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Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Agizdan Agiza Pazarlama Iletisiminin Saglik
Hizmetlerinden Yararlanan Tiiketicilerin Satin Alma Kararina Etkisi: Sanliurfa Ornegi” bashikli
caligmanin tarafimca, bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima bagvurmaksizin
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yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve onurumla dogrularim. ...../ .../ 2019
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hissettigim degerli anneme, babama, kardeslerime ve her zaman yanimda olan esim Giirkan
AYAYDIN’a, son olarak; dostluklar1 ve motive edici tutumlartyla beni daima cesaretlendiren,

ufkumu agan Giilsiim KESKUS e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Bu arastirmanin amaci pazarlama ve pazarlama iletisimi kavramlarinin ne oldugunu
tanimlamak literatiirde yer alan bilgileri aktarmaktir. Saglik hizmetlerinde agizdan agiza
pazarlama ve agizdan agiza pazarlama iletisimi konularmi inceleyerek, bu konularin saglik
hizmetleri pazarlamasi agisindan 6nemini agiklamaktir. Arastirmada tanimlayict ve iliskisel
arastirma yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda saglik hizmetlerinde agizdan agiza pazarlama
iletisiminin miisteri satin alma davraniglar iizerindeki etkisini belirlemek icin elde edilen
veriler analiz edilerek yorumlanmistir. Calismanin evrenini Sanliurfa sehir merkezinde bulunan
saglik hizmetleri tiiketici gruplar1 olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini de zaman ve
maliyet kolaylig1 bakimindan tesadiifi 6rneklem yontemleriyle belirlenen 27 Ocak-27 Mart
2019 tarihleri arasinda Sanliurfa sehir merkezinde bulunan 400 saglik hizmetleri tiiketicisi
olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmis olup Cronbach’s
Alpha degeri Alfa =, 912 olarak bulunmustur. Arastirmadan elde edilen verilerin istatistiksel
analizi SPSS 22 (Sosyal Bilimler Icin istatistik Paketi) paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Olgek alt boyutlarinin demografik degiskenlere gore farklilasip
farklilagsmadiginin belirlenmesi amaciyla, bagimsiz iki degisken i¢in t-testi, bagimsiz ikiden
fazla degisken icin ise tek yonlii Anova analizi yapilmistir. Farkliligin tespit edilmesinde Post
Hoc testlerine bakilmistir. Son olarak, agizdan agiza pazarlama iletisiminin satin alma karari
izerinde etkili olma durumu, ¢coklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonuglarina gore, tiiketicinin satin alma karar1 lizerinde agizdan agiza
pazarlama iletisimi alicis1 ve gondericisi arasindaki bagin giiciiniin anlamli bir etkisi

bulunamamastir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet, Saglik Hizmetleri Pazarlamasi, Agizdan Agiza Pazarlama

[letisimi.



ABSTRACT

The aim of this research is to define the concepts of marketing and marketing
communication and to transfer the information in the literature. The aim of this course is to
examine the importance of oral marketing and oral marketing communication in health services.
Descriptive and relational research method was used in the research. In this context, the data
obtained in order to determine the effect of word of mouth marketing communication on
customer purchasing behaviors in health services were analyzed and interpreted. The population
of the study consists of healthcare consumer groups in the city center of Sanlurfa. The sample
of the study consists of 400 healthcare consumers in the city center of Sanliurfa between 27
January and 27 March 2019, which were determined by random sampling methods in terms of
time and cost ease. The questionnaire was used as a data collection tool and Cronbach’s Alpha
value was found to be Alpha = 912. Statistical analysis of the data obtained from the study was
performed using SPSS 22 (Statistical Package for Social Sciences). In order to determine
whether the subscales of the scale differ according to demographic variables, t-test was
performed for two independent variables and one-way Anova analysis for more than two
independent variables. Post Hoc tests were used to determine the difference. Finally, the effect
of word of mouth marketing communication on purchasing decision was tested by multiple
linear regression analysis. According to the results of multiple regression analysis, there is no
significant effect of the power of the link between the sender and the sender of word of mouth

communication on the consumer's purchasing decision.

Key Words: Service, Health Services Marketing, Word of Mouth Marketing

Communication.
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS
1.1. Problem Durumu

lletisim; insanlarm varliklarmi siirdiirmeleri i¢in gerekli olan ve insanoglunun gelisimi
ile degisime ugrayan bir olgudur. Pazarlama ise tiiketicilerin satin alma kararlarini
ctkileyebilmek amaciyla pazarlamacilar tarafindan uygulanan farkli teknikler olarak

tanimlanmaktadir (Ercis, 2010: 111).

Tiiketiciler satin aldiklar1 mal veya hizmetten duyduklar1 memnuniyeti, hazzi diger
insanlarla paylasma konusunda istekli davranirlar. Ayni sekilde {iriin hakkindaki olumsuz
deneyimlerini de paylagsmak isterler. Bu bireyler arasi iletisim kurma isteginin bir sonucu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 614).

Agizdan agiza pazarlama; bireylerin, goniillii olarak higbir ticari amag giitmeden satin
aldiklar trtinler hakkindaki deneyimlerini bagkalari ile paylasmasi olarak tanimlanmaktadir.
Bireylerin tutumlarini ve davranislarin1 dogrudan etkileyen bu iletisim sekli belirli bir kurali ve
bicimselligi olmayan tamamen firmalarin kontrolii disinda gelisen bir yontemdir. Solomon
(2004: 305), agizdan agiza pazarlamayi, bireyler arasi {riin bilgisi paylasimi olarak
tanimlarken; Richins ve Rot-shaffer (1983: 33), iiriin hakkinda bilgi edinme, tavsiye paylagimi

ve deneyimlerin aktarimi olarak tanimlamaktadir

Miisteriler, agizdan ag1za pazarlamayi, genellikle satin alma davranislarini desteklemek
ya da satin alma Oncesi enformasyon saglamak amaciyla kullanmaktadir. Bu nedenle agizdan
ag1za pazarlama siirecinde yer alan kaynak ve mesajin giivenilir olmasi ¢ok énemlidir. Ozellikle
kaynagin tanidik ve soziine giivenilen biri olmasi mesajin etkileme giiciinii arttirmaktadir

(Caylak ve Tolon, 2013: 4).

Geleneksel reklam araglartyla hedef tiiketiciye ulasmak neredeyse imkansiz hale geldigi
giinlimiizde, pazarda isletme ya da iiriin degil tiikketici 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenledir ki
tim pazarlama arastirmalarinin temelinde tiiketici davramiglart yer almaktadir. Tiiketici
davranislariin temeli tiiketicilerin birbirlerini etkileme giiciidiir. Bu giicii kontrol altina almak

ise pazarlamacilar i¢in en 6nemli sorunsaldir.

Agizdan agiza pazarlama, teknolojinin gelismesi ile birlikte isletmelere miisteri

iliskilerini kontrol altina alma ve miisteriyi elde tutma konusunda yeni alternatifler
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sunmaktadir. Onceleri insanlar bir mal veya hizmet hakkinda sadece tamdiklar kisilerle bilgi
aligverisinde bulunurken; bilgisayar destekli iletisimin gelismesi ile sanal diinyada binlerce
hatta milyonlarca insana ulagsmak artik ¢ok kolay hale gelmektedir. Bu sayede agizdan agiza

pazarlama genis kitlelere yayilabilmektedir.

Tiiketici davranislarini, tercihlerini, satin alma egilimlerini etkileyen agizdan agiza
pazarlama bir¢ok dnemli pazarlama aragtirmasina da konu olmustur. Arastirmalar sonucundan
elde edilen bulgular isletmelerin pazardaki konumunu belirlemesi agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda arastirmamizin temel amaci; agizdan agiza pazarlamanin tiiketici
tutumlart ve satin alma davranislar {izerindeki etkisini 6lgmek ve tiiketicilerin demografik

ozellikleri ile ag1zdan agiza pazarlama arasindaki iligkiyi belirlemektir.

Tiiketiciler, pazarda var olan reklamlarla dikte edilen iiriinler yerine; ilgisini ¢eken,
tavsiye edilen, ihtiyacin1 karsilayan iiriinlere yonelmektedir. Kaygi diizeyinin azaldigi, risk
seviyesinin diisiik oldugu durumlar tiiketiciler i¢in her zaman tercih sebebidir. Satin alma
sirasinda dogabilecek sorunlarini kisa siirede ¢oziime kavusturmak, miisterilerinize zaman ve

paradan tasarruf saglamaktadir (Richins, 1983: 92).

Hizmet sektdriinde yer bulan saglik alan1 da konunun 6nemi bakimindan agizdan agiza
iletisim pazarlamasinda uygun bir sektor olarak disiiniilebilir. Saglik alanindaki bilgi ne
diizeyde siibjektif ise neticede kars1 karsiya kalinacak risk ne kadar yiiksek ise agizdan agiza
iletisime o kadar gereksinim duymaktadir. Miisteriler karsilastiklar1 bir saglik probleminde
karsilagtirma yapilabilecek bir fiyat listesi gibi somut bir bilgiye degil neticede amaglanan iyi
olma haline ya da iyi olamama neticelerine gore karar alabilmektedir. Miisterilerin karsilastig1
saglik problemleri (hastalik, tani, tedavi vb.) riske edilemeyecek bir durumda reklamlara degil,
arkadas, es, dost, akraba Onerilerine ve dahasi boyle bir tecriibesi olan ve kar amaci tasimayan

kisilerle iletisimde bulunmalar1 onlara daha fazla giiven saglar.

Saglik isletmelerinin basaris1 ve hayatin1 devam ettirebilmeleri hastalarin ihtiya¢ ve
isteklerinin yerine getirilebilmelerine bagli olmaktadir. Biitlin hastalarin istek ve ihtiyaclar
birbirinden ¢ok farkli oldugundan saglik isletmeleri yoneticileri her hastaya gore farkl: strateji

izlemesi gerekmektedir.

Saglik hizmetleri 6zel ve kisisel hizmetler arz ettigi icin kisisel Oneri ve tavsiyelere
baglidir. Miisteriler kaliteli bir saglik hizmeti alabilmek, kaliteli doktorlar1 bulabilmek i¢in
agizdan agiza pazarlama iletisimine ve Onerilere saglik sektoriinde diger sektorlere oranla ¢ok

daha fazla gereksinim duymaktadir. Bu noktada ticari bir amaci bulunmayan veya oncelikli

2



amaci ticari kaygi olmayan birisine danismak ve 6neri alma gereksinimi devreye girmektedir.
Miisteriler i¢in bilgi kaynaginin 6zellikle ¢ok yakin birilerinden olugmasina gerek yoktur. Bazi
konularda uzman olduklarina inandiklar1 kisiler de onlara gore giivenilir bir danisma kaynagi
olarak goriilebilir. Burada miisterilerin asil amaci bilgi eksikliginden kaynakli riskin
azaltilmasidir. Miisteriler, hakkinda hentiz bir bilgiye sahip olmadiklar1 bir {iriin konusunda
aragtirma yapmak veya tecriibe ederek 6grenmek yerine bu konuda bilgi sahibi ya da tecriibeli
kisilerle iletisim i¢cinde bulunarak agizdan agiza pazarlama iletisimi vasitasi ile bilgi elde etme

yolunu tercih edebilirler.
1.1.1. Problem Ciimlesi

Agizdan agiza iletisimin, saglik hizmetinden yararlanan tiiketicilerin satin alma kararina

bir etkisi var midir?

1.1.2. Alt Problemler

e Agizdan agiza iletisim kullanimi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir

e Agizdan agiza iletisim kullanimi tliketicilerin  yaslarina gore farklilik
gostermektedir.

e Agizdan agiza iletisim kullanimi tiiketicilerin medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

e Agizdan agiza iletisim kullanimi tiiketicilerin gelir durumlarma gore farklilik
gostermektedir.

e Agizdan agiza iletisim kullanimi tiiketicilerin egitim durumlaria gore farklilik
gostermektedir.

e Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma kararlari lizerinde etkilidir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Saglik hizmeti tiiketicilerinin satin alma karar1 vermeden Once nereden ve kimlerden
bilgi aldigini, bu bilginin satin alma niyetini ne dl¢ilide etkiledigini tespit etmek ve gilivenilir bir
iletisim yontemi olarak agizdan agiza iletisimin saglik hizmet pazarmdaki yerini sorgulamak

arastirmanin konusunu olusturmaktadir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketici temelli pazarlama anlayisinin {ilkemiz i¢in heniiz ¢ok yeni oldugu
diisiiniildigiinde, markalarin agizdan agiza pazarlama caligmalarini ciddiye almalarinin ve
bilimsel bir pazarlama kolu olarak nitelendirmelerinin, zaman alacagi 6ngoriilmektedir. Bu
noktadan yola ¢ikarak calismamizda agizdan agiza pazarlama ile ilgili kavramsal bir ¢erceve
olusturulmaya calisilmis ve agizdan agiza pazarlamanin isleyis tarzina iligkin analizlere yer
verilmistir. Calismamizdan elde edilen sonuclar agizdan agiza pazarlama konusunda gelecekte

yapilacak ¢alismalara katki saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari

e Anket sorularinin bu arastirma igin yeterli olacagi varsayilmistir.
e Katilimecilarin anket sorularina dogru cevaplar verdigi varsayilmistir.

e Literatiirden elde edilen bilgilerin bu arastirma i¢in yeterli olacag1 varsayillmistir.
1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

e (Calisma Sanlrfa ili ile sinirlandirilmistir.
e Arastirma bulgular1 6l¢gme aracindaki maddeler ile sinirlandirilmistir.

e Katilimeilarin verdigi cevaplar ile sinirlandirilmastir.

Bu nedenle bu arastirma temel alinarak genelleme yapilmamasi gerekmektedir. Farkl
yer ve farkli zamanlarda yapilacak olan daha kapsamli incelemeler ile farkli sonuglar elde

edinilebilir.
1.6. Tamimlar

Pazarlama: Isletme ydnetimi bakimindan pazarlama kavramu; isletmenin hedeflerine
erismeyi saglayacak degisimleri ger¢eklestirmek iizere, ihtiyaglari kargilayacak fikir, hizmet ve
mallarin gelistirilerek, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimina ait plan ve uygulama

stireci olarak tanimlanmustir (Akkilig, 2002: 203).

Iletisim: Kisilerin kendi baslarina gideremeyecegi ihtiyaglarmi ve sorunlarini ¢d6zmekte
zorlanacagl davraniglart uygulayabilmek icin diger kisilerden yardim talebinde bulunmasi
iletisimin amacidir. Bu konudaki amag saglik kurumundaki iletisim i¢in uygundur. Hasta olan

bireyler kendilerini ¢g6zemeyecegi sorunlarini, giderilemeyecek ihtiyaglarini ya da hastaliklarini



saglik calisanlarindan yardim alarak ¢6zmektedirler. Iletisim kurmanin amacindan biride tutum,

diistince ve davranislarin istenilen sekilde degisiklik gdstermesi adina bireyleri ikna etmektir

Saghk Hizmeti: Diinya Saglik Orgiitii’niin goriisiine gore sagligm tanimi; sadece
hastaligin olmamasi1 degil kisilerin sosyal agidan, ruhsal ve bedensel yonden tamimiyle iyilik
icerisinde olmasidir. Saglik konusunda verilen hizmet devletin topluma sundugu genellikle
hastaliklardan korunmayi, var olan hastalig1 tedaviyi kapsayan ve llkenin ise gelismislik

seviyesini ortaya koyan en 6nemli gostergedir (Yildirim ve Hacthasanoglu, 2011: 43).



IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Pazarlama Kavram

Pazarlama, bugiiniin gelismeleri ve modern diinyanin vazgegilmez bir pargasi,
kurumlarin yasamis oldugu yogun rekabet sartlarinda hayatta kalabilmek i¢cin dogru temel
stratejilerle yapilandirilmas: gereken ¢ok &nemli bir sistemdir (Coskun, 2010: 5). Ureticiler
iirlin ve hizmetlerinde pazarlama yaparken ya da is basvurusu yapanlarin kendilerini ve

politikacilar da fikirlerini pazarlamaktadirlar (Bayraktaroglu, 2007: 130).

Giinliik hayatta yapilan satis ¢abalar1 ve reklamla ilgili ayni manada kullanildig1 goriilen
pazarlama terimi ¢ogu uzman tarafindan degisik sekillerde tanimlanmakta olup, tanimlar
pazarlamanin degisik bir tarafini One c¢ikarmaktadir. Ekonomik gelismeler, teknolojik
ilerlemeler ve kiiresellesme ile beraber insanlarin hayat bi¢imleri ve yasam aliskanliklari
degismis, isteklere sahip farkli topluluklar olugsmustur. Bundan dolay1 pazarlama yaklasimlari
ve pazarlamanin tanimi her déonemde tekrardan sekillenmektedir (Bulut, 2012: 3). Pazarlama
halkla iliskiler ve reklamdan ¢ok daha fazlasi olup, potansiyel bir miisteri ile baslayip kar ile
biten bir kiiltiir ve is yapma bigimidir (Spalton,2015: 11).

Pazarlamada amag, isletmelerle miisteriler arasinda yapilan degisimin gerceklesmesini
giiven altina almaktir. Etkin sekilde bu amacin gerceklesmesi icin, miisterilerin satin almak
istedigi seylerin, verdikleri para i¢in deger ifade eden bir fiyattan arz etmelidirler (Cengiz, 2014:
4).

Pazarlama bir yandan tiiketicilerin bilgilenmesini saglayan, diger yandan tiiketicilerin
ithtiya¢ ve isteklerini belirleyerek yatirim ve tiretimlerini yonlendiren faaliyetler toplamidir
(Karacor ve Abdullah Arkan, 2014: 118). Bir isletmenin yonetim anlayisinda mutlaka
pazarlama olmasi zorunludur. Ciinkii pazarlama tiiketim ve liretim arasinda bulunan bir kdprii
gibidir. Isletmeler iirettigi {iriinleri veya hizmetleri nasil pazarlayacaklarmi bilmezlerse
miisterilerin tatmin olmasini1 saglayamaz ve bunun neticesinde de satislar negatif etkilenir. Tlk
baslarda tiiketicilerin beklentileri ¢ok fazla g6z dniinde bulundurulmamakta olup iirtin her tiirli
satilmaktaydi. Ancak yeni pazarlama stratejileri ortaya ¢iktikca tiiketicilerin gereksinimleri
dikkate deger goriilmeye baglanmistir. Eger tiiketicinin istek ve beklentileri goz ard1 edilip yok

sayilirsa, ayni iirlinii farkli yollardan temin edecek ve isletme bundan dolay1 zarar gorecektir.

1



Yeni alicilara erisilmesi ¢ok daha fazla maliyet gerektireceginden, isletmeler mevcut alicilarin
elde tutmaya calisacaklardir. Pazarlama esasinda var olan potansiyel miisterilerin ortaya
cikarilmasi, elde tutulmasi ve yeni miisterilerin kendine c¢ekilmesini gergeklestirmektir.
Pazarlama miisteriler ve isletmeler arasinda meydana gelen birlikteligi olusturan eylemlerdir

(Cengiz, 2014: 3).
2.1.1. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Gegmis donemlerde ¢ogu seye ihtiyag hissedilmedigi gibi pazarlama konusuna da
ihtiya¢ hissedilmemistir. Toplumsal gelisme ile beraber pazarlama kavrami da ortaya ¢ikarak
gelismistir. “Is boliimiiniin ortaya ¢ikip gelismesi, sanayilesme ve kentlesme ile pazarlamanin

gelisme siirecindeki yapi tagidir” (Yavuzyilmaz, 2008: 5).

Pazarlama uygulamalar1 milattan 6énce 7000’lere kadar uzanmaktadir. Pazarlama fikri
ve diisiiniiriiniin ekonominin haricinde farkli bir bilim olarak gelismesi gectigimin yiizyilin
baslaridir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 82). Arastirmalara gore 20. Yiizyilin ilk yarisinda
geleneksel pazarlamaya dikkatlerin ¢ekildigi, son yillarda ise basta iligkisel pazarlama {izerine
yogunlasildigi ve yanmi sira diger pazarlama yaklasimlarina odaklanildigi goriilmektedir.
Geleneksel pazarlama yaklasimi “satig” ve “iriin” kavramlarinin istiinliigiine dayandirilan
1920°1i yillarda pazardaki nabzi tutmanin 6éneminin olmadigi klasik bir yaklagimdir (Alabay,
2010: 214).

2000’11 yillara gelindiginde, medyanin ve geleneksel pazarlama ydnteminin, degisen
tikketici profili tstiindeki etkisi zayiflamus, tiiketici davraniglarina yon veren bir pazarlama
yontemi olan en gii¢lii aracin konugma olmasi ve 6n plana ¢ikmasiyla geleneksel pazarlamaya

alternatif olarak agizdan agiza pazarlama ortaya ¢ikmistir (Toros, 2009: 37).

Pazarlama kavrami bazi asamalardan gecgerek bugiinkii seviyesine ulagsmistir. Bu
asamalar yapilan klasik ayrima gore; {rlin, satis, pazarlama, miisteri odakli yaklagim
seklindedir. Pazarlamanin bu asamalardan ge¢mesinin ana faktorlerinin nelerden olustugu
incelenirse, internetin gelismesi, teknolojinin ilerlemesi, kiiresel rekabetin hizla atmasi ve nihai

olarak insanlarin bilgi ve egitim seviyelerinin artmasi seklinde ifade edilmistir (Alabay, 2010:
213).

Bugiiniin kosullarinda pazarlama yaklasimi yalnizca {iriin ya da hizmet satmanin ¢ok

Otesinde bir hal almistir. Gelinen noktada hem etkili hem de ucuz pazarlama yontemi olan



agizdan agiza pazarlama ile kisiler giivenle hizmet ya da iiriin alabilmektedirler. insanlar bir
seyler almaya karar verdiklerinde ilk basta en yakinlarina miiracaat ederler. Yakinlarinin goriis
ve fikirlerini alarak pozitif ya da negatif tecriibelerini dinlerler. Bunun neticesinde hizmeti ya
da iirlinii almaya karar verip davranisi gergeklestirirler. Bu durum bir agizdan agiza pazarlama
iletisimini olusturur. Pazarlamanin hizina uyum saglayamayan kurumlar ¢ok daha fazla para

Odeyerek ¢ok daha az reklam yapmis olup miisteri kayb1 gergekleserek zarara ugrayacaktir.
2.1.2.Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama goriisiiniin  planlanarak uygulanmasi dort pazarlama karmasi ile
gerceklesmektedir. Bunlar; liriin, planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kisisel
satig, reklam, paketleme, promosyonlar, sergileme, hizmet sunma, depolama, depodan
miisteriye ulastirilincaya kadar gecen agamalar ve gercegi bulma olarak siralanmaktadir. Bunlar
haricinde Jerome McCarthy (1960) pazarlama karmasimi (iriin, fiyat, dagitim, pazarlama
iletisimi/tutundurma) ortaya atmistir (Kog, 2015: 87). Ingilizce kelimelerin bas harflerinden
(product, price, place, promotion) yola ¢ikarak “4p” pazarlama karmasi semboli ile
gosterilmektedir (Yavuzyilmaz, 2008: 8). Pazarlama karmasi elemanlar1 asagida kisaca

aciklanmustir.
2.1.3. Uriin

Uriin biitiin pazarlama karmas1 kararlarin1 etkilemektedir. Kalite, marka, tasarim gibi
onemli bazi unsurlar1 kapsayan ve isletme tarafindan sunulan bir nesnedir (Yavuzyilmaz, 2008:
10). Degisim amaci ile miisteriye sunulan degerleri de kapsayan bu kavram hizmetleri de

igcermektedir (Bulut, 2012: 7).
2.1.4.Dagitim/Yer

Hizmetin ya da {iriinlin miisteriler tarafindan elde edilmesi ve ulasilabilmesi i¢in gereken
faaliyetleri igermektedir. Yer ise dagitim kanallarimin ve yollarmin secilmesi islevleri ile
beraber aracilarla olan iligkileri igermektedir (Yavuzyilmaz, 2008: 1). Bugiin bakildiginda

iiretilen hizmet ya da iirlinlerin biiyiik kism1 bir yerde iiretilmektedir.
2.1.5.Fiyat

Fiyat, bir organizasyonun pazarlama amagclarina erigsmek i¢in kullandig kilit pazarlama

araglarindandir. (Baym ve Akbulut, 2012: 66). Isletmeler maliyete harcadiklarim1 kazanarak



bunun {izerinden kar elde etmek i¢in fiyat belirlemek zorundadir. Fakat kurumlarin belirlemis
oldugu fiyatlarin tiiketiciler tarafindan da kabul edilebilir diizeyde olmasi gerekmektedir.
Isletmeler kazang elde edebilmek igin hizmet ya da iiriine ederinden ¢ok fazla fiyat
vermemelidir. Fiyat politikasi isletmeler i¢in iriiniin karsiligi olarak ulastigi kazanci

olustururken, tiiketiciler i¢in ise aldig1 {iriinlin karsiliginda 6demis oldugu bir bedeldir.
2.1.6.Pazarlama iletisimi/Tutundurma

Pazarlama karmasinda dordiincii eleman tutundurma/pazarlama iletisimi elemanidir.
Tutundurma isletmelerin Ozelliklerinin hedef pazara tanitilmasi ve hedef pazarla iletisim

kurulmasi i¢in yaptig1 degisik faaliyetleri kapsamaktadir
2.2.Pazarlama letisimi Kavramm ve Tanim

Uzun bir siire pazarlama iletisimi kavraminin yerine reklam ve promosyon kavramlari
kullanilmistir. Fakat sonra bu kavramlarin aslinda pazarlama iletisimi kavraminin bir pargasini
meydana getirdigi kabul edilmistir. Pazarlama karmasinin alt parcalarindan birini meydana
getiren ve uzun siire bu sekilde kabul géren promosyonun pazarlama terimi seklinde
kullanilmasiin bazi sebepleri bulunmaktadir. Bu nedenlerden ilk sirasinda artik pazarlama
iletisimi  konusunun popiilerlik kazanmasidir. Digeri tutundurma kavraminin satisin
gelistirilmesine yonelik olmasidir. Pazarlama iletisiminin pazarlama karmasmi meydana
getiren elemanlar lizerinde etkili oldugunu ve tutundurma elemanina goére ¢cok daha genis bir

kavram oldugu ifade edilmistir (Delozier, 1976: 161).

