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SAGLIK SEKTORUNDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN MARKA GUVENi UZERINE
ETKiSi

Mehmet YORULMAZ*, Fatma Nuray KUSCU**
0z

Bu arastirmada Hatay ilinde yasayan resit, saglik hizmeti almaya ihtiya¢ duyan bireylerin agizdan agiza pazarlama
davranisinin kuruma olan glven Uzerine etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Nicel arastirma turinden iliskisel tarama
modeliyle gergeklestirilen arastirmanin amaci dogrultusunda; seckisiz 6rneklem yéntemi ile belirlenen 560 birey 6rneklemi
olusturmaktadir. Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama davraniglarinin marka gliveni tGizerine etkisinin belirlenmesine yonelik
“Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi” ve “Marka Giiveni Olgegi” kullanilarak elde edilmistir. Uygulanan élgekler sonucunda veriler
SPSS programiyla analiz edilmistir. Arastirma sonucunda agizdan agiza pazarlama davranisi ile yas, egitim durumu, son bir
yilda saglik kurumuna basvuru sayisi arasinda anlamli farklilk bulunurken, cinsiyet arasinda anlamli farklilik bulunmamistir.
Marka guveniile egitim durumu, son bir yilda saghk kurumuna basvuru sayisi arasinda anlamli farkhhk bulunurken yas, cinsiyet
arasinda anlamli farkhlik bulunmamistir. Temel amag dogrultusunda yapilan analiz sonucundaysa agizdan agiza pazarlamanin
marka glivenine pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu da agizdan agiza pazarlama davranisi arttikga
kuruma olan giivenin artacagini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Saglik sektérii, AGizdan agiza pazarlama, Marka giiveni.

THE EFFECT OF WOM MARKETING ON BRAND TRUST IN THE HEALTH SECTOR

Abstract

In this study, it was aimed to examine the effect of word of mouth marketing behavior on trust in the institution of adults
who live in Hatay and need health services. In line with the aim of the research, which was carried out with the relational
survey model of the quantitative research type; The sample consists of 560 individuals determined by the random sampling
method. It was obtained by using the "Word of Mouth Marketing Scale" and "Brand Trust Scale" to determine the effect of
the participants' word of mouth marketing behaviors on brand trust. As a result of the scales applied, the data were analyzed
with the SPSS program. As a result of the research, there was a significant difference between word of mouth marketing
behavior, age, education level, number of applications to a health institution in the last year, but no significant difference was
found between gender. While there was a significant difference between brand trust and educational status, the number of
applications to a health institution in the last year, there was no significant difference between age and gender. As a result
of the analysis made in line with the main purpose, it was determined that word of mouth marketing has a positive and
significant effect on brand trust. This shows that as word of mouth marketing behavior increases, trust in the institution will
increase.
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1. GiRIS

Agizdan agiza pazarlama arastirmalari 1940’larda baslamis olsa da, bilim adamlari 2400 yili agkin bir stredir
agizdan agiza iletisim Gizerine galismaktadir (Buttle, 1998). Son donemlerde 6zellikle bilisim sektoriinde teknolojik
gelisim oldukca hiz kazanmasiyla sanayi devrimi sonrasinda tretim konusunda yasanan gelismeler ve teknolojik
degisimler sonucunda tiiketicilerin aliskanliklarinda farkhlasmalar yasanmis ve modern yasam icin yapilan tiiketim
davranisi ivme kazanmistir. Yasanan gelismeler sonucu teknoloji alaninda yapilan bu degisimler pazarlama
alaninda da kendini gostermistir. Teknolojinin ilerlemesi, lretim ve ydnetim maliyetlerini disirirken, ayni
zamanda pazarlama maliyetini de hizla yikseltmistir(Li vd., 2010). Bu kosullarda pazarda saglam yere sahip olmak
isteyen veya pazar payinda kayip yasamak istemeyen markalar adina agizdan agiza pazarlama kavrami oldukga
onemli bir hale gelmistir. Sosyal aglar ve sosyal medya reklamlari, tiketicilerin tecriibelerini ve yorumlarini
paylastiklari bu gibi platformlar ve 6nemli markalar adina video ¢eken, o markanin Grinlerini deneyip 6neren
bireylerin takipcileri icin yaptiklari etkilesim, agizdan agiza pazarlamanin en énemli 6rneklerindendir (Aydin,
2009:45).

Ulkemizde saglik hizmetleri giin gegtikge 6nemi artan bir konu olmustur. Bu hizmetler kisi ve toplumlarin
saglklilik halinin devami igin verilen hizmetlerdir. Saghk hizmetlerinde etkilesim, hizlilk ve ticari kayginin
olmamasi gibi 6zellikler nedeniyle 6zellikle satin alma dncesi deneyimi aldigi hizmetle sinirli olan tiiketicinin
tercihlerini anlayabilmek igin agizdan agiza iletisimin karar verme siirecini etkileyen en énemli kaynaklardan biri
oldugu distntlmektedir (East vd., 2007). Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Calismalar agizdan agza iletisim yoluyla pazarlamanin isletmelerin
Urlnlerini tuketicilere etkili bir sekilde satmalarina yardimci oldugunu gostermektedir (Bansal ve Voyer, 2000;
Harrison-Walker, 2001; Meiners vd., 2010; Swanson ve Hsu, 2011).

Kar hedefli isletmelerde agizdan agiza pazarlama bir arag olarak kullaniimaktadir. Saghk kurumu gibi kar
amaciyla galismayan kurumlarin hedefi misteriyi memnun etmektir. Bu kurumlar hizmeti satin alanlarin
arzularini karsilayarak onlari memnun etmek zorundadirlar. Pazarlama bu memnuniyeti saglamanin en onde
tercih edilmesi gereken yoludur. Tiketiciler saglik hizmetlerini sadece acil durumlarda veya ihtiyaclari olduklari
zaman almaktadirlar. Bu hizmetlerin 6nceden tecriibe edilme gibi bir ihtimali yoktur. Maruz kaldiklari durumu
arastirip Uzerine duslinecek kadar yeteri zamani olmayan tiketiciler; tecriibe, bilgi ve uzmanligina inandiklar
arkadas, akraba, aile gibi yakinlarindan bilgi almayi dislinmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2009). Bu arastirmada
saglik hizmeti almaya ihtiyag duyan bireylerin agizdan agiza pazarlama davranisinin kuruma olan given Uzerine
etkisinin incelenmesi amacglanmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami

Agizdan agiza pazarlama, giinimuzde piyasadaki en glgli iletisim bicimlerinden biri olarak kabul edilen,
yaygin kullanilan ve merak uyandiran bir yontemdir. Yontem, dogru hedefe, yani karar vericiye hitap ettiginde,
gerekli bilgileri icerdiginde ve dogru zamanda gerceklestiginde 6nemli bir iletisim araci olabilmektedir. Memnun
ve memnun olmayan tiiketicilerin satin aldiklari ve kullandiklari irlin ya da hizmetler hakkinda olumlu ve olumsuz
yorumlar yayma egiliminde olduklari tespit edilmistir (Anderson, 1998; Mahajan vd., 1984). Olumlu yorumlarla
karsilastirildiginda, olumsuz yorumlar daha duygusaldir ve dolayisiyla alicinin fikrini etkileme olasihgl daha
yuksektir. Buna karsilik, olumlu yorumlarin daha bilissel ve daha fazla dikkate alindigi tespit edilmistir (Ahmad
vd., 2014; Charlett vd., 1995; Herr vd., 1991; Sweeney vd., 2005). Gergekte de, hem olumlu hem de olumsuz
agizdan agiza pazarlama, potansiyel tiiketicilerin satin alma kararini etkilemektedir. Onemli élciide daha dusiik
maliyet ve ¢ok daha hizli yayilma gibi carpici avantajlar nedeniyle, agizdan agiza pazarlama geleneksel reklam
pazarlamasindan daha iyi performans gostermektedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Li vd., 2018).

Agizdan agiza pazarlama kavrami, musterilerin satin alma tutumlarini, davranislarini ve algilarini
etkileyebilecek etkin ve giivenli pazarlama kanallarindan biri olarak goriilmektedir (Meyer ve Petzer, 2014). Bazi
bilim uzmanlarinca kulaktan kulaga pazarlama biciminde de adlandirilan agizdan agiza pazarlama, maddi bir
o6deme yapmaksizin kazanilan bireysel pazarlama teknigi olarak kabul edilmektedir (Aydin, 2010:315).
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Verkijika ve De Wet (2019)’e gore agizdan agiza pazarlama, kullanicilarin Grin/hizmete iliskin algilarini
etkilemek amaciyla belirli bir Griin/hizmet teklifinin 6zelliklerini tanimlayan ve bir bireyin baskalarina yonelttigi
gayri resmi iletisimi ifade eder. Temel olarak, agizdan agiza pazarlama ile belirli bir Grtin/hizmeti deneyimleyen
bir kisi, deneyimlerini agizdan agza iletisim yoluyla baskalarina aktarmaktadir (Calvo-Porral vd., 2017; Mishra vd.,
2016).

Marangoz (2007) agizdan agiza pazarlamayi, musterilerin var olan ya da olasi diger musterileri, 6zellikle
de yakin gevrelerini, satin aldiklari Griin ve marka hakkinda kendi degerlendirmeleri ile bilgilendirme seklinde
tanimlamaktadir. Misterilerin bu Griin ya da markayi tavsiye edip etmemeleri, satin alma davranisinda bulunup
bulunmamalari siirecinde digerlerini yonlendirmeleriyle beliren gayri resmi ve sozli iletisime verilen addir.

inan (2012)’a gére agizdan agiza pazarlama, mesaji génderen ile alan arasinda yapilan kisisel haberlesme
sonucunda, mesaji alanin tutum ve davranislarini degistirmesine yonelik etkilesim halidir.

