynagi olusturacak ve saglhk
hizmeti sunucularin pazarlamada yeni bir stratejinin uygulanmasinda yol gosterici olacaktir.

2.1 Arastirmanmin Modeli ve Hipotezler

Calismada arastirma modeli olarak tanimlayict (betimsel) arastirma modeli kullanilmistir.
Tanimlayic1 arastirmalarda genellikle kullanilan anket teknigi ile verilerin toplanmasi
saglanmistir. Arastirmanin amacina ulagmak icin hipotezler asagida listelenmistir;

Hipotez 1: Tiiketicilerin agizdan agiza pazarlamayi saglik tercihlerinde kullanmalart ile cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin agizdan agiza pazarlamay1 saglik tercihlerinde kullanmalar ile gelir
durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin agizdan agiza pazarlamayi saglik tercihlerinde kullanmalari ile egitim
durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin agizdan agiza pazarlamay1 saglik tercihlerinde kullanmalari ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 5: Dis hekimi ve agiz dis saglhigi merkezlerinin se¢iminde agizdan agiza pazarlama ile
son alt1 ay i¢inde tavsiye alip almama konusunda istatistiksel olarak anlamli1 bir fark vardir.

Hipotez 6: Dis hekimi ve agiz dis saglhigi merkezlerinin se¢iminde agizdan agiza pazarlama ile
son alt1 ay i¢inde kendi istegiyle tavsiye alip almama konusunda istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir.

Hipotez 7: Dis hekimi ve agiz dis saghigi merkezlerinin se¢ciminde agizdan agiza pazarlama ile
son alt1 ay i¢inde kendi isteginin disinda tavsiye alip almama konusunda istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark vardir.

Hipotez 8: Dis hekimi ve agiz dis saghigi merkezlerinin se¢iminde agizdan agiza pazarlama ile
son alt1 ay i¢inde tavsiye verme konusunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hipotez 9: Dis hekimi ve agiz dis sagligi merkezlerinin se¢iminde agizdan agiza pazarlama ile
son alt1 ay i¢inde tavsiye isteme konusunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

2.2 Evren ve Orneklem

Calisma istanbul’da bulunan istanbul Okan Universitesi Dis Hastanesinde agiz ve dis saghg
hizmeti almis kisilere, tesadiifi yontemle ulasilmasi saglanmistir. Agiz dis sagligi merkezine

gelen katilimcilarla yiiz ylize goriisiilerek anket formu doldurulmustur. Arastirmamiz
20.02.2019- 30.03.2019 tarihleri arasinda yapilmstir.

Istanbul Okan Universitesi Dis Hastanesinden edinilen bilgilere gore bir yillik hizmet alan
kisilerin sayilari gdzden gecirilmistir. Dig Hastanesine aylik ortalama 2540 kisi gelmektedir.
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Mevcut verilere dayanilarak 2540 kisi olan evren baz alinip 6rneklem sayist hesaplanmistir.
Toplam 334 degerlendirilebilir anket formu ile ¢aligma yapilmstir.

2.3 Verilerin Toplanmasi ve Veri Analizi

Istanbul Okan Universitesi Dis Hastanesinde ag1z ve dis saghig hizmeti almaya gelmis kisilere,
calismanin amaci hakkinda bilgi verildi. Calismaya katilmaya goniillii kisiler calisma kapsamina
almmus ve hastalardan s6zlii onam alinmistir. Arastirmanin verilerinin elde edilmesinde anket
kullanilmigtir. Calismada “Isletme Arastirmalar1 Dergisi' nde yayinlanan "Word of Mouth
Marketing in Mouth and Dental Health Centers towards Consumers" adli makalesinde
kullanilan anketten yararlanilmistir (Ekiyor ve Atilla, 2014:6-15). Anketin kullanimi igin izin
almmustir. Dog. Dr. Aykut EKIYOR ve Dog. Dr. E. Asuman ATILLA tarafindan giivenirligi test
edilmis ve Cronbach’in Alfa degeri 0.932 bulunmustur.