Pazar alanindaki kitleler i¢in yapilan tiim iletisim faaliyetlerinin bir par¢asini meydana
getirmesi diigiincesi giin gectikce yaygin hale gelmistir. Promosyon konusunun Pazar
alanindaki kitlelerle tek bir iletisim yolu oldugunun kabul edilmesi, organizasyonlarin iletisim
kanallarinin etkinligini zayiflatabilmektedir. Bundan dolay1 pazarlama karmasin1 meydana
getiren unsurlarin ve organizasyon fonksiyonlarinin tiimii isletmenin hedef kitlesine ilettigi
mesajin bir pargasini meydana getirebilmektedir. Isletme tarafindan gerceklestirilen her
hareketin iletisim kavramin1 meydana getiren elemanlardan olustugu ve iletisim stratejilerinin

birbirlerini etkiledigi kabul edilmektedir (Kocabas vd, 2002: 16).

Pazarlama iletisimi kavrami ile beraber miisteriler tarafindan tespit edilen iiriin ve
hizmetlerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek icin gosterdigi uygulamalarin timi

aciklanmaktadir. Boylece; iiriin, dagitim ve fiyat unsurlar1 ¢ok 6nemli bir hale gelmistir.



Pazarlama iletisimi kavraminin dneminin giin gegtik¢e artmasi ile beraber promosyon unsuru
pazarlama iletisiminin bir alt parcasin1 meydana getiren eylemleri ile yetinmeyerek iiriiniin
ambalaji, dagittim1 ve fiyati da pazarlama iletisimi igerisinde uygulanmaktadir (Odabast ve

Oyman, 2012: 35).

Pazarlama iletisimi yalnizca promosyon kavrami ile degerlendirilmeyip bu kavramdan
daha kapsamlidir ve isletme kimliginin kalite degerinin ve imajinin tiiketicilere aktarildig: bir
stireci ifade etmektedir. Yani sira pazarlama iletisimi tanimlar1 da giin gegtik¢e dnemli hale
gelmeye baglamistir. Pazarlama iletisimi; tiiketici gereksinim ve istekleri dogrultusunda bunlari
daha etkin hale getirmeyi, aksi halde ise degistirmeyi ya da hedeflenen yeni istek ve
gereksinimleri olusturmayi amagladig icin ikna etme dogrultusunda faaliyette bulunan bir
iletisim siirecidir (Goksel, 1997: 60).

Pazarlama iletisimi; miisteriler i¢in istendik tepkiler yaratmayir olusturmak i¢in
biitiinlesik uyarilar yapmak, isletmenin mesajlarin1 degistirerek iletisim olanaklar1 saglamakla
beraber iletisim unsurlar1 vasitast ile Pazar alaninda mesajlari almak ve alinan mesajlar

aciklamaya doniik bir hareket siirecidir (De Lozier, 1976: 168).

Pazarlama iletisimi; isletmeler tarafindan amag olarak tespit edilen kitle alanlarina
gonderilecek mesajlarin  daha genis kapsamli sekle getirilerek gonderilmesini ve

degerlendirilmesini olusturan bir siireci ifade etmektedir (Fill, 1995:16).

Pazarlama iletisimi; isletmelerin iirlin ya da hizmetinin satisim1 hizlandirilmasi icin
pazarlamaci ve lreticiler igletmelerin denetiminde gergeklestirilen, tiiketicileri ikna etmek i¢in

onceden planlanmis olan bir siiregtir (Odabasi ve Oyman, 2005:82).

Pazarlama iletisimi; 1iletisim materyalleri ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
materyallerinin tiimiiniin birlikte uyumlu bigimde, pazarlama elemanlar1 ve markalarin birlikte

bir orkestra bi¢iminde hareket etme siireci olarak tanimlanir (Bozkurt, 2000:83).

Pazarlama iletisimi ile alakali yapilmis tanimlar incelendiginde gelisim evresinin kisa
stirede tamamlandig1 goriilmektedir. Bu gelisim ve doniisiimiin gerceklesmesini Pazar alanm

seklinde kabul goren internete baglamak olanaklidir (Hoffman ve Novak, 1997:50).



2.2.1. Pazarlama Iletisimin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi ile alakali olarak yapilan tanimlar kapsaminda birden fazla 6zellik
meydana ¢ikmistir. Bu 6zellikler asagidaki maddeler halinde siralanmaktadir (Odabasi, 1995:
26). Bunlar;

e Genel isletme modelinden meydana gelmekte ve tiim iletisim agimi kapsamaktadir.
Kaynak mesaj, mesajin iletildigi kanal ve mesaji alan unsurlar olarak bilinen pazarlama
kavraminda incelenmektedir.

e Pazarlama iletisimi ile alinan mesajlarin miisteri bilingaltina yerlesmesi ve buna
istinaden sonrasinda satin alma asamas: siirecinde etkileyebilmesi istenmektedir. Bu
sekilde ikna edici iletisim dzelligine sahip olmaktadir. Inandirici olan iletisim var olan
tutumlart degistirme siireci ve farkli tutumlar1 kazandirma siireci seklinde ifade
edilmektedir. Bu siire¢ tiiketicilerin mesaji anlamasi, benimsemesi, onaylayarak
istendik davraniglarin uygulanmasina kadar siirmektedir (Yiksel, 1994: 5’den aktaran;
Odabasi, 1995: 26).

e Pazarlama iletisimine yon veren tiiketicinin tecriibe alaninin iyi sekilde kavranarak
alana uygun mesajlarin aktarilmasi gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi ¢ift tarafli bir iletisim bi¢imidir. Cift tarafli iletisim vasitasi ile
tecriibe ve bilgi degisimi gerceklesebilmektedir. Bilhassa yiizyilda yasanan teknolojik
ilerlemeler sonucunda bu sekilde meydana gelen iletisime olanak tanimaktadir. Veri
taban1 uygulamasi ile beraber bunun karar asamasinda uygulanmasi, pazarlama
iletisimine daha ¢ok olanak tamimaktadir. Gergeklestirilen c¢alismalarda iletisimin
etkileri, tiiketicilerin beklentilerini tespit etmeye yoneliktir. Boylece tiiketici iletisimin
kaynagi haline gelmektedir. Meydana gelen yeni bilgiler kapsaminda degisik pazarlama
iletisim yollar1 ortaya ¢ikmaktadir.

e Pazarlama iletisiminin olugsmasini saglayan unsurlarin i¢cinde tutarli ve uyumlu bir mesaj
ahengi bulunmaktadir. Bu kavramin diger ismi de biitlinlesik pazarlama iletigimi
biciminde tanimlanmaktadir. Bu giinliniin kosullarinda bu kavramin gegerliligi s6z

konusudur.

Pazarlama kurallarinin uygulanarak isletme ile tiiketiciler arasindaki iletisim pazarlama
iletisimini meydana getirmektedir. Yapilan c¢alismalar sonucunda ulasilan veriler
degerlendirildiginde, tiiketicilerle ¢ok daha rahat iletisim kurulabilmesi ve tiiketicilerin

inandirilmas1 var olan siirece bir katki sunmayacaktir. Pazarlama kurallar1 artik iletisimin



zorunlu oldugunu gostermektedir. Pazarlama kurallar1 4p’den olustugundan iletisimin
parcalarint meydana getirmekle birlikte, tiikketici aklinda bir imaj yaratmaktir (Yurdakul, 203:
37).

2.2.2. Pazarlama Iletisim Amaclar

Pazarlama iletisimi isletmenin {iriin ve hizmeti ile tiiketicilerin ¢ift tarafli iletisim
stirecini ifade etmektedir. Bu siire kapsaminda hem isletmenin hem tiiketicini tecriibeye sahip
olmasi mesajin verimli olmasinda 6nem tagimaktadir. Bu siiregte mesajin tiiketiciler tarafindan
dogru bigimde anlasilmasinin saglanmasi gerekmektedir. Boylece pazarlama iletisiminde
kullanicini istekleri ve kaynagi bir ahenk i¢inde uyum saglayarak énemli bir hale gelmektedir.
Gergeklestirilen bu iletisimin amaglarina odaklanilarak, isletmenin genel hedef ve amaglarina

uyarlanarak pazarlama hedef ve amaglari etrafinda olusturulmaktadir (Yurdakul, 2003:37).

Pazarlama iletisiminin gergeklesmesinde pazarlama sorumlusunun tabi oldugu bazi

kosullara asagida yer verilmistir (Dutka, 2000);

e Mesajin gonderilecegi hedef kitleler kimlerdir?

e Mesajlarda hangi konular iletilmelidir?

e Tiiketicinin bilin¢ altinda yer etmesini istediginiz isletme imaji ve markasinin nasil
olmasi gerektigi?

e Yaratilan yeni imajimn yatirim i¢in ayrilan bedeli ne kadar olmalidir?

e Mesajlarin gonderilirken hangi iletisim vasitasi ile gonderilmesi gerektigi?

e Alicilarda uyandirilacak tepkiler nasil olmalidir?

e Uygulama siireci sonrasi tiim siireclerin takibi nasil olmalidir?

e Ulasilan sonuglar nasil raporlanmalidir?

Pazarlama iletisimine yon verenlerin istedigi neticeyi elde etmek igin karar verilen
unsurlarin en ince detaymna kadar incelenmesi gerekmektedir. Isletmeler tarafindan istenilen
iletisim amaglari, tiiketici kitlesini inandirarak, beklenen davranis degisikligini olusturmak,
pozitif tutum sergilemelerini saglamaktir. Pazarlama iletisiminde temel amag isletmenin
kendini ve pazarlama karmasini meydana getiren unsurlar1 hakkinda tiiketicilere bilgi aktararak

inanmalarin1 saglamaktir (Yurdakul, 2003: 38).

fletisim faktorleri ile amaclanan; dikkati uyandirarak ilgi cekmek, istek olusturarak
harekete gecirmektir. Bu siire¢ tiiketicilerin baz1 agsamalara tabi tutularak pazarlama iletisimini

satis ici ve dis1 amaglara ulasmasini saglamaktir. Bu ise Ingilizce kisaltmalardan meydana gelen
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NAIDAS gegisini olusturmaktadir (Karabulut ve Kaya, 1991:78). AIDA modeline Need
“gereksinim” ve Satisfaction “tatmin” faktorleri eklenmis ve NAIDAS modeli ortaya
¢ikarilmigtir. Diger model ise 1961 yilinda Russel Calley’in DAGMAR “Olgiilebilir Reklam
Sonuglart I¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak” seklindeki modelidir (Yurdakul, 2003:39).
DAGMAR modeline gore pazarlama iletisiminin asil amaci tiiketiciyi dort asamadan (farkina

varma, anlama, karar, eylem) gecirip neticeye ulagmaktir (Dutka, 2000: 43);

e Farkina Varma: Tiiketici once isletme veya markanin varligin1 kabul etmelidir.

e Anlama: Tiketici iiriin ve hizmetin nelerden meydana geldigini ve ne sekilde imkanlar
tantyacagini anlamalidir.

e Karar: Tiiketicilerin iiriin ve hizmeti kabul etmek i¢in diisiincelerinde satin alma
davranisina yonelik bir karar olusturmalidir.

e Eylem: Nihai olarak tiiketici davranisa gegirilmelidir.

Satin alma kararini olumlu yonde etkileyen DAGMAR modeli, tiiketici satin alma karari
stirecinde iken bu davranisin gergeklesmesini hizlandirmaktir. Bu model satin alma ile
dogrudan baglantilidir. Biitliin potansiyel tiiketiciler ayn1 zaman siirecinde biitiin agamalari
onemle izleyerek davranisa ge¢cmektedir. Bir {iriin ya da hizmeti satin alirken maddi ve
psikolojik vaatleri kapsayarak tiiketicilerin tesvik edilmesi ve yonlendirilmesi, onlar tarafinda

atilan adimlart daha 6nemli yapmaktadir.

Pazarlama iletisimi siirecinde bahsi gecen tiim asamalar, tiiketicinin iirlin ve hizmeti
kabul etmesi bakimindan tiim asamada nelere dikkat etmesi gerektigini izah etmektedir. Tim
asamalarda farkli iletisim karmasinin tercih edilmesi gerekmektedir. Pazarlama iletisiminde

kullanilan agamalar Majaro tarafindan asagidaki sekilde agiklanmistir (Odabasi, 1997:39):

e Satiglarin artirilmast,

e  Uriin farklilig1 saglanmasi,

e Marka imajinin gelistirilmesi,

e Satisa tesvik olusturulmasi,

e Tutumlarin etki altina girmesinin saglanmasi,
e Bilgi verilmesi,

e Yeni {irlin imkanlarinin saglanmasi.

Pazarlama iletisimi bir Urtin ve hizmetin degerinin belirlenerek marka imajinin

Olusturulmasidir. Bu iirlin ve hizmetin imaj1 tiiketiciler tarafindan olusan izlenimler neticesi



meydana gelen sembollerdir. Sembolik degerler markanin tiiketicilerce tercih edilmesinde ¢ok
nemli bir etkendir. Tiiketiciler hayat felsefesi, yasam tarzlari ve yapilar1 dogrultusunda {iriin ya
da hizmet tercihi yapmaktadirlar (Tapan vd, 1997: 8-10).

Bu bilgiler kapsaminda pazarlama iletisimi; tiiketici zihninde amaglanan izleri birakmak
ve {irlin satin almasi1 yolunda bir davranis gelistirmek, satin alma davranisini tekrarlatarak nakit
akis1 saglamak, tiiketicinin etrafindakilere isteyerek ya da istemeyerek tecriibelerini aktarmasini

saglamak, marka imajinin ve isletme adinin olumlu yonde algilanmasini saglamaktir.
2.3.Ag1izdan Agiza Pazarlama Kavram ve Tanim
2.3.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Anlam olarak bazilar tarafindan agizdan agiza pazarlama, bazilari tarafindan kulaktan
kulaga pazarlama seklinde ingilizce’ den WOMM (Word Of Mouth Marketing) Tiirkce’ ye
ceviri yapilmis olup alt yapisinda iletisim unsuru yer almaktadir (Giilmez, 2011: 30). Agizdan
agiza iletisim en genis tanimi ile marka veya isletme ile ilgili bir diisiince ve bilgilerin bir
kisiden diger kisiye degisik iletisim teknikleri vasitasi ile iletilmesidir. Agizdan agiza
pazarlama unsuru ise diger pazarlama elemanlar1 vasitasi ile tiiketiciden tiiketiciye iletisimi

gergeklestirmektir (Kozinets vd, 2010: 89).

Hizmet pazarlamasinda agizdan agiza pazarlamanin onemi bir kat daha artmaktadir.
Hizmetin soyutlu olmasi nedeni ile satin almadan evvel denenemeyeceginden dolay1 agizdan
agiza pazarlamanin etkin olmasini saglamaktadir. Kaliteli hizmetin seviyesi ve hissedilen risk
diizeyi artt181 i¢in agizdan agiza pazarlama ¢ok daha 6nemli olmaktadir. Ornek verilirse; yeni
uriinlerin pazara arz edilmesi siirecinde tiiketicilerin satin alma davranigina etki edenler
arasinda arz edilen iirlinlerin farkindaligi, isletmenin pazarlama elemanlar1 veya agizdan agiza
pazarlama yer almaktadir. Tiketiciler arz edilen {irlin ya da hizmeti bir kez daha almak
istediklerinde ise Onceden kazanmis oldugu tecriibeleri kullanmaktadirlar. Olumlu yonde
gelisme kaydeden agizdan agiza pazarlama unsuru ile tiiketicilerin farkli tiriinleri veya baska
isletmeleri se¢meleri olanaklidir. Bundan dolay1r agizdan agiza pazarlama; tiiketicinin
zevklerine ve iiriin farkindaligina gore {iriin basarisi iistiinde olumlu bir etki olusturmaktadir

(Godes ve Mayzlin, 2004: 545).

Tiiketiciler igletmeler tarafindan sunulan {iriin ve hizmete ragmen bazen kendilerini
giiven altinda hissetmezler ve savunmasiz olabilmektedirler. Giiven acisindan olusan bu

problemler tiiketicide tecriibe gereksinimi meydana getirmistir. Tiiketici satin alma sirasinda
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karar verebilmesi i¢in gereksinim duydugu bilgileri igsel ve dissal olarak iki sekilde elde
edebilir. I¢sel yontem kisinin kendi diisiincesinde mevcut olan kararla ilgilidir. Tecriibeler
vasitasi ile ulagilan bilgiler yeterli olmuyorsa tiiketici etrafindan, yakinlarindan bilgi alma
yolunu se¢mektedir Ki bu durum digsal yontem olarak adlandirilir. Tiiketicinin yasadigi tecriibe
yeterli oldugunda digsal yontem kendini ¢ok hissettirmez. Tiiketici tecriibesinin yeterli diizeye
erisebilmesi neticesinde digsal yontem devreye girer ve bilgileri aramaya baglar. Miisterinin bu
yondeki tecriibi bilgisi her ne kadar igsel kaynakla ilgili olsa da neticede ic¢sel kaynaktaki
bilgiler dissal kaynakli bilgilerle sekillenmistir (Odabas1 vd, 2002: 359-361).

2.3.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanimi

1960’11 y1llarda Brooks tarafindan agiklanan ve giiniimiize gelindiginde de varliini hala
koruyan kisiler arasi iletisim, kisilerin davraniglarinin degismesinde ¢cok dnemli bir faktordiir
(Brooks, 1957:155). Bu ag¢iklama agizdan agiza pazarlamanin ¢ok onemli oldugunu ifade
etmektedir. Agizdan agiza pazarlamanin bu kadar dnemli olmasinin nedenlerinde birisi de
1970’lerde Arndt (1967: 291) tarafindan kaleme alinan herhangi bir ticari 6zelligi igermeyen
mesaj alicis1 ile mesaj ileticisinin karsilikli olarak konusma bigimidir. “Agizdan Agiza
Pazarlama Diiriist Pazarlama” adli ¢alismada tiiketicilere satma degil tiiketicilerle beraber
satma konusu vurgulanmistir (Glizelay’in (2007: 14). Agizdan agiza pazarlama konusu

pazarlama diinyasinda odak noktada yer almaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin tanimi Taylor tarafindan su sekilde ifade edilmistir;
agizdan agiza iletigim, tliketicilerin diger tiiketicilere edindikleri tecriibeleri aktarmasi olarak,
agizdan ag1za pazarlama ise marka ile ilgili olarak kisilere konugma imkéni1 taniyarak isletmenin

ve lirliniin giindemde yer etmesini saglamaktir (Taylor, 2005:12).

Agizdan agi1za pazarlama fonksiyonlari, liriinii veya hizmeti alip titketmeden once etkili
bir bilgi merkezi olma 6zelligi tasimaktadir. Bu fonksiyonlara “girdi agizdan agiza pazarlama”
ad1 verilmektedir. Uriinii veya hizmeti alip kullanim sonras: olusan agizdan agiza pazarlama

fonksiyonlarina ise “¢ikt1 agizdan agiza pazarlama” adi verilmektedir (Buttle, 1998:243).

Giliniimiizde agizdan agiza pazarlama kavrami en verimli hizmet ve marka pazarlama
yontemleri arasinda yer almaktadir. Bu yontemle tiiketiciler, iiriin, hizmet ya da markay: alip
kullanarak tiiketimi gerceklestirdikten sonra olumlu yonde iletisim gergekleserek, herhangi bir
ticret almadan kaliteli ve glivenli pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmis olurlar. Pazarlamada

irtin ya da hizmetle ilgili sozler aktif olarak yayilmaya baslar ve bunlarin 6niine ge¢cmek
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neredeyse imkansiz olur. Agizdan agiza pazarlama yonteminin diger pazarlama yontemlerine
gore cok daha verimli oldugu ifade edilebilir. Devamli bir gelisme ve degisme i¢inde olan
diinyada yeni ve farkli tiiketici profilleri meydana gelmistir. Bu profiller egitimli kisilerden
olusmakta, iirlin ya da hizmet satin alma islevinde tiim kozlar ellerinde tutmaktadirlar. Agizdan
agiza pazarlamada temel mantik {iriin ya da hizmeti kullanan tiiketicinin yakinlarina,
arkadaslarina ve cevresine igletmeyi tavsiye etmesidir. Agizdan agiza pazarlamada dikkat
edilmesi gereken 5 husus su sekilde siralanmaktadir;
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/programatik-stratejileri-olustururken-dikkat-
edilmesi-gereken-5-basari-faktoru/, 12.01.2019).

e Agizdan agiza pazarlama marka ya da hizmet konusunda diiriist fikirlerin aktarilmasidir.
En temel faktorler sadelik, diiriistliik ve yiiz yiize iletisim kurulmasidir.

e Satisin olmasini ger¢eklestiren markanizin tanmirligidir. Marka konusunda isletmenin
sOyledikleri yerine tiiketicilerin sOyledikleri seyler daha etkili olmaktadir.

e Bireyler yakinlarindaki kisilerin dnerilerine ¢ok daha fazla itimat etmektedir.

e Bilgi, bu konuda tecriibesi olan kisiler tarafindan dogru zaman ve dogru bi¢imde
aktarildiginda beklenen ilgi daha fazla olacaktir.

e Tecriibe yasamus tiiketici, deneyimlerini dogrudan aktardigi igin diger tiikketiciler zaman

konusunda tasarruf saglamis olur.
2.4.Ag1izdan Agiza Pazarlama Nitelikleri

Agizdan agiza pazarlama; bireylerin tecriibeleri neticesinde yiiz ylize goriisme yaparak,
telefonla ya da internet ortaminda edinmis olduklar tecriibelerin neticesinde diger bireylere
tecriibelerini aktararak 0 bireylerin satin alma kararlarini satin alma karar asamasinda
etkilemektir. Bireyler satin alma asamasindayken etrafinda yer alan aile iiyeleri, yakin dostlar1
ya da c¢evresindeki diger bireylerden satin alacaklar1 sey hakkinda bilgi edinmeye
caligmaktadirlar. Agizdan agiza pazarlama, diger tiim pazarlama stratejilerine gore daha etkili
bir stratejidir. Agizdan agiza pazarlamanin, reklam, tv. reklami, brosiir, billboard, internet
reklami gibi reklamlara gore ¢ok daha etkili ve hizli bigcimde yayildigi bilinmektedir. Agizdan
agiza pazarlamanin diger pazarlama stratejilerinden iistiin yapan bazi 6zellikleri bulunmaktadir

bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Karaca, 2010: 11-19);
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2.4.1. Giivenilirlik

Agizdan agiza pazarlamanin ¢ok etkili olmasinin 6zelliklerinden birisi giivenli olmasi
konusudur (Guldin, 2001: 99). Tiiketiciler iiriin ve hizmetleri satin almadan evvel etrafinda olan
yakin cevresinden bilgi edinme yoluna giderler. Uriin ya da hizmeti énceden kullanip tecriibe
sahibi olan kisilerden sorarak bilgi edinmeye calisirlar. Agizdan agiza pazarlama, diger
pazarlama faaliyetlerine gore ve reklamlara gore ¢ok daha giivenlidir. Ciinkil {iriin ve hizmeti
arz eden bireylere verilmek istenilen mesaj hazir olup belli bir iicretle bu mesajlar fonksiyonel
hale getirilir. Reklamlarin giinlimiiz kosullarinda giivenilirligi konusu gittik¢e tartisilir bir hal
almaya baslamistir. Bu nedenle agizdan agiza pazarlamanin glivenilirligi reklamlara goére daha

fazla artmaktadir (Yavuzyilmaz, 2015: 437-438).