Akar (2009) ise bu pazarlama tirini tuketiciler arasinda hizmet veya trlinlerin degerlendirildigi bilginin resmi
olmaksizin dedikodu veya soylenti olarak yayildigi iletisim bicimi olarak agiklamaktadir. Boylece agizdan agiza
pazarlama, tiiketiciler ve kurumlar arasindaki gayri resmi iliskiler kapsaminda yer almaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, bireylerin hissettiklerini, yaptiklarini ve bildiklerini etkileyebilen 6nemli bir faktordar.
Bu kapsamda agizdan agiza pazarlama algilamayi, beklentileri, farkindaligi, davranis ve tutumlari etkilemektedir.
Bu durumun sebebi ise, tiiketicilerin bireysel bilgi kaynaklarinin ¢cok daha gilivenilir oldugunu diisinmesindendir
(Odabasi ve Oyman, 2009; Buttle, 2011).

Literatlirde agizdan agza iletisimin yayilmasini tesvik eden ve kolaylastiran “ag merkezlerini” olusturan Ug
kisilik tipini tanimlanir (Gladwell, 2000):

e ilk grup “dnciler”dir. Bunlar, genellikle belirli iiriin kategorileri olmak tizere Uriinler veya fikirler hakkinda
genis bir bilgi birikimi gelistiren ve bilgilerini baskalariyla paylasmaktan zevk alan kisilerdir. Dye (2000), bunlari
“6ncu misteriler” olarak tanimlamaktadir. Bu kisiler misterilerin bir Girlin hakkinda ne distindiiklerini arastirarak
bir kiiltlr olustururlar. Onlara gore ihtiyac duyulan sey, misterilerin birbirleriyle nasil etkilesime girdigini ve s6z
konusu Grilin igin bilgi kaynagi olarak kime deger verdiklerini anlamaktir.

e ikinci grup “baglayicilar”dir. Bunlar, birgok farkl baglamda ve toplulukta bircok insanla pek cok iliskilere
sahip olan cok girisken insanlardir. Birgok kisiye yeni bir Griin hakkinda konusarak farkli topluluklar veya gruplar
arasinda bilgi yaymaktadirlar.

e Son grup olan “saticilar” ise, arkadaslarina ve meslektaslarina yeni yenilikleri agiklama ve onlari yeni fikri
benimsemeye veya yeni Uriini denemeye tesvik etme yetenegine sahip dogal ikna edicilerdir.

Tim bu bilgiler 1siginda kurumlarin agizdan agiza pazarlamayi anlamasi ve tesvik etmesi cok 6nemlidir, ¢iinki
diinyanin %10’u soyledikleri ile diger %90’ini etkilemektedir (Peters, 1987).

2.2. Saglik Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

Saglik hizmetleri sektori, kendine has 6zellikleri nedeniyle hizmet veren ile alan arasindaki giiven kavramini
blnyesinde barindiran hassas sektorlerin basinda gelmektedir. Tuketiciler, saglik hizmeti sunumundan 6nce
uzmanlardan, hizmeti daha once tliketmis olanlardan veya en yakinlarindan bilgi alma sirecine girmektedir.
Tuketicilerin bilgi almak igin yaptiklari iletisimlerin altinda yatan temel amag genellikle yardimdir(Girct ve
Korkmaz, 2018).

Saglik hizmetleri piyasasi, dogasi geregi oldukca karmasik ve hassastir. Bir saglik tesisinin sec¢imi, tiiketicilerin
egitim diizeyi, yaslari, cinsiyetleri, mezun olunan kurumun itibari veya bilgi fazlahgindan ziyade buyiik 6lglide
uygulama kalitesine, itibarina ve basari 6ykilerine baghdir. Bu nedenle, bu pazarin tiketicileri, farkli cephelerden
gelen gorisler nedeniyle veya yalnizca bir uygulayiciya giivenme konusunda etkili karar verme durumu ile karsi
karsiya kalmaktadirlar (Khalid vd., 2013). Dolayisiyla saglik hizmeti alan bireylerin 6zellikle bazen mecbur kalmalari
nedeniyle satin almay: tercih ettiklerinde, kalite konusunda soru isaretlerinin belirmesi ve bilgi asimetrisinin
olmasi varhigi agizdan agiza pazarlamaya basvurmayi gerektirmektedir (Yilmaz Alargin, 2011).
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Tirkiye'nin ginimizdeki durumuna bakildiginda teknolojik, ekonomik ve kiresel ilerlemelerle, disa donerek
diinya ekonomisiyle bitiinlesmesi sonucunda hizmetlerin 6neminin yiikseldigini gorilmektedir. Saglik kurumlari
arasinda pazara dahil olan rakiplerin sayisinin ¢cogalmasi, rekabetin yikselmesi ve egitimin dneminin artmasiyla
beraber hasta bilincinin yikselmesi hastaneleri farkli uygulamalar gelistirmeye mecbur kilmistir (Duncan ve
Breslin, 2009).

Global diinyada artan 6zel saglik isletmeleri sebebiyle rekabet artmakta ve isletmeler varliklarini koruyabilmek
adina farkh hizmet sunumlarini arastirmaktadir (Cengiz ve Kirkbir, 2007). Hastalari ile birlikte ortak ¢éziimler
gelistirip tahmin edilenden daha iyi saglk hizmet sunan kurumlar, saglik hizmeti almak i¢in hastaneye bagvuran
bireyi koruyarak, onlari sadik birer misteriye dénustiirmek istemektedir. Boylelikle saglk hizmeti alan bireylere
deger veren hastaneler kazang elde ederek, hedefledikleri pazar payina saglam bir bicimde kavusabilmektedir
(Yilmaz Alargin, 2011).

insan temasinin etkinliginin ve giiciiniin, bir kisiden, ses ve internet kanallari araciligiyla geleneksel
pazarlamaya gore daha hedefe yonelik ve etkili oldugu gorilmustir. Bu kapsamda saglik hizmetleri, temas orani
maksimum olan hizmet alt dallari arasinda yer almaktadir (Weiss, 2014). Ayrica son yillarda tiiketicilerin saglik
hizmetleri secimine artan ilgisi saglk piyasasini 6nemli 6lgide artirmis ve tlketiciler ilk kez aktif karar vericiler
haline gelmistir. Bu nedenle saglik hizmetlerinde agizdan agiza pazarlama, kliniklerin ve her buyiklukteki saglik
kuruluslarinin finansal basarisinin temeli haline gelmistir(Corbin vd., 2001).

Tiketicilerin, nitelikli bir kurum, hekim veya saglik profesyoneli bulmak icin diger sektorlere gore daha fazla
agizdan agza iletisime ve tavsiyeye ihtiyaci vardir (Uzunal ve Uydaci, 2012). Hastalar acgisindan danistiklari kisiler
bilgiyi dogrulamak, secenekleri anlamak, bilgi aramak ve saglik hizmetlerinde kaybedilen zamani azaltmak igin
degerlidir. Tavsiyeler, glivenilir bir kaynaktan gelmeleri kosuluyla 6zellikle daha énemlidir Agizdan agza iletisimin
veya tavsiyelerin ¢cok dnemsenmesi, insanlar arasinda saglik hizmetleri hakkinda bilgi paylasiminin artmasina
yol agmaktadir. Bu 6neriler hem saglik hizmetlerinde saglik hizmetlerinde bilgi asimetrisini ortadan kaldirmayi
kolaylastiracak hem de saglk hizmeti sunucularinin hastalarin tam degerini anlamalarina yardimci olacaktir
(Dobele ve Lindgreen, 2011).

insanlarin korkulari sebebiyle genel olarak istemeyerek hizmet almak igin gittikleri saglik kurumlarinda ihtiyag
duyulan en 6nemli pazarlama sekli agizda agiza pazarlamadir. Saglk hizmeti sunan kurumlar bu durumu fark
ederek hizmet sunumunu yaparlarsa en givenilir ve diisiik maliyetli pazarlama stratejisini uygulamis olacaklardir.
Hizmet almak icin hastaneye basvuran bireylerin problem yasamalari durumunda giivenirligi net olmayan reklam
gibi kaynaklara degil, aile, arkadas ve dost gibi ¢cevre tavsiyelerine glivenmektedirler. Bireyler saglik gibi riskli ve
hassas bir konuda yakin gevrelerinin tavsiyelerine ¢ok daha fazla giivenmektedirler (Yilmaz Alargin, 2011:5).

2.3. Marka Guveni

Guven kavrami, tereddit ya da korku yasamadan, bir topluluga, kuruma, herhangi bir seye veya kisiye gelisen
inang, baglihk ve itimat duygusudur. Glven olgusu toplulukta baska bireylerin gikarlarini koruyan ve taniyan,
gercekei, adil ve dogru davranislar sergilenmesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Hosmer, 1995:399). Givenin
sadece pazarlama alaninda degil, psikoloji, sosyoloji, isletme, ekonomi alanlarinda incelemesinin yapilmasi ile
birlikte kelime anlami oldukga zenginlesmistir. Bu kadar farkli bilim dalinda anlamsal olarak ifade edilen gliven
kavraminin tek bir taniminin yapilmasi oldukca zordur (Delgado-Ballaster ve Aleman, 2005:188). isletmeler
acisindan giiven kavraminin tanimina bakilirsa; isletmenin sundugu hizmetin giivenirligine ve kalitesine musteriler
tarafindan olusan inanctir (Garbarino ve Johnson, 1999:73).

Giiven biitiin iliski tiirlerinde aranan dnemli ézelliklerin basindan gelmektedir. isletme ve tiiketici arasindaki
iliskinin basarisi glivene bagh olmaktadir. Giiniimizde herkese ve her seye siipheyle yaklasan tiketicilerde marka
gliveni olusturmak oldukca zordur. insanlar arasi iliskilerle olusabilen giiven duygusunun, sembolik olan marka
kavraminda olusturulmasinin daha zor oldugu ifade edilmektedir (Lau ve Lee, 1999:342).