Istatiksel ¢alismalarda birden fazla testin uygulanabilmesi icin degiskenlerdeki dagilim normal
ya da normale yakin bir durumda olmalidir. Normal dagilima yakin olmamasi, analiz
sonuclarinin yanlis elde edilmesine ve buna bagh olarak verilerin yanlis yorumlanmasina sebep
olmaktadir. Dagilimin normal olarak kabul edilebilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
+1,500 ve -1,500 degerleri arasinda oldugunu Tabachnick ve Fidell, kabul etmektedirler
(Tabachnick vd.,2007). Calismada kullanilan 6lgek ifadelerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
+1,500 ve -1,500 arasinda oldugu i¢in dagilimin normal dagilim oldugu kabul edilebilir. Bu
ylizden ¢alismamizda normal dagilimla yapilabilecek analizler yapilmistir.

Anket formunun birinci kisminin ilk 6 sorusunda kisinin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim
durumu, meslegi, gelir diizeyi gibi sosyo-demografik ozellikleri belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Anket sorularinda demografik 6zelliklerinden sonra, Tavsiye alma ve tavsiye
verme ile ilgili 6zellikleri belirlemek i¢in 6 soru vardir. Anket formunun ikinci kismi agizdan
agiza pazarlamada, yakin ¢evre goriislerini belirlemek amacgli 7 sorudan olugsmaktadir. Anket
formu 5 puan likert tipi sorulara gore; 5: “Kesinlikle katiliyorum”, 4: “Katiliyorum”, 3:
“Kararsizim 7, 2:* Katilmryorum “ve 1:* Kesinlikle katilmiyorum ” seklinde hazirlanilmistir.
Arastirmada elde edilen veriler Statistical Package for Social Science (SPSS 23.00) paket
programi kullanilarak % 95 giiven diizeyi ve % 5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
Anlamlilik diizeyi P <0,05 olarak degerlendirildi. Arastirma sonuglarinin istatistiksel analiz
yontemlerinde sosyo-demografik ozellikleri i¢in sayi, ylizde ve ortalama deger kullanilmugtir.
Veriler degerlendirilirken Bagimsiz gruplar t testi ve ANOVA testi yapilmustir.

3. BULGULAR

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin dagilimi incelendiginde katilimcilarin 176 si
(%53) kadin, 158’1 (%47) erkek oldugu ortaya ¢ikmistir. Kadin ve erkek katilimci sayisi bir
birine yakin oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas1 bakimindan incelendiginde 12 kisinin
(%3,7) 18 ve alt1 yas araliginda, 109 kisinin (%33,6) 19-29 araliginda, 84 kisinin (%25,8) 30-40
yas araliginda, 70 kisinin (%21,7) 40-49 yas araliginda, 35 kisinin (%10,9) 50-60 yas araliginda,
14 kisinin (%4,3) ise 60 yas ve lizerinde oldugu gorilmektedir. Yaglart bakimindan
incelendiginde 19-29 yas arasindaki katilimcilar diger yas gruplarina nazaran daha fazladir. 60
yas ve Ustii katilimc sayis1 diger yas gruplarma nazaran daha az sayida oldugu goriilmektedir.
Calismaya katilan 73 kisinin (%21,8) eline gegen aylik para 2000 TL ve altinda oldugu, 74
kisinin (%22,1) 2001-2499 TL arasinda, 53 kisinin (%15,8) 2500-2999 TL arasinda, 36 kisinin
(%10,8) 3000-3499 TL arasinda, 14 kisinin (%4,2) 3500-3999 TL arasinda, 51 kisinin (%15,3)
4000-4499 TL arasinda, 33 kisinin (%10) 5500 TL ve tlizeri oldugu belirlenmistir. Calismada
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egitim durumu sorusuna verilen cevaplar incelendiginde hizmet alanlarin 46’sinin (%13,9)
[Ikogretim, 89’unun (%26,6) lise, 108’inin (%32,4) 6n lisans, 68’inin (%20,2) lisans, 23’inin
(%6,9) ise lisansiistii egitim olarak cevaplandigi goriilmektedir. Caligmaya katilanlarin egitim
seviyelerinde en fazla 6n lisans diizeyinde katilimci oldugu goriilmektedir. Calismaya
katilanlardan en az1 ise 23 kisi olan lisansiistii diizeyindeki katilimecilar oldugu goriilmektedir.
Egitim durumu agisindan baktigimizda katilimcilarin 108’inin (%32,4) 6n lisans, 68’inin
(%20,2) lisans, 23’inin (%6,9) lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir. Caligmaya katilanlarin
egitim seviyesi yliksek olan bir orneklem s6z konusu oldugu sdylenebilir. Calismaya
katilanlarin medeni durumu bakimindan incelendiginde, bekar oldugunu ifade eden katilimci
sayist 149 kisi (%44,6), evli oldugunu ifade eden katilimci sayist 185 kisi (%55,4) oldugu
gorlilmektedir. Calismada agiz ve dis sagligl hizmeti alanlarin meslek degiskenine gore 70'i
(%21) 6grenci, 15" (%4,5) kamu personeli, 134’1 (%40,2) 6zel sektor personeli, 35' (%10,5)
serbest meslek sahibi, 35'i (%10,5) emekli, 11'i (%3,3) ¢alismayan, 33’1 (%9,9) ev hanimi
oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.Aragtirmaya Katilanlarin Tavsiye Alma ve Tavsiye Verme Davraniglar1 Dagilimi

