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0z
Saglik hizmetlerinde risk ve belirsizliklerin yogun olmasi bireyin saglik hizmeti arama davranisin
etkilemektedir. Bu agidan disiiniildiigiinde hizmet kullanicilar1 saglik hizmetlerini satin alirken sosyal aglar,
referans gruplar ve arkadag cevresi gibi farkli iletisim kanallarina bagvurmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim
yontemi bu agidan 6nemli bir pazarlama yaklasimidir. Bu nedenle arastirmada, agizdan agiza iletisim ile saglik
hizmeti kullanimi1 ve satin almasi arasindaki iligki degerlendirilmistir. Arastirmada sosyal aglar ve referans
gruplarinin bireylerin siklikla bagvurduklar1 kaynaklar oldugu, saglik personeli ve bireylerin kendi hizmet
tecriibelerinin hizmet satin almasi {izerinde 6nemli derecede etkili oldugu saptanmigtir. Demografik degisimler
dikkate alindiginda; yas arttikca, egitim seviyesi gelistikce ve yiiksek gelir grubundaki bireylerin saghk
hizmetleri arama davranislarinin daha yapict oldugu, hizmet aldiklari kurumlarla ilgili bilgi kaynaklarini
taradiklar1 ve hizmetin kalitesi dogrultusunda hareket ettiklerini gdstermistir. Sonu¢ olarak, bireylerin saglik

hizmetlerine iliskin algilar1 ve deneyimleri artik¢a daha dogru kanallardan hizmet satin aldiklar1 goriilmiistir.
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THE EFFECT OF MOUTH-TO-MOUTH COMMUNICATION ON HEALTH
CONSUMERS’S BEHAVIOR OF PURCHASE AND USE

Abstract

The frequent risk and uncertainties in health services has an affect over individual's health seeking behavior.
Considering this point of view, service users use different communication channels such as social networks,
reference groups and entourage while purchasing health services. Thus, the word of mouth-communication
method is a substantial marketing approach. Therefore, in the research, the relationship between word of mouth

communications and the using and purchasing of health services were evaluated. In the study, it has been
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determined that social networks and reference groups are the main resources that individuals frequently refer to,
and that health care professionals and individuals' own service experiences have a significant impact on service
purchases. When it comes to demographic factors, as the age increases, the level of education improves and the
high-income individuals are prone to constructive health-seeking behavior. Moreover, these individuals scan the
information sources about the facilities they serve and act in accordance with the quality of the service
reasonably. As a result, it has been observed that as the perceptions and experiences of individuals regarding

health services increase, they purchase services through more accurate channels.
Keywords: Mouth-To-Mouth Communication, Demographic Changes, Service Use, Purchasing

Jel Codes: M30,M41,M39

GIRIS

Saglik sektoriinde mal ve hizmet cesitliligi, hizmet sunum kanallarinda yaganan artig ve
tiiketicilerin bilinglenmesi gibi faktorler arz yonlii degisimleri zorlayabilecegi gibi talep yonli
egilimlerde de degisimler meydana getirmistir. Saglik hizmet referanslarinin artmasi, hizmet
kullanicilarinin farkl bilgi kaynaklarina yonelmesine neden olmus ve kullanicilarin hizmetler
hakkinda kanita dayal bilgi toplama ihtiyacini artirmistir. Ozellikle teknolojik degismeler ve
gelismeler tiiketicilerin hizmetler hakkinda bilgi edinme hizim1 ve g¢esitliligini artirarak
pazarlama iletisiminin gelismesine olaganiistii katkilar sunmustur. Pazarlama iletisimi,
Mucuk’un (2001) ifadesiyle hizmet sunan ile tiiketen arasinda formel ve enformel bilgi
paylasimini meydana getirerek hizmetin tiretim ve tiiketim siire¢lerinde faydali bilgiler
iretmektedir. Fill ve Jamieson (2014) pazarlama iletisimini hedef kitle ya da izleyici merkezli
aktiviteler biitiinii olarak tanimlayarak pazarlama iletisimini, tiiketicilerin iiretilen mal ve
hizmetleri satin alma davranislarim1 kurumsal bakis acisiyla etkileme siireci olarak
vurgulamislar. Ancak agizdan agiza iletisim (AAI), bir iletisim olmanin 6tesinde bir modern
pazarlama yontemi olup tiiketicileri salt ikna etme ya da onlara satis yapma yerine, hizmet
kullanicilarin igletmelerin ve bu isletmeler tarafindan iiretilen hizmet hakkinda bilgi
transferini saglayarak tiiketicilerin hizmet arama davramiglarina iliskin kararlarim
sekillendirmektedir (Gombeski vd., 2015: 289). Dolayisiyla hizmet kullanicilar1 arasinda
sunulan mal ve hizmetlere iliskin bilgi transferi, tliketicilerin satin alma davranislarini
etkiledigi varsayimi dikkate alinarak, saglik kurumlari ve diger iiretim ve hizmet igletmeleri

yeni pazarlama aracglariyla bunu firsata doniistiirebilirler.
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Bu arastirmada, AAI yaklasimmin tiiketicilerin saglik hizmetlerini satin almasi ve hizmet
kullanimi arasindaki iliski ortaya konulmustur. Arastirmada AAI ve hizmet kullanimina
yonelik literatlir ortaya konularak arastirmanin tasarimi, bulgulari, tartisma ile sonug¢ ve

Onerilerle sonlandirilmistir.

1. AGIZDAN AGIZA iLETISiM VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

AAI, saglik hizmetleri iiretimi karar siireglerinde tiiketicilerin katilimimni yansitan stratejik bir
yaklasimidir. Saglik hizmetlerinin pahali olmasi, ekonomik ve yasam kalitesi {izerinde
belirgin etkisinin olmas1 gibi nedenler hizmetin kullanimini etkileyen tiim ilgili faktorlerin
derinlemesine anlasilmasin1 gerekli kilmaktadir (Martin, 2017: 36). Etkin bir iletisim olan
agizdan agiza pazarlama (word-of-mouth marketing), hizmeti kullan bireyler arasinda
hizmetin niteligi, kurumsal yaklasim, personel davranislari ve benzeri yeterlilikler hakkinda
diisiince, fikir, iriin, marka ve diger hizmetlere yonelik bilgi edinme siireglerinden
olusmaktadir (Lam ve Mizerski, 2005: 217). AAIL saglik hizmetleri iiretimiyle ilgili diisiik
maliyetli ve giivenilir bir yontem olarak algilanmasi, hizmet kullanicilart arasinda bilginin
yayillmast ve saglik arama davraniglarinin sekillenmesinde belirgin rol oynamaktadir

(Mizerski, 1982).