Saglik hizmetleri yonetimi, kalitenin dahili, teknik veya profesyonel sunumuna odaklanmaktan, hasta veya
misteri tarafindan algilanan kaliteye ve hizmet deneyimi ile ilgili memnuniyete vurgu yapmak lzere gelismistir.
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Stratejik olarak, bircok saglik kurulusu daha misteri odakli olmaya calismakta ve hizmet yonetimi, hizmet
pazarlamasi, hizmet kalitesi, iliski pazarlamasi, marka gliveni ve misteri sadakatiileilgiliarastirma literatirlerinden
yeni yonetimsel anlayislar kazanmaktadir. Sadik musterileri cekme ve elde tutma yetenegi, basta misterilere
glven kazandirilmasina daha sonra ise musteri odakli bir stratejinin basarili bir sekilde uygulanmasina baglidir
(Hausman, 2004; Oliver, 1997; White ve Schneider, 2000). Guven tecrilbe etme imkdnimiz yoksa agizdan agiza
pazarlama araciligi ile ¢evremizden aldigimiz tavsiyelere goére daha sonra da tecriibelerimize dayali olarak
sekillenmektedir. Her ne yolla kazanilirsa kazanilsin, gliven duygusu tekrarlayan satin alma davranislarinin en
blyk aciklayicisi olarak gorilebilmektedir. S6z konusu saglik oldugunda, saglik hizmetlerinin telafisi olmayan ya
da ¢ok riskli sonuglarinin ortaya gikabilmesi gibi 6zelliklerinden dolayi bizim ya da yakinlarimizin saglik kurumuna
duydugu gliven maddi karsihgl olmayan bir duygudur. Kurumun amaci olan rekabete katilabilmek ve siireklilik
gibi hedeflerine de ulagsmasina katki saglayacaktir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismanin amaci; saglik hizmeti alan yetiskin bireylerin saglik sektoriindeki agizdan agiza pazarlamaya
iliskin gorugleri ile marka gliven durumlari arasindaki iliskinin belirlenmesidir. Nicel bir galisma olup, iliskisel
tarama yontemiyle yapilmistir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evreni Hatay’da bulunan 18 yasindan biyik bireylerdir. Bu bireyler rastgele 6rneklem yontemiyle
secilmistir. Arastirmanin kriterlerine uyan ve katilmayi kabul eden 560 birey arastirmanin katilimcilarini
olusturmustur.

3.3. Arastirmanin Etik Yonii

Anket formu uygulanmadan 6nce Hatay Mustafa Kemal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulunun 03.11.2021 tarih ve 13 sayili karari ile etik komite onayi alinmigtir.

3.4. Veri Toplama Araglari

Arastirmada veriler, Kisisel Bilgi Formu, Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi ve Marka Giiveni Olcegi araciligiyla
toplanmistir.

3.4.1. Kisisel Bilgi Formu

Bu form arastirmaya katilimcilarin bireysel 6zellikleri ve yasami ile ilgili ifadelerin degerlendirildigi 4 sorudan
(cinsiyet, yas, egitim durumu ve basvuru sayisi) olusan anket formudur.

3.4.2. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi

Yilmaz Alargin (2011) tarafindan gelistirilen ve on bir maddeden olusan 6lgegin tavsiye alma (6 madde) ve tavsiye
verme (5 madde) olmak tizere iki alt boyutu bulunmaktadir. Bu 6lgekte yer alan sorular “kesinlikle katiliyorum” (5
puan), “katiliyorum” (4 puan), “kararsizim” (3 puan), “katiimiyorum” (2 puan), “kesinlikle katilmiyorum” (1 puan)
seklinde begsli Likert tipi olarak puanlanmaktadir. Alt dlgeklerin puanlari, icerdikleri maddelerin ortalamalarinin
alinmasiyla elde edilmektedir. Buna gore, tavsiye alma ve tavsiye verme alt boyutlarindan alinan yiiksek puanlar,
bireyin agizdan agiza pazarlamaya iliskin olumlu diisiinceye sahip olduguna isaret etmektedir. Olgek toplam
puani, tim alt 6lcek puanlarinin ortalamasinin alinmasiyla elde edilmektedir.

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi faktdr analizi sonuglari asagidaki tablolarda gosterilmektedir. Verilerin
tanimlayici faktor analizi icin uygunlugunu test etmek lizere (KMO) Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s Test of
Sphericity test teknikleri kullaniimistir.
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Tablo 1: Agizdan Agiza Pazarlama Ol¢eginin Maddelerinin Faktor Analizine Uygunlugu Adina Yapilmis Kaiser-
Meyer-Olkin ve Bartlett’s Test of Sphericity (KMO) Test Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.893
Bartlett’s Test of Sphericity Ki-kare 2458.155
Serbestlik Derecesi 55
Anlamlilik (p<) 0.000

KMO degerinin aldigi deger 0-1 arasindadir. KMO analizi ile birlikte arastirmada kullanilan 6rneklemin
uygunlugu test edilmektedir. KMO degerinin 0.6 ile 1 arasinda olmasi faktor analizi icin 6rneklemin yeterli oldugu
anlamina gelmektedir. Analizde Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin KMO degeri 0.893 oldugu belirlenmistir.
KMO degerine bakildiginda 0.6’dan yilksek oldugundan o6rneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit
edilmistir. Bartlett’s Test of Sphericity testi degiskelerin kendi arasinda korelasyon gosterdigini sinamaktadir.
Bu analiz yénteminde anlamhlik degeri 0.10 ve Ustlindeyse bu durum faktér analizi yapmanin uygun olmadigini
gostermektedir. Arastirmada p=0.000 oldugundan anlamliik gostermekte faktor analizine uygun oldugu

belirlenmistir.

Tablo 2: Agizdan Agiza Pazarlama Olgegine iliskin Yargi Ciimleleri Tanimlayici Faktor Analizi Degerleri

Baslangi¢ Degerleri Kare Yiiklemelerin Dondiirme Toplamlari
Boyut Sayts! Toplam | Yiizdelik Varyans | Kiumiilatif Yuzdelik | Toplam c;::::: K\:‘n::;::f
1 4.883 44.393 17.593 4.883 44.393 17.593
2 1.519 13.811 58.204 1.519 13.811 58.204
3 0.752 6.840 65.045
4 0.718 6.526 71.571
5 0.599 5.445 77.015
6 0.531 4.825 81.840
7 0.492 4.470 86.311
8 0.475 4.316 90.627
9 0.386 3.505 94.132
10 0.347 3.152 97.284
11 0.299 2.716 100.000

Olgegin olusan son hali 11 yargi ciimlesi ve iki boyut ile Agizdan Agiza Pazarlama olgusunu %58.204 oraninda

actklamaktadir.

Tablo 3: Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Yargilarinin Boyutlara Dagilimi

Maddeler 1 2
Soru 1l 0.686
Soru 2 0.678
Soru 6 0.627
Soru 4 0.532
Soru 5 0.435
Soru 3 0.371
Soru 11 0.672
Soru 9 0.667
Soru 10 0.630
Soru 8 0.590
Soru 7 0.515
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Faktor analizi sonuglarina gore elde edilen bulgular incelendiginde 6lgege iliskin yargi cimlelerinin faktorleri
0.30 ustl oldugu ve birinci boyutta 6 yargi ciimlesi, ikinci boyutta ise 5 yargi cimlesinin bulundugu belirlenmistir.

Arastirmada givenirlik analizi Cronbach-Alpha analiz ydontemiyle degerlendirilmistir. Agizdan Agiza Pazarlama
Olgegi ve alt boyutlarinin Crobach-Alpha degerleri tablo 4 araciliglyla asagida gdsterilmektedir.

Tablo 4: Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi ve Boyutlarinin Giivenirlik Analizi Degerleri

Alt Boyutlar Cronbach Alpha Kat sayisi
Tavsiye Alma Alt Boyutu 0.829
Tavsiye Verme Alt Boyutu 0.843
Toplam 0.873

Arastirmada guvenirlik analizi i¢in kullanilan Cronbach-Alpha katsayisinin 0.70 {stiinde olmasi 6&lgek
maddelerinin giivenirliginin uygun oldugunu géstermektedir. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinin
Cronbach-Alpha degerleri 0.70 degerinin Ustiinde oldugundan o6tirt olgek maddelerinin givenilir oldugu
belirlenmistir.

3.4.3. Marka Giiveni Olgegi

Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen 6lcegin Tlrkce’ye uyarlanmasi Bardakgl ve Girbiz (2020)
tarafindan yapilmistir. Sekiz maddeden olusan 6lgegin glivenirlik (4 madde) ve niyet (4 madde) olmak Gzere iki
alt boyutu bulunmaktadir. Olgekte yer alan maddeler “Kesinlikle katiliyorum” (5 puan), “katiliyorum” (4 puan),
“ne katiliyorum ne katilmiyorum” (3 puan), “katilmiyorum” (2 puan), “kesinlikle katilmiyorum” (1 puan) seklinde
besli Likert tipi olarak puanlanmaktadir. Marka Giiveni Olgeginin boyutlarinin puanlari, igerdikleri maddelerin
ortalamalarinin alinmasiyla elde edilmektedir. Buna gore, glivenirlik ve niyet alt boyutlarindan alinan yiiksek
puanlar, bireyin marka glivenine iliskin olumlu diisiinceye sahip oldugunu géstermektedir.

Marka Giiveni Olgegi faktdr analizi sonuglari asagidaki tablolarda gésterilmektedir. Verilerin tanimlayici faktor
analizi icin uygunlugunu belirleyebilmek adina Bartlett’s Test of Sphericity ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) analiz
yontemleri kullanilmistir.