Son 6 Ay igcerisinde Dis Hekimi ve Agiz Dis Saghig

Merkezi Hakkinda Kendi isteginiz Disinda Tavsiye Frekans (n) JYizde
Alma Durumu

Evet 105 31,3
Hayi1r 229 68,7

Son 6 Ay icerisinde Dis Hekimi ve Agiz Dis Saglhig
Merkezi Hakkinda Tavsiye Aldiginiz Hizmetten Frekans (n) |Yiizde
Memnun Kalma Durumu

Evet 202 75
Hayir 18 6,7
Kismen 48 18,3

Son 6 Ay icerisinde Dis Hekimi ve Agi1z Dis Saglig
Merkezi Hakkinda Kendi isteginizle Tavsiye Verme Frekans (n) Yiizde
Durumu

Evet 208 63
Hayir 126 37

Son 6 Ay igcerisinde Dis Hekimi ve Agiz Dis Saghig

Merkezi Hakkinda Sizden Tavsiye Isteme Durumu Frekans (n) |Yiizde

T avsiye Alan 201 60

T avsiye Almayan 133 40

Calismaya katilanlardan dis hekimi ve agiz dis sagligi merkezine gitmeden once %80,2
oraninda kisi tavsiye almis, %19,8 oraninda ise tavsiye almadigi goriilmektedir. Son 6 ay
icerisinde dis hekimi ve agiz dis sagligi merkezi hakkinda kendi istegiyle tavsiye alan %60,8
oraninda, %39,2 oraninda ise kendi istegiyle tavsiye almadigi goriilmektedir. Katilimcilara son
6 ay icerisinde dis hekimi ve agiz dis sagligr merkezi hakkinda kendi isteginin disinda tavsiye
alan %31,3 oraninda, %68,7 oraninda son alt1 ay icerisinde kendi istegi disinda tavsiye almadigi
goriilmektedir. Son 6 ay icerisinde dis hekimi ve agiz dis sagligi merkezi hakkinda aldigi
hizmetten memnun kalan %62,7 oraninda, %15,5 oraninda son alt1 ay igerisinde tavsiye ile
hizmet aldig1 dis hekimi ve ag1z dis saglig1 hizmetinden memnun kalmadigi, %21,7 oraninda ise
kismen memnun kaldig1 goriilmiistiir. Katilimcilara son 6 ay igerisinde dis hekimi ve agiz dis
sagligr merkezi hakkinda kendi isteginizle tavsiye verme durumuna bakildiginda %63 oraninda
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katilimc kendi istegiyle tavsiye verdigi, %37 oraninda kisi hayir cevabi verildigi goriilmistiir.
Katilimcilardan son 6 ay igerisinde dis hekimi ve agiz dis saglhigi merkezi hakkinda tavsiye
isteyen %60 orani, %40 oraninda kisiden tavsiye istemeyen oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2. Agizdan Agiza Pazarlamada Yakin Cevrenin goriislerini Almaya iliskin Dagilimlar

