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Abstract: Health care can be described as service personally
and institutionally by public or private operations in order to
diagnosis, treatment and care the health of individuals. Aim of
marketing in institutions offering health care to improve the
level target market’s satisfaction and the institutions is to
reach by presenting more qualified service to meet the
expectancy of consumers

Nowadays health care services are shaped by a professional
business approach. Among the objectives of health care
managers who take more satisfied patients by pulling them and
the patients prefer to allow a repetition of the same hospital is
located.

Word of mouth marketing is basically sharing knowledge
regarding the products/ services/brands with the social
network and the other consumers, as well. Nowadays
consumers sharing among themselves their knowledge and
experiences, as well as traditional advertising and marketing
activities have begun to have an increasingly important role.

In this study, the overall knowledge about the basic concepts of
word of mouth marketing by giving word of mouth marketing
in the health sector’s activity has been analyzed.

Keywords: Word of Mouth Marketing, Word of Mouth
Marketing in Health, Recommendation.

SAGLIK KURUMLARINDA AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA VE BIiR PILOT CALISMA

Ozet: Saglik hizmetleri kisilerin saghginin korunmasi, teshis,
tedavi ve bakim igin Kkisisel ve kurumsal olarak kamu veya 6zel
sahislarin vermis oldugu hizmetler olarak tanimlanabilir.
Saglik hizmeti sunan kuruluslarda pazarlamanin amaci;
isletme amaglarina uygun olarak hedef pazarin tatmin
diizeyini gelistirerek, tlketicilerin beklentilerini karsilayan
daha nitelikli hizmetleri sunmaktir.

Gunimuizde saghk hizmetleri, profesyonel isletmecilik
anlayisiyla sekillenmektedir. Artik saglik yoneticilerinin
hedefleri arasinda, daha ¢ok hastayi cekerek gelen hastalari
memnun etmek ve hastanin tekrar ayni hastaneyi tercih
etmesini saglamak yer almaktadir.

Agizdan agiza pazarlama ise glivene dayanan, tiketicilerin
cevrelerindeki sosyal baglantilariyla ve diger tiketicilerle
drunler / hizmetler / markalar hakkindaki bilgi aligverisidir.
Glnumuizde tilketicilerin  kendi aralarinda bilgi ve
deneyimlerini paylasimi, geleneksel reklam ve pazarlama
faaliyetleriyle birlikte giderek artan bir éneme sahip olmaya
baslamistir.

Bu c¢alismada genel anlamda agizdan agiza pazarlamanin
temel kavramlari hakkinda bilgi verilerek, saglk sektdriinde
a@izdan agza pazarlamanin etkinligi anlasilmaya calisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan  Agdiza Pazarlama,
Agizdan Agiza Pazarlama, Tavsiye.

Saglikta

I GIRIS

Saglik hizmetlerinin pazarlamasinda, pazarlamanin
diger uygulama alanlarina gore gerek hizmet sektdriiniin
kendine has ozelliklerinden ve gerekse saglik konusunun
hassasiyetinden kaynaklanan birtakim farkli 6zellikler s6z
konusudur [1].

Saglhik isletmelerinin yapisal agidan ¢ok karmasik
olmasi, musterilerinin de karmasik olmasini beraberinde
getirmektedir. Bu nedenle saglik isletmeleri misterilerinin
oldukca heterojen bir yapiya sahip oldugu soylenebilir[2].
Saglik isletmelerinin tek mdusterisinin hastalar oldugu

dustincesi  glnumiizde gecerliligini  blyltk 6lclde
yitirmistir.  Eskiden saglik isletmelerinin  misterisi
denildi§i zaman yalnizca hastalar akla gelirken,

glinimiizde “saglik hizmetleri surecine katilan tim birey
ve kurumlar “ musteri olarak kabul edilmektedir [3].

Saglik hizmetlerinin tiketicileri olan hastalar,
saghk hizmeti olarak tibbi teshis, tedavi ve midahale
konu edildiginde, sunulan hizmetin ¢ok iyi egitilmis
uzmanlar tarafindan sunulmasina 6nem vermektedir.
Buna Karsilik doktorlar, hemsireler, hasta bakicilar ve
yOneticiler de hep birlikte en iyi hizmeti sunmaya
cahsirlar. Bu nedenle, hastalarin géziunde hizmeti sunan
kisiler daha da 6nem kazanmaktadir.

1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Hizmetlerden memnun kalmis tlketiciler ¢cok etkili
birer tutundurma vesilesi olurlar ve hizmetlerin
sergilenememesinin gi¢ligund kismen giderirler. Hizmeti
kullanan, tatmin olmus tiketicinin bu konudaki tecrubesi
arttikca tavsiyenin degeri de artar. Ozellikle doktorluk,
avukathk, danismanhk gibi mesleklerde de dost ve



Temmuz 2010.87-95.

arkadas tavsiyenin cok biyuk bir énemi vardir. Bu
yuzden isletmeler musterilerini cevrelerine kendilerini
tavsiye etme konusunda motive etmeye cahisirlar [4].

Agizdan agiza pazarlama (WOMM), insanlarin
Urdnler ve hizmetler hakkinda konusmalarina yardimci
olmak (zere hazirlanmis bircok pazarlama teknigini
icermektedir. Agizdan Agiza Pazarlama Birligi’nin
yaptii tanimlamaya goére ‘afizdan agiza’ kavrami
“tiketicilerin diger tuketicilere bilgi saglamasi eylemi”
iken agizdan a@iza pazarlama, “insanlara Urlin veya
hizmetlerden bahsetmeleri icin bir neden saglamak ve bu
konusmalarin meydana gelmesini kolaylastirmaktir” [5].
Agizdan afiza pazarlama ¢ok temel olarak “iki insan
arasinda ticari olmayan bilgi ahgverisi” olarak
tanimlanabilir. Tavsiye eden (verici) ve tavsiye alan
(ahcr) taraflar birbiriyle ve baskasiyla herhangi bir ticari
(parasal, ¢ikar) iliski icerisinde degildirler.