Tablo 5: Marka Giiveni Olgeginin Maddelerinin Faktdr Analizine Uygunlugu Adina Yapilmis Kaiser-Meyer-
Olkin ve Bartlett’s Test of Sphericity (KMO) Test Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.931
Bartlett’s Test of Sphericity Ki-kare 3458.063
Serbestlik Derecesi 28
Anlamhilik (p<) 0.000

KMO degerinin aldigi deger 0-1 arasindadir. KMO analizi ile birlikte arastirmada kullanilan 6rneklemin
uygunlugu test edilmektedir. KMO degerinin 0.6 ile 1 arasinda olmasi faktor analizi icin 6rneklemin yeterli oldugu
anlamina gelmektedir. Analizde Marka Giiveni Olgeginin KMO degeri 0.931 oldugu belirlenmistir. KMO degerine
bakildiginda 0.6’dan yiksek oldugundan érneklemin faktor analizi icin uygun oldugu tespit edilmistir. Bartlett’s
Test of Sphericity testi degiskelerin kendi arasinda korelasyon gosterdigini sinamaktadir. Bu analiz yonteminde
anlamlilik degeri 0.10 ve Ustlindeyse bu durum faktor analizi yapmanin uygun olmadigini géstermektedir.
Arastirmada p=0.000 oldugundan anlamlilik gostermekte faktoér analizine uygun oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6: Mark Giiveni Olgegine iliskin Yargi Climleleri Tanimlayici Faktor Analizi Degerleri

Boyut Baslangic Degerleri Kare Yiiklemelerin Déndiirme Toplamlari
Sayisi Toplam | Yiizdelik Varyans Kimulatif Yiizdelik | Toplam \\(;;3::: Kumulatif Yuzdelik

1 5.616 70.204 70.204 5.616 70.204 70.204

2 0.533 6.666 76.870 0.533 6.666 76.870

3 0.476 5.953 82.823

4 0.355 4.432 87.254

5 0.315 3.936 91.191

6 0.282 3.527 94.718

7 0.236 2.947 97.665

8 0.187 2.335 100.000

Olgegin olusan son hali8 yargi ciimlesive iki boyut ile Marka Giiveni olgusunu %76.870 oraninda agiklamaktadir.

Tablo 7: Marka Giiveni Olgegi Yargilarinin Boyutlara Dagilimi

Maddeler 1 2
Soru 2 0.739
Soru 4 0.728
Soru 1l 0.667
Soru 3 0.652
Soru 6 0.760
Soru 5 0.730
Soru 7 0.726
Soru 8 0.615

Faktor analizi sonuglarina gore elde edilen bulgular incelendiginde 6lgege iliskin yargi cimlelerinin faktorleri
0.30 Ustl oldugu ve birinci boyutta 4 yargi ciimlesi, ikinci boyutta ise 4 yargi ciimlesinin bulundugu belirlenmistir.

Arastirmada giivenirlik analizi Cronbach-Alpha analiz yéntemiyle degerlendirilmistir. Marka Giiveni Olgegi ve

alt boyutlarinin Crobach-Alpha degerleri tablo 8 araciligiyla asagida gosterilmektedir.

Arastirmada guvenirlik analizi i¢in kullanilan Cronbach-Alpha katsayisinin 0.70 Ustiinde olmasi 6&lgek
maddelerinin giivenirliginin uygun oldugunu gdstermektedir. Marka Giiveni Olcegi ve alt boyutlarinin Cronbach-

Tablo 8: Marka Giiveni Ol¢egi ve Boyutlarinin Giivenirlik Analizi Degerleri

Alt Boyutlar Cronbach Alfa Kat sayisi
Guvenirlik Alt Boyutu 0.889
Niyet Alt Boyutu 0.895
Toplam 0.939

Alpha degerleri 0.70 degerinin Ustlinde oldugundan 6turi 6lcek maddelerinin glivenilir oldugu belirlenmistir.

4. BULGULAR VE YORUM

4.1. Arastirma Grubunun Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular ve Yorum

Bu bdliimde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durum ve son bir yil icerisinde hastaneye bagvuru sayilarina

iliskin dagihmlari bulunmaktadir.
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Tablo 9: Arastirma Grubunun Demografik Niteliklerine iliskin Betimsel Veriler

Demografik Nitelik Gruplar N %
Erkek 208 37.1
Cinsiyet
Kadin 352 62.9
18-24 yas arasi 222 39.6
25-31 yas arasi 62 11.4
Yas 32-38 yas arasi 144 25.7
39-45 yas arasi 88 15.7
46 ve lzeri 42 7.6
ilkokul 21 3.8
Ortaokul 28 5.0
Egitim Durumu
Lise 57 10.2
Universite 454 81.0
Bir Vil igerisinde Hastaneye 0-1 Kez 124 221
2-5 Kez 295 52.7
Bagvuru Sayisi 6 Kez ve Ustu 141 25.2
TOPLAM 560 100.0

Katilimcilarin cinsiyetlerine gére dagilimlari incelendiginde; %62.9’unun kadin ve %37.1’inin erkek oldugu
anlasilmaktadir. Yas degiskeni agisindan katihmcilarin; %39.6’sinin (222 kisi) 18-24 yas arasinda oldugu;
%11.4’Unln (62 kisi) 25-31 yas araliginda oldugu; %25.7’sinin (144 kisi) 32-38 yas araliginda oldugu; %15.7’sinin
(88 kisi) 39-45 yas araliginda oldugu; %7.6’sinin (42 kisi) 46 yas ve Ustu oldugu belirlenmistir.

Arastirmadaki katihmcilarin egitim diizeyine bakildiginda %81.0’inin (454 kisi) Uiniversite mezunu, %10.2’sinin
(57 kisi) lise mezunu, %5.0’inin (57 kisi) ortaokul mezunu; %3.8’inin (21 kisi) ilkokul mezunu oldugu belirlenmistir.
Arastirmadaki katilimcilarin bir yil icerisinde hastaneye basvuru sayilarina bakildiginda %52.7’sinin (295 kisi) 2-5
kez, %25.2’sinin (141 kisi) 6 kez ve Ustl, %22.1'inin (124 kisi) 0-1 kez hastaneye basvurdugu belirlenmistir.

4.2. Arastirma Grubunun Agizdan Agiza Pazarlamaya Ait Goriislerine iliskin Bulgu ve Yorumlar

4.2.1. Arastirma Grubunun Cinsiyet Degiskenine Gore Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Gériislerine Ait Bulgu
ve Yorumlar

Tablo 10’da agizdan agiza pazarlama 0lgegi ve alt boyutlarinin cinsiyet durumuna iliskin anlamlilik diizeyini
belirleyebilmek adina yapilan t testinin sonuglari yer almaktadir.

Tablo 10: Arastirma Grubunun Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Goriislerinin Cinsiyet Degiskenine Gore

Dagilimlari
Boyutlar Gruplar N ort. X Ss t P
Kadin 352 3.62 0.63
Tavsiye Alma Erkek 208 | 3.62 0.69
0.110 0.913
Kadin 352 3.65 0.71
Tavsiye Verme Erkek 208 | 361 0.74
0.662 0.509
Kadin 352 3.59 0.76
Agizdan Agiza Pazarlama ek
Erke 208 3.63 0.81 0.528 0.598
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Agizdan Agiza Pazarlama, Tavsiye Alma ve Tavsiye Verme durumlarinda cinsiyet bakimindan anlamli bir
farkhlasmanin olmadigi belirlenmistir [p>0.05].

4.2.2. Arastirma Grubunun Yas Faktoriine Gére Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Gériislerine Ait Bulgu ve
Yorumlar

Tablo 11’de agizdan agiza pazarlama 6lgegi ve alt boyutlarinin yas durumuna iliskin anlamlilik dizeyini
belirleyebilmek adina yapilan ANOVA analizinin sonuglari yer almaktadir.

Tablo 11: Arastirma Grubunun Yas Faktoriine Gore Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Gériislerine Ait Analiz

Sonuglari

Boyutlar Gruplar N Ort.; F P Ar;;ar:\h

A) 18-24 yas arasl 224 | 3.67

B) 25-31 yas arasi 62 3.32 AB
Tavsiye Alma C) 32-38 yas arasl 144 | 3.66 3.584 | 0.007*

D) 39-45 yas arasi 88 3.72

E) 46 yas ve Ustl 42 3.66

A) 18-24 yas arasl 224 | 3.63

B) 25-31 yas arasi 62 3.31
Tavsiye Verme C) 32-38 yas arasl 144 | 3.62 3.056 | 0.017* B-D

D) 39-45 yas arasi 88 3.73

E) 46 yas ve Ustl 42 3.58

A) 18-24 yas arasl 224 | 3.66

B) 25-31 yas arasi 62 3.31 BC
Agizdan Agiza Pazarlama C) 32-38 yas arasl 144 | 3.64 4304 0.002*

D) 39-45 yas arasi 88 |3.73 B-D

E) 46 yas ve Usti 42 3.62

“Agizdan Agiza Pazarlama Tavsiye Alma” boyutunda yas degiskeni bakimindan anlamli bir iliskinin oldugu
belirlenmistir (F= 3.584, p<0.05). Anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek adina yapilan test
sonuglarina bakildiginda farkhiligin; 18-24 yas arasinda olan (X =3.67) katilimcilar ile 25-31 yas arasinda olan (X =
3.32) katihmcilar arasinda oldugu belirlenmistir. Bu bulguya gore yasi 18-24 yas araliginda olan
katilimcilarin agizdan agiza pazarlamada tavsiye alma durumlari, yasi 25-31 yas araliginda olan katilimcilarin
agizdan agiza pazarlamada tavsiye alma durumlarina gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