g ]
«o£2| £ | E § o §
=22 2 |:s|2¢
Dis Hekimi ve Ag1z Dis Saghgi Merkezi S E g = = <=
Tercihinde é CRIE g g § g
5] 5]
AR EREIEY
F F F F F|mode| S.s
Yakinlarim; Anne, baba, es, arkadas, akraba tavsiye 2 2 3l 100 | 153 5 | 117

ettigi icin giderim

Elestiriler ve goriisler karar vermemde bana yardimci

10 12 29 1105 | 175 51098
olur
Tavsiyeleri dikkate alirim 9 6 23 | 117 | 179 5109
Aldigim kararda sosyal medya ve internetin etkisi 40 1 6 s6 | 101 5 | oo
vardir
Bilgi aldigim kisi secim kararimda etkili olur 12 13 43 | 122 | 144 51102
Onceden insanlarla konusurum. 11 22 35 | 118 | 148 51105

Goriigiini aldigim kisi daha 6nce ilgili dig hekimi ve 15 g s | 19| 157 5 | 102

agiz dis saghg merkezine gitmigtir.

Calismanin alt boyutlarinda; dis hekimi ve agiz dis saghigi merkezi tercihinizde agizdan agiza
pazarlama ydntemlerinde yakin ¢evrenin goriiglerini alma arastirildiginda, hizmet alan kisiler
“Yakinlarim (anne, baba, es, arkadas, akraba) tavsiye ettigi i¢in giderim” likert tipi sorusuna;
kesinlikle katiliyorum diyen 153 (%45,9) kisi oldugu goriilmektedir. “Elestiriler ve goriisler
karar vermemde bana yardimeci olur” likert tipi sorusuna; kesinlikle katiliyorum diyen 175
(%52,8) kisi oldugu goriilmektedir. “Tavsiyeleri dikkate alirim” likert tipi sorusuna; kesinlikle
katiliyorum diyen 179 (%53,6) kisi oldugu goriilmektedir. “Aldigim kararda sosyal medya ve
internetin etkisi vardir” likert tipi sorusuna; kesinlikle katiliyorum diyen 101 (%30,2) kisi
oldugu goriilmektedir. “Bilgi aldigim kisi se¢im kararimda etkili olur” likert tipi sorusuna;
kesinlikle katiliyorum diyen 144 (%43,2) kisi oldugu goriilmektedir. “Hizmet almadan once
insanlarla konusurum” likert tipi sorusuna; kesinlikle katiliyorum diyen 148 (%44,1) kisi oldugu
goriilmektedir. “Goriislini aldigim kisi daha 6nce ilgili dis hekimi ve agiz dis saglig1 merkezine
gitmigtir” likert tipi sorusuna; kesinlikle katiliyorum diyen 157 (%47) kisi oldugu
goriilmektedir.
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Tablo3.Hipotez Sonuglari

Cinsiyet ile Ag1zdan Ag1za Pazarlama Arasindaki fliski ( Hipotez 1) P Degeri | Durumu

Kadm ve erkek ortalamalari arasinda yakin ¢evrenin goriislerini alma bakimindan

anlamh bir fark yoktur. 071 H1 Kabul

Gelir ile Agi1zdan Ag1za Pazarlama Arasindaki fliski (Hipotez 2) P Durumu

Gelir ortalamalari ile yakn ¢evrenin goriislerini alma bakimmdan anlamlt bir fark
vardir.