Genel olarak tiketici pazarlarina baktigimizda,
tiketicilerin  etraftan gelen ¢ok fazla bilginin
bombardimani  altinda oldugu gorllebilir.  Gelisen
teknolojiler ve vyaratict pazarlama fikirleri sayesinde
tiketicilerin glnluk hayatta bulunabilecegi her ortam bir
tutundurma mesaji ya da planlanmis bir pazarlama
cabasina hedef olabilmektedir. Ortalama bir insan giinde
200 ile 1000 satis iletisimine maruz kalmaktadir [6]. Bu
pazarlama bombardimani arasinda kalan tlketicinin,
etrafa karsi duyarsizlasmasi veya gulvenini kaybetmesi
beklenebilir. iste tam bu noktada, ticari bir amag
gitmeyen ya da Oncelikli amaci para kazanmak olmayan
birine danismak (6rnegin aile bireyleri, es dost, arkadaslar
vb.) ve ondan tavsiye isteme ihtiyaci devreye girmektedir.
Tuketiciler icin bilgi kaynaginin mutlaka yakin birileri
olmasina gerek yoktur, belli bir konuda uzmanligina
inandiklari fikir onderleri de onlar icin glvenilir bir
danisma kaynag olabilir. Burada amag bilgi eksikliginden
kaynaklanan riski azaltmaktir. Tuketiciler hakkinda bilgi
sahibi olmadiklari bir Urint hakkinda arastirma yapmak
ya da deneyerek o6grenmek yerine islerine yarayacak
bilgiyi gunluk agizdan agiza pazarlama yoluyla toplama
yoluna gidebilirler.

Adizdan a§iza pazarlamada, baskalari sizin
Uriinleriniz  hakkinda konusmakta ve yeni Kisiler
Urintndzd  denemektedir. Onlar da  baskalarina

anlatmaktadir. Uriin hakkindaki bilgi, insanlara arkadas
cevresinden geldigi icin inandiricilik tagimaktadir. Eger
Urininlz gercekten degerliyse, Urlin {zerinde konusma
aliskanhgi, bulasici bir hastalik gibi hizla yayillmakta,
sonunda ¢ok az bir reklamla, c¢ok biylk bir kitleye
erisilmektedir.

Agizdan Agiza Pazarlama Nitelikleri
Son derece etkili ve ikna edici bir iletisim araci

olan agizdan agiza pazarlamanin sahip oldugu nitelikleri
su basliklar altinda toplayabiliriz;
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Guvenilirlik: Tuketiciler Griin veya hizmet satin
alma sirecinde bilgi toplayarak o Grinl ya da hizmeti
daha once kullanmis olan insanlara sorma gereksinimi
duymaktadirlar. Adizdan adiza pazarlama reklamdan ve
difer pazarlama yontemlerinden daha givenilir olmakla
kalmayip, reklam, (rln ya da hizmetin saticisi tarafindan
secilerek tasarlanir, bunun sonucunda olusturulan mesaj
sahibi olunan bir ortamda verilmektedir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta, afizdan agiza pazarlamayi yapan
kisinin digerlerinin o 0rlini veya hizmeti kullanmalari
konusunda ikna etmelerinden ticari bir kazang
beklememeleridir. Boylelikle o driin veya hizmetle ilgili
gercekleri degistirmek gibi bir durumda s6z konusu
olmamaktadir.

Deneyim Aktarimi: Tuketici bir 0rlnd satin
almaya karar verdigi zaman, Uriini denemek isteyecegini
ve Urdnd kullanirken disuk risk alip gercek bir deneyim
yasamak isteyecegini dustinmektedir. Deneyim sahibi
olmanin dogrudan ve dolayli olmak (zere iki yolu
bulunmaktadir.

e Dogrudan deneyim: zaman, para, basarisizlik
veya hayal kirikhgi riski agisindan dolayli deneyimden
daha maliyetli olabilecek olan Grini fiilen deneme
islemidir.

e Dolayli deneyim: diger insanlarla deneyimleri
hakkinda konusmak, diger insanlarin deneyimlerini
dinlemek ve digerlerine yardimci olmaktir. Bu tdr
faaliyetlerle, insanlar endise ve risklerini
paylasmaktadirlar. Bir misteri bir hizmeti ne kadar ¢ok
begenirse, kendisine o hizmet hakkinda fikri
soruldugunda ya da hatta hicbir sey sorulmadan bile,
olumlu seyler sdylemesi olasthgi o kadar fazladir.
“Memnun kalmis bir misteri en iyi reklam aracidir.”
insanlar, arkadaslarinin ve tanidiklarinin gérislerine,
reklamlarda okuduklarindan ya da Griinti goklere cikaran
sOzculerin sdylediklerinden ¢ok daha fazla glivenirler [7].

Adizdan agiza pazarlamada deneyimin Uriinun
benimseme sirecini hizlandirdigi sdylenebilir. Tlketiciler
deneyimi ne kadar hizli yasarlarsa bir Griin veya hizmeti o
kadar hizli benimseyecektir.

Musteriye Dayali Olmasi: Yeni teknolojiler,
mamullerin birbirine benzemesi ve musterilerin her an
isletmeyi degistirme gidisu, agizdan agiza pazarlamanin
gelismesini hizlandirmaktadir. Adizdan agiza pazarlama
butun iletisim bicimleri icinde en fazla misteriye dayall
olan bicimdir. Burada 6nemli olan nokta deneyimli bir
musterinin baska bir musteriye tecriibelerini aktarmasi ve
musteriyi yonlendirmesidir. Tiketici saticidan duydugu
bilgiden ¢ok kendi yakininda bulunan kisilerden etkilenir
ve yapaca@l alisverisleri glivendigi birinin tavsiyeleriyle
gerceklestirmeye cahsir. Ote yandan tiiketici aldii her
Urin ile ashnda deneyimini artirmaktadir ve bu



Beyza UZUNAL - Mert UYDACI

deneyimini baska misterilere aktararak agizdan agiza
pazarlamaya katkida bulunmaktadir.