“Agizdan Agiza Pazarlama Tavsiye Verme” boyutunda yas degiskeni bakimindan anlamli bir iliskinin oldugu
belirlenmistir (F= 3.056, p<0.05). Anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek adina yapilan test
sonuglarina bakildiginda farkhihgin; 39-45 yas arasinda olan ( x =3.73) katilimcilar ile 25-31 yas arasinda olan (X =
3.31) katihmcilar arasinda oldugu belirlenmistir. Bu bulguya gore yasi 39-45 yas araliginda olan
katilimcilarin agizdan agiza pazarlamada tavsiye verme durumlari, yasi 25-31 yas araliginda olan katilimcilarin
agizdan agiza pazarlamada tavsiye verme durumlarina gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

“Agizdan Agiza Pazarlama” Olceginde yas degiskeni bakimindan anlamh bir iliskinin oldugu belirlenmistir (F=
4.304, p<0.05). Anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek adina yapilan test sonuglarina
bakildiginda farkhhgin; 39-45 yas arasinda olan (X =3.73) katilimcilar ile 25-31 yas arasinda olan (Xx= 3.31)
katihmcilar, 32-38 yas arasinda olan (X=3.64) katihmcilar ile 25-31 yas arasinda olan (X =3.31)
katilimcilar arasinda oldugu belirlenmistir. Bu bulguya goére yasi 39-45 ve 32-38 vyas araliginda olan
katilimcilarin agizdan agiza pazarlama durumlari, yasi 25-31 yas araliginda olan katilimcilarin agizdan agiza
pazarlama durumlarina gore daha fazla oldugu belirlenmistir.
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4.2.3. Arastirma Grubunun Egitim Diizeyi Degiskeni Bakimindan Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Goriislerine
Ait Bulgu ve Yorumlar

Tablo 12’de agizdan agiza pazarlama 6lgegi ve alt boyutlarinin egitim durumuna iliskin anlamlilik diizeyini
belirleyebilmek adina yapilan ANOVA analizinin sonuglari yer almaktadir.

Tablo 12: Arastirma Grubunun Egitim Diizeylerine Gore Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Goriislerine Ait
Analiz Sonuglari

Boyutlar Gruplar N Ort. X F P Anlamli fark
A) ilkokul Mezunu 21 3.67
Tavsiye Alma B) Ortaokul Mezunu 28 3.60 ¢D
3.583 0.014%*
C) Lise Mezunu 57 3.92
D) Universite Mezunu 454 | 3.60
A) ilkokul Mezunu 21 3.55
B) Ortaokul Mezunu 28 3.51
Tavsiye Verme 1.229 0.298
C) Lise Mezunu 57 3.78
D) Universite Mezunu 454 | 3.59
A) ilkokul Mezunu 21 3.61
) 5 B) Ortaokul Mezunu 28 |3.56 ¢D
Agizdan Agiza Pazarlama 2.916  0.034*
C) Lise Mezunu 57 3.86
D) Universite Mezunu 454 | 3.60

“Agizdan Agiza Pazarlama Tavsiye Alma” boyutunda egitim diizeyi bakimindan anlamli bir iliskinin oldugu
belirlenmistir (F= 3.583, p<0.05). Anlamli iliskinin_hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek adina yapilan test
sonuglarina bakildiginda farkliligin; lise mezunu ( X =3.92) katihmcilar ile Gniversite mezunu ( X = 3.60) katilimcilar
arasinda oldugu belirlenmistir. Bu bulguya gére lise mezunu katilimcilarin agizdan agiza pazarlamada
tavsiye alma durumlari, Universite mezunu katilimcilarin agizdan agiza pazarlamada tavsiye alma durumlarina
gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

“Agizdan Agiza Pazarlama Tavsiye Verme” boyutunda egitim diizeyi bakimindan anlamli bir iliskinin olmadigi
belirlenmistir (F= 1.229, p>0.05).

“Agizdan Agiza Pazarlama” dlceginde egitim dizeyi bakimindan anlamli bir iliskinin oldugu belirlenmistir (F=
2.916, p<0.05). Anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek adina yapilan test sonuglarina
bakildiginda farkhhgin; lise mezunu (X =3.86) katilimcilar ile Gniversite mezunu (X =3.60) katiimcilar arasinda
oldugu belirlenmistir. Bu bulguya gore lise mezunu katilimcilarin agizdan agiza pazarlama durumlari,
Universite mezunu katihmcilarin agizdan agiza pazarlama durumlarina gére daha fazla oldugu belirlenmistir.

4.2.4. Arastirma Grubunun Bir Yil icerisinde Hastaneye Basvuru Sayisi Degiskenine Gore Agizdan Agiza
Pazarlamaya iliskin Goriislerine Ait Bulgu ve Yorumlar

Tablo 13’de agizdan agiza pazarlama 6lgegi ve alt boyutlarinin bir yil icerisinde hastaneye basvuru sayisi
degiskenine iliskin anlamlilik diizeyini belirleyebilmek adina yapilan ANOVA analizinin sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 13. Arastirma Grubunun Bir Yil icerisinde Hastaneye Basvuru Sayisi Degiskenine Gore Agizdan Agiza
Pazarlamaya iliskin Goriislerine Ait Analiz Sonuglar

Boyutlar Gruplar N ort. x F P Anlamli fark
A) 0-1 kez 124 | 3.81 A-B
Tavsiye Alma B) 2-5 kez 295 | 3.57 4.768 0.009*
C) 6 kez ve lzeri 141 | 3.62
A) 0-1 kez 124 | 3.62
. B) 2-5 kez 295 | 3.53
Tavsiye Verme 3.788 0.023* B-C
L 141
C) 6 kez ve Uzeri 3.75
A) 0-1 kez 124 | 3.72 A-B
Agizdan Agiza Pazarlama B) 2-5 kez 295 | 3.55 3.658 0.026*
C) 6 kez ve lzeri 141 | 3.68

“Agizdan Agiza Pazarlama Tavsiye Alma” boyutunda bir yil icerisinde hastaneye basvuru sayisi dizeyi
bakimindan anlaml bir iliskinin oldugu belirlenmistir (F= 4.768, p<0.05). Anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda
oldugunu helirlemek adina yapilan test sonuglarina bakildiginda farkhhgin; bir yil icerisinde 0-1 kez hastaneye
basvuran (X =3.81) katihmcilar ile bir yil igerisinde 2-5 kez hastaneye basvuran (X = 3.57) katilimcilar arasinda
oldugu tespit edilmistir. Buna gore hastaneye bir yil igerisinde 0-1 kez basvuru yapan katilimcilarin
agizdan agiza pazarlamada tavsiye alma durumlari, bir yil icerisinde hastaneye 2-5 kez basvuru yapan katilimcilarin
agizdan agiza pazarlamada tavsiye alma durumlarina gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

“Agizdan Agiza Pazarlama Tavsiye Verme” boyutunda bir yil igerisinde hastaneye basvuru sayisi diizeyi
bakimindan anlamh bir iliskinin oldugu belirlenmistir (F= 3.788, p<0.05). Anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek adina yapilan test sonuglarina bakildiginda farkhligin; bir yil icerisinde 2-5 kez hastaneye
basvuran (X =3.53) katilimcilar ile bir yil icerisinde 6 kez ve Ustli hastaneye basvuran (X = 3.75) katiimcilar
arasinda oldugu tespit edilmistir. Buna gbre hastaneye bir yil icerisinde 6 kez ve Usti basvuru yapan
katihmcilarin agizdan agiza pazarlamada tavsiye verme durumlari, bir yil igerisinde hastaneye 2-5 kez bagvuru
yapan katilimcilarin agizdan agiza pazarlamada tavsiye verme durumlarina goére daha fazla oldugu belirlenmistir.

“Agizdan Agiza Pazarlama” boyutunda bir yil icerisinde hastaneye basvuru sayisi diizeyi bakimindan anlamli
bir iliskinin oldugu belirlenmistir (F= 3.658, p<0.05). Anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
adina yapilan test sonuglarina bakildiginda farkhhgin; bir yil icerisinde 0-1 kez hastaneye basvuran (X =3.72)
katilimcilar ile bir yil icerisinde 2-5 kez hastaneye basvuran (X = 3.55) katilimcilar arasinda oldugu tespit
edilmistir. Buna goére hastaneye bir yil icerisinde 0-1 kez basvuru vyapan katiimcilarin agizdan agiza
pazarlama durumlari, bir yil icerisinde hastaneye 2-5 kez basvuru yapan katilimcilarin agizdan agiza pazarlama
durumlarina gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

4.3. Arastirma Grubunun Marka Giivenine Ait Goriislerine iliskin Bulgu ve Yorumlar
4.3.1. Arastirma Grubunun Cinsiyet Degiskenine Gore Marka Giivenine iliskin Goriislerine Ait Bulgu ve Yorumlar

Tablo 14’te agizdan agiza pazarlama 6lgegi ve alt boyutlarinin cinsiyet degiskenine iliskin anlamhlik diizeyini
belirleyebilmek adina yapilan t testi analizinin sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 14: Arastirma Grubunun Cinsiyet Degiskenine Gére Marka Giivenine iliskin Gériislerine Ait Analiz

Sonuglari

Boyutlar Gruplar N ort. X ss t P
Kadin 352 3.24 0.76

Glvenirlik 0.913 0.913
Erkek 208 3.18 0.84
Kadin 352 3.31 0.73

Niyet 0.749 0.455
Erkek 208 3.26 0.82
Kadin 352 3.28 0.71

Marka Guveni 0.859 0.391
Erkek 208 3.22 0.81

“Marka Guveni, Glvenirlik ve Niyet durumlarinda cinsiyet bakimindan anlamh bir farklilasmanin olmadigi
belirlenmistir [p>0.05].