Egitim Durumu ile Ag1zdan Agi1za Pazarlama Alt Bashiklar1 Arasindaki iliski
(Hipotez3)

Egitim ortalamalar arasmmda yakin ¢evrenin goriiglerini alma bakimmdan anlamlt
bir fark yoktur.

0,039 HO Kabul

P Durumu

0,724 H1 Kabul

Yas ile Agi1zdan Ag1za Pazarlama Alt Bashklar1 Arasindaki iliski (Hipotez 4) |P Durumu
Yas ortalamalar ile yakmn in goriislerini alma bakmmnd lamh bir fark

as ortalamalari ile yakin ¢evrenin goriislerini a a an anlamli bir far] 0.127 Kabul
yoktur.

Son 6 Ayda Tawsiye Almms Olma D ile Ag1zdan Ag1za Pazarl Alt

on 6 Ayda Tavsiye Almis Olma Durumu ile Agi1zdan Agi1za Pazarlama p DUrUMU

Bashklar1 Arasindaki Ortalama iliski (Hipotez 5)

Tavsiye alan ile almayan ortalamalar arasmda yakm ¢evrenin goriiglerini alma
bakimindan anlamh bir fark vardir.

Son 6 Ayda Kendi istegiyle Tavsiye Alma ile Agi1zdan Agi1za Pazarlama Alt Baslf P Durumu
Tavsiye isteyen ile istemeyen ortalamalari arasmnda yakin ¢evrenin goriislerini
alma bakimindan anlamh bir fark vardir.

Son 6 Ayda Kendi Isteginin Disinda Tavsiye Alma Durumu ile Agi1zdan Agiza
Pazarlama Alt Bashklar1 Arasindaki fliski (Hipotez 7)

Istemeden tavsiye alan ile almayan ortalamalari arasinda yakin ¢evrenin
goriislerini alma bakimindan anlamh bir fark yoktur.

Son 6 Ayda Tavsiye Verme Durumu ile Agizdan Agiza Pazarlama Alt
Bashklar Arasindaki fliski (Hipotez 8)

Tavsiye veren ile vermeyen ortalamalari arasinda yakm ¢evrenin goriislerini alma
bakimindan anlamh bir fark vardir.

Son 6 Ayda Tawiye isteme Durumu ile Agi1zdan Agiza Pazarlama Alt
Bashklar1 Arasindaki iliski (Hipotez 9)

Tavsiye istenen ile istenmeyen ortalamalar arasinda yakin ¢evrenin goriislerini
alma bakimindan anlamh bir fark vardir.

0,02 HO Kabul

0 HO Kabul

P Durumu

0,16 H1 Kabul

P Durumu

0,01 HO Kabul

P Durumu

0,01 HO Kabul

SONUC VE TARTISMA

Calismada agizdan agiza pazarlama kavramlari, dis ve agiz sagligi merkezi tercihinde agizdan
agiza pazarlamanin satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglari
degerlendirildiginde, agizdan agiza pazarlamanmn saglik kurumlar1 i¢in 6nemli bir yOntem
oldugu gorulmiistiir. Hastalar aldiklar1 hizmet sonrasinda sessiz kalmamakta, hizmet aldiklari
kuruma diisiincelerini bildirmektedir. Calismada saglik hizmetinden memnun kalma ile
cevrelerine tavsiye verme veya memnun kalmama durumunda ¢evrelerindeki kisilere bilgi verme
arasinda bir iligski bulunmustur. Eger hizmeti alan kisi memnun kalmissa, aldig1 hizmet hakkinda
cevrelerine tavsiye vermektedir. Caligmanin hipotezleri de aym dogrultudadir;
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Calismada hipotez 1 (H1) kabul edilmistir. Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, gelir, egitim
durumu, yas demografik 6zellikleri ile agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda
anlamli bir iligki olmadigi goriilmistiir. Hipotezler cinsiyet degiskenine gore incelendiginde;
Kadin ve erkek ortalamalar1 arasinda yakin ¢evrenin goriisleri, yakin ¢evreye giivenme, yakin
¢evrenin deneyiminden yararlanma, zaman ve para tasarrufu saglama, tatmin olma durumu ve
tatmin olmama bakimindan anlamli bir fark olmadig tespit edilmistir.