Agizdan agiza pazarlama, tarafsiz ve yaganmis bir tecriibeye bagli oldugu i¢in ¢ok daha
giivenilir olmaktadir. Uriinle ilgili bilgi aktaran Kkisiler isletmenin reklamimi yaparak bu
reklamdan herhangi bir kazang giitmeyen kisilerden olusmaktadir. Uriinii ya da hizmeti satin
alacak olan birey isletmenin reklamini yaparak bundan g¢ikar saglayan bir kisiden bilgi

edinmemis olmaktadir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 2).

Agizdan agiza pazarlama, iirlin ya da hizmeti satmakta olan bir isletme ¢alisanina gore
daha giivenilirdir. Isletme calisani belli bir iicret karsiliginda isletmenin reklamini yapmaktadir
ve lirlin ya da hizmetin kalitesi konusunda yeteri kadar bilgi aktarmayabilir ya da yanls bilgi

aktarabilir. Ancak agizdan agiza pazarlama dogru ve tarafsiz oldugu i¢in ¢cok daha giivenilirdir.
2.4.2. Deneyim (Tecriibe) Aktarimm

Tiiketiciler, bir iirlin ya da hizmeti satin almaya karar verdikleri an mutlaka denemek
isterler. Bu iiriin ya da hizmeti denerken ise diisiik diizeyde riski goze alarak tecriibe etmek
isterler. Tecriibe saglamak isteyen tiiketiciler, direkt ya da dolayli yoldan bu deneyimi elde
edebilirler. Direkt deneyim herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin alan tiiketicinin bu mevzuda
zamaninin kaybolmasia sebep olabilmektedir. Ekonomik ac¢idan da istenmeyen neticeler
ortaya ¢ikabilmektedir. Sonucu biiyiikk bir hayal kiriklig1 ya da yiiksek maliyetler olarak
karsimiza gelmektedir. Biitiin bu siirecler sonucunda bir deneme asamasina gecilmektedir.
Dolayli tecriibede ise yakin ¢evreden birilerinin tecriibelerini dinlemek ya da bagkasina
yardimda bulunmak s6z konusudur. Bu tecriibeler vasitasi ile bireyler korku, endise ve

sikintilarini etrafindaki diger kisilerle paylasmaktadir (Guldin, 2001:100).

12



2.4.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Yeni iiriin ve teknolojiler birbirlerine ¢ok benzer olduklart i¢in tiiketiciler birdenbire
isletmeyi terk ederek fakli bir isletmeye gegebilirler. Bu durumda ise agizdan agiza
pazarlamanin gelisimi hizlanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, pazarlama uygulamalarinin
hepsinin toplamindan ¢ok daha fazla tiiketiciye dayali bir iletisim bi¢imidir. Kimlerle iletisim
kurulacagina ve hangi sorularin sorulacagina tiiketici kendisi karar vermektedir. Agizdan agiza

pazarlama, insanlarin bir ayara gelerek yiiz yiize iletisim kurma seklidir (Karaca, 2010: 11).

Tiiketicinin etrafinda yer alan yakin kisiler, ailesi ve arkadaslan tliketicinin dikkatini
cekerek bazi sdylemlerde bulunur. Aksi bir durumda ise tiiketicinin dikkatini gekmeyecegi bir
iiriin ya da hizmetten s6z etmekten kaginmaktadir. Bu da agizdan agiza pazarlamanin bireylere

0zgii oldugunun bir gostergesidir (Silverman, 2007:48).

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici odakli olmasinin en 6énemli faktorlerinden biri de
tecriibe eden kisinin tecriibelerini tiiketiciye aktarirken aslinda, miisterinin kafasinda yer eden
sorulara farkinda olmadan yanit vermesidir. Her sey tiiketici de bittigi i¢in agizdan agiza

pazarlama tiiketici merkezli 6zel bir konuma sahiptir.
2.4.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Yavuzyilmaz (2015: 439) giiniimiiz kosullarinda tiiketicilerin biiyiik bir bilgi
karmasasina maruz kaldigini ifade etmistir. Bu karmasanin en 6nemli nedenleri arasinda iiriin
ve hizmetlerde alternatiflerin ¢ok fazla olmasi gelmektedir. Fakat bu alternatiflerin ¢ok olmasi
bireyin ¢alisma imkanlariin yogun olmasi ve giin i¢inde yogun faaliyetleri nedeniyle {iriin ve
hizmetler noktasinda ¢ok fazla arastirma imkani1 olmamasidir. Bundan dolayi tiiketicinin {iriin
ve hizmetler noktasinda bilgiye ¢ok fazla erilemedigi goériinmektedir. Bu iiriin ya da hizmetleri
almak istediginde ya 6nceden arastirmak bilgi edinmek ya da tecriibe sahibi kisilerden dogrudan

bilgi almak yoluna gitmektedir.

Isletmeler tarafindan cok fazla bedellerin 6denmesi ile yapmis oldugu tanitim ve
reklamlar ¢ok gosterisli ve etkili gibi goriinse de goriindiigliniin aksi de olabilmektedir. Ciinkii
herhangi bir bedel 6denmeksizin gerg¢eklesen agizdan agiza pazarlama, ¢ok biiyiikk bedeller
Odenerek gerceklestirilen tanitim ve reklamlardan daha etkili olabilmektedir. Tiiketiciler
agizdan agiza pazarlama vasitasi ile iirlin ve hizmetler hakkinda ¢ok derin bilgi edinme imkan1

bulmaktadirlar. En uygun ve kaliteli {irlinii ya da hizmetin nerede bulundugu konusunu
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zamandan tasarruf ederek kisa slirede erisebilmektedir. Agizdan agiza pazarlama yolu ile ilgi
edinmek, kigiye art1 zaman kazandirmaktadir. Agizdan agiza pazarlama vasitast ile bilgi almak
ve alinan bilgiyi ¢ogaltmak pazarlama c¢alismalarina gore ¢ok daha ekonomik olmaktadir.
Agizdan agiza pazarlama hiz ve igerik konusunda smirsiz gériinmektedir (Yazgan, Cati ve

Kethiida, 2014).

BIG Research tarafindan yapilan bir ¢alismada 14000 tiiketici iizerinde arastirma
yapilmistir. Bu c¢aligmaya gore katilimcilarin %31°1 agizdan agiza pazarlama vasitasi ile
edinmis oldugu bilgiler dogrultusunda giinliik alisverislerini yapmaktadir. Katilimcilardan
%35°1 esya satin alma islemini yine agizdan agiza pazarlama yolu yapmaktadirlar. Ayni
zamanda, katilimcilarin %26’s1 ise haberlerden ve reklamlardan etkilendigini, %19’u ise

internet yolu ile bu satin alma kararimi verdiklerini ifade etmislerdir (Karaca, 2010:12).
2.5. Ag1izdan Agiza Pazarlamada insanlarin Konusmasimi Saglayan Nedenler

Cogu kisi bilgiyi konusarak almakta ve anlamli hale getirmektedir. Iliskilerin kurulmasi
neticesinde karar alabilmekte olup bu konu bireyin dogal bir halidir. Ozellikle fikirlerin
karisiklig1 ve yeni olmasi nedeni ile meydana gelen risk diizeyinin yilikselmesi bireyi iiriin ve
hizmet, isletme ve diger unsurlar1 anlamli hale getirmek i¢in konusma gereksinimi ortaya

cikartmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama konusu satin almaya karar alma asamasinda biiyiik etkiye
sahiptir. Bu biiyiik etkinin bilinmesi ve calisanlarin da bu konu ile yakindan ilgili olmasi

bilindigi halde bu noktada bir ¢aligma yapmamaktadirlar (Gremler vd, 2001:44).

Tiiketicilerin deneyimledikleri {irlin ya da hizmetler noktasinda proaktif bi¢imde neden
mesaj aktardiklar1 konusunda yapilan caligmalarda yiiksek diizeyde memnuniyet veya
memnuniyetsizlik hususlariin isletme bagligini, isletmeyle kurulan iligkinin uzun siireli olmasi
ve Urilin ya da hizmette yapilan yenilikler dogrultusunda davramiglara yon verdigi tespit

edilmistir (Bruyn ve Lilien, 2008:151-163).

Calisan ve tiiketiciler arasinda bulunan baglarin agizdan agiza pazarlama nedeniyle
ihmale ugradig1 gortilmistiir. Ancak Harley ve Davidson motor kullanicilarinin kullanici ile
olan baglarindaki gibi ¢alisan-tiiketici baglarinin pozitif agizdan agiza pazarlama olugturmasi
ve olumlu bir etki yaratmasi gerekmektedir (Gremler vd, 2001: 44). Harley ve Davidson

tutundurma ya da reklam i¢in ¢ok biilylik bir biit¢e olusturma gereksinimi duymadig: halde
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neredeyse tiim diinyada bilinirligi en st diizeye ¢ikmustir. Bununla ilgili ¢alisma yapanlar
bilhassa hizmet sektdriinde tiiketici ile olusturulan yakin iligkiler neticesinde olumlu agizdan
agiza pazarlamanin olustugunu ifade etmislerdir (Buttle, 1998: 241-254). Bazi kisiler 6zellikle
isletmede yapilan ticari tanitimlarin yerine etrafindaki yakin kisilerin fikirlerine ¢ok daha fazla

giiveneceklerini ifade etmislerdir. Agizdan agiza pazarlamaya gegmek igin gereken alt1 unsur

su sekilde agiklanmaktadir (Arntd, 1967:190);

e Alturizm; tiiketicinin en dogru ve en uygun satin alma kararini almasina yardimda
bulunma istegidir.

e Etkili olma; meydana gelen tatminsizlikleri ve hayal kirikligin1 diger bireylere
anlatarak, Uiriin ya da hizmete zarar vermektedir.

e Merak; bireyde meydana gelen meraklanma istegi iirlin ya da hizmete doniik bilgi
alma istegini artirmaktadir.

o Biligsel netlik kazanma; bir seyi anlamlandirmak adina emek verildikten sonra
meydana gelen bagdir.

e Kuskuyu azaltma; uyumsuz olan tiiketicilerin etrafindaki kisilerde iiriin ya da
hizmetlerle ilgili olusan siiphe nedeniyle satin alma kararinda etkili olmas1 ve

cevresindekileri adapte etmesidir.
2.6. Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Gecgmis yillarda da iletisim yontemlerinden olan agizdan agiza pazarlama yontemi
gliniimiiz kosullarinda da en giiglii pazarlama yollar1 arasinda bulunmaktadir. Cap Gemini Ernst
&Young’la 2003’te 700 kisiyle yaptig1 calisma sonucunda, ¢aligmaya katilanlarin %71’ satin
alinacak iiriine ya da hizmete karar verirken bu kararin alinmasini etkileyen en verimli yolun
agizdan agiza pazarlama oldugunu belirtmislerdir (Yozgat ve Deniz, 2011: 46-47). Bir
isletmenin ylikselmesinde pay1 olan ev etkin yontem o isletmenin tiiketicileri tarafindan {iriin

ya da hizmetleri hakkinda bazi 6neriler vermesidir.

Isletmeler, kanaat liderliginin ve bireysel iletisimin tiiketicilerin {iriinii alma
asamasindayken yaratilan etkiden yararlanmak i¢in, liriin ya da hizmetlerle ilgili agizdan agiza
iletisimi ve mevcut iletisim kanallarini artirmak i¢in bir gayret icinde olur. Bunun en 6nemli
nedeni ise tiiketicilerin bu iletisim kanallarina, maddi reklamdan ya da isletme satig

elemanlarina gore daha fazla 6nem vermesidir (Karalar, 2005: 205).
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Giiniimiizde tiiketiciler, kitle iletisim teknolojileri ile cevrelenmis olup, stirekli bir ticari
reklamla bas basa kalmaktadir. Tiiketiciler giinde ortalama 210 ile 1000 arasinda bir reklam
oOrgiisii ile kars1 karsiya kalmaktadir (Silverman, 2006: 40).

Agizdan agiza pazarlama oOneri reklam ya da kulaktan kulaga reklam biciminde de
tanimlanabilmektedir. En etkin reklam yollarinin basinda gelmektedir. Bireyler iiriin ya da
hizmeti 6nceden diger kisilerde gérmekte, duymakta ve o kisilerden bilgi almakta bu sekilde
onem kazanmaktadir. Bundan dolay1 isletmeler bu referans kisilere erismeyi istemektedirler

(Tek ve Ozgiil, 2008: 679).

Fay Grop tarafindan yapilan bir ¢alisma neticesinde Amerika Birlesik Devletleri’nde
agizdan agiza pazarlamanin %90 iizerinde internet kanallar1 haricinde olustugu ve giin icinde
olusan iletisimin ise %75’inin yiiz yiize, %17 sinin telefonla ve %7’si de internet {izerinden

yapildig1 bulgularina erigilmistir (Smith, 2009: 2).

Agizdan agiza pazarlamada basari elde etmenin kosulu tiiketiciye kaliteli bir iirlin ya da
hizmet arz etmektir. Arz edilen bu hizmet ya da tiriiniin kalitesi ve yarar1 hakkinda igsel veya
digsal tiiketicileri inandirmak ve destekleyenleri bularak onlarla iletisim kurmak gerekmektedir
(Bayrak, 2004: 7). Kotler, pazarlama noktasinda yeteneklerini gelistirip ¢ekici olan bireyleri
isaret ederek, begenmis olduklar: {iriin ya da hizmetleri agizdan agiza iletme faaliyeti ile o
kisilere yiikleyerek agizdan agiza pazarlamanin daha da yaygin hale gelecek teknik bir yol
olacagini diisinmektedir (Kotler, 2007: 123).

2.7. Agizdan Agiza Pazarlamanin Cesitleri

Yeni bir iiriin ya da hizmetin pazara arz edilmesinden sonra, tiiketicilerde olusacak
merak hissi, bireylerin bilgi alma istegi agizdan agiza pazarlamanin temellerini meydana
getirmektedir. Bu noktada {izerinde durulmasi gereken konu pazarlamanin ne diizeyde
gerceklestigi ve tasidigi mesajin anlam ve boyutunun ne oldugudur. Bireyler iiriin ya da
hizmetler konusunda olumlu bilgiler aktarabilecegi gibi, bunun tam tersi olumsuz bilgiler de
iletebilmektedir. Olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlama, yeni iiriin ve hizmetlerin kabul
edilmesinde ¢ok biiylik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle olumlu agizdan agiza pazarlama

konusunun {iistiinde duruldugu gibi, olumsuz agizdan agiza pazarlama tistiinde de durulmalidir
(Karaca, 2010:103).
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Pazarlamanin olumlu olmasinin, iirtin ya da hizmeti kullanan ve deneyimleyen
tiiketicinin tatmin diizeyini artirdig test edilmistir. Pazarlamanin negatif olmasi ise {iriin ve
hizmeti deneyimleyen tiiketicinin tatmin diizeyini disiirdiigii tespit edilmistir (Odabasi ve
Baris, 2002: 273). Bireylerin iiriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra olusan memnuniyet
seviyesi ya da memnuniyetsizlik durumuna gore olumsuz veya olumlu agizdan agiza pazarlama

olusabilmektedir (Ezzatirad vd. 2014: 1-5).
2.7.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza pazarlama, tiiketicilere arz edilen iiriin ya da hizmet kalitesinin,
tiikketiciler tarafindan ¢ok degerli bulunmasi ile iliskilendirilmistir. Arz edilen iiriin ya da hizmet
performansinin tiikketici satin alindiktan sonra da desteklenmesi sonucunda olumlu agizdan

ag1za pazarlamanin olusmasi kaginilmazdir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 7-8).

Tiiketicilerle olumlu bir iletisim meydana gelirse her olumlu yorum yapan tiiketici
firmalar icin birer marka elcisine doniiserek marka imani en {ist diizeylere tasimaktadir (Ozer,
2009: 63). Bireylerin olumlu agizdan agiza pazarlama yaklagimlarinin artmasi, firmalarin {iriin
ya da hizmetlerini hedef kitlelere tanitim1 bakimindan ¢ok 6nemlidir. Bundan dolay1 olumlu
agizdan agiza pazarlamay1 yukarilara tasimak i¢in firmalarin bazi hususlarda gayret etmeleri

gerekmektedir (Karaoglu, 2010: 35).

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin etkili yolu, tatmin olmus tiiketicileri bu
deneyimlerini diger tiiketicilere aktarma yontemlerine erigsmektir. En etkili agizdan agiza
pazarlama planlama yapilarak uygulanan pazarlamadir. Cogu isletme agizdan agiza
pazarlamay1 hava ile kiyaslama yaparak fikir edinmislerdir. Yani 6neminin farkinda olup,
kontrol altina alamayacak ve planlayamayacaklarini kabul etmektedirler. Ancak agizdan agiza

pazarlama konusu hem planlanip hem de desteklenebilir (Misner ve Devine, 1999: 29).

Olumlu agizdan agiza pazarlama, isletmelerin istemis oldugu oOneri ve beklentiler
neticesindeki haberlerin, diger tiiketicilere iletildigi zaman olusabilmektedir. Olumlu agizdan
agiza pazarlama yalnizca igletmelerin pazarlama alanindaki giderlerin diigmesine sebep olmaz.
Bunun yaninda yeni tiiketicilerin dikkati ¢ekilerek ikna edildikten sonra isletme gelirlerinin
artmasini saglamaktadir (Darbaix ve Vanhamme, 2003: 100). Bireylerin bu noktadaki
gayretlerinin artirilarak olumlu agizdan agiza pazarlamada, {iriin ya da hizmetlerin Pazar
sahasinda yer alan kitleler tarafindan kabul edilmesi ¢ok Onemli olmaktadir. Isletmeler

bireylerin iirin ya da hizmetleri ya da isletme ile ilgili olumlu konusma yapmalar1 i¢in dikkat
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cekici bazi uygulamalar1 yapmaktadirlar. Mesela para almadan ek opsiyonlarla bazi {iriin ya da
hizmetleri arz edebilir ve bu noktada indirim uygulanabilir ve isletmeye iiye olmalari
saglanabilir (Misner ve Devine, 1999: 130-131).

2.7.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir kism1 memnuniyetsizliklerini ¢evrelerinde bulunan kisilere
iletmektedir. Hizmetin kullanimi sonrasi memnuniyetsizlik olusmus ise bu sorun 10-20 kisiye
iletilmektedir (Kitapgi, 2008: 118). Bu konu bilhassa kii¢iik schirlerde yer alan igletmelerde
olumsuz etki yapmakta ve isletmenin imajin1 sarsabilmektedir. C6zlime ulastirilmamis bu
olumsuz durumlar bireylerde kizginlik meydana getirir ve hayal kiriklig1 yaratarak olumsuz
agizdan agiza pazarlamanin fitilini atesler (Silverman, 2007: 44). Bilhassa ¢agimizda son 10
yilda tatmin olmayan miisterilerin memnun olmadiklar1 durumlar1 web sayfalar1 yolu ile tim

diinyaya duyurmaktadirlar (Tuk, 2008: 16-17).

Isletmeler pazarlama konusunda agizdan agiza pazarlamanin olumsuz tarafini ¢ok
onemsememislerdir. Olumsuz agizdan agiza pazarlama, alinan hizmetten ya da iiriinden
memnun olmamaya kadar gitmektedir. Yeni {iriin ve hizmetler, pazara arz edilmesi sonrasinda
¢ok biiyiik bir direngle karsilasabilmektedir. Bu direncin temelinde yeni iiriin ya da hizmetin
vadettigi degisim olgusu yatmaktadir. Ciinkii tiiketiciler genellikle daha 6nce deneyimledigi
tirtinleri ya da hizmetleri terk ederek pazara giren yabanci bir iiriinii ya da hizmeti kabul edip
meydana gelen risk neticesinde satin alma asamasinda iken istekli davranmayabilirler (Jager,
2001: 25).

Meydana gelen direncin ana kaynaginda tiiketicinin risk olgusu haricinde iiriin ya da
hizmetlerdeki kusurlar da olabilmektedir. Ornegin iiriin ya da hizmet temelinde meydana gelen
karmasiklik da bu isteksizligi dogurabilir. Bu yeni olgu karsisinda tiiketicinin bilgi ve beceri

edinme ihtiyaci da direncin esas yapisini olusturabilir.

Bilgi alma istegi esnasinda tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza pazarlama ile
karsilagmalar1 neticesinde tiriin ya da hizmetlerle ilgili olumsuz davranislar gelistirmektedirler.
Paylasilan agizdan agiza pazarlama, olumsuz sohbetler, olumlu agizdan agiza pazarlamay1
bozabilmektedir. Bu durumlarda tiiketiciler olumsuz paylagimlari olumlu paylasimlara gore
daha fazla kabul edip benimsemektedirler. Bundan dolay1 olumsuz agizdan agiza pazarlama

cok daha hizli yayilma gostermektedir (Moldovan ve Goldenberg, 2004: 426).
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Tiketicilerin iiriin ya da hizmetlerle ilgili olumsuz ya da olumlu paylagimda
bulunmalari, {iriin ve hizmetlerden edinilen memnuniyet ya da memnuniyetsizlikle ilgilidir.
Yeni iiriin ve hizmetleri kullanmalari neticesinde olumsuz tutum gelistirenler, beklentilerine
erisemediklerinde bu durum meydana gelmektedir. Fakat bu durumun meydana gelmesi i¢in
iirlin ya da hizmetlerin satin alinmasi1 gerekir. Tiiketiciler fiyatlardan ya da devamli sekilde
israrla gonderilen mesajlardan ¢ok rahatsizlik duyabilmektedirler. Memnun edilemeyen
miisteriler li¢ farkli davranig gosterebilirler; bunlardan ilki ilgili yerlerden aligverisi kesmek,
ikincisi tiretici sirkete sikayette bulunmak ve son olarak {i¢iinciisii de etrafindaki kisilere ve

ailesine olumsuz aktarimlarda bulunabilmektedir (Watkins ve Lui, 1996: 90).