4.3.2. Arastirma Grubunun Yas Degiskenine Gore Marka Giivenine iliskin Goriislerine Ait Bulgu ve Yorumlar

Tablo 15'te agizdan agiza pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinin yas degiskenine iliskin anlamlilik diizeyini
belirleyebilmek adina yapilan ANOVA analizi analizinin sonuglari yer almaktadir.

Tablo 15: Arastirma Grubunun Yas Degiskenine Gére Marka Giivenine iliskin Goriislerine Ait Analiz Sonuglari

Boyutlar Gruplar N Ort.; F P Anlaml fark
A) 18-24 yas arasi 224 | 3.24
B) 25-31 yas arasi 62 3.06

Guvenirlik C) 32-38 yas arasl 144 | 3.20 2.015 |0.091
D) 39-45 yas arasi 88 3.38
E) 46 yas ve Ustl 42 3.06
A) 18-24 yas arasl 224 | 3.32
B) 25-31 yas arasi 62 3.26

Niyet C) 32-38 yas arasli 144 | 3.24 1.155 | 0.330
D) 39-45 yas arasi 88 3.42
E) 46 yas ve Ustl 42 3.17
A) 18-24 yas arasl 224 | 3.28
B) 25-31 yas arasl 62 3.16

Marka Giveni C) 32-38 yas arasl 144 | 3.22 1.588 0.176
D) 39-45 yas arasi 88 3.40
E) 46 yas ve Usti 42 3.11

Arastirmaya katilan bireylerin marka giiveni olgegi ve alt boyutlari olan givenirlik ve niyet alt boyutlarinda
puanlarinin yas degiskeni bakimindan anlamli bir iliskinin olmadigi belirlenmistir (p>0.05).

4.3.3. Arastirma Grubunun Egitim Durumu Degiskenine Gére Marka Giiveni iliskin Goriislerine Ait Bulgu ve
Yorumlar

Tablo 16’da agizdan agiza pazarlama 0lgegi ve alt boyutlarinin egitim durumuna iliskin anlamlilik diizeyini
belirleyebilmek adina yapilan ANOVA analizi analizinin sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 16: Arastirma Grubunun Egitim Durumu Degiskenine Gore Marka Giivenine iliskin Goriislerine Ait
Analiz Sonuglari

_ Anlamli
Boyutlar Gruplar N ort. x F P fark
A) ilkokul Mezunu 21 3.13 B-C
B) Ortaokul Mezunu 28 2.85
Guvenirlik 4.769 | 0.003* C-D
C) Lise Mezunu 57 3.50
D) Universite Mezunu 454 | 3.21
A) ilkokul Mezunu 21 3.24
B) Ortaokul Mezunu 28 2.92 B-C
Niyet 4,741 | 0.003*
C) Lise Mezunu 57 3.56 c-D
D) Universite Mezunu 454 | 3.29
A) ilkokul Mezunu 21 3.18 B-C
B) Ortaokul Mezunu 28 2.88
Marka Guveni 5.130 0.002* Cc-D
C) Lise Mezunu 57 3.53
D) Universite Mezunu 454 | 3.25

“Marka Guveni Glvenirlik” boyutunda egitim durumu degiskeni bakimindan anlamli bir iliskinin oldugu
belirlenmistir (F= 4.769, p<0.05). Anlamli iliskinin_hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek adina yapilan test
sonuglarina bakildiginda farkliligin; lise mezunu ( X =3.50) katihmcilar ile Gniversite mezunu ( X = 3.21) katilimcilar
ve ortaokul mezunu (X =2.85) katilimcilar ile lise mezunu (X = 3.50) katimcilar arasinda oldugu tespit
edilmistir. Buna gore lise mezunu katihmcilarin marka gilveninde givenirlik durumlari, ortaokul mezunu
ve liniversite mezunu katihmcilarin marka gliveninde glivenirlik durumlarina gére daha fazla oldugu belirlenmistir.

“Marka Guveni Niyet” boyutunda egitim durumu degiskeni bakimindan anlamli bir iliskinin oldugu
belirlenmistir (F= 4.741, p<0.05). Anlamli iliskinin_hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek adina yapilan test
sonuglarina bakildiginda farkliligin; lise mezunu ( X =3.56) katihmcilar ile Gniversite mezunu ( X = 3.29) katilimcilar
ve ortaokul mezunu (X =2.92) katiimcilar ile lise mezunu (X = 3.56) katihmcilar arasinda oldugu tespit
edilmistir. Buna gore lise mezunu katihmcilarin marka glveninde niyet durumlari, ortaokul mezunu ve
Universite mezunu katilimcilarin marka gliveninde niyet durumlarina gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

“Marka Guveni” 6lgeginde egitim durumu degiskeni bakimindan anlamli bir iliskinin oldugu belirlenmistir (F=
5.130, p<0.05). Anlaml iliskinin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek adina yapilan test sonuglarina
bakildiginda farkliligin; lise mezunu ( X =3.53) katiimcilar ile Gniversite mezunu ( X = 3.25) katilimcilar ve ortaokul
mezunu (X =2.88) katilimcilar ile lise  mezunu (X = 3.53) katimcilar arasinda oldugu tespit edilmistir. Buna
g 0 r e lise mezunu katilimcilarin marka glveni durumlari, ortaokul mezunu ve Universite mezunu
katilimcilarin marka glveni durumlarina goére daha fazla oldugu belirlenmistir.

4.3.4. Arastirma Grubunun Bir Yil icerisinde Hastaneye Basvuru Sayisi Degiskenine Gére Marka Giivenine
iliskin Goriislerine Ait Bulgu ve Yorumlar

Tablo 17’de agizdan agiza pazarlama 6lcegi ve alt boyutlarinin bir yil icerisinde hastaneye basvuru sayisi
degiskenine iliskin anlamlilik diizeyini belirleyebilmek adina yapilan ANOVA analizi analizinin sonuglari yer
almaktadir.
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Tablo 17: Arastirma Grubunun Bir Yil icerisinde Hastaneye Basvuru Sayisi Degiskenine Gére Marka Giivenine
iliskin Goriislerine Ait Analiz Sonuclan

_ Anlamli
Boyutlar Gruplar N ort. x F P fark
A) 0-1 kez 124 | 3.34
Glvenirlik B) 2-5 kez 295 |3.16 2.317 | 0.099
C) 6 kez ve Uzeri 141 | 3.21
A) 0-1 kez 124 | 3.45
. B) 2-5 kez 295 |3.23
Niyet 3.649 | 0.023* A-B
L 141
C) 6 kez ve Uzeri 331
A) 0-1 kez 124 | 3.40 A-B
Marka Guveni B) 2-5 kez 295 | 3.20 3.155 0.043*
C) 6 kez ve lzeri 141 | 3.26

“Marka Guveni Glvenirlik” boyutunda bir yil icerisinde hastaneye basvuru sayisi degiskeni bakimindan anlamli
bir iliskinin olmadigi belirlenmistir (F= 2.317, p>0.05).

“Marka Gulveni Niyet” boyutunda bir yil icerisinde hastaneye basvuru sayisi degiskeni bakimindan anlamli bir
iliskinin oldugu belirlenmistir (F= 3.649, p<0.05). Anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
adina yapilan test sonugclarina bakildiginda farkhhgin; bir yil icerisinde 0-1 kez hastaneye basvuran (X =3.45)
katilimcilar ile bir yil igerisinde 2-5 kez hastaneye basvuran (X = 3.23) katiimcilar arasinda oldugu tespit
edilmistir. Buna gére hastaneye bir yil icerisinde 0-1 kez basvuru yapan katilimcilarin marka giliveninde
niyet durumlari, bir yil icerisinde hastaneye 2-5 kez basvuru yapan katiimcilarin marka giveninde niyet
durumlarina gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

“Marka Guveni” dlgeginde bir yil igerisinde hastaneye basvuru sayisi degiskeni bakimindan anlamli bir iligkinin
oldugu belirlenmistir (F= 3.155, p<0.05). Anlamli iliskinin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek adina
yapilan test sonuglarina bakildiginda farkhihgin; bir yil icerisinde 0-1 kez hastaneye basvuran ( X =3.40) katilimcilar
ile bir yil icerisinde 2-5 kez hastaneye basvuran (X = 3.20) katilimcilar arasinda oldugu tespit edilmistir. Buna
gore hastaneye bir yil icerisinde 0-1 kez basvuru yapan katilimcilarin marka gtiveni durumlari, bir yil icerisinde
hastaneye 2-5 kez basvuru yapan katilimcilarin marka giiveni durumlarina gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

4.4. Marka Giiveni ve Agizdan Agiza Pazarlama Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi

Bu béliimde Marka Giiveni Olgegi ve alt boyutlariile Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi ve alt boyutlari arasindaki
iliskinin glicinli belirleyebilmek icin yapilan Pearson korelasyon analizi Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 18: Agizdan Agiza Pazarlama Ol¢gegi ve Alt Boyutlari ile Marka Giiveni Olgegi ve Alt Boyutlari Arasindaki
Pearson Korelasyon Katsayilar

1 2 3 4 5 6

1 Giivenirlik 1

2 Niyet .856** 1

3 Marka Giiveni .965** .962** 1

4 ’;f;;?laa"m’:é'za 403** | 350%* | 391% 1

5 Tavsiye Alma .360%* .298%* .342%* .891%* 1

6 Tavsiye Verme .346%* 317%* .344%* .862%* .538%* 1
**p<0.01 duizeyinde anlamli, N=560
r=0.000-0.300 arasi dislk dlzeyde iliski, 0.301- 0.700 arasi orta dizeyde iliski, 0.701-1.00 arasi glicll bir iligki
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Marka Giiveni Olgegi ve alt boyutlari ile Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi ve alt boyutlar arasinda istatiksel
olarak anlamli farkhlik oldugu belirlenmistir. Marka Giiveni Olgegi ile Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi ve alt
boyutlari olan tavsiye alma ve tavsiye verme arasinda orta dizeyde pozitif yonlt anlamh farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0.01).