Zaman ve Para Tasarrufu: Gunlimiizde
tiketiciler yogun bir baski altindadir. Bunun nedeni
alinacak Urln icin se¢me sansinin fazla olmasina ragmen
yogun is temposunun getirdigi zamansizlik ve 0rln
hakkinda yeterli arastirma yapamamaktir. Bu nedenle
tiiketicinin hakkinda fazla bilgi sahibi olmadig bir Grini
satin almak istediginde tiiketici icin en iyi yol, s6z konusu
Urind daha once arastirmis ve denemis birisini bulup,
ranle ilgili deneyimlerini 6grenmek olacaktir. Bircok
firma reklam ve tanitim icin bitcesinde ¢ok biytk paylar
ayirmasina ragmen ilk bakista cok etkileyici goériinen bu
yontem aslinda sanildi§i gibi avantajli degildir. Dusiik
maliyet gibi ¢cok 6nemli bir avantaji olan agizdan agiza
pazarlamada blyuk paralar harcanarak yapilan
tanitimlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir. Tuketiciler
her turlu iletisim aracini da kullanarak alacaklari Griin
hakkinda detayl bilgiye daha kolay ve daha kisa strede
ulasabilmektedir.

I1I. SAGLIK ALANINDA AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA

Adizdan agiza pazarlama faaliyetleri ve ©6nemi
Ozellikle hizmet sektériinde 6ne ¢ikmaktadir. Tiketiciler
agizdan a@iza pazarlamaya guvenerek belirsizlikleri ve
alinan riski minimize etmekte, bu durumda beraberinde
hizmet sektoriinde satin alma davranisini getirmektedir.
Uriin satin alan masteriler ile karsilastirildiginda, hizmet
satin alan musterilerin Kisisel bilgi kaynaklarina ¢cok daha
blyik given duyduklari, bu bilgi kaynaklarina satin alma
karari verirken danistiklari ortaya ¢ikmistir. Yani kisisel
bilgi hizmet sektdrinde, Uriin sektériinde oldugundan ¢ok
daha glcli bir etki yaratmaktadir. Bu nedenle, hizmet
sektdriinin icinde yer alan egitim, finans ve saglik
konulari 6zellikle adizdan adiza pazarlamanin aktif
kullanildigi alanlardir.

Hizmet aliminda, arama niteliklilerden glivenme
niteliklerine dogru gidildikge tuketicinin hizmet kalitesini
degerlendirmesi zorlasacagindan baskalarinin fikirlerine
ve deneyimlerine daha cok ihtiyaci olacaktir. Bdylece
satin alma oncesi riski azaltilmaya cahisihr[8]. Ayrica
hizmetin soyutluk 6zelligi arttik¢a agizdan agiza iletisime
basvurma ihtimali artar [9].

Hizmet sektorii icinde yer alan saglik alani da
konunun &nemi dolayisiyla adizdan agiza pazarlamaya
uygun bir sektor yaratmaktadir. Alandaki bilgi ne
derecede stbjektif ve sonucta karsilasilacak risk ne derece
yiksek ise alici adizdan agiza pazarlamaya o derece
ihtiya¢c duymaktadir. Tulketiciler, karsilasilan herhangi bir
saglik sorununda Karsilastirma yapilacak fiyat gibi
objektif bir bilgiye degil, sonucta amaclanan iyilesme
veya iyilesememe sonuglarina, yani yarara ©nem
vermektedirler. Karsilasilan hastalik, teshis, tedavi... vb.

riske atilmayacak bir durumda da, yine reklam gibi
glvenilirlikleri tartisihir kaynaklara degil, dost ve arkadas
tavsiyelerine, hatta dzellikle bdyle bir durumla karsilasan

ve kar amacl gutmeyen  Dbireylerle iletisime
gecmektedirler.
Gunimiz  saghk  hizmetleri,  profesyonel

isletmecilik bakis acisi ile sekillenmektedir. Daha fazla
hasta cekme, gelen hastalari memnun etme ve hastanin
ihtiyac duydugunda tekrar ayni hastaneyi tercih etmesini
saglama  saglik  yoneticilerinin  glndemlerindeki
konulardandir

Saghk kurumlarinin basarisi ve yasamini devam
ettirebilmesi, blyuk 6l¢lide hastalarinin  istek ve
beklentilerini karsilayabilme becerisine bagli olmaktadir.
Tim masteri gruplarinin istek ve beklentileri birbirinden
farkli oldugu icin saghk kurumlari yoneticilerinin her
miisteriyi tatmin etmek icin farkli stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Bunun yaninda musteri tatmininin
saglanmasinin baska bir yarari da vardir. Misteriler daha
cok hoslandiklari isletmeler hakkinda diger potansiyel
musterilerle de konusurlar. Bu agizdan c¢ikan olumlu
kelimeler sayesinde yeni misterileri kazanma isi daha
kolay yapilabilir [10].

Saglik hizmetleri dogasi geregi cok kisisel ve 6zel
bir hizmet oldugu icin glven, Kisisel oneriler ve
tavsiyelere dayanmaktadir. Tiketiciler kaliteli doktorlar
ve saglik uzmanlarini bulabilmek icin agizdan agiza
pazarlamaya ve tavsiyelere saglikta difer sekt6re nazaran
daha cok ihtiyac duymaktadir.

IV.  ARASTIRMA

Agizdan afiza pazarlama, bati dlnyasinda
arastirmacilarin birgok acidan ele aldigi ilgi ceken konular
arasindadir. Son yillarda uygulamacilarin da ilgisini ¢ceken
agizdan agiza pazarlama kavraminin isletmelerde
pazarlama iletisim cabalarinin bir parcasi olarak da
faydalandiklari goriilmektedir. Ulkemizde saglik alaninda
hasta memnuniyetleri, tatmin dizeyleri ve hastalarin
algilamis olduklari hizmet kalitesi diizeyleri hakkinda
calismalar olmasina ragmen o6zellikle sadlik sektdriinde
agizdan agiza pazarlamayla ilgili  calismalarin
bulunmadigi gorilmistir. Bu eksikligin giderilmesi igin,
agizdan agiza pazarlamanin farkli agilardan incelenmesi
biyuk 6nem tasimaktadir.