Arndt (1967) AAI’yi ticari kaygilar tasimayan, alic1 ve kaynak arasinda iiriin ya da hizmete
iliskin yiiz ylize gerceklestirilen iletisim bigimi seklinde tanimlayan ilk arastirmacilardandir.
Amdt’in tanimindan yola ¢ikarak AAI yaklagimi, bireyler arasinda gelistirilen enformel
etkilesimler sonucu tiiketicilerin hizmet kullanimina iligkin tutum ve davranis degisikligi
seklinde tanimlanabilir. AAI kapsaminda yapilmis calismalarin yaklasik %19’unun ticari
kaygilardan arindirilmis 6zelliklere sahip oldugunu ele alarak AAI, kurumsal etkilerden arinik
ozel taraflar arasinda gerceklesen eylemler dizisi seklinde tammlanmistir. AAI ile ilgili
calismalarin derlendigi arastirmada incelenen c¢alismalarin yaklasik %21°inde AAI'nin
kullanicilar arasi1 enformel iliskilerden kaynaklandigi belirtilmistir. Bu calismalarin yaklagik
%40°1 AAI satin alma sonrasi davranislar biitiinii olarak tanimlamislardir (Martin, 2017: 37).
Dolayisiyla bigimsen olmayan bir iletisim modeli agizdan agiza pazarlamanin temel
mottosunu olusturarak (Tiirker, 2014: 154) kullanicilarin somut tiiketim deneyimlerine ve
bunun sonucu ortaya ¢ikan memnuniyet diizeyine odaklanmaktadir. Ancak kitle iletisim
araglarinin gelismesi ve teknolojik ilerlemeler gibi faktorler AAI yaklasimini somut ortamdan

cikararak sanal ortama tagiyacak kadar etki alanin1 genigletmistir.
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AAI, aslinda tiiketiciden tiiketiciye dogru bir iletisim mekanizmasi olup saglik hizmetlerini
alan kullanicilarin saglik hizmet sunucular1 hakkinda izlenimlerinin diger kullanicilara
aktarilmasi siirecinden olusmaktadir. Kitle iletisim araglari, basin-yayimn araglari, sosyal
medya araclar, arkadashik gruplar, aile ve is arkadasliklar1 gibi referans gruplari AAI’nin
temel tastyicilaridir. Agizdan agiza pazarlama, iletisim tekniklerini kullanarak daha ¢ok yeni
hizmet kullanicilarina hizmeti sunan kurumlar ve hizmetlerine iliskin farkindalik olusturmay1
hedeflemektedir (Gombeski vd., 2015: 290). Hizmet kullanimi1 hakkinda deneyimleri olan
kullanicilar AAI olgusuyla bilgi aktarimini gerceklestirirler (Martin, 2017: 36). Burada
onemli olan AAI ajanlarmi iyi tespit ederek bunlar tiiketicilerin hizmet kullanimina
doniistiirecek pazarlama araglarimi gelistirmektir. Aslinda tam da bu noktada agizdan agiza
pazarlama yaklasimi hayata gegirilebilir. Boylece hizmet sunuculari, daha az maliyetlere
katlanarak satisa yonelik yeni iliskiler kurabilirler (Sernovitz, 2012). AAI, hizmet
kullanicilarinin saglanan saglik hizmetlerini satin alma davraniglarini etkileyen enformel,
ticari kaygilardan armik, tiiketicilerin hizmeti satin alma sonrasi davranislari ile bilgi
degisiminin bir fonksiyonu olup hizmet kullanimini 6nemli derecede etkilemektedir (Martin,

2017: 40).

Agizdan agi1za pazarlama, tiiketiciler tarafindan {iriin ve hizmetlere iligkin bir takim pazarlama
tekniklerini kapsamaktadir. Bu pazarlama teknikleri aslinda agizdan agiza pazarlamanin
dikkate deger ve genis bilgi kaynaklarindan olustugunu gostermektedir. Agizdan Agiza
Pazarlama Birligi (WOMMA) agizdan agiza pazarlamanin sik kullanilan tiirlerini soyle
siralamistir (WOMMA, 2007),

e Vizilti Pazarlama: Hizmet kullanicilarinin ve medyanin dikkatini hedef mal ve
hizmetlere ¢evrilerek hizmet sunucu hakkinda eglenceli, siirtikleyici ve haber
degeri tagiyan noktalar vurgulanmaktir.

o Viral Pazarlama: Elektronik ve e-posta yoluyla hizmet sunuculara yonelik
haberlerin  katlanarak artmasit ve genis sosyal gruplara yayilmasi
hedeflenmektedir.

e Toplumsal Pazarlama: Hizmet sunucularinin marka tanitimlarini paylagsma
olasilig1 bulunan kullanici gruplart benzeri nis yapilanmalar1 destekleyecek
arag-gereg, icerik ve bilgi paylagimlart yapmak.

e Esastan Pazarlama: Hizmet sunucularinin tiretmis olduklar1 hizmetleri goniillii
kisiler tarafindan tanitimina yonelik orgilitleme ve motive etme siireglerinden
olusmaktadir.
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e Evanjelist Pazarlama: Hizmetlerin sunumunu hizmet saglayicilar adina aktif
bir sekilde yayma ve liderlik roliinii listlenen kisilerin tesvik edilmesidir.

e Uriin Tohumlama: Mal ve hizmetlerin dogru zamanda ve dogru kisilere
yonlendirilmesi, etkili kisilerle bilgi paylasiminin gerceklestirilmesi siirecidir.

e FEtkileyici Unsurlar Pazarlamasi: Hizmet tanitimlarini yaparak bagkalarinin
fikirlerini etkileyecek diisiince, fikir ve kisilerin belirlenmesidir.

e Dava Destekli Pazarlama: Kurumsal hizmetlere ve hedeflere tiiketici
bagliligini artiracak sosyal konulara 6nem vermek.

o Konusmali Pazarlama: Mal ve hizmetlerin agizdan agiza yayilmasimi
saglayacak ilging ve eglenceli reklamlar, e-postalar, dikkat c¢eken ifadeler
kullanmak.

e Marka Bloglari: Sosyal medyalarda acik, seffaf ve giivenilir bloglar
olusturarak tiiketici algisini etkileyen degerleri paylagsmak.

e Referansli Pazarlama: Hizmeti kullanan ve bu hizmetten memnun olan
tilkketicilerin deneyimlerini, diger arkadaslarina ve sosyal c¢evrelerine tavsiye
etmelerini saglayacak araclar gelistirmek.