Marka Giiveni Olcegi alt boyutu olan Giivenirlik ile Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi ve alt boyutlari olan tavsiye
alma ve tavsiye verme arasinda orta diizeyde pozitif yonli anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0.01).

Marka Giiveni Olgegi alt boyutu olan Niyet ile Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi ve alt boyutu olan tavsiye
verme arasinda orta diizeyde pozitif yonl{; tavsiye alma boyutu ile arasinda distk diizeyde pozitif yonla anlamli
farkhlik oldugu tespit edilmistir (p<0.01).

4.5. Marka Giiveni Olgegi ve Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Arasindaki Regresyon Diizeyleri

Arastirmaya katilan yetiskin bireylerin Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin gorislerinin, Marka Glvenine iliskin
goruslerini yordamasina iliskin regresyon testi sonuglari Tablo 19 araciligiyla gosterilmistir.

Tablo 19: Marka Giiveni Olgegi ile Agizdan Agiza Pazarlama Ol¢egi Arasindaki Basit Regresyon Analizi

Standardize Standardize
Ba“g.lmll Bagimsiz Degisken Edilmemis Standart Hata Edilmis t P
Degisken
B B
Sabit 1.636 0.164 9.980 0.000
Marka Glveni 5 5
Agizdan Agiza 0.447 0.045 0.391 10.042 | 0.000
Pazarlama

R=0.391, R*=0.153, F= 100.841, p=0.00

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi ile Marka Giveni Olcegi arasinda pozitif yénli anlamli iliski oldugu
goriilmektedir (R=0.391, R?=0.153, p<0.01). Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi, Marka Giiveni &lceginin %15’ ini
aciklamaktadir (R?=0.153).

Agizdan Agiza Pazarlama 0lgeginin Marka Glveni dlzeyini agiklamadaki regresyon analizinin p degeri
incelendiginde Agizdan Agiza Pazarlama 6lgegi Marka Glvenine iliskin gortsi agiklamada anlamli bir yordayici
oldugu goérilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisi incelendiginde, Agizdan Agiza Pazarlama, Marka
Guvenine olan goreli yordama diizeyi %39 (Standardize Edilmis B= 0.391) biciminde olmustur. Regresyon
katsayisinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglarina gore, Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin gortsin, Marka
Glvenine iliskin gorusin anlamli yordayicisi oldugunu gostermektedir (p<0.05). Agizdan Agiza Pazarlama 6lgegi
bagimsiz degiskenindeki bir birimlik artisin, Marka Gliveni bagimli degiskeni puanini 0.391 katsayisi oraninda
arttiracagl gézlenmektedir.

4.5.1. Agizdan Agiza Pazarlama Ol¢egi Alt Boyutlari ile Marka Giiveni Olgegi Arasindaki Regresyon Diizeyleri

Arastirmaya katilan bireylerin agizdan agiza pazarlama olgeginin alt boyutlarinin, Marka glivenine iliskin
gorisleri yordamasina iliskin coklu regresyon test sonuglari asagidaki tablo 20 araciligiyla gosterilmistir.

Tablo 20: Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin Alt Boyutlari ile Marka Giiveni Olgegi Arasindaki Coklu
Regresyon Analizi

. .. . .. Standardize Edilmemis Stam_:larfiize
Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken R Standart Hata Edl:smls t P
Sabit 1.638 0.164 9.978 | 0.000
Marka Glveni Tavsiye Alma 0.229 0.048 0.221 4.773 | 0.000*
Tavsiye Verme 0.218 0.045 0.226 4.881 | 0.000%*
R= 0.391, R?>=0.153, F= 50.406, p=0.00
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Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin alt boyutlarinin tamamina birlikte bakildiginda Marka Giivenine iliskin
gorisleri aciklamada etkili olduklar gériilmektedir (R=0.391, R?=0.153, p<0.01). Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi
alt boyutlari tavsiye alma ve tavsiye verme degiskenleri, Marka Givenine iliskin goriusler bagimli degiskeninin
%15’ini (R>=0.153) agiklamaktadir.

Agizdan Agiza Pazarlama Olceginin alt boyutlarinin Marka Giivenini agiklamadaki regresyon analizinin p
degerleriincelendiginde iki alt degiskenden tavsiye alma ve tavsiye verme alt boyutlari Marka Glivenini agiklamada
anlaml bir yordayici oldugu goérilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayinsa gore (B) Agizdan Agiza
Pazarlama 6lgeginin alt boyutu olan tavsiye alma boyutunun, Marka Glvenin yordama diizeyi %22 (Standardize
edilmis B=0.221) oldugu, Agizdan Agiza Pazarlama 6lgeginin alt boyutu olan tavsiye verme boyutunun, Marka
Guvenini yordama dizeyi %23 (Standardize edilmis B=0.226) tespit edilmistir(p<0.05). Tavsiye alma bagimsiz
degiskenindeki bir birimlik artisin, Marka Giveni bagimli degiskenini 0.221 katsayisi oraninda artiracagi, Tavsiye
verme bagimsiz degiskenindeki bir birimlik artisin, Marka Guveni bagiml degiskenini 0.226 katsayisi oraninda
arttiracagl saptanmistir.

5. TARTISMA

Bu arastirmada, katilimcilarin agizdan agiza pazarlamaya iliskin gorusleri ile marka gliveni hakkindaki gérusleri
arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmigstir. Arastirmanin 6rneklemi, kriterlere uyan ve arastirmaya katilmayi
kabul eden 560 bireydir. Arastirmada verilerin toplanmasinda, Kisisel Bilgi Formu, Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi
ve Marka Giiveni Olgegi kullaniimistir. Orneklemi olusturan bireylerin agizdan agiza pazarlamaya iliskin gérisleri
e marka glvenine iliskin gorislerinin cinsiyet, yas, egitim durumu ve son bir yil icerisinde hastaneye basvuru
sayisi degiskenleri acisindan anlamlilik gosterip gdstermedigi incelenmistir. Ayrica katilimcilarin agizdan agiza
pazarlamaya iliskin gorugleri ile marka gliveni hakkindaki gorisleri arasindaki iliskide incelenmistir. Yapilan bu
arastirma ile elde edilen veriler 1s1ginda arastirma literatlirdeki diger arastirmalar ile tartisiimistir.

Arastirmanin sonuglarina gore Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi ve alt boyutlari ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadigi belirlenmistir. Zoralioglu (2019) ve Ayaydin (2019) tarafindan yapilan
arastirmada, hastalarin agizdan agiza pazarlamanin tavsiye alma ve tavsiye verme boyutlari ile cinsiyet arasinda
anlamliiliski olmadigi belirlenmistir.

Arastirmanin sonuclarina gére Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi ve alt boyutlari ile yas degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamh farkhlik oldugu belirlenmistir. Cetin ve Dinger (2014) tarafindan yapilan arastirmada
miisterilerin yas degiskenine gore agizdan agiza iletisim diizeylerinde anlamli bir farklilik olmadigi ve Bozbay,
Tirker ve Akpinar (2017) tarafindan yapilan arastirmada da sosyal medya kullanicilarinin agizdan agiza iletisimi
ile yas degisken arasinda anlaml bir farkhlik olmadigi saptanmistir. Orak (2018) ve Kiling (2020) tarafindan
yapilan arastirmada ise yas ile agizdan agiza pazarlama diizeyi arasinda anlamh farkhlik oldugu belirlenmistir.
Literatlirde yapilan arastirmalarin degiskenlik gosterdigi, bu arastirma ile paralellik gosteren ve géstermeyen
arastirmalarin oldugu gorilmektedir. Yas bakimindan farkliliklar saptanmasinin nedeni arastirma yapilan kitlenin
yas araliklarinin farkli olmasidir.

Egitim durumu degiskeninde lise mezunu katilimcilarin Gniversite mezunu katilimcilara gore agizdan agiza
pazarlamada tavsiye alma dizeylerinin daha ylksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica egitim dlzeyi ile tavsiye
verme diizeyi arasinda anlamli bir farklilasmanin olmadigi gérilmektedir. Zoralioglu (2019), Ayaydin (2019), Orak
(2018), Bozbay, Turker ve Akpinar (2017) ve Cetin ve Dinger (2014), yaptiklari arastirmalarda egitim durumu ile
agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli farkhlik olmadigini saptamislardir. Literatlirdeki arastirmalar ile yapilan
bu arastirma arasinda paralellik gorilmemektedir. Bunun sebebi de arastirmanin yapildigi bolgelerdeki egitim
dizeylerinin fakh olmasi ile agiklanabilir.

Arastirmanin sonuglarina gére Marka Giiveni Olgegi ve alt boyutlari ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklik olmadigi belirlenmistir. Benzer sekilde Yardim (2019) ve Yilmaz ve Aykac (2018) tarafindan
yapilan arastirmalarda, marka giiveni ile cinsiyet arasinda anlamli iliski olmadigi belirlenmistir.
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Arastirmada Marka Giiveni Olgegi ve alt boyutlari ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farkhlk
olmadigi belirlenmistir. Saydan, Nart ve Bas (2011) tarafindan yapilan arastirmada da misterilerin yas degiskenine
gore marka gliveni dizeylerinde anlamli bir farklilik olmadigi, Haciefendioglu ve Firat (2014) tarafindan yapilan
arastirmada da sosyal medya kullanicilarinin marka guveni ile yas degisken arasinda anlamli bir farkliligin
bulunmadigi gézlemlenmistir. Buna karsilik Giirblz ve Dogan (2013) ve Yardim (2019)"in yaptiklari arastirmada
yas ile marka giveni arasinda anlamli farkhligin oldugu belirlenmistir. Literatlirde yapilan arastirmalarin
degiskenlik gosterdigi bu arastirma ile paralellik gosteren ve gostermeyen arastirmalarin oldugu gorilmektedir.
Yas bakimindan arastirma sonuglarinin farkliliklar géstermesinin nedeni katilimcilarin yas araliklarinin farkl
olmasidir.