Olumsuz agizdan agiza pazarlamada bazi durumlarda ger¢ek disi aktarimlar diger
tiiketicilere de sOylenebilir. Bu paylasimlar isletme agisindan ¢ok tehlikeli durumlar meydana
getirebilir. Ciinkii aktarilan bilgi tiiketiciler arasinda aktarildik¢a degisime ugrayarak meydana
gelen mesaj, orijinal mesajdan ¢ok daha farkli olabilmektedir (Solomon, 2004: 337). Gergekligi
bilinmeden agizdan agiza ulastirilan bilgiler baz1 bosluklar1 doldurup tutumlara ve davranislara
etki etmektedir. Cogunlukla sdylentilerin dogruluk orani diisiik olup yalnizca dedikodudan

ibaret olabilmektedir.
2.8. Agizdan Agiza Yayllmanin Seviyeleri

Agizdan agiza pazarlamanin artig gostermesini saglayan en 6nemli vasitalardan birisi de
internettir. Internet vasitasi ile tek bir tusa dokunarak diisiinceler diinyada yasayan diger
bireylere aktarabilmektedirler. Bu dongii diger bireylerden olusan online bir ag
olugturmaktadir. Bireyler ilgi alanlarma gore gruplara ayrilarak yapmis olduklart forumlar
vasitasi ile diisiincelerini aktarmaktadirlar. Bu gruplar degisik amaglarla olusturulabilmektedir.
Bireyler bu platformlarda iiriin ya da hizmetler hakkindaki fikir ve tecriibelerini mesajlar
vasitast ile birbirlerine aktarmaktadirlar. Birden ¢ok isletme, kisisel bilgi forumlarinda bu tip
platformlarin tiiketiciler iizerindeki etkileme giicii ve bu giiciin dolayli ya da dolays1 bir bicimde
maniplile edebilecegini kavramislardir. Bireyler bu sebepler haricinde degisik nedenlerle
agizdan agiza pazarlamay1r kullanmaktadir. Fakat pazarlamacilar bakimindan bu sekilde
pazarlamanin yaygin hale gelmesinde diger faaliyetlere de dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu
uygulamalar asagidaki sekilde agiklanmistir (Karaca, 2010: 39).
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2.8.1. Tesvik Ediciler

Tesvik edici unsurlarin kullanilmasinin bu anlamdaki motive ediciliginden bahsetmek
miimkiindiir. Isletmelerin tiiketicileri iiriinler ve isletmeler hakkinda olumlu bir bag kurmalari
icin degisik yollarla motive etme girisimi iginde olduklar1 son yillarda artis gostermektedir. Bu
tesvik edici yollar, parasal ve parasal nitelik tasimayan tesvik edici unsurlar seklinde
olabilmektedir. Davranig kuramina bagli olan tiiketicilere gore; yaptigi davranig nedeni ile
odiillendirilmis olan bireylerin yeniden ayni tepkiyi gostermeleri muhtemeldir. Maddi sekilde
verilen odiiller, davranisin pekistirilmesi bakimindan kullanilabilir. Bagka bir deyisle
tiketicileri tesvik ettikten sonra agizdan agiza pazarlama yolu ile motivasyonu

yiikseltebilmektedir (Wirtz ve Patrica, 2002: 143).
2.8.2. Fikir Liderleri

Kisiler aras1 agizdan agiza pazarlamanin etkisi iizerine gerceklestirilen calismalarda
bilgi kavraminin iiriin ya da hizmet tercihinde etkili oldugu ifade edilmistir. Fikir 6nderlerinin
etkileyici oldugu ve fikir onderi olmayanlara gore daha fazla agizdan agiza pazarlama
yaptiklarina inanilmaktadir (Rogers, 1995: 55). Bundan dolayi isletmeler, olumlu agizdan agiza
pazarlamaya bagli fikir Onderlerine odaklanmalarinin 6nemine isaret etmektedir.
Gergeklestirilen calismalar neticesinde siradan kullanicilarda fikir 6nderi olmayan kisilere
benzer bigimde agizdan agiza pazarlama yolunu kullanabilir. Cogunlukla tatmin edilemeyen
tilkketiciler olumsuz paylasim yaparken tatmin edilmis tiiketiciler ise olumlu paylasimlarda

bulunmaktadir.
2.8.3. Bag Giicii

Yapilan arastirmalar neticesinde bag giicliniin bilgi iletme siirecini etkiledigi
gorilmiistiir. Kurulan giigsiiz bag iligkisi i¢inde olan tiiketicilerle kars1 karsiya geldiklerinde
giiclii bag iligkisi i¢cinde bulunan tiiketicilerin birbiri ile daha fazla bilgi paylasimi yaptiklar
tespit edilmistir. Bundan dolay: gii¢lii bag i¢inde olanlarin gligsiiz bag i¢inde olanlara nazaran
daha ¢ok agizdan agiza pazarlama gayreti i¢cine girmektedir. X ve Y tiiketicileri samimi
arkadaglar ise ve Y ve Z tiiketicileri de samimi arkadastirlar. X tiiketicisinin Y tiiketicisini
etkileme giicli aym diizeyde degildir. Fakat X tiiketicisinin dedigi bir seyi Y tiiketicisi Z
tiiketicisine iletirse ayn1 oranda etki olusturabilir. Agizdan agiza pazarlamanin verimli ve hizli
gergeklesebilmesi i¢in bilgi akislarinin dogru tiiketicilere aktarilmasi gerekmektedir (Godes ve
Mayzlin, 2003: 5).
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2.8.4. Mal ve Hizmet Farki

Genel olarak agizdan agiza pazarlamanin hizmetler bakimimdan mallara kiyasla daha
etkili oldugu belirlenmistir. Hizmetler genel olarak icerik agisindan deneysel olup bu nedenle
hizmetlerin satin alinmadan evvel degerlendirilmesi ¢ok zordur. Hizmetin 6zelliklerinin
almmadan Once degerlendirilmemem oOzelliginin olmas1 tiiketicileri diger tiiketicilerin
fikirlerine daha fazla giivenmeye zorlamaktadir. Bu nedenle hizmet satin alindiginda elde edilen
risk, iiriin alimi ile kiyaslandiginda daha fazladir. Aciklanan bu konulardan, hizmet alan

tilketicinin agizdan agiza pazarlamaya daha fazla giiven duyduklar tespit edilmistir (Murray,

1991: 47-52).
2.9. Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi
2.9.1. Agizdan Agiza Iletisim Kavram ve Kapsami

Iletisim; kisilerin his ve diisiincelerini kars1 taraftakilere herhangi bir sekilde aktarmasi
ya da iletmesi siirecinden olugmaktadir. Bu siirecin amaci karsi tarafta bulunan bireyi ya da
bireyleri etkilemek ve anlagilmaktir. Bireyler sosyal bir varlik olmalar1 nedeniyle ¢esitli yollarla
iletisim i¢ine girmektedirler. Bu iletisim tiirleri arasinda en onemlisi ve en fazla kullanilani
agizdan agiza iletisim yontemidir. Agizdan agiza iletisim kavrami yalnizca bireylerin karsilikl
iletisimde bulunurken ifade ettikleri sozlerle degil, bunlarin yaninda sdyleyis bi¢imi ve beden
dillerini de kapsamaktadir. Bu kapsamda iletisim hedefledigi amaca erismekte ve hedeflenen

ve istenilen etkiyi meydana getirmektedir (Karaca, 2010: 3).

Agizdan agiza iletisimin yiiz yilize gerceklesebilecegi gibi, herhangi bir telefon
muhabbetinde internet forumlarinda ya da e posta ile olabilmektedir (Kiliger, 2006: 19).
Bireyler hedonik bir amag veya deneyim yasama maksadi ile gereksinimlerini gidermek igin
iirlin ya da hizmet satin alarak tiiketim davranisi yaparlar. Satin alma konusu sosyal bir deneyim
olmanin yaninda birey yagaminin 6nemli etkinliklerinden birisi olmaktadir. Dolayisi ile satin
alma karar asamasinda etrafindaki bireyler kisinin satin alma kararini etkilemektedir. Tiiketim
davranigin1 gergeklestiren kisi iiriiniin 6zelliklerini, indirim ve promosyonlarini etrafinda yer
alan kisilere aktarabilir. Bazen bu bilgi aktarimi satan kisilerin tutumlar ile alakali olabilirken
bazen de magaza, yeni bir restoran ya da sinemaya gidilmesi noktasinda arkadaslara bulunan
tavsiye Ozelligindedir. Kisiler aras1 gerceklesen bu etkilesimler agizdan agiza iletisim vasitasi
ile olmaktadir. Bu etkilesimin en 6nemli 6zelligi kisiler arasinda informal olarak iki veya daha
cok kisi arasinda olmasidir (Lam ve Dick, 2005: 23).
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Agizdan agiza iletisim bir organizasyonun itibar1 ve giivenirligi, hizmetleri, faaliyet
bicimi vb. hakkinda bir kisiden tiiketici veya herhangi birinden digerine aktarilan mesajdir.
Tiiketim bilgisinin satis personeli veya kitle iletisim araglarindan ziyade diger tiiketicilerden
elde edilmesidir. Satin alan kisinin goziinde isletme ile kisisel tecriibesi olusmus olan ve
isletmeden bagimsiz olan mesajin kaynagi olduk¢a objektif bir bilgi kaynagi olarak
goriilmektedir (Kiliger, 2006: 10). Bundan dolay1 kisiler ¢ogunlukla satin alma islemini
gerceklestirmeden evvel aile tliyeleri veya ¢evresindeki arkadaslarina danisarak agizdan agiza

iletisim yolu ile ulasilan bilginin bilhassa ¢ok daha gilivenilir oldugunu diisiinmektedirler.

Agizdan agiza iletisimde bir alic1 ve mesaj1 ileten kisi arasinda sozlii olarak gerceklesen,
mesajin alic1 kisiye herhangi bir marka, iirtin ya da hizmetle ilgili ticari unsur icermeyen
mesajlar sundugu kisiden kisiye olusan iletisim siirecidir. Bu iletisim iki veya daha c¢ok kisi
arasinda karsilikli olarak fikirlerin ve diisiincelerin degisime ugradigi bir grup olgusundan
ibarettir. Agizdan agiza iletisim, bir hizmet ya da iriin konusunda hedefteki alicilar ile aile
iiyeleri, komsular, arkadaslar ve is ¢cevresi arasinda meydana gelen kisisel bir iletisim tiirtidiir.
Bu tiir iletisim kanallar1 geri bildirim olanagi oldugu icin ve kisi dogrultusunda gergeklestigi
icin ¢ok daha etkili olabilmektedir. Agizdan agiza iletisim siireci, pazarlama kaynagi olmayan
iki veya ¢ok daha fazla kisinin arasinda olusan diisiince ve yorumlarin aligverisi manasina

gelmektedir (Kavas, 2000: 180).

Agizdan agiza iletisim konusu tanimlardan da anlasildig: iizere agizdan agiza iletisim
glinliik hayatin ¢ok 6nemli bir pargasini meydana getirmektedir. Bireyler satin alma tecriibesini
aralarinda paylagmalarinin yaninda bu sekilde ulasilan bilginin giivenirligine de daha fazla
inanmaktadir. Bilgi yogunlugu i¢inde yasadigimiz bu ¢agda kis ve giivenli bilginin ve bu
bilgilerin kaynaklarinin 6nemi de fazlasi ile artmaktadir. Amerikali tiiketicilerin %41 nin
bilhassa saglik, teknoloji, hukuk ve otomobil tamiri konularinda hizmet satin almadan evvel
aile ve arkadaslarinin yonlendirmelerine aktif olarak katildiklari tespit edilmistir. Bir Pazar
arastirmasi firmasinin bin kisi tizerinde yaptig1 bir calismada Amerikali tiikketicilerin dortte {igii
%701 yeni satin aldiklar1 tirlinleri aile ve arkadaslarina Onerdikleri tespit edilmistir. Bu
caligmada katilimcilarin yarisindan gogu %3531 yeni {iriin satin almadan 6nce glivendikleri ve
bildikleri markalar1 tercih ederken oncelik verdiklerini ifade etmislerdir. Yani sira tiiketicilerin
%355°1 aile ve arkadaslarindan, %53’1 yapilan reklamlardan ve %48’1i magaza i¢inde yapilan

reklamlardan iirtin hakkinda bilgi edindikleri saptanmistir (Kiliger, 2006: 11).
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BIG Research tarafindan 14000 tiiketici ile gergeklestirilen c¢alismaya gore
katilimcilardan %31°1 agizdan agiza iletisim sonucunda ulastiklar1 bilgilerden giinliik
aligveriglerinde yararlandiklari1 ifade etmislerdir. Bu c¢alismada elektronik esya
aligverislerinde kullanilan agizdan agiza iletisimin etkisinin %35 oldugu ifade edilmistir. Bu
orani %26 ile haber biiltenleri seklinde yayimlanan reklamlar ve %19 ile internet platformu
izlemistir. Gergeklestirilen galigmalar tiiketicilerin satin almis oldugu iiriin ya da hizmetten
aldiklart memnuniyet ya da memnuniyetsizlik neticesi diger tiiketiciler iistiinde ne derece etkili
olduklarim1 géstermektedir. Bu nedenle “tatmin edilmis yani memnun olmus birey en iyi satis
elemanidir” ifadesi agizdan agiza iletisimin pazarlama noktasindaki 6nemini géstermektedir

(Kavas, 2000: 187).

Teknoloji, bilgi ve iletisim ¢aginda yasayan giiniimiiz tiiketici kitlesi ¢ok yogun bir
bilgiye tutulmus vaziyettedir. Reklamcilar tiiketicilerin giinliik hayatlarinda giinde ortalama
1500’den fazla reklamla kars1 karsiya kaldiklar1 tahmin edilmektedir. Bu ortamlarda bulunan
kisilerin mevcut tim bilgileri aragtirarak degerlendirmesi imkansiz olabilir. Tiiketiciler
reklamlarda yer alan ¢ogu mesajlara ilgi duymayabilir. Geleneksel reklamlarin tiiketicileri
etkileme giiciinde yasanan diisme de bunun gdstergesidir. Yiiksek maliyetli reklamlar

hedeflemis oldugu neticelere gogu zaman erisemeyebilir (Silverman, 2001: 9-10).

Tiiketicilerin alim tercihlerini meydana getirmesinde c¢evrelerinde bulunan yakin
arkadagslari, ailesi ya da ornek aldiklar kisiler etkili olmaktadir. Olumlu sekilde ya da olumsuz
sekilde etkilenen tiiketiciler fikir aligverisleri igine girerek bu bilgilerin agizdan agiza
aktarilmasini saglamis olmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda bu bilgileri ileten tiiketiciler, {iriin
konusunda daha fazla olumsuz durumlari diger kisilerle paylasmaktadir. Onceden agizdan agiza
iletisim yolu ile gergeklesen bu bilgi aktarimlari teknolojinin gelismesi sayesinde farkl

yollardan karsimiza gelmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011: 31).
2.9.2. Pazarlama iletisimi

Bireylerin diisiince ve hislerini paylagmak yolu ile iletisimde bulunmalari insanlik tarihi
kadar eskilere uzanmaktadir. Pazarlama bilimi modern pazarlama anlayisi ile beraber bireyler
arasinda olan iletisimi arastirmaya baslamislardir (Cop ve Giimiis, 2009). Bu noktada
pazarlamanin amaci sadece bir iiriiniin satilmasi degil miisteri ile uzun siireli ve kazang saglayan

bir iliski olugturmaktir (Eser ve Korkmaz, 2011). Bu amag kapsaminda pazarlama yoneticileri
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ve uygulayicilan tiiketici ile isletme arasinda uzun zamanh iliski kurulmasini saglayacak

iletisim yollarina odaklanarak yeni yontem ve yollar bulmak i¢in gayret gostermektedir.

Pazarlama iletisimi rekabeti yiiksek pazarlarda hedef tiiketici diizeyinde pazar
paylasimin1t gergeklestirmek icin biitiin iirlin kategorilerinde isletmelerdeki pazarlama
yoneticilerinin rekabet miicadelesinin ¢ok 6nemli bir pargasini olusturmaktadir. Pazarlama
yOnetimi, tiiketicilerin satin almalarin1 ve bundan sonraki siirecte sadakatini saglayacak iletisim

araclarinin se¢ilmesini hedeflemektedir (Taskin, 2011: 29).

Pazarlama, firmalarin basarili olmasinda hayati noktada 6nem tasimaktadir. Ulusal
verimlilik ve toplumsal refah diizeyinin saglanmasini saglamaktadir. Iyi bir pazarlama etkin
tiretimin olabilmesi i¢in gerekli ve 6nemlidir. Tiketicinin istegi dogrultusunda tretimin
sekillenmesini saglamaktadir. Ciinkii tiiketicinin satin alma yapmayacagi bir {irlinii iiretmenin
hi¢bir manas1 bulunmamaktadir. Pazarlama tiiketici ile iiretici arasinda bulunan ve onlarin bir
araya gelmelerini saglayan koprii gibidir. Pazarlama isletmelerden pazara, pazarlardan da
isletmelere dogru cift tarafli bilgi akis1 gerceklestiren bir iletisim ag1 meydana getirmektedir

(Tengilimoglu, Isik ve Akbolat, 2012).

Isletmeler iletisim araglar1 icinden birini ya da birden fazlasini kullanarak hedef kitleye
doniik iletisim ¢alismalari yiiriitmektedir. Pazarlamanin isi, iistiin 6nerilerde bulunarak, alicinin
ticari islem zamani ve arastirma zamanindan ve gayretinden tasarruf etmesini saglayarak tiim
topluma daha yiiksek bir hayat standard: degeri olusturmaktadir” (Eser, Korkmaz ve Oztiirk,
2011). Pazarlamanmn amaci satin alanlarin isletme hakkinda olumlu diisiince gelistirmesini
saglayarak hedef kitleden iiriiniin gelistirilmesi ve degistirilmesi ile ilgili geri bildirim almaktir
(Taskin, 2011: 33). Pazarlama konusuna tiiketicilerle devamli bir mesaj aligverisine dayali
uygulamalar seklinde bakildiginda pazarlamanin bir iletisim siirecinden ibaret oldugu ifade
edilebilir. Bu noktada pazarlama iletisiminin isletme ile tiiketiciler arasinda meydana gelen
devamli bir diyalog bigiminde tanimlanmasi olasidir. Bu siiregte iiriin 6zellikleri, {iriin kalitesi,
ambalaj ve fiyati, satildig1 yer gibi pazarlama ¢abalarin1 konu edinen biitiin iletisim faktorleri
pazarlama iletisimi bakimindan bir mesaj 6zelligi tasir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006).
Bu kapsamda degerlendirildiginde bir hedef pazara degisik isaretler ve iletisim araglar1 ile bir

demet mesaj arz etme olayina pazarlama iletisimi denilebilir.

Gliniimiizde pazarlama faaliyetleri hemen hemen birbirinin aynis1 olan iiriinleri arz eden

kalabalik bir ticari ortamda ger¢eklesmektedir. Hayatta kalma, pazara yeni adim atacak
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isletmelerin kars1 karsiya kaldig1 en biiyiik risktir. Isletmelerin bu zorlu rekabet sartlarinda
kendi hizmetlerini rakiplerinden ayirabilmesi igin pazarlama iletisimi noktasinda yardim
almalaridir. iletisim akilli bir sekilde yapildiginda birden fazla avantaj olusturan pazarlama

karmasinin sesli ve goriiniir bileseni haline gelmektedir (Taskin, 2011: 27).
2.10. Hizmet Pazarlamasi

Bugiiniin hizmet pazarlamasina yonelik aragtirmalar 1970'lere dayanmaktadir.
Gummerson (2017), 1970 yilindan itibaren yaklasik 30 yilik bir zaman diliminde
pazarlamadaki paradigma kaymalarini ele almis ve su sekilde belirtmistir: 1970’ler, Amerikan
pazarlama yonetiminin agirlikli oldugu bir donem, pazarlama karmasi elemanlar,
standartlastirilmis ve kitlesel olarak dagitilmig tiiketim mallari, isletmeden-miisteriye akisin

oldugu bir dénem olarak belirtilmistir.

Hizmetler ve iliskilerin 6nemi o donemde heniiz yer almamaktaydi. Miisteri odaklilig1
bakimindan giiniimiiz anlamindan uzak bir yaklasim benimsenmekteydi. 1970-2000'lerde,
hizmet pazarlamasindaki farkliliklara odaklanilarak hizmet pazarlamasi ve yoOnetimi
kesfedilmistir. Hizmet karsilastirmasi, hizmet saglayicilar ve miisteriler arasindaki etkilesimi
ortaya c¢ikarmis, miisterilerin {iretim ve hizmet sunumu sirasinda kismen mevcut ve énemli

oldugunu belirtilmistir (Taskin, 2011: 37).

Hizmet-baskin mantigi énem kazanmaya baslamistir. Uygulayici tarafindan baslatilan
hizmet bilimi tarafindan desteklenmektedir, bir¢ok aga ve sistem teorisine daha fazla vurgu
yapilmistir. Karmagik hizmet sistemlerinde deger yaratmaya dayanan yeni bir pazarlama ve
hizmet teorisine agirlik verilmeye baslanmistir. Geleneksel olarak, hizmet literatiiriinde,
hizmetler tamamlayici pazarlama mantig1 olarak mallarla birlikte ele alinmistir. Bir donem
boyunca mal ve hizmetler arasindaki farkliliklarin o kadar 6nemli olmadig1 iddia edilmistir.
Ancak iirlin tiretimine miisterilerin de dahil olmas, fiziksel iiriin mantiginin degigsmesini baskisi
altina almistir (Kog, 2017). Mal mantig1 ve mal bazli pazarlama modelleri eskisi gibi agirlikli
olmamaktadir. Bunun yerine, servis mantig1 ve hizmet tabanli pazarlama modelleri daha genel

kurallar saglayacak hale gelmistir.

Isletmeden isletmeye olan iliskiler ele alinmaya baslanmus, iliskisel pazarlama kavrami
ve miisteri iliskileri yonetimi gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaya baslamistir. 1980'lerde kalite
yonetimi i diinyasinda yeniden kesfedilmis ve milkemmeliyet, deger ve miisteri

memnuniyetine odaklanilmistir. Pazarlama, miisteri ve iliski merkezli oldugu, ancak esas
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olarak, tedarik¢inin sartlarina bagl oldugu iddia edilmis ve pazarlamacilarin miisteriler i¢in bir
seyler yapmasi gerektigi savunulmaya baslanmistir. 2000'ler, pazarlama karmasikligini ve teori
iiretimini ele alan, ortakliklar, karsilikli bagimliliklar ve sistemli, paydas merkezli bir yaklagim

caginin baslangici olarak belirtilmistir (Taskin, 2011: 38).
2.10.1. Hizmet Kavram

Glinlimiiz isletmeleri ¢ogunlukla mal ve hizmetlerden olusan iiriin setleri iiretmektedir.
Isletmeler sadece mal iiretseler bile onlarin satisinda hizmetlerden yararlanmaktadirlar. Bu
acidan bakildiginda mal ve hizmet kavramlari i¢ ice gegmektedir. Islamoglu ve Aydin’a (2016)
gore hizmet, bireylerin yasam sekillerinden kaynaklanan ve g¢ogunlukla fiziksel olmayan
sorunlarina ¢oziim olarak ya da ¢éziime ulasilmasini kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve
faydalarin toplami olarak tanimlanmaktadir. Kog¢ (2017)’a goére hizmet, bir pazarda taraflar
arasinda deger degisimi silirecinde gelisen ekonomik faaliyetler olarak tanimlanmaktadir.
Edvardsson ve dig.,’ne gore hizmet, pazar teklifleri kategorisinden ziyade deger yaratma
perspektifidir. Gronroos’a gore ise miisterinin sorununa ¢dziim i¢in, bir miisteri ile dogrudan
etkilesim i¢inde bir dizi farkli kaynak tiiriiniin kullanildig1 bir dizi etkinlikten olusan siire¢lerdir.
Geleneksel olarak fiziksel tiriinlere yonelik olarak gelistirilmis pazarlama c¢abalarinin, hizmet
iirlinlerinin pazarlanmasinda ortaya ¢ikan bazi problemlere ¢6ziim saglamakta yetersiz kalmasi,
hizmet pazarlamasi1 kavraminin gelisimine yol ag¢mistir. Hizmet pazarlamasinda {iriin
pazarlamasindan farkli olarak {liretim ve tliketim siireglerinde {iriinlin nasil tasarlanmasi, ele
alinmas1 ve sunulmasi gerektigi miisteri deneyiminden once tam olarak bilinememektedir.
Ayrica hizmet pazarlamasinda iiriiniin stoklanmaz olmasi da {irlin pazarlamasina gore bagka bir
zorluk olarak ele alinmaktadir. Hizmet sektoriiniin 6zellikle gelismis tilkelerde daha ileride
olmasinin nedenleri: bilgisayar ve telekomiinikasyondaki hizli gelismeler, tarim ekonomisinden
sanayi ekonomisine gecis, niifusun yaslanmasi ve ortalama yasam 6mriiniin uzamasi, ¢alisma
dis1 kalan zamanin artmasi, kisi basina gelirin artmast, is hayatinda kadinlarin artan rolii, sosyo-
kiiltiirel degerlerde yasanan degisimler ve mal iiretim teknolojisindeki gelismeler olarak

sayilabilmektedir (Taskin, 2011).
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Sekil 1. Hizmet Pazarlama Siireci

Kaynak: Islamoglu ve Aydm, (2016: 8).