2. AGIZDAN AGIZA ILETiSIMIN SAGLIK HiZMETLERiIi KULLANIMINA
ETKIiSI

Saglik hizmetleri kullanimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinin  bir fonksiyonudur.
Tiiketicilerin hizmeti satin alma kararlar1 slirecinde bilgi edinmenin temelinde algilanan risk
ve belirsizligin azaltilmas1 yatmaktadir (Bronner ve Hoog, 2011). AAl'nin tiiketicilerin
hizmeti satin alma ve kullanma tizerindeki etkisinin ortaya konulmasiyla bu alanda ¢aligmalar
hiz kazanmustir. Artan hizmet referanslarinin yogunluguna karsmn AAI ydntemleri,
tiiketicilerin nitelikli hizmetlere iliskin algilanan riski azaltmak i¢in davramis degisikligi

egilimine neden olmaktadir (Marangoz, 2007).

Saglik hizmetlerinin teknik kalitesinin hizmet kullanicilar1 tarafindan degerlendirilememesi ve
soyutluk varsayimlarinin yiiksek olmasi gibi nedenler, hizmetlerin beklentileri karsilayip
karsilayamamasi ve sunulan hizmetlerin degerlendirilmesinde diger kullanicilarin hizmete
iligkin diisiince, fikir ve izlenimlerine egilim artmaktadir (Zeithaml, 1981). Saglik hizmetleri,
teknik kalitenin yiiksek oldugu bir hizmet sektoriidiir. Dolayisiyla hizmet kullanicilari,
sunulan hizmetin niteligi hakkinda ¢ogu zaman yeteri kadar bilgi ve teknige sahip degillerdir.
Bu gergeklik kullanicilari, daha dnce hizmetlerden yararlanan ya da baska kurumdan hizmet
alanlarin tavsiyelerine olan egilimlerini artirmaktadir. Hizmet kullanicilar1 tavsiye alarak
goriindiikleri doktoru ya da saglik kurumunu degerlendirirken genelde AAI yoluyla
edindikleri bilgilere giivendikleri de goriilmiistiir (Kelley ve Schwartz, 2005; Henthorne vd.,
2009). Saglik hizmetleri kalitesi, tiiketicilerin hizmete yonelik algilarini etkileyerek de
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AAI’ye neden olmaktadir. Ornegin, algilanan kalite ile beklenen hizmet kalitesi farki, AAI
iizerinde olumlu ya da olumsuz sonuglar iiretmektedir. Hizmetin tiiketicilerin beklentilerini
karsilamamasi ve olumsuz hizmet algilamas1 gibi durumlar olumsuz AAI neden olmaktadir

(Kelley ve Schwartz, 2005).

Martin (2017), AAI’nin hizmet kullanicilarm saghik hizmetleri tiiketimini etkiledigini
belirterek agizdan agiza pazarlama yaklasimi yoluyla elde edilen bilgilerin kurumsal karar
alma siireglerine entegre edilmesi gerekliligini vurgulamistir. Nitekim AAl’nin tiiketicilerin
satin alma davraniglari tizerindeki belirgin etkisi kanitlanmis ve birgok arastirma tarafindan da
desteklenmistir. Bu calismalardan biri Ferguson vd., (2006)’nin yaptig1 g¢alismadir. Bu
caligmada hastaneye ilk kez basvuran hastalarin %34’ilinlin saglik uzmanlarinin, %13’{iniin
akraba ve arkadaglarinin, %49’unun ise eski hastalarin tavsiyeleriyle saghik kurumlarina
basvurduklar ifade edilmistir. Diger faktorler ise sirasiyla bilimsel ¢calismalar ve web siteleri
olmustur. AAI énemini ortaya koyan calismalardan biri de Ekiyor ve Atilla (2014) tarafindan
Tiirkiye’de agiz ve dis sagligi merkezine yapilan bir ¢caligmadir. Bu ¢alismada katilimcilarin
yaklagik %72’si saglik kurumuna basvurularinda tavsiyelerin belirleyici oldugunu
belirtmislerdir. Katilimcilar sirasiyla arkadas gruplarindan (%47,3), bir saglik kurumunda
calisanlardan (%47), akrabalardan (%32,5) ve ailelerinden (%26,5) bilgi aldiklarini ifade
etmislerdir. Baska bir calismada o6zellikle saghk turizmi kapsaminda AAI’nin &nemi
vurgulanmistir. Ornedin Malezya’ya gelen medikal turistlerin biiyiik bir gogunlugu arkadas
(%44.,5), aile tiyeleri (%37,7) ve doktor (%24,5) tavsiye ile geldiklerini ifade etmislerdir
(Yeoh vd., 2013). Yapilan bagka bir ¢alismada katilimcilarin yaklasik %95’inin memnun
oldugu tiriin ve hizmeti yakin ¢evrelerine tavsiye ettigini belirterek (Baydas ve Yasar, 2019:
154) AAI yaklasimmin hizmetlerin satin alinmasi ve tiiketici davranislari {izerindeki

potansiyel etkilerini destekler niteliktedir

3. ARASTIRMA METODOLOJISI
Bu ¢alismada AAI’nin bireylerin satin alma niyeti ve saglik hizmetleri kullanimimn belirlemek
adina Giircii (2018) tarafindan yapilandirilmis anket kullanilmistir. Giircii, tez ¢alismasinda

anketi Tiirkiye’de bir il genelinde uygulamistir. Bu ¢alismada anket, Bingdl Universitesi Is

arasinda online (survey) yapilarak Giircii’nlin ¢alismasindan farkli olarak egitim diizeyi

316



Izzet AYDEMIR, M. Emin YASAR, Senol CELIK Agizdan Agiza letisimin Tiiketicilerin Saglik Hizmetlerini

Satin Alma Ve Kullanma Davraniglarina Etkisi

yiiksek bireylere uygulanmistir. Ankete toplam 312 kisiye yanit vermistir. Ancak tutarsiz

cevap veren 14 kisi anketten ¢ikarilarak degerlendirme dis1 tutulmustur. Geriye kalan 298

katilimcidan olusan anket sorularma verilen cevaplar degerlendirilmistir. Bireylerin AAI ile

saglik hizmetlerinde yiiriitiilen hizmetin isleyisi, kalitesi, miisteri memnuniyeti, ihtiyaglara

cevap vermesi vb. hususlar degerlendirilmistir. Orijinal haliyle 19 madde ve 5 alt boyuttan

olusan yapilandirilmis anket, dogrulayici faktér kullanimi sonucu 3 alt boyuta (Kurumsal

Bilgi Faktori/k, Bilgi Kaynaklari Faktorii/m, Hizmet Algist Faktorii/n) indirgenmistir.