Cesitli arastirmalar hastalarin, doktor / hastane
secimi karari alirken cevrelerinden almis olduklari
tavsiyeler ve yorumlar dogrultusunda karar verdiklerini
gostermektedir. Buradan hareketle hastalarin ve bilgi
aldiklar kisilerin saglik hizmetleri ile ilgili uzmanhk
dizeyi, bu iki tarafin birbirine yakinhk derecesi ile
agizdan agiza iletisimden etkilenme diizeyleri arasindaki
iliskiler belirlenmeye cahisilmistir. Ayrica hastalarin
saglik hizmeti kararlari verirken algiladiklari risklerle
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iletisimden etkilenme diizeyi arasindaki iliskiler de tespit
edilmeye calisiimistir.

Orneklem Segimi

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Rastlantisal olamayan 6rneklem metoduyla
100 kisiyle anket calismasi gerceklestirilmistir. Eksik ve
hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 97 anket
degerlemeye alinmistir.

Arastirmada  temel olarak alti  degisken
kullanilmistir.  Bunlar bilgisi alinan kisinin  uzmanhk
duzeyi, bilgi alanin(hastanin) uzmanhk dizeyi, bilgi
alinan kisi ile hastanin yakinlik derecesi, hastanin hizmet
alirken algiladi§i riskler, verilen kararin 6nemi ve
iletisimden etkilenme diizeyidir.

Anketteki ifadelere katilma dereceleri 5°li likert
Olcedi (5=Tamamen katiliyorum, 1=Hi¢ katilmiyorum) ile
Olculmastar. Verilerin analizinde SPSS 15 paket istatistik
programi  kullanilmistir.  Arastirmada  tanimlayici
istatistikler, frekans dagihmi, ki-kare ve pearson
korelasyon analizleri kullaniimistir.

Anketin Gegcerliligi ve Guvenilirligi

Ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan
tutarlihgini ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne
derece yansittigini  belirlemek amaciyla givenilirlik
analizi yapilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,60’In
lzerinde oldugu durumlarda kullandi§imiz  6lgegin
givenilir olduunu ve sorularimizin i¢ tutarlihginin iyi
oldugunu sdyleyebilmekteyiz[11].

Uygulanan ankette Cronbach’s Alpha degerlerine
bakildiginda soru gruplarindan; yakinhk derecesi igin
0.879, tavsiyesi alinan kisinin saglik hizmetiyle ilgili
uzmanlik dizeyi icin 0.665, saglik hizmeti alicisinin
uzmanhk dizeyi i¢in 0.712, alinan risk diizeyi icin 0.838,
kararin onemliligi icin 0.735 ve etki diizeyi icin 0.637
olarak bulunmustur.

Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya Katilan kisilerin cinsiyet, yas ve bilgi
talep etme durumlarina iliskin bilgiler Tablo.1-4.’de

gosterilmektedir.

Tablo.1. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Frekans  Yizde
(n) (%)
Kadin 72 74,23
Erkek 25 25,77
Toplam 97 100

90

Arastirmaya  katilanlarin
%25,77’si erkeklerden olusmaktadir.

%74,23'0  kadin,

Tablo.2. Cevaplayicilarin Yasa Gére Dagilimi

Frekans Yizde
(n) (%)
24 ve alti 34 35,05
25-34 37 38,14
35-44 10 10,31
45-54 8 8,25
55 ve (st 8 8,25
Toplam 97 100

Arastirmaya Kkatilanlarin  yas araliklarina gore
dagihimlari incelendiginde, %35,05’inin 24 ve alti yasta,
%38,14°Unlin 25 ile 34 yas arasinda, %10,31’inin 35 ile
44 vyas arasinda, %8,25’inin 45 ile 54 yas arasinda,
%8.25’inin de 55 ve Uzeri yasta oldugu gorilmektedir.
Cevaplayicilarin yarisindan fazlasi 35 yastan kigik
oldugu gozlenmistir

Tablo.3. Hastanin Gérus / Bilgi Aldigi Kisiden Bilgi
Talebinde Bulunma Durumu

Frekans  Yuzde
(n) (%)
Kendim Bilgi Talep Ettim 73 75,26
Kendim Bilgi Talep Etmedim 24 24,74
Toplam 97 100

Ankete cevap veren hastalarin %75,26°s1 saglik
hizmeti satin alma karari 6ncesi goris / bilgi talep ettigi
kisilerden, goris / bilgiyi kendisinin talep ettigini
belirtmislerdir.

Tablo.4. Hastanin Goris/Bilgi Aldigi Kisi

Frekans Yiizde
(n) (%)
Anne-Baba 11 11,34
Es 1 1,03
Akraba 17 17,53
Komsu 9 9,28
is arkadas! 24 24,74
Arkadas 25 25,77
Diger 10 10,31
Toplam 97 100

Ankete cevap veren hastalarin %25,77’si saghk
hizmeti almadan énce karar verirken en ¢ok arkadastan
daha sonra %24,74°0 ile is arkadasindan, %17,53’U ile
akrabasindan etkilendigini séylemislerdir.
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Hipotezlerin Test Edilmesi

) Anlamlilik seviyesi < = 0,05 olarak alinmistir.
lliski olgllen hipotezlerde de P > 0.05 ise iki degisken
arasinda 6nemli iliski olmadigi; P < 0.05 ve P = 0.05 ise

degiskenler arasinda &nemli dizeyde iliski oldugu
yorumu yapilir[12].
H1l: Agizdan AQiza Pazarlama Yapan

Kisiyle Hasta Arasindaki Yakinlik Duzeyi, Agizdan
Agiza Pazarlama Uzerinde Etkilidir.

Hastalarin hizmet almayi disundikleri hastane /
doktor ile ilgili karar verirken tavsiyesini aldiklari kisiyle
yakinlik dizeylerinin adizdan agiza pazarlama (zerine
olan etkisi incelenmistir.

Elde edilen bilginin duizeyi agisindan; hizmet
alinan hastane / doktorla ilgili bilgi alinan kisiden elde
edilen bilginin miktari ile bilgi alinan kisinin yakinhk
iliskisi arasinda bagimlilik olmayip, elde edilen veriler
arasindaki korelasyon 0,202 bulunmustur. Bu korelasyon
degeri 0,05 dizeyinde anlamhdir. (P =0,052; P > 0,05).