I[slamoglu ve Aydin (2016) hizmetlere yonelik tamim yapmanm zor oldugunu
vurgulamiglardir, bu durumun nedenlerini ise sOyle belirtmiglerdir; mallarin pazarlanmasina
rekabette iistlinliik saglayacak veya tiiketici tatminini arttiracak mallarla birlikte sunulan
hizmetlerle, mallardan bagimsiz olarak sunulan ve tiiketicilere fayda saglayan hizmetler
arasindaki farki vurgulayabilecek bir tanim yapilamamasi ve mallarin tiiketicilerin ihtiyaglarina
yonelik olmasi ile hizmetlerin tiiketicilerin sorunlarina yonelik olmasidir. Hizmete yonelik
yapilan tanimlara bakildiginda asagidaki yargilara varilabilmektedir: Hizmet kavraminin tanimi1
degiskenlik gostermektedir, nedeni nelerin hizmet oldugunun ve hangi isletmelerin hizmet
sektoriinde oldugunun kesin ¢izgilerle belirlenememesidir. Diger 6nemli nokta ise hizmetlerin
dokunulmazlik 6zelligidir, arastirmacilar hizmetin tanimini yaparken dokunulmazlik 6zelligine

sahip olmasina vurgu yapmuslardir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 55).

Pazara sunulan iriinlerin hemen hepsinde somut ve soyut unsurlar bir arada yer
almaktadir, Mucuk (2010) hizmetlere yonelik yaptigi sirlamada hizmetleri az soyuttan ¢ok

soyuta dogru olarak ii¢ ana grupta ele almistir:

e Malla ilgili hizmetler
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e Ekipmana dayal1 hizmetler
e Insana bagli olarak verilen hizmetler

Uriin setinde daha ¢ok somut daha az soyut unsurlari iceren malla ilgili hizmetler
grubunda hizmet, {iriinlin tamamlayicisi veya rekabet Uistiinliigli saglayabilecek, garanti, bakim,
yedek parga, kurulum gibi ek unsurlar olarak sunulmaktadir. Ekipmana dayali hizmetler
grubunda ise hizmet asil {irlin fiziksel unsurlarda onu destekleyici gorevi iistlenmektedir,
taksiler, otobiisler, otomatik satis yapan makineler, oto yikama makineleri gibi iiriinlerde
hizmetin sunulmasinda kullanilan alet ve ekipmanlar biiyiik dnem tasimaktadir. Insana bagh
olarak verilen hizmetler grubunda ise agirlikli olarak soyut unsurlarla sunulan hizmetler yer

almaktadir, avukatlik, doktorluk, cocuk bakimi gibi (Mucuk, 2010: 43).

Hizmetin degisim ve pazarlamanin temel kavrami oldugu fikri, giicli ve tartisilabilir
derecede cok dnemli normatif etkilere sahiptir. Pazarlama faaliyeti ve bir biitiin olarak firma
icin farkli bir amaca hizmet eder ve miisteriler, hissedarlar ve calisanlar dahil olmak tizere tiim

paydaslara hizmet sunan bir siirectir.
2.10.2. Saghk Hizmetleri Kavram

Diinya Saglik Orgiitii’niin goriisiine gore saghigin tanimi; sadece hastaligin olmamasi
degil kisilerin sosyal agidan, ruhsal ve bedensel yonden tamimiyle iyilik icerisinde olmasidir.
Saglik konusunda verilen hizmet devletin topluma sundugu genellikle hastaliklardan
korunmayi, var olan hastalig1 tedaviyi kapsayan ve iilkenin ise gelismislik seviyesini ortaya

koyan en dnemli gostergedir (Yildirim ve Hacihasanoglu, 2011: 43).

“Diinya Saghk Orgiitiiniin goriisiine gore; saglkta verilen hizmetler bu sektdrdeki
kurum ve kuruluslar da degisik meslek dalina sahip kisiler tarafindan halkin istek ve ihtiyacglari
dogrultusunda farklilik gdsteren amaclar1 gergeklestirerek kisilerin ve toplumun sagligini
korumak ve tedavi etmeye yonelik yontemler saglamak i¢in {ilke de olusturulmus kalici bir

yapidir.”” (Uludag, 2011: 77).

Sagligi olumsuz etkileyen zararli maddelerin olusturabilecegi etkilerden kisileri
korumak, olusan hastaliklarin tedavisini saglamak, ruhsal ve fiziksel agidan yetenekleri azalmig
olan kisileri tekrar topluma kazandirmak adina uygulanan uygulamalarla birlikte halkin saglik

diizeyini en iist seviyeye ylikseltmek saglik hizmetlerinin en biiyiik amacidir.
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2.10.2.1.Saghk Hizmetlerinin Ozellikleri

Saglik konusunda sunulan hizmetlerde hizmet sektorii icerisinde bulunmakta ve bazi
ozellikleri bakimindan diger hizmet gruplarindan farkliliklar olusturmaktadirlar. Saglik
hizmetlerinin degisiklik gosteren ozellikleri kalite, verimlilik, kolay kullanilabilirlik ve
stireklilik olarak belirtilebilir. Kolay kullanilabilirlik; hizmeti sunan kisiler ve bu hizmeti alan
kisiler agisindan degerlendirilmektedir. Hizmeti alan kisiler agisindan; hizmete ihtiyact olan
kisilerin ihtiya¢ duyulan hizmetlere yerinde ve zamaninda erigebilmesi ve bu hizmetleri yeterli
olarak kullanabilmesidir. Hizmeti sunan kisiler acgisindan ise; hizmeti veren bireylerin ihtiyaci
olan arag-gerecler ve ilag ile yardim alacagi saglik calisanlarina kolaylikla ulasabilmesidir.

(Tanriverdi ve Adigiizel, 2010: 65).

Kalite: Saglik hizmeti veren kurumlarda sunulan hizmetlerin bilimsel standartlara ve
degerlere, bununla birlikte iscilerin ihtiyaclarina ve isteklerine uygun sekilde sunulmasi
demektir. Saglik sektoriinde verilen hizmetin artmasi adina bireysel kabul edilebilirlik, mesleki

yeterlilik ve uygunluk son derece 6nemli duruma gelmistir. (Sener ve Samur, 2013: 90).

Siireklilik: Saglik sektoriinde siireklilik ve bununla birlikte devamlilik 6nemlidir. Bu
sektordeki stireklilik ancak calisan kisilerin uyumuyla saglanabilir bireylere odaklanmaya ve

tedaviden sonraki hastalarin takip edilmesine 6zen gosterilmelidir (Cengiz, 2014: 41).

Verimlilik: Hizmetlerin yiiriitiilmesi i¢in harcanan kaynaklarin dogru sekilde

kullanilmasidir. Boylece kalite artirilip maliyetin diistiriilmesi hedeflenmektedir.
2.10.2.2.Saghk Hizmetleri Tiirleri

Toplumlarin gelismislik seviyeleri saglik sektoriinde verdikleri hizmet ile dogru
orantilidir. Saglik Hizmetleri tedavi edici, koruyucu, sagligin gelistirilmesi ve rehabilite edicli
hizmetleri olmak {izere ayr1 basliklar halinde incelenmektedir. Koruyuculuk hizmetleri biitgesi
tedavi fiyatlarinda daha ucuz olmasindan 6tiirii 6nceligin koruyucu saglik hizmetine taninmasi

gerekir. (Cengiz, 2014: 41). Saglik hizmetleri tiirleri su sekilde agiklanabilir;
A- Koruyucu Saglik Hizmetleri

Koruyuculuk hizmetleri hastaligin ortaya ¢ikmasina 6nlemek amaciyla alinan 6nlemleri
ve tedbirleri icermekte olup aile planlamasi, cocuk ve anne sagligi, kisilerin agilanmasi, saglikli

beslenme, gida kontrollii ve denetlenmesi hizmetlerinden igermektedir.
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Koruyucu saglikta kisileri ve toplumu olusabilecek hastaliklardan korumak, hasta olan
kisilerin ise yasam standartlarin1 yiikseltmeye caligsmaktir. Salgin hastaliklar1 6lmeyip kisileri
bu hastaliklara yakalanmalar1 konusunda korumak ve bagisiklik sistemlerinin desteklenmesi
konusunda 6nemlidir. Ayn1 zamanda toplum sagligin1 olumsuz etkileyen ¢evresel etmenlerin
onlenmesi sonucu olusabilecek sosyal iliskilerde diisiiniilmektedir. Bu konu iki basliga
ayrilarak incelenmistir. Birincisi gevresel saglik hizmetleri, ikincisi konu ise kisiye yonelik

saglik hizmetleridir. (Uludag, 2011: 78).
B- Cevresel Saglik Hizmetleri

Bu hizmetin amaci insan sagligini olumsuz yonde etkileyen kimyasal, biyolojik ve
fiziksel etmenlerin yok edilmesi, ¢evrenin bunlara karsi korunmasidir. Bu durum veteriner,
cevre saglik teknisyeni, mithendis ve biyolog meslek calisanlart araciligiyla saglanmaktadir.
Cevre saglik hizmetinin ana basliklarini olusturan hizmetler asagida verilmistir (Yildirim ve

Hacthasanoglu, 2011: 44):

¢ Su kaynaklarina iliskin analiz ve denetim

¢ Kat1 madde atiklarinin denetimi ve kontrol edilmesi
¢ Tibbi atiklarin denetim ve kontrol edilmesi

e Zararl canlilarla miicadelenin yapilmasi

¢ Gidanin denetlenmesi

e Hava kirliligi kontroliiniin yapilmasi ve dnlenmesi

e Girtlti kirliligi kontroliiniin yapilmasi ve dnlenmesi
e Radyasyon denetiminin yapilmasi ve giivenligi

e [s giivenligi ve sagliginm olusturulmasi
C- Kisiye Yonelik Saglik Hizmetleri

Hekim, saglik memuru, hemsire ve ebe gibi meslekler tarafindan kisilere verilen saglik
egitimi, dogurganligin kontrolii, agilama, kisisel hijyen, beslenme, teshis ve tedavi hizmetleri

yapilan saglik hizmetleridir.
D- Tedavi Edici Saglik Hizmetleri

Korumaya yonelik saglik hizmetini olmadig1 veya yetersiz oldugu durumlarda meydana

cikan hastaliklar1 tedaviye yonelik verilecek olan bir, iki ve {i¢c basamakli calismadan
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olusmaktadir. Birinci basamagi olusturan tedavi hizmetleri hasta olan kisilerin evlerinde de ya
yatakta tedavilerinin yapildigi saglik evleri, muayenehaneler, aile sagligi merkezleri,

poliklinikler ve dispanserler gibi kuruluslardir (Cinar, 2008: 84).

Tiirkiye'de birinci basamakta hizmet eden saglik birimlerinin faydasi bilinip tedbir alinsa
da bu hizmetler ¢ok kapsamli ¢alismamaktadir. Genel olarak ¢ogunlukla birinci basamak
tedaviyi olusturan merkezlerden faydalanmasi gereken hastalar bunun yerine ikinci ve liglincli
tedavi hizmetlerinde faydalanmaktadir. Bu durum israfa, zaman kaybina, hizmet kalitesinin
diismesine sebep olmaktadir. Ikinci basamak tedavi hizmetleri; kisilerin yatarak tedavilerinin
yapildig1 tibbi malzemelerin kullanildigi, operasyonlarin ve ameliyatlarin yapildigi ozel

hastanelerdir. (Bingdl ve Demir, 2011: 93).
E- Ucgiincii Basamak Tedavi Hizmetleri

Hastalign tiirii cinsiyet ve yasa gore uygun teknolojinin kullanildigi, genellikle alaninda
uzmanlasmis ¢alisanlarin hizmet verdigi Saglik Bakanligi'nda calisan Universite Hastanesi ile

Egitim ve Arastirma Hastanesi kuruluslaridir (Tanriverdi ve Adigiizel, 2010: 64).
F- Rehabilite Edici Hizmetler

Hastaliklarin tedavi edilmesinden sonra birtakim organlar gorevlerini biraz ya da
tamamen kaybedebilirler. Bu durumda yapilan tedavinin ardindan kisilerin giindelik hayatlarina
fayda saglamak amaciyla yapilan ¢aligmalar sosyal ve tibbi hizmetler adi1 verilmektedir. Bu

hizmetleri tibbi ve sosyal rehabilitasyon hizmetleri olarak incelenebilir (Becerikli, 2012: 73).
1- Tibbi Rehabilitasyon:

Hastane kosullarinda fiziksel tedavi yardimiyla giiclendirme veya organlarin
caligmalarini kismen saglamak adina protez ortez gibi malzemeyle rehabilitasyon uygulamaya
caligmaktir. Sosyal Rehabilitasyon: Psikolojik veya fiziksel rahatsizliklar1 sebebiyle
ihtiyaglarin1 kendileri karsilayamayan bireylerin halkin arasina kazandirilmasi sebebiyle bazi

kurumlarda sunulan hizmettir (Sener ve Samur, 2013: 96).
2- Sagligin Gelistirilmesi hizmetleri

Saglikli bireylerin sagliklarin1 koruyarak iist seviyeye tasimak amaciyla verilen
hizmetlerdir. Burada asil sorumluluk kisilere aittir. Sagligim iyilestirilmesinde ki hedef; ruhsal

ve fiziksel saglik durumunun, yasam suresinin ve yasam kalitesinin uzatilmasidir. Bir¢ok
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hastaligin temelinde kisilerin hareket tarzi ve bireylerin aligkanliklar1 yatmaktadir. Saglik
hizmetlerinin gelistirilmesindeki amag¢ toplumun ve bireylerin saglik seviyelerini st diizeye
¢ikarmak i¢in yapilan ¢aligmalardir. Saglik gelisimine fayda saglamak adina saglik konusunda
egitiminin yaninda kisilerin ve personelin belirli zamanlarda saglik taramalarinin yapilmasi da

gerekmektedir (Sener ve Samur, 2013: 97).
2.10.2.3.Saghk Kurumlarinin Ozellikleri

Saglik sektoriinde hizmet veren kurumlar ¢alismalarini yaparken toplumun ve kisilerin
ihtiya¢ ve beklentilerini géz onilinde tutmak zorundadir. Saglik kurumlari kendi iginde
farkliliklar géstermekte olup diger kurumlara gore gosterdigi farkliliklar sunlardir (Yildirim ve
Hacihasanoglu, 2011: 48);

¢ Hastalara degisik tanilar yapilip, degisik tedavi yontemleri uygulanabilir,

e Talep farkliliklarina daha kisa siire icinde uyum saglama sikintist yasanabilir,

e Hizmette olusan tiretim stoklanamaz ve hemen tiiketilir,

e Personel sayilarindaki artis, uzmanlagma ve is boliimii isgilicii maliyetini artirabilir,
e Saglik sektdriindeki hizmetlerin bilesiklik olusturdugu durumlarda hizmetin tanimi

imkansizlasarak sonuglar standartliktan ¢ikabilir.
2.10.3. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetlerin mallardan ayiran bazi temel 6zellikler vardir (Islamoglu ve Aydn, 2016;

Kog, 2017):

e Soyutluk, hizmetler goriilemez, dokunulamaz ve tadilamazlar.

e Ayrnlamazlik, hizmeti sunandan ayr1 olusamazlar.

e Heterojenlik (tiirdes olmama), hizmetin kalitesi hizmeti sunana, zamana ve yere
gore degiskenlik gdsterebilir.

e Dayaniksizlik, hizmetler saklanamaz, depolanamaz.
Sayilan temel 6zelliklere ek olarak:

e Hizmetlere yonelik talep tahmini yapmanin zorlugu,

e Hizmetlere yonelik miilkiyetin devredilemez olmasi sayilabilmektedir.
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Hizmetlerin ayrilmazlik ve dayaniksizlik 6zellikleri hizmetlerin islem 6zelliginden
gelmektedir. Fiziksel {iriinler bir fabrikada 6n iiretime tabi tutulurken, hizmetler tiiketicilerin
hizmet sirketinin iiretim kaynaklar ile etkilesime girdigi bir siiregte iiretilmektedir. Hizmetlerin
bir kismi, miisteriler siirece girmeden dnce hazirlanabilir ancak tliketici algisinda olusan hizmet
kalitesi tiiketicinin etkilesim haline gegmesiyle olusmaktadir (Islamoglu ve Aydim, 2016; Kog,
2017: 27).

Hizmetlerin yukarida belirtilen 6zellikleri, hizmet iiriin olarak ele alindiginda pazarlama
karmasini olusturan 4P’ye (iiriin-fiyat-dagitim-tutundurma) ek olarak baska unsurlarin da
eklenmesini gerektirmistir, genel olarak pazarlama karmasinin 7P’si olarak belirtilen bu ek
unsurlar insanlar (people), fiziksel kanitlar (physical evidence) ve siirecler (processes) olarak

belirtilmektedir (Peter Mudie, Angela Pirrie, 2006: 5):

e Insanlar, servis personelinin gériiniimii ve davranislarini igerir.

e Fiziksel kanitlar, hizmet ortaminin goriiniimiinden, tasarimindan, diizeninden
brostirlere, tabeladan ekipmana olan unsurlari kapsar.

e Siire¢, hizmetin nasil sunuldugu, gergek prosediirler ve faaliyet akigini ifade

eder.
2.10.4. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi, hizmetlere yonelik sorunlarin ¢dziimiinde geleneksel mamul
pazarlamasinin yetersiz kalmasi sonucunda pazarlamanin alt disiplini olarak gelismeye
baslamistir. Hizmetlerin pazarlanmasi, mallarin pazarlanmasindan farklidir. Miisterilere
saglanan avantajlar paketi, hizmet sunan isletme tarafindan dikkatle olusturulan hizmet
deneyiminden elde edilmektedir. Hizmet pazarlamasinin merkezi bir pargasi, bir hizmetin
tilkketiminin tiiketim ¢iktisindan ziyade stireg tiiketimi olmasidir. Tiiketici veya kullanici, iiretim

stirecini hizmet tiiketiminin bir parcasi olarak algilamaktadir (Kog, 2017: 27).

Fiziksel bir iiriin tiiketilirken, miisteriler {iriinii kendileri kullanirlar, yani {iretim
stirecinin sonucunu tiiketmektedirler. Buna karsilik, hizmet tiiketen miisteriler, hizmet liretim
stirecini algilamakta ve genelde silire¢ asamasinda yer almaktadirlar Hizmet pazarlamasi
stirecinde isletmenin kaynaklari ¢alisanlar, teknoloji, fiziksel iiriinler, bilgi, tiikketicinin zamani
ve tiiketici olmak iizere gruplandirilabilir, sayilan gruplardan biri olan calisanlar isletmeyi
temsil etmekle birlikte hizmet siireci asamasinda tiiketicilerin sunulan hizmetin kalitesi ve

algilanan deger iizerinde dnemli etkisi olmaktadir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 55).

33



Kog¢ (2017) hizmet sektoriiniin gelisimini ve dolayisiyla hizmet pazarlamasinin

oneminin artmasini asagidaki maddelerle ortaya koymaktadir:

o Tiiketicilerin bos vakitlerinin artmasi,

e Tiiketicilerin gelirlerinin artmas1 ve goreceli olarak temel gereksinim iirlinlerinin
fiyatlarinin diismesi,

e Demografik 6zelliklerin degisimi,

e Yasam bi¢imlerinin degigimi

e Teknolojinin gelismesi ve yenilike¢i tiriinlerdeki artis,

e Profesyonel hizmetlere olan ihtiyacin artmasi,

e Tiiketici beklentilerinin artmasi,

e Hiikiimet politikalari,

e Ulkelerde yasanan go¢ durumlari,

e Imalat sanayinde daha fazla deger sunma adina hizmetin daha fazla rol almasi

e Aligveris anlayisindaki degisimler,

e [nsan émriiniin uzamast,

e  Uriin kullaniminin karmagik hale gelmesi ve destek ihtiyaci

Hizmetlerin pazarlanma siirecindeki temel unsurlar: Hizmetlerin performanslari vardir,
iriinlerde oldugu gibi agirlikli olarak iiretim siireciyle edilmeleriyle degerlendirilemezler;
hizmetlerde ¢alisanlar {iriiniin teknolojik Ozelliklerinden daha Onemli yer tutar; hizmet
isletmeleri arz degisikliklerine fiziksel iirlinler gibi hizli cevap veremeyebilir; hizmetlerin talep
elastikiyeti fiziksel iirlinlere gore daha fazla gerceklesmektedir; hizmetlerde kalite ve miisteriye

hizmet sunma sorunlari fiziksel {iriinlere gére daha fazla olmaktadir.
2.10.5. Hizmet Pazarlamasinda Tiiketici Davranisi

Hizmetlerin es zamanlilik 6zelliginden otiirt, liretici ile tiiketici arasindaki bir etkilesim
stirect oldugundan tiiketicinin {irlin kullanimi1 sonrasinda aldigi hizmetten memnun kalip
kalmadigi hemen go6zlenebilmektedir. Tiiketicinin satin alma davranisi hizmet {riinleri i¢in

asagidaki gibi ele alinabilmektedir.
2.10.5.1.Hizmetin ihtiyacinin Farkina Varilmasi

Tiiketicilerin satin alma siirecinin ilk adimi olarak bir ihtiyacin ya da problemin farkina

varilmasi yer almaktadir. Bir hizmetle bir malin ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikmasi arasinda 6nemli
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farkliliklar vardir. Bireyin mallara yonelik ihtiyaci genellikle fizyolojik ya da fiziksel
ihtiyaglardan kaynaklanmakla birlikte hizmetlere yonelik ortaya ¢ikan ihtiyaglarin kiigiik bir
boliimii fizyolojik veya fiziksel kaynakli olmaktadir. Bu 6nemli noktadan &tiirii tiiketicinin mal
ihtiyacim1 tatmin etmek daha kolay iken hizmetlerin duygusal ve psikolojik tatminlerini

saglamak daha zor olmaktadir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 87).

Bir hizmet isletmesi, tiliketicileriyle iletisim kurarken planlanan sekilde, hedef
miisterileri tarafindan algilanma istegindedir. Dolayistyla sunulan hizmetin hangi tiiketiciler
icin hangi faydalar1 saglayacagini anlatmaya ve tiiketicilerin zihninde tam da istedigi sekilde
konumlanmasin1 saglayacak olan hizmetlerin tiim ozelliklerini ve markasini ¢agristiracak
unsurlari ¢esitli tutundurma faaliyetleriyle en uygun sekilde iletme ¢abasi igerisindedir. Etkin
iletisim cabalariyla igletme ihtiyacin hissedildigi anda hemen hatirlanmay1 hedeflemektedir

(Akyiiz, 2015: 121).
2.10.5.2.Bilgi Toplama

Bilgi ihtiyaci, zihinsel bir durumdur ve kullanicinin bulundugu konumu etkileyen bir
eksikligi ifade etmektedir. Birey, icinde bulundugu belirsizligi oncelikle mevcut bilgisiyle
karsilamaya ¢alismakta, yetersiz kaldig1 durumlarda yeni kaynaklara basvurmaktadir. Tiiketici
ihtiyact oldugu bilgilere kisisel kaynaklarini, ticari kaynaklarini, kamusal kaynaklarin1 veya

deneysel kaynaklarini kullanarak ulagabilmektedir (Akyiiz, 2015: 123).