Ankette kullanilan maddeler ve adlandirildiklar1 degiskenler Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Dondiiriilmiis Faktér Matrisinde Faktorler ve Faktor Yiiklerinin Dagilimi

Anket Maddeleri Faktor bilesenleri
1 2 3
m4 Bilgi génderen kisinin egitimli olmasi 0.874 0.239 0.163
m3 Mesaj gdnderen kisinin konu ile ilgili uzmanlig 0.863 0.248 0.139
m2 Mesaj gdnderen kisinin yetkin olmasi 0.837 0.212 0.184
m5 Bilgi gonderen kisinin tecriibeli olmasi 0.793 0.343 0.250
ml Agizdan Agiza iletisimle mesaj gdnderen kisinin bilgili olmasi 0.753 0.259 0.215
m8 Elde ettigim bilgi saglik kurumu se¢imim iizerinde kesinlikle
_— 0.591 0.491 0.259
etkilidir
m7 Saglik Kurumu tercihimde zamandan tasarruf edecegim 0.590 0.398 0.360
m6 Tercih ettigim saglik kurumundan tekrar gidisimde de ayni kalitede
) 0.576 0.386 0.400
hizmet alacagim
n4 Saglikla ilgili olarak Agizdan Agiza iletisim siirecinde bulundugum
. oo . . 0.142 0.789 0.100
kisi ile giinliik hayatimda da iletigsim ve yardimlagma halindeyim
n3 Saglikla ilgili olarak Agizdan Agiza iletisim siirecinde faydalandigim
. . 0.207 0.752 -0.021
kisiye sirlarimi paylasacak kadar giivenirim
n5 Elde ettigim bilgi saglik hizmeti almami saglayacak saglik kurumu
o ] . o 0.473 0.657 0.153
se¢imi niyetim {izerinde etkilidir
n6 Elde ettigim bilginin gelecekte ayni saglik kurumunu se¢imim
. . 0.467 0.641 0.235
iizerinde etkili olacak
n7 Elde ettigim bilgi daha 6nce hizmet aldigim saglik kurumunu
. L . o 0.524 0.603 0.141
degistirme niyetim iizerinde etkilidir
nl Elde ettigim bilginin saglik hizmetinin finansal riskini azaltacak 0.510 0.544 0.160
n2 Saglik Kurumu ile ilgili agizdan agiza iletisim siireci ve gondericisine
. . o 0.422 0.540 0.392
duydugum giivenli saglik kurumu tercihimde kayg1 diizeyimi azaltir
k1 Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda bilgili 0.228 0.029 0.846
k4 Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda acemi degil 0.240 0.072 0.833
k2 Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkinda deneyimli 0.230 0.050 0.826
k3 Saglik hizmetinden yararlandigim kurum hakkindaki haber takibi 0.035 0.356 0.694
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Bu calismada Tablo 1°de agiklanan 3 faktor icerdigi maddelere gore asagidaki gibi

adlandirilmistir.

e Kurumsal Bilgi Faktorii: Kisilerin saglik hizmetleri kurumu hakkinda bilgi sahibi
olmasi, kurum hakkinda acemi olmayip deneyimleriyle takip etmesidir. Bu faktorler
Tablo 1’e gore k1-k4 arasi1 degiskenlerden olusmaktadir. Dogrulayici faktor analizinde
“Takip” faktorii olarak yer almistir (Sekil 1).

e Bilgi Kaynaklar Faktorii: AAI hakkinda bilgi ve mesaj génderenlerin egitimli, bilgili,
tecriibeli ve uzman oOlmalariyla iligkilidir. Bu faktér m1-m8 arasi degiskenlerden
olusmaktadir. Dogrulayici faktér analizinde “Tecriibe” faktorii olarak modellenmistir
(Sekil 1).

e Hizmet Algis1 Faktorii: Kisilerin saglik hizmetleri konusundaki diisiince, oneri ve
beklentilerine yoneliktir. Bu faktér nl-n7 arasi degiskenlerden olusmaktadir ve
dogrulayici faktor analizinde “Hizmet” faktorii sekilde yer almistir (Sekil 1).

Arastirmadaki anketin gegerliligini saptamak igin ac¢imlayici faktor analizi (AFA)
uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda KMO dlgiisii 0.936 olarak hesaplanmistir. KMO
degerinin 0.90 ve iizeri olmasi Faktor analizi yonteminin miikemmel oldugunu gosterir.
Ayrica Bartlett’s kiiresellik testinde Approx. y? = 4510.35 ve p<0.001 oldugundan gerekli
varsayimlar saglanmistir. Bu nedenle agimlayici faktdr analizi uygulamasi (AFA) ig¢in
orneklem mevcudu yeterli olmustur. Arastirmada bulunan 19 degiskenden hepsinin es varyans
(communilaties) degeri 0.50’nin iistiinde (0.582-0.848 arasinda) oldugundan iki 6lcegin
agiklanan varyanst yeterli olmustur. AFA uygulamasinda 19 degisken 3 faktorle
aciklanabilmistir. Calismada birinci (Bilgi Kaynaklar1), ikinci (Hizmet Algis1) ve tigilinci
(Kurumsal Bilgi) faktorlerin agiklanan varyansi sirasiyla %52.585, %10.669 ve %6.406
olarak bulunmustur. Onemli {i¢ faktdr toplam varyansin %69.661’ini agiklamaktadir. Toplam
aciklanan varyans i¢in 0.50 degeri iyi bir orandir (Grewal ve ark., 2003). Sosyal arastirmalar

icin bu oran yeterli bulunmaktadir.
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Sekil 1. Modifikasyonun Sonrasi Elde Edilen DFA Diyagrami
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Dogrulayict faktor analizi (DFA) uygulamasinda Kurumsal Bilgi, Bilgi Kaynaklar1 ve Hizmet
Algist faktorleri gizil (latent) degiskenler olarak kullanilmistir (Sekil 1). Yeni c¢alisma
grubunu olusturan 298 kisilik verilere DFA uygulanmistir. AFA sonucunda 3 boyutta
toplanan 6lgek DFA degerlendirilmesiyle boyutlarin yapisindaki gizil degiskenler ile bu gizil
degiskenler arasindaki karsilikli iligkiler test edilmistir.