Hizmet alinan hastane / doktorla ilgili bilgi alinan
kisiden elde edilen bilginin miktari ile bilgi alinan kisinin
paylasmis oldugu sir arasinda bagimlilik gézlenmis olup,
elde edilen veriler arasindaki korelasyon 0,393
bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05 diizeyinde
anlamhdir. (P =0,003; P < 0,05).

Hizmet alinan hastane / doktorla ilgili bilgi alinan
kisiden elde edilen bilginin miktari ile bilgi alinan kisiyle

gecirilen bos zaman arasinda bagimlik gézlenmis olup,
elde edilen veriler arasindaki korelasyon 0,299
bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05 diizeyinde
anlamhdir. (P =0,033, P <0,05).

Hizmet alinan hastane / doktorla ilgili bilgi alinan
kisiden elde edilen bilginin miktari ile bilgi alinan kisiden
yardim istemesi arasinda bagimlilik olmayip, elde edilen
veriler arasindaki korelasyon 0.243 bulunmustur. Bu
korelasyon degeri 0,05 duzeyinde anlamlidir. (P = 0,096;
P >0,05).

Elde edilen bilginin kullanimi agisindan; hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan Kisinin
alicinin karar verme sirecine yardimi ile bilgi alinan
kisinin yakinlik iliskisi arasinda bagimlilik gdzlenmis
olup, elde edilen veriler arasindaki korelasyon 0,078
bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05 duzeyinde
anlamh degildir. (P = 0,009; P < 0,05).

Hizmet alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan
kisinin alicinin karar verme siirecine yardimi ile bilgi
alinan kisinin paylasmis oldugu sir arasinda bagimlilik
g6zlenmis olup, elde edilen veriler arasindaki korelasyon
0,001 bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05 diizeyinde
anlamhdir. (P = 0,018, P < 0,05).

Hizmet alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan
kisinin alicinin karar verme sirecine yardimi ile bilgi
alinan kisiyle gecirilen bos zaman arasinda bagimlik
go6zlenmis olup, elde edilen veriler arasindaki korelasyon
0,045 bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05 diizeyinde
anlamhdir. (P = 0,261, P > 0,05).

Tablo.5. H1: Adizdan Agiza Pazarlama Yapan Kisiyle Hasta Arasindaki Yakinlik Dizeyinin Agizdan Agiza
Pazarlama Uzerindeki Etkisi

. . Pearson
Ki-Kare Serbestlik P Korelasyon N P
Degeri Derecesi
Katsayisi
Bilgi aldigim kisiyle ¢cok yakin
Hizmet aldigim bir iliskim vardir. 9,395 4 0,052 0,202 97 0.047
haﬁgng/_doktcyla Bilgi aldigim kisiyle kisisel bir 15.973 4 0,003 0,393 97 0
ilgili bilgi aldigim sirrimi paylasirim.
kisiden elde ettigim  Bilgi aldigim kisiyle bos
bilginin diizeyi zamanlarimi gegiririm. 10,508 4 0,033 0,299 o 0,003
yliksektir. Bilgi aldigim kisiden gerekince
yardim isterim. 7,888 4 0,096 0,243 97 0,017
Bilgi aldigim kisi E'J?;ial'(?r'??'\’/gr'éﬁ'y'e gokyakin 13 456 4 0,009 0,18 97 0,078
hizmet aldigim Bilgi Zldlglm Kisiyle Kisisel bir
hastaneden / 11,886 4 0,018 0,322 97 0,001
; sirrimi paylasirim.
doktordan hizmet - gy a1 51m kisiyle bo
almam konusunda O i e 5,267 4 0,261 0,204 97 0,045
cok yardimci zBa_ll”nz_an I?in“ml glf_(;l'grlm. Ki
olmustur. 't aldigim kigiden gerekince 7,06 4 0,133 0,248 97 0,014
yardim isterim.
Bilgi aldigim kisi by D11 aldigim kisiyle kisisel bir ;5 19 4 0,01 0,304 97 0,002
. . sirrimi paylasirm.
hizmeti almamda Bilgi aldigim kisiden gerekince
cok etkili olmustur. graidigim xisiden g 10,441 4 0,034 0,246 97 0,015

yardim isterim.
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Hizmet alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan
kisinin alicinin karar verme sirecine yardimi ile bilgi
alinan kisiden yardim istemesi arasinda bagimlihk
olmayip, elde edilen veriler arasindaki korelasyon 0.014
bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05 duzeyinde
anlamhdir (P = 0,133; P > 0,05).

Elde edilen bilginin etkinligi acisindan; hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan kisinin
alicinin karar verme surecine etkisi ile bilgi alinan kisinin
paylasmis oldugu sir arasinda bagimlilik gdzlenmis olup,
elde edilen veriler arasindaki korelasyon 0,304
bulunmustur. Bu Kkorelasyon degeri 0,05 diizeyinde
anlamhdir (P = 0,010, P < 0,05).

Hizmet alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan
kisinin alicinin karar verme sirecine etkisi ile bilgi alinan
kisiden yardim istemesi arasinda bagimlilik g6zlenmis
olup, elde edilen veriler arasindaki korelasyon 0.015
bulunmustur. Bu Kkorelasyon degeri 0,05 diizeyinde
anlamhdir (P = 0,034; P < 0,05).

H2: Saghk Hizmeti Alan Kisinin Uzmanhk
Diizeyi, Agizdan Agiza Pazarlama Uzerinde Etkilidir.

Hastalarin hizmet almayi disundikleri hastane /
doktor ile ilgili karar wverirken kendi uzmanlk
duzeylerinin agizdan agiza pazarlama (zerine olan etkisi
incelenmistir.

Elde edilen bilginin dizeyi agisindan; hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan kisiden elde
edilen bilginin miktari ile hizmet alinan hastanenin /
doktorun verdigi hizmetin kalitesi ve (Qcreti hakkinda
alicinin sahip oldugu bilgi dizeyi arasinda bagimlilik
olmayip, elde edilen veriler arasindaki korelasyon 0,243
bulunmustur. Bu Kkorelasyon degeri 0,05 diizeyinde
anlamhdir (P = 0,052; P >0,05).