Bilgi toplama sirasinda tiiketiciler ayn1 mallarda oldugu gibi kisisel kaynaklardan, ticari
kaynaklardan veya deneyimlerden faydalanabilmektedirler. Bu siire¢te mal ile hizmetler
arasindaki 6nemli ayrim tiiketicilerin algiladig risk diizeyidir. Mallar i¢in olan garanti siireci
hizmet iriinlerinde olamadigi i¢in tiiketiciler bilgi toplama silirecinde daha fazla risk

algilamaktadir.
2.10.5.3. Alternatifleri Degerlendirme

Tiiketici zihninde mallar hizmetlere gére daha fazla yer kaplamaktadir, bunun nedeni
mallarin gorsel olarak tiiketicilere daha fazla sekilde sunulabilmesi, sadece iireticinin kendi
biinyesinde degil, farkli perakende noktasinda da tiiketicilere sunulabilmesidir. Ancak
hizmetlerde bdyle bir durum séz konusu olamadigindan tiiketici zihninde daha az yer

kaplamaktadir (Islamoglu ve Aydn, 2016: 91).
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Tiiketicinin i¢ginde bulundugu duygusal durum hizmet alternatifleri arasinda se¢im
yapmasini fiziksel {irlinlere gore daha fazla etkilemektedir, bu duruma yol agan nedenler olarak
tiiketicinin kimi hizmetleri kendisinin de iiretebilecek oldugunu diisiinmesi; kisisel tutumlar1 ve

hizmet tiiketimine yonelik kurdugu hayaller olabilmektedir (islamoglu ve Aydin, 2016: 91).
2.10.5.4.Satin Alma Karari ve Tiiketim

Tiiketici yaptig1 arastirmalardan tatmin olduktan sonra ve kendine istedigi faydalari
yaratacak trlinlere ulastiginda satin alma durumuna ge¢mektedir. Bu asama biitiin 6nceki
adimlar tamamlansa bile olumsuz bir sekilde sonlanabilir. Tiiketicinin satin alma aninin da
bir¢ok faktorden etkilenmesi satin alma kararini etkilemektedir. Tiiketicilerin almis olduklari
hizmetler yonelik tekrar satin almayr diistinmeleri, yasanmig hizmet performanslarindan
memnun olmast veya en azindan beklenilen tatmin seviyesinde olmasini gerektirmektedir.
Hizmet tiiketicileri icin, satin alma siireci oncesindeki bilgi arama silireci ve satin alma
sonrasindaki degerlendirme siireci, tiikketimin iiretimle eszamanli yapilmasindan dolayr mal
tilketimine gore daha Onemli olmaktadir. Her bir hizmet deneyimi, tiiketicinin bir sonraki

hizmet alim siireci i¢in bir girdi olmaktadir sunlardir (Yildirim ve Hacihasanoglu, 2011).
2.11. Tlgili Arastirmalar

Sen (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada, agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tatmini
ve sadakatine etkileri incelenmistir. Agizdan agiza pazarlama ile tiiketici tatmini ve tiiketici
sadakatinin, tiiketici tatmini ile titkketici sadakati ve tekrar satin almanin ve tiiketici sadakati ile
tekrar satin almanin birbirleriyle iligkili oldugu belirlenmistir. Ayrica demografik 6zellikler ile
satin alma bilgisi ve sosyallik gostergelerinin agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tiiketici

sadakati ve tekrar satin almaya etkisi oldugu saptanmistir.

Ezzatirad (2014) yaptig1 calismanin amaci, “agizdan agiza pazarlama ile miisterinin Cep
Telefonu iriiniinii satin alma karar siirecinin agamalar1 arasinda iliski olup olmadigini”
arastirmaktir, bu dogrultuda agizdan agiza pazarlamaya belirlenmis alti boyutun satin alma
karar siirecinin asamalarina etkisi olup olmadig1i da arastirilmistir. Arastirmada toplanan
verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara gére, agizdan agiza pazarlama ile satin alma

karar silirecinin bes asamasi arasinda anlamli bir iligski oldugu sonucuna varilmistir.

Gokmen (2014) tarafindan Agizdan agiza pazarlamanin saglik tiiketicilerinin satin alma

kararlarina etkilerinin incelendigi ¢alismada, agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma
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kararlarina etkileri ve agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyleri ile bu kavramin hangi
degiskenlere bagli oldugu kavrami belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu ¢calismanin sonucunda saglik
tilketicilerin saglik hizmeti alma ve karar siirecinde tavsiye, bilgi, goriis ve tecriibelerini
paylastiklar1 ve paylasimda bulunduklari kisilerden etkilendikleri 6l¢iide satin alma kararlarina

yon verdikleri tespit edilmistir.

Ak¢in  (2016) tarafindan yapilan ¢aligma saglik hizmeti alim1  sonrasi
memnuniyet/memnuniyetsizlik ile olumlu/olumsuz agizdan agiza pazarlamanin ilgisinin test
edilmesi amaciyla yapilmistir. Calismanin sonucunda hizmet alicilarinin saglik hizmeti alma
ve Karar siirecinde tavsiye, bilgi, goriis ve tecriibelerini paylastiklar1 ve paylasimda
bulunduklar1 kisilerden etkilendikleri Ol¢iide satin alma kararlarima yon verdikleri tespit

edilmisgtir.

Gilircii (2018) tarafindan ¢alismada, agizdan agiza iletisimin saglik hizmeti tiiketicisinin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Katilimeilarin %68,1’inin
saglik hizmeti konusunda yiiz yiize agizdan agiza iletisim ile tavsiye aldigi belirlenmistir.
Saglik hizmeti tiikketimi sonrasinda katilimcilarin memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini
paylastiklar1 belirlenmistir. Saglik hizmeti tiiketimi konusunda ilk bagvurulacak iletisim
araglarinin referanslar, internet ve sosyal aglar, en etkili bilgi kaynaklarinin ise saglik ¢alisanlari

ve hizmeti daha once satin alanlar oldugu tespit edilmistir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM
3.1. Arastirma Modeli

Arastirmada tanimlayict ve iligkisel arastirma yontemi kullanilmistir. Tanimlayict
arastirmada bir ana kiitlenin ya da fenomenin 6zellikleri ele almaktadir. En temel 6zellikleri,
belirli zaman dilimi i¢inde toplanan verilerin, arastirilan konuya yol gdstermesi ve konunun
smirlarini belirlemesidir. Amact elde bulunan problemi, problemle ilgili verileri, degiskenleri
ve degiskenler arasindaki iliskileri agiklamaktadir (Nakip, 2003: 130). Iliskisel arastirmalarda
ise amag var olan durumdan yola ¢ikilarak, degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymaktadir

(Karasar, 2006: 78). Arastirmanin modeli agsagida yer alan Sekil 2’de gésterilmistir.

BAGIN GUCU

GONDERICININ

SATIN ALMA NIYETI UZMANLIG]

ALGILANAN RiSK

ALICININ UZMANLIGI

Sekil 2. Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini Sanliurfa sehir merkezinde bulunan saglik hizmetleri tiiketici
gruplar1 olusturmaktadir. Sanlurfa niifusu 2018 yilma gére 2.035.809'dir (TUIK, 2018).
Aragtirmanin Orneklemini de zaman ve maliyet kolayligi bakimindan tesadiifi 6rneklem
yontemleriyle belirlenen 400 kisi olusturmaktadir. Pazarlama arastirmalari kapsaminda
yiiriitiilen aragtirmalarda 6rnek kiitlenin 300-500 kisi aras1 olmas1 gerekliligi vurgulanmaktadir
(Gegez, 2007: 259). Bu nedenle 27 Ocak-27 Mart 2019 tarihleri arasinda Sanliurfa sehir
merkezinde bulunan saglik hizmetleri tiiketicilerine 400 anket uygulanmis ve bu sayede

aragtirmada yer alan katilimc1 sayisinda ortalama sayiya ulasilmistir.
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3.3. Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmig olup anketle ilgili agiklamalar

asagida yer alan Olcek, gegerlik ve glivenirlik calismasi basliklar: altinda agiklanmustir.
3.3.1. Ol¢ek

Ag1zdan Agiza Iletisimin Satin Alma Karar1 {izerindeki etkisini hizmet sektdriinde 6lgen
en onemli ¢aligmalardan biri Bansal ve Voyer’in (2000) “Word of Mouth Processes Within a
Services Purchase Decision Context” isimli makalesidir. Glircii (2018) “Agizdan Agiza
Iletisimin Saglik Hizmetleri Pazarlamasindaki Onemi ve Tiiketicilerin Saglik Hizmeti Kullanim
Tercihi Uzerindeki Etkisi” isimli doktora tezinde Bansal ve Voyer’in dlgegini saglik sektdriine
uyarlamistir. Bu ¢alismada kullanilan 6l¢ekteki 1,2,3,4. sorular (Alicinin Uzmanligi), 5,6,7,8,9.
Sorular (Gonderenin Uzmanlig), 10,11,12,13. sorular (Algilanan Risk), 14, 15. sorular (Bag
Glicii) Giircii’niin (2018) calismasindaki dlgekten alinmistir. Agizdan agiza iletisimin
tiikketicinin satin alma karar tlizerindeki etkisini 6lgen 16,17,18 ve 19. sorular ise Kiliger’in
(2016) “Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Agizdan Agiza lletisimimin Etkisi: Anadolu
Universite Ogretim Elemanlar1 Uzerinde Bir Arastirma” isimli ¢alismasindan alinmustir.
Ankette yer alan ilk 9 soruda katilimcilarin demografik 6zellikleri ve Agizdan Agiza iletisimin
kullanimina iliskin sorular yer almaktadir. Olgek 5°1i likert tipi cevaplama segeneklerine
sahiptir. Bunlar; 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.
3.3.2. Giivenirlik Calismasi

Olgekteki ifadelerin kendi aralarmdaki i¢ tutarliliklarinin ve o6lgegin giivenilirlik
diizeyinin belirlenmesi amaciyla giivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir. Olgegin giivenilirlik

diizeyinin yorumlanmas1 asagida gosterilen sinirlara gore yapilmaktadir (Kalayci, 2014).
0.00 < a <0.40 ise dlgek giivenilir degildir.
0.40 <0< 0.60 ise 6lcegin giivenilirligi diisiiktiir.
0.60 < a < 0.80 ise dl¢ek oldukga giivenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir.
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Agizdan agiza iletisim 6lgegi giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha analizi sonuglar

Tablo 1°de gosterildigi gibidir.

Tablo 1. Agizdan Agiza iletisim Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

0,912 19

Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha degeri Alfa =, 912 olarak bulunmustur.
Bulunan degerin 0,80<cronbach’s alpha<1,0 araliginda olmasi Ol¢egin yiiksek derecede

giivenilir oldugunu géstermektedir.
3.3.3. Veri Toplama Arag¢larinin Uygulanmasi

Veri toplama araci olarak kullanilan anket aragtirmaci tarafindan katilimeilarla yiiz yiize
goriismeler sonucunda uygulanmistir. Katilimeilar arastirmaya goniillii olarak katilarak sorulari
yanitlamislardir. Katilimeilarin ankette yer alan sorular1 cevaplama stiresi ortalama 12 dakika

oldugu gozlemlenmistir.
3.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirmadan elde edilen verilerin istatistiksel analizi SPSS 22 (Sosyal Bilimler igin
istatistik Paketi) paket programu kullanilarak gergeklestirilmistir. Olgegin faktdr yapisinin
ortaya cikarilmasi icin faktdr analizi yapilmistir. Olgegin giivenilirlik diizeyinin belirlenmesi
icin gilivenilirlik analizi ve dagilimin normal dagilima uyup uymadiginin belirlenmesi i¢in
normallik testleri yapilmustir. Olgek alt boyutlarinin demografik degiskenlere gore farklilasip
farklilagmadiginin belirlenmesi amaciyla, bagimsiz iki degisken i¢in t-testi, bagimsiz ikiden
fazla degisken icin ise tek yonlii Anova analizi yapilmistir. Farkliligin tespit edilmesinde Post
Hoc testlerine bakilmistir. Son olarak, agizdan agiza pazarlama iletisiminin satin alma karari

iizerinde etkili olma durumu, ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM

Aragtirmadan elde edilen verilerin istatistiksel analizi SPSS 22 (Sosyal Bilimler I¢in
istatistik Paketi) paket programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Uygulamasi yapilan anketin
sonuglariin degerlendirilmesi i¢in ilk olarak, arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine
ve agizdan agiza iletisim kullanim durumlarina iligkin bulgular tespit edilmistir. Daha sonra
Olgekte yer alan ve katilimcilara yoneltilen, agizdan agiza iletisimin kullanimi konusundaki

ifadelerin betimsel istatistikleri yapilmis, ortalama ve standart sapmalar1 belirlenmistir.

Aragtirmaya Katilanlarin A§izdan Agiza lletisim Kullamm Durumlan ile

Demografik Ozelliklerine ilisin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin agizdan agiza pazarlama iletisimi kullanim durumlarini
belirlemek amaciyla bilgiler toplanmistir. Katilimeilara yoneltilen sorulara verilen cevaplarin

say1 ve ylzdelerine iligkin bilgiler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi Kullanim Durumlari

Ihtiya¢ halinde daha cok tercih edilen saghk kurulusu tiirii Say1  Yiizde
Devlet Hastanesi 174 43,5
Universite Hastanesi 84 21,0
Ozel Hastane 138 34,5
Diger 4 1,0
Toplam 400 100,0
Ihtiyac halinde tercih edilen agizdan agiza iletisim kanalh Say1  Yiizde
Yiiz yiize 258 64,5
Telefon 109 27,3
Online 30 75
Diger 3 0,8
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Toplam 400 100,0

Saghk hizmetinden memnun kaldiginda paylasma durumu Say1  Yiizde
Evet 362 90,5
Hay1r 38 9,5
Toplam 400 100,0
Saghk hizmetinden memnun kalmadiginda paylasma durumu Say1  Yiizde
Evet 365 91,3
Hay1r 35 8,8
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin ihtiya¢ duyduklarinda tercih edecekleri saglik kurulusunun
belirlenmesi amactyla sorulan soruya, katilimeilarin %43,5°1 (174) devlet hastanesi, %21°1 (84)
iiniversite hastanesi ve %34,5°1 (138) ise Ozel hastane cevabini vermislerdir. Bu soruya
katilimcilarin %1 ine karsilik gelen 4 kisi diger cevabini vermislerdir. Diger cevabini veren
katilimcilardan bir kisi bitkisel ¢oziim, alternatif tip, bir kisi il disindaki hastaneler, bir kisi tip

merkezini tercih ettigini sOylemistir. Bir kisi ise bu soruda herhangi bir goriis belirtmemistir.

Arastirmaya katilanlarin ihtiyag duyduklarinda iletisim kanallarindan hangisi
aracilifiyla agizdan agiza iletisim tavsiyesi aldiklart sorulmustur. Bu soruya katilimcilarin
%64,5’1 (258) yliz yiize, %27,3’1 (109) telefon, %7,5’1 (30) online cevabim1 vermislerdir.
Katilimcilarin %0,8°1 (3) diger cevabini vermislerdir. Diger cevabini veren kisilerden higbirisi

goriislerini belirtmemislerdir.

Katilimcilara, aldiklar: bir saglik hizmetinden memnun kalma durumunda bunu paylasip
paylagsmayacaklar1 sorulmustur. Bu soruya katilimcilarin %90,5°1 (362) evet, %9,5’1 (38) hayir

cevabini vermislerdir.

Katilimcilara, aldiklar bir saglik hizmetinden memnun kalmama durumunda bunu
paylasip paylagsmayacaklar1 sorulmustur. Bu soruya katilimcilarin %91,3°1 (365) evet, %8,8’1

(35) hayir cevabini vermislerdir.

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla katilimcilarin
cinsiyet, yas, medeni durum, hane halki gelir diizeyi ve egitim durumu ile ilgili bilgiler

toplanmistir. Bu bilgiler Tablo 3’te gdsterilmistir.
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Tablo 3. Arastirmaya Katilan Ogretmenlerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 110 27,5
Erkek 290 72,5
Toplam 400 100,0
Yas Say1 Yiizde
18-24 109 27,3
25-34 178 445
35-44 82 20,5
45-54 25 6,3
55 ve st 6 15
Toplam 400 100,0
Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 212 53,0
Bekar 188 47,0
Toplam 400 100,0
Hane Halki Gelir Diizeyi Say1 Yiizde
2020 TL alt1 108 27,0
2021 TL — 5000 TL 125 31,3
5001 TL — 10000 TL 153 38,3
10001 TL ve usti 14 3,5
Toplam 400 100,0
Egitim Durumu Say1 Yiizde
Okuryazar degil 20 5,0
[lk ya da orta dgretim 142 35,5
Onlisans-Lisans 208 52,0
Lisansiisti 30 7,5
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilanlar cinsiyetleri bakimindan incelendiginde, katilimcilarin
%27,5’inin (110) kadmn, %72,5’inin (290) erkek oldugu goriilmiistiir. Cinsiyet bakimindan

erkek katilimci sayis1 kadin katilimci sayisindan fazladir.

Arastirmaya katilanlar yaslar1 bakimindan incelendiginde, katilimeilarin %27,3°1 (109)
18-24 yas araliginda, %44,5’1 (178) 25-34 yas aralig1, %20,5’1 (82) 35-44 yas aralig1, %6,3’1
(25) 45-54 yas araliginda ve %1,5°1 (6) ise 55 ve istii yasinda oldugu goriilmistiir. Yas
bakimindan en fazla katilimci 25-34 yas araligindaki katilimcilardan olusmus iken, en az
katilimc1 55 ve istii katilimcilardan olugsmustur. 55 ve istii katilimer sayisinin az olmast
nedeniyle, istatistiksel bakimdan yapilacak analizlerin anlamli olmasi igin, 55 yasin iistiindeki

katilimeilar bir tist grup olan 45-54 yas grubuna dahil edilmistir.

Arastirmaya katilanlar medeni durumlari bakimindan incelendiginde, katilimcilarin
%53,0’1mn1n (212) evli, %47,0’min (188) bekar oldugu goriilmiistiir. Medeni durum bakimindan

evli katilimci sayis1 bekar katilimer sayisindan fazladir.

Arastirmaya katilanlar hane halki gelir diizeyi bakimindan incelendiginde,
katilimcilarin %27,0’nin (108) 2020 TL alti, %31,3’niin (125) 2021-5000 TL arasinda,
%38,3’niin (153) 5001-10000 TL arasinda ve %3,5’inin (14) 10001 TL iizerinde gelire sahip
oldugu goriilmiistiir. Hane hakli gelir diizeyi bakimindan en fazla katilimer 2021-5000 TL
arasinda gelire sahip olanlardan, en az katilimci ise gelir diizeyi 10000 TL {izerinde olanlardan
olusmustur. Hane halki gelir diizeyi 10000 TL nin {izerinde olan katilimc1 sayisinin az olmasi
nedeniyle, istatistiksel bakimdan yapilacak analizlerin anlamli olmasi i¢in, gelir diizeyi 10000
TL’nin {izerinde olan katilimeilar, bir tist grup olan 5001-10000 TL gelire sahip olan gruba
dahil edilmistir.

Arastirmaya katilanlar egitim durumlar1 bakimindan incelendiginde, katilimcilarin %5°1
(20) okuryazar degil, %35,5’1 (142) ilk ya da orta d6gretim, %52,0°1 (208) 6n lisans-lisans ve
%7,5’1 (30) ise lisansiistii egitime sahip oldugu goriilmiistiir. Calismaya en fazla katilimer ilk

ya da orta 6gretim egitim diizeyine sahip katilimcilardan olmustur.
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Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi Olcegine Ait Betimsel Istatistikler

Katilimeilarin toplam 19 ifadeye verdikleri cevaplara iligskin ortalama ve standart

sapmalar Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi Olgegindeki ifadelere Ait Betimsel
Istatistikler

No Ifadeler Ort. Ss
1  Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda bilgiliyimdir. 3,14 1,323
2 Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda deneyimliyimdir 3,25 1,166
(tecriibeli).

3 Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkindaki haberleri takip 3,20 1,236
ederim.

4 Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda acemi bir alici 3,43 1,137
degilimdir.

5 Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile mesaj gonderen kisinin bilgili 2,77 1,299
oldugunu diisiintiyorum.

6 Afizdan Agiza Pazarlama Iletisimi mesaj gonderen kisinin yetkin 297 1,213
(ehildir) oldugunu diigiiniiyorum.

7 Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi ile mesaj gonderen kisinin konu ile 2,87 1,185
ilgili uzmanhgina giiveniyorum.

8 Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile bilgi gonderen kisinin egitimli 303 1,234
oldugunu diistiniiyorum.

9 Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile bilgi gonderen kisinin tecriibeli 3,04 1,257
(deneyimli) oldugunu diisiiniiyorum.

10 Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi yoluyla elde ettigim bilginin saglik 299 1,185

hizmetinin finansal riskini azaltacagini diistiniiyorum.

1 Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile tercih ettigim saglik kurumundan 3,14 1,091

tekrar gidisimde de ayni kalitede hizmet alacagimi diigiiniiyorum.

12 Agizdan Agiza Pazarlama letisimi siirecinin saglik kurumu tercihimde 3,24 1,151

zamandan tasarruf etmeme yardimei oldugunu diistiniiyorum.

Saglik kurumu ile ilgili Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi siireci ve
13  gondericisine duydugum giiven, saglik kurumu tercihimde kaygi
diizeyimi azaltir.

3,18 1,176

Saglikla ilgili olarak Agizdan A§iza Pazarlama Iletisimi siirecinde 2,30 1,132

14 faydalandigim kisiye sirlarimi paylasacak kadar giivenirim.
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Saglikla ilgili olarak Agizdan A§iza Pazarlama Iletisimi siirecinde

15 bulundugum kisi ile giinliik hayatimda da iletisim ve yardimlagma 2,58 1,150
halindeyim.

16 Saglik kurumu sececegim zaman Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile 2,97 1,242
cok miktarda bilgi alirim.

17 Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile aldigim bilgi saglik kurumunun 3,14 1,159
daha 6nce diisiinmedigim yonlerini ortaya cikarir.

18 Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi ile aldigim bilgi saglik kurumu ile 3,11 1,165
ilgili satin alma karar1 vermeme yardimc1 olur.

19 Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile aldigim bilgi saglik kurumundan 3,26 1,245

hizmet almamu etkiler.

Arastirmaya katilanlarin agizdan agiza pazarlama iletisimi dl¢ceginde yer alan ifadelere
verdikleri cevaplarin betimsel istatistikleri incelendiginde, ortalamalarin genel olarak

kararsizim cevabi etrafinda yer aldig1 goriilmiistiir.

Agizdan agiza pazarlama iletisimine iligkin en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler sirasi
ile “Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda acemi bir alict degilimdir” (X=3,43),
“Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile aldigim bilgi saglik kurumundan hizmet almami
etkiler” (X=3,26) ve “Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda deneyimliyimdir
(tecriibeli)” (X=3,25) olmustur.

Agizdan agiza pazarlama iletisimine iligskin en diislik ortalamaya sahip ifadeler ise sirasi
ile “Saglikla ilgili olarak Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi siirecinde faydalandigim kisiye
sirlarrmi paylasacak kadar giivenirim” (X=2,30), “Saglkla ilgili olarak Afizdan Agiza
Pazarlama Iletisimi siirecinde bulundugum kisi ile giinliik hayatimda da iletisim ve
yardimlasma halindeyim.” (X=2,58) ve “Agizdan A§iza Pazarlama Iletisimi ile mesaj génderen

kisinin bilgili oldugunu diisiiniiyorum.” (X=2,77) olmustur.