Faktorler belirlendikten sonra anketin giivenirligi dl¢lilmiistiir. Cronbach Alpha katsayilar
kullanarak her bir faktoriin ve tim maddelerin genel giivenirlik katsayilart Tablo 2’de
verilmistir. Yapilandirilmis anket, 19 maddeden olugmakta olup giivenirligini hesaplamak i¢in
Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Ayrica anketin olusturan faktorler i¢in de ayr1 ayri
Cronbach Alpha katsayilar1 hesaplanmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Anketin ve Faktorlerin Cronbach Alpha Katsayilart

Anket Madde sayisi Cronbach Alpha Katsayilar
Kurumsal Bilgi Boyutu 4 0.858
Bilgi Kaynaklar1 Boyutu 8 0.942
Hizmet Algis1 Boyutu 7 0.891
Tilim anket 19 0.947
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Giivenirlik, bir dl¢lim siirecinde Ol¢iim isleminin tekrarlanabilir olmasi1 ya da tekrarlardaki
tutarliliktir. Giivenirlik bir test i¢in Onemlidir. Ciinkii test sonucunda elde edilen skorlar
katitlmcilarin  gercek performansinin  bir gostergesidir. Olgegin  giivenirliginin  diisiik
¢ikmamasi i¢in Olgegin herkes tarafindan ayni anlami verecek sekilde tasarlanmis ifadelerden
olusturulmas: beklenir (Alpar, 2014). Bir 0lgegin Alpha katsayist asagidaki gibi
nitelendirilmektedir (Alpar, 2014):

0,80-0,100: Gelistirilen dlgek yiiksek giivenilirlige sahiptir.

0,60-0,79: Gelistirilen test olduke¢a giivenilirdir.

0,40-,0,59: Gelistirilen testin glivenirligi diistiktiir.

0,00-0,39: Gelistirilen test giivenilir degildir.
Tablo 2 incelendiginde anketin tamaminin 0.947 Cronbach Alpha katsayisina sahip oldugu
goriilmektedir. “Kurumsal Bilgi” alt boyutunun 0.858 Cronbach Alpha katsayisina sahip
oldugu, “Bilgi Kaynaklar1” alt boyutunun 0.942 ve “Hizmet Algis1” alt boyutunun ise 0.891
Cronbach Alpha katsayisina sahip oldugu belirlenmistir. Boylece anketin tiimiiniin ve anketi
olusturan alt faktorlerin Cronbach Alpha katsayilarinin yeterli diizeylerde oldugu

goriilmektedir.

Etik Kurul izni
Arastirmaya iliskin etik kurul izni, 13/07/2020 tarih ve 92342550/044/ say1r numarasiyla

Bingdl Universitesi Bilimsel Arastirmalar ve Yaym Etigi Kurulu’ndan alinmustir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma sonuglarin saglikli yorumlanabilmesi i¢in, arastirma verilerine dair bilgiler
asagida sunulmustur. Arastirmada katilimcilara ait cinsiyet, yas, medeni durum, tercih edilen
saglik kuruluslari, egitim diizeyi, aylik gelir durumlari, saglik kurumlar tiirii tercihi ve saglik
hizmetinde agizdan agiza yapilan tavsiyelere ait frekans dagilimi ve yilizdesi Tablo 3’te

verilmistir.
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Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozelliklerine ve Agizdan Agiza Iletisim

Kullanimina iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan katilimeilarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler agagida verilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 96 32.2
Erkek 202 67.8
Toplam 298 100,0
Yas

18-24 aras1 157 52.7
25-34 arasi 111 37.2
35-44 arasi 27 9.1
45 ve lizeri 3 1.0
Toplam 298 100,0
Medeni durumu

Evli 84 28.2
Lisans 214 71.8
Toplam 298 100,0
Aylik gelir

1300 TL ve alt1 56 18.8
1301-2000 TL 26 8.7
2001-3000 TL 58 19.5
3001-4000 TL 33 11.1
4001-5000 TL 51 17.1
5001-10000 TL 60 20.1
10000 TL tsti 14 4.7
Toplam 298 100,0
Egitim diizeyi

[Ikdgretim-ortadgretim 32 10.8
Onlisans-Lisans 204 68.5
Lisansiistii 62 20.8
Toplam 298 100,0
Tercih edilen saghk kurulusu

Devlet hastanesi 221 74.2
Universite hastanesi 29 9.7
Ozel hastane 42 14.1
Diger 6 2.0
Toplam 298 100,0
Saghk hizmetinde agizdan agiza yapilan tavsiyeler

Yiiz yiize 203 68.1
Telefon 58 19.5
Online 26 8.7
Digerleri 11 3.7
Toplam 298 100,0

Tablo 3’te goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %67.8°1 erkek, %32.2°si kadinlar olmustur-

Ankete cevap verenlerin ¢ogunlugunu 18-24 yas arasi bireyler (%52.7) olusturmaktadir.

Egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilarda en fazla dnlisans-lisans mezunu (204 kisi, %68.5)

bulunmaktadir. Bireylerin en fazla aylik gelir gruplan sirastyla %20.1 ile 5001-10000 TL,
%19.5 ile 2001-3000 TL ve %18.8 ile 1300 TL ve alt1 gelire sahip olanlardir. Arastirmaya
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katilanlarin %74.2’si devlet hastanelerini tercih etmistir. Saglik hizmetlerinde agizdan agiza
yapilan tavsiyelerde katilimcilarin %68.1 ile ilk sirada yiiz ylize teknigini kullandigi
belirlenmistir. Bir saglik hizmetini ihtiya¢ duymalar1 halinde katilimcilarin %74,2 ile devlet
hastanelerini tercih ettiklerini belirtmisler. Devlet hastanelerini takiben %14,1 ile 06zel
hastaneler olmustur. AAI ile katilimcilarin hizmet kullanimi ve saglik hizmetlerini satin alma
davraniglariin Olgiildiigli bu calismada kullanicilarin en ¢ok devlet hastanelerini tercih
ettikleri tespit edilmistir. Giircii (2018) yaptig1 benzer calismada, katilimcilarin biiytik
cogunlugunun devlet hastanelerini tercih ettigini gostererek bu arastirmayla paralel sonuglari
tespit etmistir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Kisilerin Tavsiye Aldiklar1 Kanal Tiirii

Agizdan Agiza iletisim Kanallari n % Oncelik sirasi
Yiiz yiize 203 68,1 1
Telefon 58 19,5 2
Online 26 8,7 3
Diger 11 3,7 4
Toplam 298 100,0

Arastirmaya katilanlarin bir saghk hizmetine ihtiya¢ duyduklarinda AAI kanallarindan
hangisini tercih ettikleri Tablo 4’te verilmistir. Buna gore katilimcilar en yiiksek %68,1 ile
yiiz ylize gorlisme yoOntemini tercih ettiklerini belirtmisler. Yiiz yiize iletisim yOntemini
takiben %19,5 ile telefon secenegi olmustur. Giircii (2018) niin ¢alismasinda katilimcilarin en
yiiksek %68,1 ile yliz ylize goriisme yontemini tercih ettigini belirtmistir. Benzer siralama

Glircli’nilin yapmis oldugu ¢alismada gozlemlenmistir.