Egitim durumu degiskeninde lise mezunu katilimcilarin iniversite mezunu katilimcilara gére marka giveni,
glvenirlik ve niyet dizeylerinin daha ylksek oldugu tespit edilmistir. Yardim (2019), Yilmaz ve Aykag (2018)
ve Glrbiz ve Dogan (2013) yaptiklari arastirmalarda egitim durumu ile marka glveni arasinda anlamh farklilik
olmadigini saptamislardir. Literatlrdeki arastirmalar ile yapilan bu arastirma arasinda paralellik goriilmemektedir.
Bunun sebebinin arastirmanin yapildigi bolgelerdeki egitim dizeylerinin oldugu durum ile agiklanmasi
mimkindur.

Arastirmada yapilan bir diger analiz sonucu da agizdan agiza pazarlamanin marka glivenini pozitif yonla
etkiledigidir. Agizdan agiza pazarlamaya iliskin gorUslerin olumluluk diizeyi ayni dogrultunda marka giiveni
diizeyini de pozitif yonli etkilemektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore saglik kurumlarinda saglik
hizmeti alan bireylerin markalar konusunda yaptiklari agizdan agiza pazarlama faaliyetleri Glner (2021) ve
Virvilaite, Tumasonyte ve Sliburyte (2015)'nin yaptiklari arastirmalarin sonuglari ile benzer sekilde markaya olan
glveni olumlu olarak etkilemektedir.

6. SONUC VE ONERILER

Hatay ilinde ikamet eden 18 yasindan biyik bireylerin saglik sektériinde agizdan agiza pazarlamaya iliskin
goruslerinin marka gliveni Gzerine etkisinin incelendigi bu arastirma sonucunda agagidaki bulgular elde edilmistir:

e Agizdan agiza pazarlamaya iliskin gorisler cinsiyet bagimsiz degiskenine gore anlamlilik gostermemektedir.
Yani cinsiyet agizdan agiza pazarlama davranisi icin ayirt edici bir faktér degildir. Erkek ya da kadin olunmasi bu
pazarlama tirine iliskin gorislerin sekillenmesinde bilimsel olarak arastirma grubumuzda etken olmamistir.

e Agizdan agiza pazarlamaya iliskin gorisler yas bagimsiz degiskenine gére anlamlilik géstermektedir. Bu
bulgu digerlerine goére kiiclik yas grubunda olan katilimcilarin tavsiye alma davranisinda, biyik yas grubundaki
katihmcilarin ise tavsiye verme davranislarinda daha ¢ok bulunduklari anlamina gelmektedir. Bu da yas aldikca
kazanilan tecriibenin paylasiimasi faaliyetinde daha fazla bulunuldugu anlamina gelmektedir.

elise mezunu katilimcilarin agizdan agiza pazarlama durumlari ve agizdan agiza pazarlamada tavsiye
alma durumlari Gniversite mezunlarina gore daha fazla oldugu anlasiimaktadir. Bu sonug Universite mezunu
katihmcilarin okuryazarliginin ve alinan egitim yilinin artmast ile farkindalklarinin daha yiiksek olmasi agiklanabilir.
Yani okuryazarlik dizeyinin artmasi ile bireyler tavsiye almaktan ziyade kendi bilgilerine gilivenmektedir
denilebilir. Tavsiye verme boyutunda ise anlamli farkhlik olmadigi belirlenmistir. Yani egitim diizeyi tavsiye verme
davranisinda bulunurken ayirt edici bir faktor degildir.

e Biryiligerisinde hastaneye 0-1 kez arasi bagvuran katilimcilarin agizdan agiza pazarlama durumlarive agizdan
agiza pazarlamada tavsiye alma durumlari 2-5 kez arasi hastaneye basvuran katilimcilara gore daha fazla oldugu
anlasilmaktadir. Tavsiye verme boyutunda ise bir yil icerisinde 2-5 kez hastaneye basvuran katilimcilarin tavsiye
verme durumlari 0-1 kez arasi hastaneye basvuran katilimcilara gore daha fazladir. Bu sonuglar katilimcilardan
daha az hastaneye gidenlerin dayanak olusturabilecek tecriibeleri olmadigi icin daha fazla tavsiye aldigi, daha ¢ok
giden katilimcilarin ise hastane sireglerine daha hakim olmasi ve ¢ok kez tecriibe etmis olmalari sebebiyle daha
fazla tavsiye verme davraniginda bulundugunu géstermektedir.

e Marka glvenine iliskin gorisler cinsiyet bagimsiz degiskenine gére anlamlilik gostermemektedir. Yani
katilimcinin kadin ya da erkek olmasi markaya duyulan giivende ayirt edici bir faktér degildir, kuruma giiven
cinsiyete gore degiskenlik gostermemektedir.
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eMarka giivenine iliskin gorusler yas bagimsiz degiskenine gére anlamlilik géstermemektedir. Yani katilimcinin
hangi yasta oldugu markaya duyulan glivende ayirt edici bir faktér degildir, kuruma duyulan giivenin yas degiskeni
ile ilgisi yoktur.

elise mezunu katilimcilarin marka glveni, marka giiveninde glivenirlik ve niyete iliskin gorisleri tniversite
mezunlarive ortaokul mezunlarinagére dahafazla oldugu anlasiimaktadir. Busonug ortaokul mezunu katilimcilarin
bilgi yetersizliklerinden Universite mezunlarinda ise yiikselen okuryazarlik diizeyine bagli olarak artan elestirel
duslinme davranislarindan dolayi lise mezunlarina gére disik glivene sahip oldugunu disiindiirmektedir.

® Bir yil icerisinde hastaneye 0-1 kez arasi basvuran katilimcilarin Marka gliveni durumlari ve marka gliveninde
niyet durumlari 2-5 kez arasi hastaneye basvuran katilimcilara gére daha fazla oldugu anlasiimaktadir. Glvenirlik
boyutunda ise anlamli farkhlik olmadigi tespit edilmistir. Bu kapsamda kuruma birden fazla gidilmesi marka
glveni ve niyetin olugmasini saglarken bireyin igindeki siiphe duygusunun tam olarak ortadan kalkmamasi da
glvenirlik algisina yonelik bir degisiklik olusturmadig varsayilabilir.

o Marka Glveni Olgegi ve Agizdan Agiza 6lcegi ve alt boyutlari olan tavsiye alma ve tavsiye verme arasinda
orta dizeyde pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica agizdan Agiza Olgegi bagimsiz degiskenindeki
bir birimlik artisin, marka glivenine iliskin goriis bagimh degiskeni puanini 0.391 katsayisi oraninda arttiracagi
gozlenmistir. Bireylerin gevresinden aldigi kurum hakkindaki tavsiyeler, heniiz kurumdan hizmet almadan bir
on hazirlk evresi gibi giiven duygusunu olusturmaktadir. Buna ek olarak kuruma duyulan giivenin bir kismi salt
olarak tavsiyeler sayesinde meydana gelmektedir.

Elde edilen bu sonuglardan hareketle su 6nerilerde bulunmak mimkindiir;

e Agizdan Agiza pazarlamanin oldukc¢a 6nemli oldugu bu dénemde saglik hizmeti veren kurumlarin sunduklari
hizmet kalitesinin Ust seviyelerde olabilmesi icin hizmet sunduklari kitlenin 6zelliklerini tanimali; teknolojik ve
bilimsel ilerlemeleri yakindan izlemelidirler.

® Agizdan agiza pazarlama diger pazarlama yontemlerine kiyasla en ucuz ve bireyler arasinda en givenilir
gorilen, sikca basvurulan pazarlama yontemlerinden biridir. Bu nedenle kurumlar halkin farkinda olmasini
istedigi Urlin ve hizmetleri dikkatlice segmeli, yayilmasi istenmeyen olumsuz durumlari ise en kisa stirede ¢éziime
kavusturup profesyonelce yonetmelidir.

e isletmenin giiven olusturmasi uzun siiregli bir olaydir. Zorluklarla olusturulan bu giivenin bir anda yikilmamasi
icin kurumlarin optimum hassasiyetle calismasi gerekir. Marka gliveni olusturabilmek adina, sirekli hasta
memnuniyetinin saglanmasi igin gerekli arastirmalar yapilmali ve arastirmalar sonucunda memnuniyetsizlige
sebep olan durumlar belirlenerek iyilestirme ¢alismalari yapiimalidir.

eilerde yapilacak arastirmalarda marka giivenine ilaveten marka imaji ve marka sadakati gibi markayi olumlu
etkileyecek boyutlarla ilgili arastirmalar da yapilabilir.

Arastirmanin Hatay ilinde ikamet eden bireylerle ve verilen yanitlarla sinirli olmasi nedeniyle gelecekteki
arastirmalarda farkl bolgelerde ayni yas grubu ve ayni egitim dizeyine sahip olan bireyler tzerinde yapilmasi
onerilebilir. Ayrica bu arastirmada kamu-6zel ayrimi yapilmamistir. Bu ayrim g6z dniline alinarak hastanelerde
sunulan hizmetin kalitesi ve hasta memnuniyeti gibi 6zelliklerde hastanin bakis agisinin daha iyi olgilmesine
yardimci olabilir. Arastirma gosteriyor ki hastaneye sik¢a gelen sadik musterilerin agizdan agiza pazarlama
davranisinda bulunma egiliminin nadir gelenlere kiyasla daha fazla olmasi nedeniyle sadik olanlara verilen
hizmetin kalitesinden 6din verilmemelidir.
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