Elde edilen bilginin kullanimi agisindan; hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan kisinin
alicinin karar verme silrecine yardimi ile hizmet alinan
hastanenin / doktorun hakkinda alicinin sahip oldugu
uzmanhk dizeyi arasinda bagimlilik olmayip, elde edilen
veriler arasindaki korelasyon 0,209 bulunmustur. Bu
korelasyon degeri 0,05 diizeyinde anlamhidir (P = 0,069;
P > 0,05).

H3: Tavsiyesi Alinan Kisinin Uzmanhk Duzeyi,
Agizdan Agiza Pazarlama Uzerinde Etkilidir.

Hastalarin hizmet almayi disundukleri hastane /
doktor ile ilgili karar verirken tavsiye aldiklari Kkisinin
uzmanlik duzeyinin adizdan agiza pazarlama Uzerine olan
etkisi incelenmistir.

Elde edilen bilginin dizeyi agisindan; hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan kisiden elde
edilen bilginin miktari ile tavsiyesi alinan kisinin hastane /
doktor hakkindaki egitim / uzmanlik dizeyi arasinda
bagimlilik gézlenmis olup, elde edilen veriler arasindaki
korelasyon 0,223 bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05
diizeyinde anlamhdir (P = 0,000; P < 0,05).

Hizmet alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan
kisiden elde edilen bilginin miktari ile tavsiyesi alinan
Kisinin tavsiye ettigi hastane / doktor ile ilgili deneyimi
arasinda bagimlilik g6zlenmis olup, elde edilen veriler
arasindaki korelasyon 0,245 bulunmustur. Bu korelasyon
degeri 0,05 diizeyinde anlamlidir (P = 0,001; P < 0,05).

Elde edilen bilginin yeterliligi agisindan; hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili hizmetin bilinmeyen
taraflarinin - goérilmesi ile tavsiyesi alinan Kkisinin,
hastanenin / doktorun verdigi hizmetin kalitesi ve Ucreti
hakkinda sahip oldudu bilgi dizeyi arasinda bagimhlik
olmayip, elde edilen veriler arasindaki korelasyon 0,221
bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05 duzeyinde
anlamhdir (P = 0,108; P > 0,05).

Hizmet alinan hastane / doktor ile ilgili hizmetin
bilinmeyen taraflarinin goérilmesi ile tavsiyesi alinan
kisinin hastane / doktor hakkindaki egitim / uzmanhk
diizeyi arasinda bagimhilik olmayip, elde edilen veriler
arasindaki korelasyon 0,225 bulunmustur. Bu korelasyon
degeri 0,05 diizeyinde anlamlidir (P = 0,066; P > 0,05).

Elde edilen bilginin kullanimi agisindan; hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan kisinin karar
verme sirecine yardimi ile tavsiyesi alinan kisinin hastane
/ doktor hakkindaki egitim / uzmanlik diizeyi arasinda
bagimlilik gézlenmis olup, elde edilen veriler arasindaki
korelasyon 0,162 bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05
diizeyinde anlamh degildir (P = 0,000; P < 0,05).

Tablo.6. H2: Saglhik Hizmeti Alan Kisinin Uzmanlik Diizeyinin Agizdan A§iza Pazarlama Uzerindeki Etkisi

. . Pearson
Ki - Kare  Serbestlik P Korelasyon N P
Degeri Derecesi Katsayls|
ﬁ'éﬁr.“ﬁfugl.d;?cig.?fi?ﬁéndﬁuﬁf"a g‘;i?‘;%2l3é?égrﬁ's;?'r‘]:t?:‘nk/a"tes' 9,383 4 0,052 0,243 97 0016
ettigim bilginin miktan yiksektir, V€ Ucreti hakkinda sahip oldugum
bilgi diizeyim
Bilgi aldigim kisi hizmet aldigim . <
hasgt]anede% / doEtordan hizme% Hizmet aldigim hastane / doktor
hakkindaki egitim / uzmanhk 8,691 4 0,069 0,209 97 0,04

almam konusunda ¢ok yardimci

olmustur. diizeyim
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Elde edilen bilginin etkinligi acisindan; hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan kisinin karar
verme surecine etkisi ile tavsiyesi alinan kisinin hastane /
doktor hakkindaki egitim / uzmanlik diizeyi arasinda
bagimlilik gézlenmis olup, elde edilen veriler arasindaki
korelasyon 0,198 bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05
duzeyinde anlamli degildir (P = 0,034; P <0,05).

Hizmet alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan
kisinin karar verme sirecine etkisi ile tavsiyesi alinan
kisinin tavsiye ettigi hastane / doktor ile ilgili deneyimi
arasinda bagimhhk gozlenmis olup, elde edilen veriler
arasindaki korelasyon 0.224 bulunmustur. Bu korelasyon
degeri 0,05 dizeyinde anlamhdir (P = 0,044; P < 0,05).

H4: Saglik Hizmetiyle ile ilgili Algilanan Risk
Duizeyi, Agizdan Agiza Pazarlama Uzerinde Etkilidir.

Hastalarin hizmet almayi disunduikleri hastane /
doktor ile ilgili karar verirken almis olduklari risk
dizeyinin, agizdan agiza pazarlama (zerine olan etkisi

incelenmistir.

Elde edilen bilginin etkinligi acisindan; hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan kisinin karar
verme sirecine etkisi ile hastanenin / doktorun teknik

anlamda yeterli olmasi nedeniyle kaygili olma arasinda
bagimlilik gézlenmis olup, elde edilen veriler arasindaki
korelasyon -0,221 bulunmustur. Bu korelasyon degeri
0,05 diizeyinde anlamlicir (P = 0,048; P < 0,05).

H5: Saglik Hizmeti Kararinin Hasta ~ Acisindan
Onemi, Agizdan Agiza Pazarlama Uzerinde Etkilidir.

Hastalarin hizmet almayi disundikleri
hastane/doktor ile ilgili verdiklerin kararin 6neminin,
afizdan agiza pazarlama Uzerine olan etkisi incelenmistir.

Elde edilen bilginin dizeyi agisindan; Hizmet
alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan kisiden elde
edilen bilginin miktari ile alicinin vermis oldugu kararin
onemi arasinda bagimlilik gdzlenmis olup, elde edilen
veriler arasindaki korelasyon 0,200 bulunmustur. Bu
korelasyon degeri 0,05 diizeyinde anlamhdir (P = 0,016;
P <0,05).