Tablo 5. Saglik Hizmetleri Tercihinde Bilgi Kaynaklarimin Etkinliginin Dagilimi

2 . . - Oncelik
(i Lo Oncelik Derecesi Agirhk Siras:
1 2 3 Toplam %
Internet 79 58 72 425 22,9 1
Referanslar 93 41 40 401 21,6 2
TV-Reklam 67 30 33 361 19,5 3
Sosyal Aglar 19 77 69 280 15,1 4
Yazili Medya 23 38 57 198 10,7 5
Radyo 17 55 27 188 10,2 6
Toplam 1853

"Toplam agirhik= “1. derece frekansi x3+2. derece frekansi x2+ 3. derece frekansi x1”
seklinde hesaplanmistir.

Arastirmaya katilanlardan saglik hizmetleri tercihleri ile ilgili bilgi kanallar1 soruldugunda

katilimcilarin %22,9’u internet kaynaklarina, %21,6’s1 referans gruplara, %19,5’1 TV-Reklam
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yollarina, %15,1’i sosyal aglara, %10,7’si yazili medya ve %10,2’si de radyo gibi kaynaklara
basvurduklarin1 belirtmisler (Tablo 5). Buradan c¢ikarilacak sonug, kisisel bilgi kaynaklari,
internet ve reklam gibi bilgi kaynaklar1 saglik hizmetleri kullanimini yiiksek derecede
etkilemektedir.  Saglhik  hizmetleri  tercihinde  bilgi  kaynaklarinin  etkinliginin
degerlendirmesinde Giircii (2018) calismasinda ilk sirada referans gruplan tespit ederken

bizim ¢alismamizda internet kaynaklari ilk sirada yer almistir.

Tablo 6. Saglik Hizmeti Se¢iminde Satin Alma Kararini Etkileyen Kaynaklarin Belirlenmesi

Oncelik Derecesi Agirhik Oncelik
Kaynaklar
Sirasi
1 2 3 Toplam %
Saghk Calisanlari 100 48 41 437 24,4 1
Kendi Fikrim 78 53 39 379 21,1 2
Hizmet Tecriibesi Olanlar 58 74 45 367 20,4 3
Aile 37 72 56 311 17,4 4
Akrabalar 14 27 63 159 8,9 5
Arkadaslar 11 25 57 140 7,8 6
Toplam 1793

Toplam agirlik= “1. derece frekansi x3+2. derece frekansi x2+ 3. derece frekansi x1”
seklinde hesaplanmustir.*
Katilimcilarin saglik hizmeti se¢iminde bulunurken satin alma kararini etkileyen kaynaklarin
oncelik siralamasi incelendiginde ilk sirada %24,4 ile saglik ¢alisanlari, %21,1 ile bireylerin
kendi fikirleri ve %20,4 ile daha dnce hizmeti satin alinlar olmustur. Katilimcilarin saglik
hizmeti seciminde bulunurken satin alma kararini etkileyen son basvurduklari kaynaklarin ise
%7,8 ile arkadas gruplari, %8.9 ile akrabalar olmustur. Giircii (2018) ¢aligmasinda saglik hizmeti
seciminde satin alma kararin etkileyen kaynaklarin belirlenmesinde ilk sirada saglik ¢aligmasinda yer
vererek bizim ¢aligmamizla benzer sonuglari test etmistir. Ancak bu arastirmada ikinci sirada “kendi

fikrim” yer alirken Giircii'nlin ¢alismasinda ikinci sirada  “hizmet tecriibesi olanlar” kaynagi

gosterilmistir.

5. Agizdan Agiza iletisim ile Demografik Degiskenler Arasindaki iliskiyi Belirlemeye
Yonelik Analiz Sonuclar:
Katilimeilarin AAI alt boyutlarina iliskin alg1 diizeylerinin cinsiyet, yas, medeni durum,

egitim durumu ve gelir diizeyine gore analizi bu baslikta tartisilmistir. SPSS Versiyon 22

! Arastirmada tiiketicilerin saglik hizmeti segiminde bagvurduklari satin alma kararim etkileyen kaynaklarin
oncelik siralamast aragtirtlmistir. Bu amagla 6nceden belirlenen olasi kaynaklarin oncelik sirasina gore
siralandirilmasi istenmistir. Bu siralama ile ilgili hesaplamada agirliklandirilmis ortalamadan faydalanilmustir.

Matematiksel gosterimi ilgili tablolarin altinda belirtilmistir (Tablo5-6).

323



DICLE UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI
Dicle University, Journal of Economics and Administrative Sciences
ISSN: 1309 4602 / E-ISSN: 2587 - 0106

Yil/ Year: 2020 Cilt /Volume:10 Say1 / Issue: 20 Sayfalar /Pages: 311-330

kullanilarak yapilan homojenlik testinde 6lgek tiim boyutlar1 bakimindan p<005 varsayimlari
yerine getirildiginden (homojenlik bulunmamaktadir) non-parametrik testlerin kullanilmasina
karar verilmistir. Cinsiyet ve medeni duruma gore tiim degiskenlere ait bilgiler Mann-
Whitney U testi ile; yas, aylik gelir ve egitim diizeyine gore elde edilen bilgiler Kruskal-

Wallis testi ile degerlendirilmistir

Tablo 7. Aragtirma Grubunun Cinsiyete ve Medeni Duruma Gore Anket Alt Boyutlarina Ait Tutumlarinin

Analizi

g‘zl;sil':rlf Cinsiyet n | Medyan | Min | Max er:/ilr?tr; r;/ U z p Anlamhihik
Kurumsal Kadin 96 5.0 15| 7.0
Bilgi Erkek 202 4.5 15170 7673.5 -2.915 | 0.004 **
Bilgi Kadin 96 4.6 15 6.9
Kaynaklari Erkek 202 4.3 10| 7.0 8681.5 -1.46 0.144 -
Hizmet Kadin 96 4.4 13 | 64
Algisi Erkek 202 1.3 1.0 | 7.0 8670.5 -1.477 0.14 -
Kurumsal Evli 84 5.3 15| 7.0 .
Bilgi Bekar 214 4.5 15| 7.0 6274.5 -4.062 | 0.001
Bilgi Evli 84 4.9 1.0 | 7.0 i
Kaynaklar Bekar 214 4.5 15| 7.0 7943 -1.562 | 0.118
Hizmet Evli 84 4.4 1.0 | 7.0
Algist Bekar 214 4.2 1.0] 7.0 8131.5 -1.281 | 0.200 ]