Hipotezler 2 kismen kabul edilmistir, gelir degiskenine gore incelendiginde; “Gelir ortalamalari
ile yakin ¢evrenin goriiglerini alma bakimindan anlamli bir fark yoktur” hipotezi red edilmistir.
Gelir ortalamalar1 ile yakin ¢evreye giivenme, yakin ¢evrenin deneyiminden yararlanma, zaman
ve para tasarrufu saglama bakimindan anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. “Gelir
ortalamalar1 ile tatmin olma durumu bakimindan anlamh bir fark yoktur” hipotezi ise
reddedilmistir.

Hipotez 3 egitim degiskenine gore incelendiginde H1 kabul edilmistir, egitim ortalamalari
arasinda yakin cevrenin gorisleri, yakin cevreye giivenme, yakin cevrenin deneyiminden
yararlanma, zaman ve para tasarrufu saglama, tatmin olma durumu bakimindan anlamli bir fark
olmadig1 tespit edilmistir.

Hipotez 4 yas degiskenine gore incelendiginde H1 kabul edilmistir; yas ortalamalar1 arasinda
yakin ¢evrenin gorisleri, yakin ¢evreye glivenme, yakin ¢evrenin deneyiminden yararlanma,
zaman ve para tasarrufu saglama, tatmin olma durumu bakimindan anlaml bir fark olmadigi
tespit edilmistir.

Hipotez 5° de “Son alt1 ayda tavsiye almis olma durumu ile dlgek gruplari arasindaki iligki”
hipotezleri incelendiginde kismen kabul edilmis; “Yakin ¢evrenin goriiglerini alma, yakin
gevreye giivenme, yakin ¢evrenin deneyiminden yararlanma, zaman ve para tasarrufu saglama
bakimindan anlaml bir fark yoktur” hipotezleri reddedilmistir. Tatmin olma durumunu yayma
ve tatmin olmama durumunu yayma bakimindan anlamli fark bulunmustur.

Hipotez 6 kismen kabul edilmistir. Son alt1 ayda kendi istegiyle tavsiye almis olma durumu ile
Olcek gruplan arasindaki iligki hipotezleri incelendiginde; “Yakingevrenin goriislerini alma
bakimindan anlaml bir fark yoktur” ve ”Yakin ¢evreye giivenme bakimindan anlaml bir fark
yoktur” hipotezleri reddedilmistir. “Yakin c¢evrenin deneyiminden yararlanma bakimindan
anlamli bir fark yoktur” hipotezi kabul edilmistir. Zaman ve para tasarrufu saglama, Tatmin
olma durumunu yayma ve tatmin olmama durumunu yayma bakimindan anlaml fark yoktur”
hipotezleri reddedilmistir.

Hipotez 7 kismen kabul edilmistir. Son alt1 ayda kendi isteginin disinda tavsiye almis olma
durumu ile Olgek gruplart arasindaki iligki hipotezleri incelendiginde; “Yakin g¢evrenin
goriislerini alma, yakin ¢evreye giivenme, yakin ¢evrenin deneyiminden yararlanma, zaman ve
para tasarrufu saglama bakimindan anlamli bir fark yoktur” hipotezleri kabul edilmistir. Tatmin
olma durumunu yayma ve tatmin olmama durumunu yayma bakimindan anlaml fark yoktur”
hipotezleri reddedilmistir.