Hizmet alinan hastane / doktor ile ilgili bilgi alinan
kisiden elde edilen bilginin miktari ile alicinin karari
vermesi igin distinmesi gereken siire arasinda bagimhlik
olmayip, elde edilen veriler arasindaki korelasyon 0,239
bulunmustur. Bu korelasyon degeri 0,05 dizeyinde
anlamhdir (P =0,211; P >0,05).

Tablo.7. H3: Tavsiyesi Alinan Kisinin Uzmanlik Diizeyinin Agizdan A§iza Pazarlama Uzerindeki EtKkisi

Ki-Kare  Serbestlik Pearson
Degeri Derecesi Kor. N P
Katsayisi
Bilgi aldi§im kisinin hastane /
Hizmet aldigim hastane / doktor hakkindaki egitim / uzmanhk 47,823 4 0 0,223 97 0,028
doktorla ilgili bilgi aldigim diizeyi nasildir?
kisiden elde ettigim bilginin Bilgi aldi§im kisinin hasta olarak bu
miktari yiiksektir. hastane / doktor ile ilgili deneyimi 17,888 4 0,001 0,245 97 0,015
nasildir?
Bilgi aldi§im kisinin, hastanenin /
Bilgi aldigim kisi hizmet doktorun verdigi hizmetin kalitesi ve
aldigim hastane / doktor tcreti hakkinda sahip oldugu bilgi 7,584 4 0,108 0,221 97 0,03
hakkinda daha dnceden diizeyi nasildir?
bilmedigim taraflarini Bilgi aldi§im kisinin hastane /
gOstermistir. doktor hakkindaki egitim / uzmanhk 8,797 4 0,066 0,225 97 0,027
diizeyi nasildir?
Bilgi aldigim kisi hizmet Bilgi aldigim kisinin hastane /
aldigun hastaneden | dOKIOTAaN ooy haikindak egitim / uzmaniik 23,418 4 0 0,162 97 0113
izmet almam konusunda gok Lo
diizeyi nasildir?
yardimei olmustur.
Bilgi aldi§im kisinin hastane /
doktor hakkindaki egitim / uzmanhk 10,395 4 0,034 0,198 97 0,052
Bilgi aldigim kisi bu hizmeti diizeyi nasildir?
almamda ok etkili olmustur. Bilgi aldigim kisinin hasta olarak bu
hastane / doktor ile ilgili deneyimi 9,785 4 0,044 0,224 97 0,027

nasildir?

Tablo.8. H4: Saglik Hizmetiyle ile ilgili Algilanan Risk Diizeyinin Agizdan Agiza Pazarlama Uzerindeki Etkisi

Bilgi aldigim kisi bu hizmeti
almamda ¢ok etkili olmustur.

Hizmet almadan 6nce bu hastane /
doktorun teknik anlamda yeterli
oldugu konusunda kaygiliydim.

. . Pearson
Ki - vKare Serbestll_k Korelasyon N p
Degeri Derecesi
Katsayisi
9,573 4 0,048 -0,221 97 0,029

93



Temmuz 2010.87-95.

Tablo.9. H5: Saglik Hizmeti Kararinin Hasta Agisindan Oneminin Adizdan Agiza Pazarlama Uzerindeki Etkisi

. . Pearson
KlIDe@i?ire Sggtr)gzgslik P Korelasyon N P
Katsayisl
Hizmet aldigim hastane / doktor ile
Hizmet aldi§im hastane / ilgili hizmet alma karari benim igin 12,224 4 0,016 0,2 97 0,049
doktorla ilgili bilgi aldigim cok dnemliydi.
Kisiden elde ettigim bilginin Hizmet alma kararini vermek benim
miktari ytiksektir. 5,846 4 0,211 0,239 97 0,018

icin ok distinmeyi gerektiriyordu.

) H6: Goriisme Talebinde Bulunma Durumu
Ile Hastanin Agizdan Agiza Pazarlamadan Etkilenme
Duzeyi Arasinda Anlamli Bir Iliski Vardir.

Hastalarin hizmet almayi disundikleri hastane /
doktor ile ilgili tercihte bulunmadan o6nce g&risme
talebinde bulunmalarinin, agdizdan agiza pazarlama
lizerine olan etkisi incelenmistir.

Tablo.10. H6: Gorusme Talebinde Bulunma
Durumu lle Hastanin Agizdan Agiza Pazarlamadan
Etkilenme Duizeyi Arasindaki Iliski

Hizmet aldigim hastane / doktorla ilgili bilgi aldigim
kisiden elde ettigim bilginin miktari yiksektir.

Ki- Kare Serbestlik
Degeri Derecesi
Bilginin Talep Edilme 6,339 2 0,042

Durumu

H6 hipotezi olan “goériisme talebinde bulunma
durumu ile hastanin afizdan agiza pazarlamadan
etkilenme duzeyi arasinda anlamh bir iliski vardir.”
incelendiginde, hizmet alinan hastane / doktor ile ilgili
bilgi alinan kisiden elde edilen bilginin miktari ile gorus
talebinde bulunma arasinda bagimlilik gézlenmis olup
(P = 0,042; P < 0,05), elde edilen bilginin miktari, ilgili
hizmetin bilinmeyen taraflarinin  fark edilmesi, bilgi
alinan kisinin karar verme surecine yardimi ve etkisinin
agizdan agiza pazarlamaya etkisi olmadigi gérilmistar.

H7: Hastanin Demografik Ozelikleri ile A§izdan
Agiza Pazarlamadan Etkilenme Duzeyi Arasinda
Anlamh Bir lliski Vardir.

Hastalarin hizmet almayi disundikleri hastane /
doktor ile ilgili tercihte bulunurken demografik
oOzelliklerinin, agizdan agiza pazarlama (izerine olan etkisi
incelenmis olup, hastalarin demografik 6zellikleriyle
tavsiye Uzerine tercih edilmis olan hastane / doktor secimi
arasinda bir iliski géralmemistir.