Faktor Analizi Sonuc¢lar

Oncelikle veri setinin faktdr analizi icin uygun olup olmadigiin belirlenmesi amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett’s Test of Sphericity analizleri yapilmistir. KMO ve

Barlett’s analizi sonuglar1 Tablo 5’de gosterilmistir.
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Tablo 5. KMO ve Barlett’s Analizi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adecuacy ,889
Barlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4281,285
df 171
Sig. ,000

Test sonucunda KMO orani ,889 bulunmustur. Bu deger ifadelerin faktor analizi i¢in

cok 1yi oldugunu gdstermektedir. Sig. degerinin sig=,000 ¢ikmasi degiskenler arasinda yiiksek

koralasyonun var oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda ifadeler veri setindeki agirliklarina gore 5 faktor altinda

toplanmiglardir. Bu bes faktor toplam varyansin %71,961’ini agiklamaktadir. Tablo 6°da

faktorlerin isimleri, faktor altinda yer alan ifadeler, faktor yiikleri ve agiklanan varyanslarina

iligkin bilgiler detayli olarak verilmistir.

Tablo 6. Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

Faktor | Faktor . Faktor | Ac¢iklanan
Ifade
No Adi Yiikii | Varyans
Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi ile mesaj gonderen 870
kisinin bilgili oldugunu diisiiniiyorum.
Eﬁ Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi mesaj génderen kisinin 831
~ § yetkin (ehildir) oldugunu diigiintiyorum.
QO N .
E 2 A.g.mfian Ag.lza. P.a.zarlama Iletisimi il.e mesaj goénderen | g1p 39,425
E g= kisinin konu ile ilgili uzmanligina giiveniyorum.
(o]
. =
— Q .
E Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi ile bilgi génderen kisinin | 796
'(8 egitimli oldugunu disliniiyorum.
Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi ile bilgi génderen kisinin 750
tecriibeli (deneyimli) oldugunu diisiiniiyorum.
o Saglik kurumu se¢ecegim zaman Agizdan Agiza Pazarlama | g11
O g _ fletisimi ile ok miktarda bilgi alirim.
S| < g — — 11,809
§ g Q Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile aldigim bilgi saglik
o 3 kurumunun daha 6nce diistinmedigim yonlerini ortaya 789
¢ikarir,
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Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi ile aldigim bilgi saglik 735
kurumu ile ilgili satin alma karar1 vermeme yardimci olur.
Ag1zdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile aldigim bilgi saglik 725
kurumundan hizmet almamu etkiler.
Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda 818
bilgiliyimdir.
]
(7 T% Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda 795
© £ | deneyimliyimdir (tecriibeli).
% =) 8,158
=3 g Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkindaki 792
e S haberleri takip ederim.
<
Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda acemi 732
bir alic1 degilimdir.
Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi yoluyla elde ettigim
bilginin saglik hizmetinin finansal riskini azaltacagini 121
diisiiniiyorum.
N Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi ile tercih ettigim saglik
[ Nz kurumundan tekrar gidisimde de ayni kalitede hizmet 718
8 i alacagimi diisliniiyorum.
M = 7,470
é %{) Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi siirecinin saglik kurumu
< < tercihimde zamandan tasarruf etmeme yardimci oldugunu 715
diisiiniiyorum.
Saglik kurumu ile ilgili Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi
siireci ve gondericisine duydugum giiven, saglik kurumu 669
tercihimde kaygi diizeyimi azaltir.
Saglikla ilgili olarak Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi
% B siirecinde faydalandigim kisiye sirlarimi paylasacak kadar 875
: = ivenirim.
¢ | o & 5,099
E ’gb Saglikla ilgili olarak Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi
i M stirecinde bulundugum kisi ile giinliik hayatimda da iletigim 866
ve yardimlagma halindeyim.
ACIKLANAN TOPLAM VARYANS 71,961

Birinci faktdr olan Gonderenin Uzmanhig faktorii iginde 5 ifade bulunmaktadir.
Gonderenin Uzmanlhigr faktorii toplam varyansin %39,425’ini aciklamaktadir. Bu faktdre en
biiyiik katkiy1 “Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi ile mesaj gdnderen kisinin bilgili oldugunu

distinliyorum.” ifadesi yapmuistir.
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Ikinci faktdr olan Satin Alma Karari faktorii icinde 4 ifade bulunmaktadir. Satin Alma
Karar1 faktorii toplam varyansin %11,809’unu agiklamaktadir. Bu faktore en biiyiik katkiy1
“Saglik kurumu segecegim zaman Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi ile ¢ok miktarda bilgi

alirim.” ifadesi yapmustir.

Ugiincii faktor olan Alictnin Uzmanlhig1 faktorii icinde 4 ifade bulunmaktadir. Alicinin
Uzmanlig: faktorii toplam varyansin %8,158’ini agiklamaktadir. Bu faktore en biiyiik katkiy1

“Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda bilgiliyimdir.” ifadesi yapmustir.

Dordiincii faktor olan Algilanan Risk faktorii i¢inde 4 ifade bulunmaktadir. Algilanan
Risk faktorii toplam varyansin %7,470’ini aciklamaktadir. Bu faktére en biiyiik katkiyi
“Ag1zdan Agiza Pazarlama Iletisimi yoluyla elde ettigim bilginin saglik hizmetinin finansal

riskini azaltacagini diisiiniiyorum.” ifadesi yapmaistir.

Dordiincii faktor olan Bagin Giicii faktorii icinde 4 ifade bulunmaktadir. Bagin Giicii
faktorii toplam varyansin %5,099’unu agiklamaktadir. Bu faktore en biiyiik katkiyr “Saglikla
ilgili olarak Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi siirecinde faydalandigim kisiye sirlarimi

paylasacak kadar giivenirim.” ifadesi yapmustir.

Normallik Testi

Parametrik ya da non parametrik analizlerden hangisinin yapilacagina karar vermek i¢in
oncelikle normallik testi yapilmistir. Normallik testlerine iliskin tablolar Tablo 7 ve Tablo 8’de

gosterilmistir.

Tablo 7. Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov?

[statistik sd Sig.
Agizdan Agiza Iletisim 0,42 400 0,86

a. Lilliefors Significance Correction

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan
normallik testinin degerlendirilmesinde 6rneklem sayisinin 50°nin iizerinde olmasi nedeniyle

Kolmograv-Smirnov testi degerlendirilmistir. Yapilan test sonucunda verilerin normal
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dagilimdan geldigi (p<0,05; p=0,86) goriilmiistiir. Normallik testi betimsel istatistikleri Tablo
8’de gosterildigi gibidir.

Tablo 8. Normallik Testine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi Statistic Std. Error

Mean 3,0304 ,03733
Lower Bound 2,9570

95% Confidence Interval for Mean
Upper Bound 3,1038

5% Trimmed Mean 3,0421

Median 3,0526

Variance ,557

Std. Deviation , 74655

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,00

Skewness -,210 ,122

Kurtosis -,210 ,243

Tablo 8’de gosterilen normallik testleri betimsel istatistikleri basiklik ve carpiklik
degerlerinin +1 ve -1 arasinda bulunmasi (basikligin (-0,21; 0,24) ¢arpikligin ise (-0,21; 0,12))

nedeniyle, verilerin normal dagilima uygun oldugu goriinmektedir.

Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi ile Demografik Degiskenler Arasindaki
Farkhlik Testleri

Agizdan agiza pazarlama iletisimin 6l¢eginde yer alan ifadelere katilimcilarin verdikleri
cevaplarin, katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumuna gore

farklilagip farklilagmadiginin belirlenmesi igin t-testi ve tek yonlii Anova analizi yapilmigtir.

Agizdan Agiza Pazarlama iletisiminin Cinsiyet Degiskenine Gore Farklilasma

Durumu

Arastirmaya katilanlarin agizdan agiza pazarlama iletisimi ile ilgili ifadelere verdiklerin

cevaplarin ortalamalarinin, katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilagip farklilasmadiginin
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belirlenmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Test sonuclarina iliskin bilgiler Tablo

9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Agizdan Agiza Pazarlama Iletisiminin Cinsiyet Degiskenine Gére Farklilasma
Durumu

Cinsiyet N Ort. Ss t Sig.
K 110 3,0218 1,09153
adin L 030 -
Gonderenin Uzmanhg1 , ,
Erkek 290 12,9007 1,03466
Kadin 110 3,3545 ,92455
2,857 005
Satin Alma Karar , ,
Erkek 290 3,0310 1,04210
K 110 3,3568 ,92522
i 1,280 201
Alicimin Uzmanhgi , ,
Erkek 290 3,2121 1,03958
Kadin 110 3,3159 81744

. 2,390 017
Algilanan Risk 290 3,0690 ,95960

Erkek
Kadin 110 2,3182 96908
o o a5 161
Bagin Giicii | |
Erkek 290 2,4810 1,05824

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore faktorler acisindan agizdan agiza
pazarlama iletisimi “Satin Alma Karar1” (t=-2,857; p=0,005) ve “Algilanan Risk” (t=-2,390;
p=0,017) faktorlerinde alt 6l¢eklerinde anlamli bir farklilik gostermistir. Bu iki faktor i¢in de
%95 giiven araliginda sig <0,05 'tir

Agizdan agiza pazarlama iletisiminin kadinlarm satin alma durumu (X=3,35) erkeklerin
satm alma durumundan (X=3,03) daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Kadinlar erkeklere gore

daha fazla agizdan agiza pazarlama iletisimini kullanmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama iletisiminin kadinlarin algiladig: riske olan etkisi (X=3,31)
erkeklerin algiladig1 riske olan etkisinden (X=3,06) daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.
Agizdan agiza pazarlama iletisimi, kadinlarin saglik hizmeti i¢in algiladig: riski azaltmada,

erkeklerin algiladig riski azaltmada oldugundan daha fazladir.
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Agizdan Agiza Pazarlama Iletisiminin Yas Degiskenine Gore Farklilasma Durumu

Arastirmaya katilanlarin agizdan agiza pazarlama iletisimi ile ilgili ifadelere verdiklerin
cevaplarin ortalamalarinin, katilimcilarin yaslarma goére farklilasip farklilasmadiginin
belirlenmesi i¢in tek yonlii Anova testi yapilmustir. Test sonuglarina iliskin bilgiler Tablo 10°da

gosterilmistir.

Tablo 10. Agizdan Agiza Pazarlama letisiminin Yas Degiskenine Gore Farklilasma
Durumu

Yas N Ort. SS F Sig.
18.24 109 3,0807 1,01402
) . V o5 34 178 2,8978 1,05921 A
Gonderenin Uzmanhg v 7 i’ ,
A 31 30516 1,7186
1804 400 2,9340 1,05062
. 25 34 109 3,798 87845 S
i Alma Karg 0 178 30688 1,02157 ’
4554 82 30762 1,13290
18-24 31 209677 114335
N , 25 34 400 3,1200 1,02030 0 o
remin Gzmanher 3544 109 32913 93511 ’
4554 178 32795 1,01863
18-24 82 32195 1,04924
2534 31 3,0403 1,12934

. 1534 ,205
Algilanan Risk 400 3,2519 1,01036

35-44
45-54 109 3,2638 82203
18-24 178 3,0393 ,99710
e 95.34 82 3,2043 86346 o o
e e 35-44 31 30726 100870 ’
4554 400 3,1369 92828
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Tablo 10 incelendiginde, katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi ile ilgili
ifadelere verdiklerin cevaplarin ortalamalarinin, katilimeilarin yaslari agisindan anlamli bir
farklilik hicbir faktér i¢in bulunamamustir. Tim faktorler igin %95 giiven araliginda Sig
>0,05 tir.

Yapilan tek yonlii Anova testi sonucu, her yas grubundan katilimciin verdikleri
cevaplarin birbirine yakin oldugunu gostermektedir. Daha geng ya da ileri yas grubunda yer
alan katilimcilar, bir saglik hizmeti satin alma karar1 alacaklar1 zaman, bu karar iizerinde

agizdan agiza iletisimden ayni sekilde etkilenmektedirler.

Agizdan Agiza Pazarlama lletisiminin Medeni Durum Degiskenine Gore

Farkhlasma Durumu

Arastirmaya katilanlarin agizdan agiza pazarlama iletisimi ile ilgili ifadelere verdiklerin
cevaplarin  ortalamalarinin, katilimcilarin  medeni  durumlarma gore farklilasip
farklilagmadiginin belirlenmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Test sonuglarina

iligkin bilgiler Tablo 11’de gdsterilmistir.

Tablo 11. Agizdan Agiza Pazarlama Iletisiminin Medeni Durum Degiskenine Gére
Farklilagma Durumu

Medeni Durum N Ort. Ss t Sig.
Evli 212 2,8783 1,11130
v 1126 261
Gonderenin Uzmanhg T '
Bekar 188 2,9968 ,97684
Evli 212 3,0719 1,06337
-1,001 ,318
Satin Alma Karari ’ ’
Bekar 188 3,1742 ,96940
Evii 212 3,2736 1,05255
v 456 649
Alicinin Uzmanhgi ! !
Bekar 188 3,2274 96279
Evii 212 3,1474 92895

. 241 ,810
Algilanan Risk 188 3,1250 ,92986

Bekar
Evii 212 2,4788 1,06128
Vi 872 384
Bagin Giicii ! !
Bekar 188 2,3883 1,00707
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Tablo 11 incelendiginde, katilimcilarin medeni durumlarina gore Ol¢ekte yer alan
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamamalar1 hicbir faktér i¢in anlamli bir farklilik

gostermemigtir. Tiim faktorler i¢in %95 giiven araliginda sig >0,05’tir.

Yapilan tek yonlii Anova testi sonucu, evli ya da bekar oldugunu ifade eden
katilimcilarin verdikleri cevaplarin birbirine yakin oldugunu gostermektedir. Medeni durumu
evli ya da bekar olsun, bir katilimer saglik hizmeti satin alma karar1 alacagi zaman, bu karar

iizerinde agizdan agiza iletisimin yollar1 ayn1 diizeyde kullanirlar.

Agizdan Agiza Pazarlama lletisiminin  Gelir Durumu Degiskenine Gore

Farkhilasma Durumu

Arastirmaya katilanlarin agizdan agiza pazarlama iletisimi ile ilgili ifadelere verdiklerin
cevaplarin ortalamalarinin, katilimcilarin gelir durumlarina gore farklilagip farklilasmadiginin
belirlenmesi i¢in tek yonlii Anova testi yapilmistir. Test sonuglarina iliskin bilgiler Tablo 12°de

gosterilmistir.

Tablo 12. Agizdan Agiza Pazarlama iletisiminin Gelir Durumu Degiskenine Gore
Farklilasma Durumu

Gelir Durumu N Ort. SS F Sig.
108 2,7148 1,14425

2020 TL alt1

Génderenin Uzmanh 2021-5000 TL 20 31088 99919 4,154 016

5001-10000 TL 167 12,9449 1,00449

2020 TL alt1 108 2,8588 1,02951

Satin Alma Karari 2021-5000 TL 125 31140 1,07834 6,106 002

5001-10000 TL 167 3.2934 93581

2020 TL alts 108 3,1782 1,05295

Alcinin Uzmanhgi 2021-5000 TL 125 32340 102722 610 o544

5001-10000 TL 167 33129 97124

2020 TL alt 108 2,8796 95670

Algilanan Risk 0215000 TL 125 31780 97075 6209 002

5001-10000 TL 167 32725 84527

Bagm Giicii 2020 TL alts 108 2,3287 1,06815 877 417
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2021-5000 TL 125 2,5040 1,01102

5001-10000 TL 167 12,4551 1,03381

Arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina gore faktorler acisindan agizdan agiza
pazarlama iletisimi “GoOnderenin Uzmanligi” (F=4,154; p=0,005), “Satin Alma Karar1”
(F=6,106; p=0,002) ve “Algilanan Risk” (F=6,209; p=0,002) faktdérlerinde anlaml1 bir farklilik
gostermistir. Bu iki faktor i¢in de %695 giiven araliginda sig <0,05 tir.

Katilimcilarin  agizdan agiza pazarlama iletisimi Olgegi Gonderenin  Uzmanligt
faktoriinde yer alan ifadelere iliskin farklilasmanin kaynaginin belirlenmesi i¢in post hoc
testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletigimi 6l¢egi
Gonderenin Uzmanlig faktoriinde anlamli farklilik 2020 TL alt1 gelire sahip olan ile 2021-5000
TL aras1 gelire sahip olan katilimcilar arasinda goriilmiistiir. Hane halki gelir diizeyi 2020 TL
altinda olan katilimcilarin saglik hizmeti alacaklart zaman bilgi edindikleri kigilerin uzmanlik
diizeyi (X=2,71), hane halki gelir diizeyi 2021-5000 TL aras1 gelire sahip olan katilimcilarin
saglik hizmeti alacaklar1 zaman bilgi edindikleri kisilerin uzmanlik diizeyinden (X=3,10) daha
diisiik bulunmugtur. Ayrica Gonderenin Uzmanlig1 faktdriinde, hane halki gelir durumlarina
gore yine en diisiik ve en yiiksek ortalama bu iki grupta yer alan katilimcilarin cevaplarina aittir.
Hane halki gelir diizeyi en diisiik olan katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi yaparak
bilgi aldiklart kisilerin uzmanlik diizeyi diger gelir gruplarina gore en diisiik bulunmustur.
2021-5000 TL arasinda gelire sahip olanlar bir saglik hizmeti alacaklar1 zaman, uzmanlik

diizeyinin yliksek olduguna inandiklar kisilerle agizdan agiza iletisime gegmektedirler.

Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegi Satin Alma Karar1 faktoriinde
yer alan ifadelere iliskin farklilagmanin kaynaginin belirlenmesi i¢in post hoc testlerinden
Scheffe testi kullanilmistir. Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegi Satin Alma
Karar faktoriinde anlamli farklilik 2020 TL alt1 gelire sahip olan ile 5001-10000 TL aras1 gelire
sahip olan katilimcilar arasinda goriilmistiir. Hane halki gelir diizeyi 2020 TL altinda olan
katilimcilarin saglik hizmeti alacaklar1 zaman agizdan agiza pazarlama iletisimi ile aldiklar
bilginin satin alma kararina etkisi (X=2,85), hane halki gelir diizeyi 5001-10000 TL aras1 gelire
sahip olan katilimeilarin saglik hizmeti alacaklar1 zaman agizdan agiza pazarlama iletisimi ile
aldiklar1 bilginin satin alma kararina etkisinden (X=3,29) daha diisiik bulunmustur. Gelir diizeyi

en yliksek grupta olan katilimcilar saglik hizmeti satin alma kararinda agizdan agiza pazarlama

55



iletisimini daha fazla kullanmaktadir. Ayrica gelir diizeyi bakimindan incelendiginde, gelir
diizeyi fazla olanlar gelir diizeyi diisiik olanlara gore daha fazla agizdan agiza pazarlama

iletisimini kullanmaktadir.

Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi 6l¢egi Algilanan Risk faktoriinde yer
alan ifadelere iliskin farklilasmanin kaynaginin belirlenmesi igin post hoc testlerinden Scheffe
testi kullanilmigtir. Katilimeilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegi Algilanan Risk
faktoriinde anlamli farklilik 2020 TL alt1 gelire sahip olan ile 2021-5000 TL aras1 ve 5001-
10000 TL aras1 gelire sahip olan katilimcilar arasinda goriilmiistiir. Hane halki gelir diizeyi
2020 TL altinda olan katilimcilarin saglik hizmeti alacaklar1 zaman agizdan agiza pazarlama
iletisimi ile aldiklar bilginin, tiiketicilerin algiladig: riski azaltmaya etkisi (X=2,87), hane halki
gelir diizeyi 2021-5000 TL aras1 (X=3,17) ve 5001-10000 TL aras1 (X=3,27) gelire sahip olan
katilimcilarin saglik hizmeti alacaklari zaman agizdan agiza pazarlama iletisimi ile aldiklar
bilginin tiketicilerinin algiladig: riski azaltmaya etkisinden daha diisiik bulunmustur. Agizdan
agiza iletisimin algilanan riski azaltmaya etkisinin diger gruplara gore en az oldugu gelir grubu,
gelir diizeyi en diislik olan 2020 TL katilimcilarin i¢cinde oldugu gruptur. Ayrica gelir diizeyi
bakimindan incelendiginde, gelir diizeyi arttikca agizdan agiza iletisimin saglik hizmeti

tiiketicilerinin algiladig riski azalttig1 soylenebilir.

Agizdan Agiza Pazarlama iletisiminin Egitim Durumu Degiskenine Gore

Farkhilasma Durumu

Arastirmaya katilanlarin agizdan agiza pazarlama iletisimi ile ilgili ifadelere verdiklerin
cevaplarin  ortalamalarinin,  katilimcilarin  egitim  durumlarina  gore  farklilasip
farklilagmadiginin belirlenmesi i¢in tek yonlii Anova testi yapilmistir. Test sonuglarina iliskin

bilgiler Tablo 13’de gosterilmistir.

Tablo 13. Agizdan Agiza Pazarlama lletisiminin Egitim Durumu Degiskenine Gore
Farklilasma Durumu

Egitim Durumu N Ort. SS F Sig.
20 2,3300 1,10363

Okuryazar degil

Ilk ya da ortadgretim 142 2,9451 1,06980

2,476 061

Gonderenin Uzmanhg

Onlisans-Lisans 208 2,9923 1,04227

30 2,8800 ,88917

Lisanstistii
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Okuryazar degil 20 2,2625 86021

ilk ya da ortadgretim 142 3,0299 1,07208

Satin Alma Karan 6,606 000
Onlisans-Lisans 208 32356 96423 , ,

30 3,3167 ,96475

Lisanstistii

Okuryazar degil 20 2,8500 91551

ilk ya da ortasgreim 142 3.2165 104772

Alicinin Uzmanhgi

0 1,356 ,256
Onlisans-Lisans 208 3,3101 ,99697

30 13,2833 ,95983

Lisansiistii
Okuryazar degil 20 2,3750 ,90139
[lk ya da ortadgretim 142 3,0739 ,90692
Algilanan Risk .. 200
Onlisans-Lisans 208 3,2031 ,94596 ' .
Li o 30 3,4833 ,60148
1sansustu
Okuryazar degil 20 12,3250 ,78262
Ik ya da ortaggretim 142 2,4401 1,06439
Bagin Giicii 1115 951

Onlisans-Lisans 208 2,4351 1,03763

30 2,5000 1,07479

Lisanstuisti

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore faktorler acisindan agizdan agiza
pazarlama iletisimi, “Satin Alma Karar1” (F=6,606; p=0,000) ve “Algilanan Risk” (F=6,733;
p=0,000) faktorlerinde anlamli bir farklilik gostermistir. Bu iki faktor i¢in de %95 giiven
araliginda sig <0,05 1ir.

Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegi Satin Alma Karar1 faktoriinde
yer alan ifadelere iliskin farklilagmanin kaynagmin belirlenmesi i¢in post hoc testlerinden
Scheffe testi kullanilmistir. Katilimceilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi 6l¢egi Satin Alma
Karar faktoriinde anlamli farklilik okuryazar olmayan katilimcilar ile ilk ya da orta dgretim,
on lisans-lisans ve lisansiistli egitime sahip katilimcilar arasinda goriilmiistiir. Egitim diizeyi
okuryazar olmayan katilimcilarin satin alma karari tizerinde agizdan agiza iletisiminin etkisi
(X=2,26), egitim durumu ilk ya da orta 6gretim (X=3,02), 6n lisans-lisans (X=3,23) ve
lisansiistii (X=3,31) olan katilimcilara gore daha diisiik bulunmustur. Ayrica Satin Alma Karari

faktoriinde, egitim durumlarina gore en diisiik ortalama okuryazar olmayan katilimcilarin
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cevaplarina aittir. Diger 6nemli bir durum ise katilimcilarin egitim durumu arttik¢a satin alma
karar1 lizerinde agizdan agiza pazarlama iletisiminin etkisinin artmis olmasidir. Bu durumda
lisanstistii egitim diizeyindeki katilimcilarin diger egitim diizeylerine gore agizdan agiza

pazarlama iletisiminin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi 6l¢egi Algilanan Risk faktoriinde yer
alan ifadelere iligkin farklilagmanin kaynaginin belirlenmesi i¢in post hoc testlerinden Scheffe
testi kullanilmistir. Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegi Algilanan Risk
faktoriinde anlamli farklilik okuryazar olmayan katilimeilar ile ilk ya da orta 6gretim, 6n lisans-
lisans ve lisansiistii egitime sahip katilimcilar arasinda goriilmiistiir. Egitim diizeyi okuryazar
olmayan katilimcilarin algiladiklar riski azaltmada agizdan agiza iletisiminin etkisi (X=2,37),
egitim durumu ilk ya da orta dgretim (X=3,07), 6n lisans-lisans (X=3,20) ve lisansiistii (X=3,48)
olan katilimcilara gore daha diisiikk bulunmustur. Ayrica Algilanan Risk faktoriinde, egitim
durumlarina gore en diisiik ortalama okuryazar olmayan katilimcilarin cevaplarina aittir. Diger
onemli bir durum ise katilimcilarin egitim durumu arttik¢a algilanan riski azaltmada agizdan
agiza pazarlama iletisiminin etkisinin artacagir soylenebilir. Bu durumda agizdan agiza
pazarlama iletisimi en fazla, lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilarin algiladiklar: riski

azaltmada etkisinin oldugu belirtilebilir.
Agizdan Agiza Pazarlama Iletisiminin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi

Arastirmaya katilanlarin agizdan agiza pazarlama iletisiminin saglik hizmeti
tiiketicilerinin satin alma kararlar1 lizerinde etkili olup olmadiginin belirlenmesi i¢in ¢oklu

regresyon testi yapilmistir. Faktorlere iliskin betimsel istatistikler Tablo 14’de gosterilmistir.

Tablo 14. Faktorlere Iliskin Betimsel Istatistikler

Ortalama S. Sapma N
Satin Alma Karar1 3,1200 1,02030 400
Gonderenin Uzmanligt 29340 1,05062 400
Alicinin Uzmanlig 3,2519 1,01036 400
Algilanan Risk 3,1369 92828 400
Bagin Giicii 2,4363 1,03585 400
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Regresyon Analizi

Tablo 15. Modelin Agiklanma Orani

Model Adjusted R Std. E fth
juste . Error of the
R R Square Square Estimate
1 ,679a ,460 ,455 , 15327

a. Predictors: (Constant), Bagin Giicii, Alicinin Uzmanligi, Gonderenin Uzmanligi, Algilanan Risk

Tablo 15 incelendiginde, agizdan agiza pazarlama iletisiminin etkisinin tiiketicilerin
satin alma kararin %45’ini agikladig1 goriilmektedir. Agizdan agiza pazarlama iletisiminin
etkisinin tiiketicilerin satin alma karar1 iizerinde etkisine iliskin modelin anlamli olup

olmadiginin belirlenmesi i¢in anova analizine bakilmistir. Anova analizi sonuglar1 Tablo 16’da

gosterilmistir.

Tablo 16. Coklu Regresyon Anova Analizi Sonuglari

Model Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression | 191 934 4 47,809 | 84,256 | ,000a
Residual 224,131 395 567
Total 415,365 399

a. Predictors: (Constant), Bagin Giicii, Alicinin Uzmanligi, Gonderenin Uzmanligi, Algilanan Risk

Dependent Variable: Satin Alma Karari

Tablo 16 incelendiginde, sig<0,05 (p=,000) oldugu i¢in agizdan agiza pazarlama
iletisiminin satin alma karar1 iizerindeki etkisinin en az bir degisken i¢in anlamli oldugu

sonucuna varilmaistir.

Modeldeki bilesenlerden hangisinin anlamli olduguna iliskin ¢oklu regresyon

katsayilar1 Tablo 17°de gdsterilmistir.
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Tablo 17. Coklu Regresyon Katsayilar Tablosu

Model Unstandardized | Standardized | . | . Collinearity
Coefficients Coefficients g Statistics
B Std. Beta Tolerance | VIF
Error
1 | (Constant) 413 ,158 2,608 | ,009
Gonderer}ln 160 041 165 3,876 | ,000 757 1,322
Uzmanlig1
Alicmnin Uzmanhgr | 160 ,044 159 3,646 | ,000 | ,723 | 1,384
Algilanan Risk ,515 ,052 ,469 9,926 | ,000 ,613 1,632
Bagin Giicii ,042 ,039 ,042 1,053 | ,293 ,852 1,174

Tablo 17°de verilen VIF degerleri incelenmistir. Ilgili literatiirde bu degerin 2,5 ve
altinda (Allisan, 1999) olmas1 gerektigi, 4 ve altinda (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010)
olmasi gerektigine iliskin goriisler ifade edilmektedir. Bu ¢alismada elde edilen VIF degerleri

literatiirde kabul edilebilir sinirlar i¢cindedir.

Tablo 17 incelendiginde, Gonderenin Uzmanlig: faktori (p=0,000), Alicinin Uzmanligi
faktori (p=0,000) ve Algilanan Risk faktoriiniin (p=0,000) tiiketicilerin satin alma kararlarinda
anlamli bir etkisinin oldugu, Bag Giicii faktoriiniin ise tiiketicilerin satin alma kararinda anlaml
bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bir saglik hizmeti tiiketicisinin saglik hizmeti satin alma
kararinda; agizdan agiza iletisimi veren kisinin, kendi uzmanlik diizeyinin ve algiladig1 riskin
anlaml diizeyde etkisinin olacag1 beklenmektedir. Ayrica satin alma karar tizerinde etkili olan
faktorler arasinda, satin alma karari tizerinde en fazla degisime algilanan risk (B=0,515) faktorii
neden olmaktadir. Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore, tiiketicinin satin alma
karar1 lizerinde agizdan agiza pazarlama iletisimi alicis1 ve gondericisi arasindaki bagin
giliciiniin anlaml1 bir etkisi yoktur. Tablo 15’te de belirtildigi gibi tiiketicilerin alacagi satin alma

karariin %45°1 agizdan agiza pazarlama iletisimi tarafindan acgiklanmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama iletisiminin alt boyutlarinin kendi aralarindaki korelasyon

diizeyinin tespit edilmesi i¢in yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 18’de gdsterilmistir.
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Tablo 18. Faktorlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuglart

i?::}g Génderenjn Ahcmlnv Algl_lanan Beagl.t'l
Karari Uzmanligr | Uzmanhg Risk Giicu
Pearson Satin Alma Karari 1,000 448 463 ,642 ,295
Correlation | Ggnderenin Uzmanhig: 448 1,000 330 468 281
Alicinin Uzmanlig 463 ,330 1,000 510 266
Algilanan Risk 642 468 510 1,000 | ,352
Bagin Giicii ,295 ,281 ,266 ,352 1,000
Sig. Satin Alma Karari , ,000 ,000 ,000 ,000
(1-tailed) | Ggnderenin Uzmanlig: 000 1000 000 000
Alicinin Uzmanlhigi ,000 ,000 . ,000 ,000
Algilanan Risk ,000 ,000 ,000 . ,000

Bagin Giicii ,000 ,000 ,000 ,000 .
N Satin Alma Karari 400 400 400 400 400
Gonderenin Uzmanlig1 400 400 400 400 400
Alicmin Uzmanhigi 400 400 400 400 400
Algilanan Risk 400 400 400 400 400
Bagm Giicii 400 400 400 400 400

Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasinda ¢ok yiiksek diizeyli korelasyon
bulunmasi istenmemektedir. Degiskenler arasindaki ytiksek korelasyon analizler i¢in bir sorun
olusturabilir. Tablo 16’da gdsterilen korelasyon analizi sonuglarina gore degiskenler arasinda
yiiksek korelasyon bulunmamaktadir. iki degisken arasinda Pearson korelasyon katsayisinin

yorumu asagidaki gibidir (Kalayci, 2014).

Tablo 19. Pearson korelasyon Katsayisi

r Miski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek
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Arastirmamin Hipotezleri

HIl: Agizdan agiza iletisim kullanimi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir. (kabul).

H2: Agizdan agiza iletisim kullanimi tiiketicilerin  yaslarina gore farklilik

gostermektedir. (ret)

H3: Agizdan agiza iletisim kullanimi tiiketicilerin medeni durumlarina gore farklilik

gostermektedir. (ret)

H4: Agizdan agiza iletisim kullanimi tiiketicilerin gelir durumlarina gore farklilik

gostermektedir. (kabul)

HS5: Agizdan agiza iletisim kullanimi tiiketicilerin egitim durumlarina gore farklilik

gostermektedir. (kabul)

H6: Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma kararlari tizerinde etkilidir. (kabul)
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER
5.1. Sonuclar

Calismada, katilimcilarin agizdan agiza pazarlama iletisimi kullanim durumlarini
belirlemek amaciyla Sanliurfa Merkezinde yasayan kisilerle goriisiilmiistiir. Arastirmaya
katilanlara ¢esitli sorular sorulmustur. Arastirmaya katilanlarin tercih ettigi saglik kurumu
tercinde ilk sirada devlet hastanesi (%43,5) bulunurken, onu sirasiyla 6zel hastane (%34,5) ve
{iniversite hastanesi (%21) takip etmistir. Ihtiyac durumunda katilimcilarin ilk olarak yiiz yiize
agizdan agiza iletisimi (%64,5), daha sonra telefonla agizdan agiza iletisimi (%27,3) ve son
olarak online agizdan agiza iletisimi (%7,5) tercih ettikleri goriilmiistiir. Katilimeilarin %90,5°1
saglik hizmetinden memnun kaldiginda bunu paylasacagini sdylerken, %91,5’i memnun

kalmadiginda bunu paylasacagini sdylemistir.

Demografik 6zellikleri bakimindan katilimcilar incelendiginde, cinsiyete gore en fazla
katilim erkek katilimcilardan (%72) olmustur. Yaslari bakimindan en fazla katilim 25-34 yas
grubundaki katilimcilardan olusurken, en az katilim 45 yas {izeri katilimcilardan olusmustur.
Evli ve bekar katilimci sayisi birbirine yakindir. Benzer sekilde gelir durumu bakimindan da
katilimci sayilar1 birbirlerine yakin bulunmustur. Egitim durumu bakimindan en fazla katilimer
onlisans-lisans mezunlarindan (%52) olusurken, en az katilim lisanstistii (%7,5) mezunlarindan

olusmustur.

Agizdan agiza pazarlama iletisimi Olcegine ait betimsel istatistikler incelendiginde,
ortalamalarin genel olarak kararsizim cevabi etrafindan hareket ettigi goriilmiistiir. En yiiksek
ortalamaya sahip ifadelerin genel olarak, satin alma karar1 alan kisilerin uzmanlik diizeyini
olcen, alicinin uzmanlig1 alt boyutundadir. En diisiik ortalamaya sahip ifadelerin ise genel

olarak, alic1 ve gonderici arasindaki iligkiyi dlgen bag giicii alt boyutundadir.

Yapilan faktor analizi sonucunda 6l¢ek, Gonderenin Uzmanligi, Satin Alma Karari,
Alicinin Uzmanligi, Algilanan Risk ve Bag Giicii olmak tlizere toplam 5 faktor altinda toplanmis

ve bu 5 faktor toplam varyansin %71,961’ini aciklamistir.

Calismada, agizdan agiza pazarlama iletisimi ile demografik degiskenler arasindaki
iliski incelenmistir. Agizdan agiza pazarlama iletisimi, katilimcilarin cinsiyetine gore iki alt

boyutta (Satin Alma Karar1 ve Algilanan Risk) anlaml farklilik géstermistir. Agizdan agiza
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iletisimin kadinlarin satin alma kararina etkisi (3,35) erkeklerinkinden (3,03) daha fazladir. Bu
durumda, erkeklere gore kadinlarin saglik hizmeti satin alma kararlar1 iizerinde, diger
tiiketicilerden aldiklari bilgiler daha fazladir. Benzer sekilde, agizdan agiza iletisimin kadinlarin
algiladigr riski azaltmaya etkisi (3,31) erkeklerin algiladigi riski azaltmaya olan etkisinden
(3,06) daha fazladir. Agizdan agiza iletisim yoluyla alinan bilgi kadinlarin saglik hizmeti
kararlarindaki algiladiklart riski erkeklere gore daha fazla azaltmaktadir. Agizdan agiza
pazarlama iletisimi, katilimcilarin yaslarma ve medeni durumlarina goére bir farklilik
gostermemistir. Giircli (2018) calismasinda da yas ve medeni duruma gore farklilik ortaya

¢itkmamustir.

Agizdan agiza pazarlama iletisimi, katilimcilarin gelir durumlarina gore {i¢ alt boyutta
(Gonderenin Uzmanlig1, Satin Alma Karar1 ve Algilanan Risk) anlamli farklilik géstermistir.
Gelir durumu bakimindan agizdan agiza pazarlama iletisimi ile bilgi aldiklar1 kisilerin uzmanlik
diizeyini 2020 TL gelire sahip olanlar (2,71), 2021-5000 TL gelire sahip olanlara (3,10) gore
daha diisilik olarak degerlendirmislerdir. Satin alma kararina etki bakimindan agiza iletisimle
elde edilen bilgi, 2020 TL gelire sahip olanlara (2,85) kiyasla 5001-10000 TL gelire sahip
olanlarda (3,29) daha yiiksek bulunmustur. Algilanan risk bakimindan ise anlaml farklilik en
diisiik gelir diizeyi olan 2020 TL gelire sahip katilimcilar ile diger gruptaki katilimcilar arasinda
olmustur. Katilimeilarin gelir diizeyi arttikga, agizdan agiza iletisimle alman bilgi,
katilimcilarin algiladigr riski azaltmada daha fazla etkisi oldugu soylenebilir. Giircii (2018)
tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore ise gelire goére 1300 TL alt1 olanlarin saglik

calisanlar1 puanlar1 bir iist gruba goére daha yiiksek bulunmustur.

Agizdan agiza pazarlama iletisimi, katilimcilarin egitim durumlarina gore iki alt boyutta
(Satin Alma Karar1 ve Algilanan Risk) anlamli farklilik gostermistir. Egitim durumu
bakimindan okuryazar olmadigin1 sdyleyen katilimcilarin satin alma kararlari tizerinde agizdan
agiza pazarlama iletisiminin etkisi diger egitim diizeylerine gore daha diisiik bulunmustur.
Ayrica satin alma karar ilizerinde agizdan agiza iletisim egitim diizeyi arttikca arttigi
sOylenebilir. Benzer sekilde, algilanan riski azaltmada agizdan agiza pazarlama iletisim,
okuryazar olmayan katilimcilar tizerinde daha az iken, egitim diizeyi arttik¢a algilanan riskin
artt1g1 soylenebilir. Giircii (2018) ¢aligmasinda da algilanan risk ve satin alma niyeti arasinda

pozitif yonlii orta kuvvetli anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir

Agizdan agiza pazarlama iletisiminin satin alma karar iizerindeki etkisinin belirlenmesi

amaciyla coklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon analizi sonuglarina gore,
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gonderenin uzmanligi, alicinin uzmanligr ve algilanan risk saglik hizmeti satin alma kararinda
etkili olurken, gonderici ve alic1 arasindaki bag giiciiniin etkili olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
Tiiketicilerin satin alma kararinda degisime en fazla, algilanan risk (B=0,515) neden olurken,

gonderenin uzmanligi ve alicinin uzmanlhiginin ayni oranda (B=0,160) oldugu goriilmektedir.
5.2. Oneriler

Bu tez calismasinda 6zetle agizdan agiza pazarlama iletisiminin misteri satin alma
davranisi tlizerinde olan etkisi Sanlurfa merkezinde ele alinmistir. Miisterilerin (hasta) satin
alma karar1 alirken goriis, bilgi ve deneyimlerini paylasmis oldugu hastalardan etkilendikleri

oranda satin alma karar1 verdikleri gériilmektedir.

Saglik isletmeleri, her tiiketicisini kurumun goniillii bir elgisi olarak gérmeli, tanitim
kampanyalarinda gercek tiiketici deneyimlerini sunarak ve diislince liderlerini saglik
calisanlarindan ve saglik isletmesi tiiketicilerinden se¢mesi Onerilebilir. isletmeler miisteri
memnuniyetine dnem vermelidir. Bu memnuniyetin saglanmasi i¢in sadece doktorlarin degil,

hastanin iletisime girdigi biitiin personelinin de ayni1 6nemi gostermesi gerekmektedir.

Devamli olarak hasta memnuniyeti arastirmalari yapilmali ve bu arastirmalar sonucu
memnuniyetsizligin  arttigi durumlarda nedenler arastirilarak iyilestirme ¢alismalart

yapilmalidir.

Hizmet alicilariin istekleri, 6nerileri yonetim tarafindan dikkate alinmalidir. Clinkii
memnuniyeti saglanmis bir hizmet alicis1 daha sonra saglik ihtiyact duydugunda oncelikli o

saglik kurulusunu segecek ve yakinlarina tavsiye edecektir.

Bundan sonra yapilacak olan akademik c¢alismalarda agizdan agiza pazarlama
iletisiminin miisteri satin alma kararina etki eden sosyal ve kisisel unsurlarin miisteri satin alma

kararlarina etkilerinin arastirildig: bir ¢akismanin yapilmasi onerilebilir.
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EKLER

AGIZDAN AGIZA PAZARL AMA ILETISIMININ SATIN ALMA KARARI TZERINDERT ETEISI
Saym Katlmmao,

Bu ¢abyma, agizdan agza pazarlama iletiziminin satm alma karan dzerindeld etkisini flomek amaciyla viiksek lisans tezi ign
viiritilmektedir. Bu arashrmamn senunglan yiksek lisans tezi icin degerlendirilecezinden vereceginiz cevaplarm dogruluzu
dnem tasimaktadr.

Kathmimir igin simdiden tesekkiir ederim.

1. Bir zaghk hizmetine thtiyac duydnfumzda daha gok ne tir bir saghk knmlugunu tercih sderziniz? (Y alnrzca bir ssgenek isaratleyiniz)

Dievlet Hastanesi
Universite Hastanasi
Ozel Hastane

Diiger (Lutfen Balirtiniz

2. Bir saglik hizmetine thtiyag duydugunuz zaman dahs gok asafidski kanallanndan hangisi araciliftyla afizdan agiza tavsiye abrsimz?
(Yalmzca bir seqenek isaretleyiniz)

Yiiz Yize

Telefon

Cinline

Diger (Litfen Beliminiz

3. Aldymme bir saglik hizmetinden memmm kaldifimzda bumn bagkalanyla paylasr mmsmiz?
[ [Evet | [ [Haw |

4. AlduFimez bir saghk hizmetinden memnun kalmadifimzda bunn baskalarryla paylasr msimaz?
| [ Evet | [ [ Hawr |

5. Cinsiyetingz?

[[Eeim | [ [Emes |
6. Vagmz?
[T124 ] [T=3¢ ] [ 354 ] [T+ ] [ ]55 veiistii

7. Medeni Dunimunuz?
| [Ewi | | | Bekir |

. Hane halk: gelir diizeyiniz asafidaki kategorilerden hangisidir?
[ TzooTLaie | [ Jo2omaTisooore | [ [5000TL-10000TL | [ [10.000 TLvedsm |

0. Tamamladihimz en yikssk efitim dizeyiniz?

Clkur Yazar | 1lk ya da |
Degil

Ortad Eretim
Liitfen azafida voneltilen ifadelere size en valan secened isarefleviniz.

On lisans-Lizans ‘ | ‘ Lisansiistii

B
el
Agrizdan Agrza Pazarlama HDevigimi ile ravsive almadan énce hizmer alacaganz saghk kurumu E g 5
hakkmdaki uzmanhgn degerlendiriniz Elg ]2
w = w
2 3 4
1 Saghk hizmetinden yararlandgimim knmum hakkmds bilgiliyimdir.
. Saghk hizmetinden vararlandifim  kurom  haklmda  densvimlivimdir
- {tecriibeli).
3 Saghk hizmetinden yararlandiim knrum hakkmdaki haberleri takip ederim.
4 Saghk hizmetinden yararlandfim knrum hakkmds scemi bir abecr degilimdir
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e = E H
s = = 3
Bir saglk Inrumuna bagvurmadan dnce size Agigdan Agizn Pazarigma fetisimi ile tavsive g B g = 2
veren kigmin uzmanhginr degerlendiriniz =) 2 =, § =
= | 2 2 | 4.3
2 3 4 5
5 Afizdan Afiza Pazarlams fletsimi ile messj ponderen kiginin bilgili oldufum
diigiiniiyomm.
5 _-X_g'l_zdg_n Afiza Pazarlama Iletizimi messj ponderen kiginin yetkin (ehildir) oldufumn
diginiiyorm.
. Aszdan Afra Pazarlama Iletigimi ils mesaj génderen kisinin konu ile ilgili nzmanhmina
giveniyorum.
s Afzdan Afpiza Pazarlams [letisimi ile bilzi gonderen kisinin efitimli oldugunu
diginiiyorm.
a Afmzdan Afmza Pazarlama Iletigimi ile bilgi gondesen kiginin tecribeli (deneyimli)
oldugumu diganayerom.
Herhangi bir hizmerin sann alimmas siivecinde riikedcinin yanhs bir hizmer sunucn 5 3 E u E
segme thamali vavdir. Bu nedenle bir hismenn sann alinman ile ilgili olarak belirli bir = E s | =4
diizevde risk de vardir. Liicfen Agrzdan dgiza Pazarlama Nerisimi tecriibeniz haklonda = B = g =
azagidaki sorulara cevap verimiz 2|2 2 | 243
2 3 4 5
10 Agzdan Amza Pazarlama Jletizion yoluyla elde ettizim bilginin saglik hizmetinin
finanzal nskim azaltacafm diginiyorum.
11 Afizdan Afiza Pazarlama Hetijimm ile tercih ethifim zaghk kummundan tekrar
midizimde de aym: kahtede hizmet alacamm diusiniyverum.
12 Agzdan Afra Pazarlama fletigimi sirecinin saghk kurumu tercihimde zamandan
~ | tazanuf etmeme vardimer oldufunu digindvorom.
13 Saghk kurumm ile ilgilh Afizdan Afiza Pazarlama letizimi siireci ve géndencisime
duydusum given saghk kummm tercthimde kave ditzevimi azalor.
E E E »
Liitfen saghk hizmeri sann alma karart vermeden dnee Apzdan Agrza Herisim = E 4 %
Belgisine bagvirdugunnz kit ile iligkinizi degerlendiriniz. _E E E g
= | o | o
2 3 4 5
14 Saghkla ilgili olarak Afizdan Afiza Pazarlama Dletisimi sivecinde faydalandifim
kiziye sulanim paylasacak kadar giveninm.
15 Saghkla 1lgih olarak Agwdan Afiza Pazarlama Detiginn sirecinde bulundnguwm
k17 1le ginlitk hayatimda da dletizim ve vardimlazma halmdeyim.
5| 5 s
X @l o B B )
Bir saghk kurumnnu sepeceginiz zaman Agizdan Agiza Herigimle elde ermginiz bilginin = z g E g =
sarin alma karanmg dizerinizdeld edkisini degerlendiriniz. & = E E §
| o 2 |
2 3 4 5
16 Saghk knrumm segecefim zaman Agizdan Afiza Pazarlama Iletisimi ile gok
muktarda bilgi abmm.
17 Agizdan Afiza Pazarlama Detisin ile aldigim bilgl saglik kuromunun daha snce
| diagimmedifim vonlenini ertava gikanr.
18 Agrzdan Afiza Pazarlama fletisin ile aldifim bilsl saglik kuronm ile ilgili satm
alma karan vermeme yardume: olur.
19 Agzdan Afmza Pazarlama Jletiziom ile aldizim kilz saglk knmmundan hizmet
almamm ethiler,
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