Hipotez 8 kismen kabul edilmistir. Son alti ayda tavsiye verme durumu ile 6lgek gruplari
arasindaki iligki hipotezleri incelendiginde; “Yakin g¢evrenin goriislerini alma bakimindan
anlamli fark yoktur” hipotezi reddedilmistir. “Yakin ¢evreye giivenme, yakin gevrenin
deneyiminden yararlanma, zaman ve para tasarrufu saglama, tatmin olma durumunu yayma ve
tatmin olmama durumunu yayma bakimindan anlaml fark yoktur” hipotezleri kabul edilmistir.
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Hipotez 9 kismen kabul edilmistir. Son alt1 ayda tavsiye isteme durumu ile 6l¢ek gruplari
arasindaki iliski hipotezleri incelendiginde; “Yakin c¢evrenin goriiglerini alma bakimindan
anlamli fark yoktur” hipotezi reddedilmistir. “Yakin ¢evreye giivenme, yakin gevrenin
deneyiminden yararlanma, zaman ve para tasarrufu saglama, tatmin olma durumunu yayma ve
tatmin olmama durumunu yayma bakimindan anlaml fark yoktur” hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmada dis hekimi ve agiz dis sagligi merkezi tercihinde, AAP yontemlerinden tatmin olma
acist aragtirildiginda hizmet alan kisiler “Tatmin olursam cevremdekilere tavsiye ederim” likert
tipi sorusuna; kesinlikle katiliyorum diyen 215 (%65) kisi oldugu goriilmektedir. “Tatmin
oldugumda baskalarinin hizmet almasi icin cabalarim” likert tipi sorusuna; kesinlikle
katiliyorum diyen 144 (%43,1) kisi oldugu goériilmektedir. “Ihtiya¢ duydugumda yine aym dis
hekimine ve agiz dis sagligi merkezine basvururum” likert tipi sorusuna; kesinlikle katiliyorum
diyen 184 (%58) kisi oldugu goriilmektedir.

Aragtirilmis bir ¢aligmaya gore; katilimcilarin %95,8’1i almis oldugu saglik hizmetinden eger
memnun kaldiysa bu memnuniyetini baskalartyla paylasacagini ifade etmistir, katilimcilar tam
tersi bir durumu yasamiglarsa yani saglik hizmetinden memnun kalmadiysa %94,7’si bunu
baskalariyla paylasacagini sdylemistir (Giircii, 2018:160). Oz ve Uyar’ i yapmis oldugu
calismaya gore, saglik hizmetinden memnun olma durumunda en fazla katilim gdsterdigi
secenek; “Ihtiya¢ durumunda yine ayni saglik kurulusuna basvururum” yargisi olmustur. Onu
sirastyla; “Baskalarinin da bu hizmeti almasi igin ¢abalarim”, “Bunu hizmet sunana sdylerim” ve
“Bunu en az bir kisiye sdylerim” yargilari izlemistir (Oz ve Uyar, 2014: 127).

Literatiir taramas1 sonucunda, tiikketicinin memnuniyeti arttikca hem g¢evresine olumlu mesajlar
verdigi, hem de ihtiya¢ halinde tekrar ayni kurumu tercih ettigi goriilmektedir. Tiiketiciler {iriin
veya hizmet almadan Once gevrelerinden bilgi toplamaktadir. Saglik sektoriinde de tiiketici
adaylar1 saglik hizmeti almadan 6nce ¢evrelerindeki kisilerden deneyimlerini paylagilmasini ve
giivendigi kisilerden tavsiye istemektedirler. Tiiketicinin deneyimlemis oldugu iiriinii veya
hizmeti AAP ile tliketici adayina ticari amag¢ giitmeden aktarmaktadir. Tiiketici deneyimledigi
hizmetin tanitimim farkinda olmadan etkili bir sekilde yaparak pazarlama faaliyetinin i¢inde
olmaktadir.

AAP yontemi ile saglik kurumlar1 pazarlama i¢in gider ayirmadan maliyetsiz bir tanitim yapmis
olmaktadir. Pazarlama faaliyetine ayrilan iicret ile saglik sunucularimin gelisimi
desteklendiginde, tiiketici memnuniyetinin daha ¢ok artacag diisiiniilmektedir. Ulkemizde AAP
konusunda yapilan ¢aligmalarin sayisi sinirlidir. Calismamizin hem literatiire hem de sahadaki
yoneticilere 151k tutacagi diigiiniilmektedir.
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