V. SONUGC
Glnumizde saghk kuruluslarinin her gegen giin

sayisinin artmasi ve aralarindaki rekabet ortaminin arttigi
kaginilmaz bir gergektir. Saghk kuruluslarinin bu
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sartlarda ayakta kalabilmesi ve hastalar icin tercih
edilebilmesi i¢in, misterilerin surekli degisen, gelisen
istek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek derecede kaliteli
hizmet sunabilmesi sarttir.

Ulkemizde diger sektorlerde oldugu gibi saghk
sektdriinde de kisiler birbirleri ile birebir iletisime girerek
saglik hizmeti tercihlerinde bulunmaktadirlar.
Cevrelerindeki bireylere herhangi bir tedavi gérmeden
once fikir danisma, her tlrli ortamda yaratilan icerige
katki saglama, bilgilerini dider hastalarla paylasma,
cevrelerine bilgi vererek herhangi bir hastalik hakkinda
onlara fikir verme gibi sorumluluklar Gstlenme
egilimindedirler.

Ozellikle saglik gibi tiiketicilerin, Karsilasilan
herhangi bir saglik sorununda Karsilastirma yapilacak
fiyat gibi objektif bir bilgiye degil, sonugta amaclanan
iyilesme veya iyilesememe sonuclarina, yani yarara 6nem
vermekte olduklari icin en iyi tedaviyi, saghk hizmetini
alabilecekleri hastane / doktor secimine &nem
vermektedirler. Tiketicilerin saglik hizmetleri ve bunlarin
degerlendirilmesi  konusunda tam bir bilgi sahibi
olmamalari da saglk hizmeti tercihinde bulunurken hasta
ve vyakinlarini tavsiye almaya yonlendirebilmektedir.
Tiketiciler  tarafindan  degerlendirilmesi en  zor
hizmetlerden olan sagdlik hizmetlerinde, hastalar agizdan
ajiza pazarlamaya givenerek alacaklari hizmetlerin
belirsizliklerini ve risklerini minimize etmektedirler.

Calismamizda agizdan a§iza pazarlamay! yapan
kisiyle alici arasindaki yakinhk diizeyi arttikca etkilenme
dizeyinin artti§i gozlenmis olup, ankete cevap veren
hastalarin saglik hizmeti almadan 6nce karar verirken en
cok arkadaslarindan etkilendigi goézlenmistir. Tavsiyede
bulunan kisinin daha 6nce o hizmeti tecribe etmesi de
agizdan agiza pazarlama tizerinde etkili olmaktadir.

Hastalarin saglik hizmetiyle ile ilgili algiladiklari
risk diizeyinin, agizdan a§iza pazarlama Uzerindeki etkisi
incelendiginde adizdan a@iza pazarlama sonucunda
tavsiye edilen doktorun / hastanenin sadece teknik yapisi
konusundaki  tedirginlik  diizeylerinde  anlamhlik
gozlenmistir. Bununla birlikte demografik &zelliklerin
agizdan a@iza pazarlamayla olan iliskisi arasinda yeterli
bir anlamlihk gdzlenmemistir.
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Bu calisma sonucunda agizdan agiza pazarlama
kavraminin aslinda gecmisten beri var oldugu, ancak son
donemlerde saglik isletmelerinde geleneksel reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin yaninda giderek artan bir dneme
sahip olmaya basladi§i da goérilmektedir.

YARARLANILAN KAYNAKLAR

[1] Akkilig M.E. (2002). Saglik Hizmetlerinin Pazarlanmasi ve
Elazi§’daki Bazi Yatakh Tedavi Kuruluslarinda Bir
Uygulama. Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
12(1), 203-218.

[2] Boonekamp, L.C.M. (1994). Marketing for Health Care
Organizastions: An Introduction to Network Management.
Journal of Managament in Medicine, 8(5), 11-24.

[3] Kavuncubasi, S. (2000). Hastane ve Saglik Kurumlari
Ydnetimi. Ankara: Siyasal Kitabevi.

[4] Mucuk, i. (2006). Pazarlama ilkeleri. istanbul: Der
Yayinlari.
[5] Word of Mouth Marketing Association

(http://www.womma.org/wom101/). [18.05.2010].

[6] Silverman, G. (2007). Agizdan Agiza Pazarlama -
Dunyanin En Gigli Pazarlama Yontemi WOMM’un 28
Sirri. Istanbul: Mediacat.

[7] Kotler, P. (2009). Kotler ve Pazarlama - Pazar Yaratmak
Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak. Istanbul:
Lifecycle Yayincilik.

[8] Mangold, W.; Glynn, F. Miller. & Brockway, G.R.. (1999).
Word-of-Mouth ~ Communication in  the  Service
Marketplace. Journal of Services Marketing, 13(1), 73-89.

[9] Grace, D. & O’Cass, A. (2004). Service Brands and
Communication  Effects.  Journal of  Marketing
Communications, 10(4), 241-254.

[10] Kiling, C.C. (2007-2008). Saglik Sektoriinde Faaliyette
Bulunan Hastane isletmelerinde Miisteri iliskileri Yénetimi
Uzerine Bir Arastirma. Review Of Social, Economic &
Business Studies, (9/10), 309-332.

[11] Nunally, J.C. (1978). Psychometric Theory. 2nd Ed. New
York: McGraw Hill.

[12] Gegez, E.A. (2007). Pazarlama Arastirmalari. istanbul:
Beta Basim Yayim.

Beyza UZUNAL

beyza_uzunal@hotmail.com

She has M.Sc of Health Care Management in Marmara
University of Institute of Health Sciences and bachelor’s
degree of Economics in Marmara University of Faculty of
Economic and Administrative Sciences

Mert UYDACI

muydaci@marmara.edu.tr

He is an Associate Professor in Marmara University of
Vocational School of Social Sciences, Marketing
Department. He has PhD of Marketing in Marmara
University of Faculty of Economic and Administrative
Sciences. Areas of interest and specialty include
Environmental Marketing, Electronic Commerce, Supply
Chain Management and Export Marketing.

95


http://www.womma.org/wom101/
mailto:beyza_uzunal@hotmail.com
mailto:muydaci@marmara.edu.tr