** (p<0.01); *** (p<0.001)

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore anket alt faktorlerinden olan Kurumsal Bilgi
boyutuna iliskin tutumlari puan degerleri analiz edildiginde gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmustur (p<0.004; MWU: 7673.5). Kadinlarin puan ortancalari
erkeklerin puan ortancalarindan daha yiiksek bulunmustur (Tablo 7). Bu durum kadinlarin
erkeklere gore hizmet kullanma, hizmetlere iliskin daha deneyimli olduklari ve hizmet
aldiklart kurum hakkinda daha yiiksek bilgiye sahip olduklarini gostermektedir. Medeni
durum agisindan bakildiginda, sadece Kurumsal Bilgi boyutunda evli olanlarin olmayanlara
gore puan ortancalar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0.001; MWU: 6274.5). Bu
sonug, evli olanlar bekarlara gore saglik hizmetlerini satin alma davranislarinda daha dikkatli ve segici
olduklarin1 gostermektedir. Giircii (2018) niin ¢alismasinda kadinlara gore erkeklerin AAI yontemi
yoluyla saglik hizmetlerine iligski belirsizlik ve risk durumlariin azalabilecegini belirtmisler. Ayni
¢alismada evli olan katilimeilar AAT hizmet kullanimina yonelik riskleri azaltabilecegi ve hizmetlere

iliskin tecriibenin AAI icin 6nemli oldugunu géstermistir.
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Tablo 8. Aragtirma Grubunun Yas Degiskenine Gore Anket Alt B
oyutlarina Ait Tutumlarin Analizi

Satin Alma Ve Kullanma Davraniglarina Etkisi

Anket Alt . Kruskal-
Boyutlar Yas n Medyan | Min | Max Wallis p Anlamhihk
18-24 (1) 157 45 15 | 7.0
25-34 (2 111 5.0 18 | 7.0 (1-2)
Kurumsal @) 10.753 | 0.029*
Bilgi 35-44 (3) 27 5.3 1.5 | 7.0 (1-3)
45 ve iistii (4) | 3 5.6 53 | 6.0
18-24 157 4.3 1.0 | 7.0
Bilgi 25-34 111 45 1.0 | 7.0
4.252 0.373 -
Kaynaklar 35-44 27 5.0 1.8 | 6.4
45 ve iistii 3 4.6 44 | 49
18-24 157 4.2 1.0 | 7.0
i 25-34 111 4.3 1.0 | 7.0
Hizmet 2568 | 0633 ;
Algist 35-44 27 4.4 22 | 64
45 ve istii 3 4.9 4.9 5.0
* (p<0.05)

Yas gruplar1 bakimindan katilimcilarin tutumlari ve algilari 6l¢iildiiglinde, katilimeilarin yasi

arttikca saglik hizmetlerini arama davraniglarinin arttig1, hizmet aldiklar1 kurum hakkinda

daha deneyimli hale geldikleri ve satin alma kararlarinda daha yapict kararlar aldiklar

cikarsamast yapilabilir (Tablo 8). Bu sonu¢ ayni zamanda istatistiksel olarak da anlamli

bulunmustur (p<0.02; MWU: 10.753). Diger boyutlarda istatistiksel olarak herhangi bir fark

gozlenmemistir. Yas gruplari, Giircii (2018) calismasinda énemli bir faktor olmustur. Bu ¢aligmada

yas arttikca hizmetlerin satin alinmasinin arttig1 goézlemlenmistir.

Tablo 9. Arastirma Grubunun Aylik Gelir Durumuna Gore Anket Alt Boyutlarina Ait Tutumlarin Analizi
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'IAB\QI;S:I':: Gelir n Medyan | Min | Max er\l;aslll(gl' Anlamhilik
1.300 TL alt1 (a) 56 45 1.8 70 (a-e)
1.301 TL-2.000TL (b) | o6 43 TET o
2.001TL-3.000TL () | =g 45 15 | 70
Kurumsal | 3.001TL-4000TL(d) | 33 40 15 | 70 8892 | 0.00a% (c-e)
Bilgi 4.001TL-5.000TL (e) | g s0 | 25| 70 (D
5.001 TL-10.000TL (f) [ & . 15 | 70 o
10.000 TL istii (g)
14 5.1 25 | 7.0 (d-f)
1.300 TL alt1 56 3.9 10 6.9 (@e)
o 1.301 TL-2.000TL 26 A5 25 | 70 .
Kayrla%an 2.001TL-3.000 TL eg il 15 | 70 | 15523 | 0.017*
3.001 TL-4.000 TL 33 a1 10 | 64 (a-b)
4.001TL-5.000TL 51 5 0 20 | 6o )
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5.001 TL-10.000TL 60 4.75 1.0 6.8

10.000 TL {istii 14 4.6 3.0 6.1 ©o
1.300 TL alt1 56 3.9 1.0 7.0
1.301 TL-2.000TL 26 4.4 2.6 7.0
2.001TL-3.000 TL 58 4.3 13 7.0

lj;fgrlﬂst 3.001 TL-4.000 TL 33 4.0 10 | 60 9.614 | 0.142 -

4.001TL-5.000TL 51 4.7 1.9 6.2
5.001 TL-10.000TL 60 45 1.0 7.0
10.000 TL {istii 14 4.3 2.3 6.4

* (p<0.05); ** (p<0.01)

Tablo 9°da katilimcilarin AAT ile gelir durumlarn iliskilendirilmistir. Bu iliskide katilimcilarin
gelir durumlan arttikga hizmet arama davraniglarinin daha rasyonel oldugu, hizmet aldiklar
kurumlarla ilgili bilgi kaynaklarini taradiklari, saglik okur-yazar diizeylerinin yiiksek oldugu
ve aldiklar1 hizmetlerde tecriibeli olduklarini yansitmaktadir (p<<0.004; MWU: 18.892; p<0.017;

MWU: 15.523). Gelir durumunda, Giircii (2018), calismasinda bizim ¢alismamizla benzer sonuglar
tespit etmistir. Ozellikle gelir arttikca Kurumsal Bilgi boyutunda istatistiksel anlamlilik gdzlenmistir.

Tablo 10. Arastirma Grubunun Ogrenim Durumuna Gére Anket Alt Boyutlarina Ait Tutumlarin Analizi

Q:;j:l:: Egitim n | Medyan | Min | Max K\;’\;J:ﬁiasl- p Anlamhhk
[Ikdgretim-Orta dgretim (x) 32 6.7 35| 93 (xy)
Kurumsal P -
Bilgi On lisans-Lisans (y) 204 4.8 15| 7.0 9.157 0.027* )
Lisansiistii (z) 62 5.0 201 70
o [Ikdgretim-Orta dgretim 32 8.0 34 | 116
Koymlary | On lisans-Lisans 204| 44 |10 70| 2675 | 0445 :
Lisansiistii 62 4.6 1.0 | 6.9
[Ikogretim-Orta dgretim 32 7.5 34 1105
Hizmet Algist On lisans-Lisans 204 4.4 10| 7.0 1.400 0.705
Lisansiistii 62 4.3 10 ( 7.0
* (p<0.05)

Katilimcilarin anket alt boyutlari ile 6grenim durumlarini gosteren Tablo 10°da okur-yazarlik
diizeyi arttikca saglik hizmetlerini arama davranislarinda da istatistiksel anlamlilik
gozlemlenmistir (p<0.027, MWU: 9.157). Bu fark daha ¢ok lisansiistii ve lisans ile ilkdgretim ve
ortadgretim diizeylerinde gozlemlenmistir. Benzer yontemin ve dlgegin kullanildigi ¢alismada Giircii

(2018) egitim durumu ile AAT unsurlar arasinda istatistiksel anlamlilik gdzlenmemistir.
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Tablo 11. Modifiye Edilmis Modele Ait Yapisal Iliskiler

Yapusal iliskiler
Gozlenen Degisken Standartlastirilmis Faktor t Degeri
Yiikleri
Kurumsal Bilgi-Bilgi Kaynaklari 0.56 12.19
Bilgi Kaynaklari-Hizmet Algis1 0.90 56.56
Kurumsal Bilgi-Hizmet Algisi 0.48 9.36

Modele ait yapisal iliskiler Tablo 11°de sunulmustur. Arastirma modelinin dogru bir 6lgiim
modeli oldugu saptandiktan sonra modele ait DFA diyagraminda Kurumsal Bilgi, Bilgi
Kaynaklar1 ve Hizmet Algisi alt boyutlar1 arasindaki yapisal iligkiler incelenebilmektedir.
DFA ile dogrulanan 6l¢iim modeline gére Kurumsal Bilgi ile Bilgi Kaynaklari boyutu
arasindaki korelasyon (0.56), Bilgi Kaynaklar1 ve Hizmet Algis1 arasindaki korelasyon (0.90)
ve Kurumsal Bilgi ve Hizmet Algisi arasindaki korelasyon (0.48) olarak hesaplanmistir. En
yiiksek iliski Bilgi Kaynaklar1 ve Hizmet Algis1 arasinda goriilmiistiir (0.90). Buna gore
bireylerin saglik hizmetlerine iliskin algilar1 ve deneyimleri artik¢a daha dogru kanallardan
hizmet satin aldiklar1 goriilmiistiir. Tim faktorler arasindaki iliski p=0.01 6nem diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

SONUC VE ONERILER

Saglik hizmetlerinde risk ve belirsizliklerin yiliksek olmasi hizmetlerin kullanilmasinda ve
satmn alma kararlarinda farkli faktorler belirleyici olmaktadir. Ozellikle pazarlama araglarmin
ve yontemlerinin kullanilmasi bu risk ve tehditleri diisiirecektir. AAI ydntemi bireylerin

hizmetlere iliskin algisin1 yonlendirerek satin alma niyetlerini sekillendirmektedir.

AAI araglar ile katilimeilarin sosyo demografik dzelliklerinin iliskilendirildigi bu arastirmada
katilimcilarin biiyiik ogunlugunun kamu hastanelerini tercih ettiklerini gdstermistir. AAT ile
hizmet kullanimini iligkisini ortaya koyan c¢alismalarda (Giircii, 2018; Giinay, 2014) benzer
sonuglar bulunmustur. Iletisim teknikleri olarak daha yiiz yiize yaklasimin benimsendigi bu
aragtirmada hizmetleri satin alma kararlar1 {izerinde saglik ¢alisanlar1 ve bireylerin kendi
deneyimleri belirleyici olmustur. Bilgi kaynaklar1 olarak ise internet kaynaklar1 ve referans
gruplar aktif rol oynamaktadir. Giircii (2018) niin yapmis oldugu calismada bu aragtirmayla
benzer sonuglar bulunmustur. Tengilimoglu vd., (2004) yaptiklart g¢alismada hizmeti
kullananlarin hizmeti kullanmadan Once saglik personeline, sosyal medya ve arkadas

gruplarindan tavsiye aldiklarini belirtmisglerdir.
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AATI ile hizmet secimi arasindaki iliskiyi demografik degiskenler baglaminda ortaya koyan
caligmalar farklilik gostermektedir. Bu arastirmada cinsiyet ve medeni durumun saglik
hizmetleri kullanimini1 AAI baglaminda farkl bir sekilde ortaya koyarken, yas artmasi, egitim
diizeyinde artis ve gelir gruplarinda yilikselmenin olmast durumunda kullanicilarin hizmetlere
iliskin saglik hizmetleri arama davraniglarinin arttigi, daha rasyonel kararlar aldigi ve daha
sorgulayici bir yaklagim sunduklar1 gézlemlenmistir. Giircii (2018) calismasinda benzer
sonuglar bulmustur. Ancak Ozgiiven (2010) farkli iiriin ve hizmet gruplarinda AAI’nin
demografik faktorlere gore farklilastigi sonucuna ulagmistir. Uzunal ve Udyaci’nin (2010)
caligmasinda hastalarin hizmet almayi disiindiikleri hastane/doktor se¢iminde demografik

ozelliklerinin agizdan agiza pazarlama tizerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulagmiglardir.

Her ne kadar bireylerin saglik-okuryazarligi artsa da hizmet arama siirecinde bireyler gesitli
referanslarla hareket etmektedirler. Buradan hareketle hizmet sunucularimin bu gercegi
dikkate alip bu baglamda agizdan agiza pazarlama yaklagimini giiglendirmeleri
onerilmektedir. Farkli illerde, farkli gruplarda ve farkli zamanlarda AAI ile hizmet kullanimi
ve hizmetleri satin almalarina yonelik calismalarin gelecekte arastirmacilar tarafindan

yapilmasi Onerilmektedir.
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