Turkish Business Journal

TURKISH
BUSINESS JOURNAL 2717-848X E E
2024 - 5(9): 1-18
J Research Article E _E'i
Doi: 10.51727/tbj.1434701 -

SAGLIK SiGORTASI UYGULAMALARINDA AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN
ONEMIi: AMPIRIiK BiR CALISMA

AN EMPIRICAL STUDY ON THE SIGNIFICANCE OF WORD-OF-MOUTH
MARKETING IN HEALTH INSURANCE PRACTICES

Abdulkadir DUNER!
Serap KAMISLI?

Saghk sigortalart bireylerin karsilasacaklar: saglik problemlerini ortadan kaldirmak veya minimum diizeye
indirmek icin tercih edilen bir sigorta tiriidiir. Saghk sigortasi uygulamalarinda agizdan agiza pazarlama
etkinliklerinin 6nemine dair gercgeklestirilen bu ¢alismada saghk sigortast kullanicis1 321 bireyle ¢evrimici anket
uygulamasi yapumistir. Elde edilen veriler arastirma amact dogrultusunda gesitli istatistiksel analizler yardimiyla
test edilmistir. Bu ¢ergevede tamimlayict istatistiksel analizler, normallik testi, farklilik testleri ve korelasyon
analizlerinden yararlanimistir. Calisma sonucunda saglik sigortasi hizmeti satin aliminda bireylerin ¢evreden
tavsiye alma hususunda egilimli olduklar: goriilmiistiir. Arastirmaya katilanlarin saglik sigortasi almada daha
¢ok acente yetkililerinin gériis ve onerilerini dikkate aldiklar: sonucuna ulasilmistir. Calisma ¢esitli ¢ikarimlar ve

onerilerle nihayete erdirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sigortacilik, Saglik Sigortasi, Agizdan Agiza Pazarlama
Jel Kodlar : GO0, G22, M31.

Abstract

The best kind of insurance that can minimize or eliminate possible medical problems for people is health insurance.
An online survey was administered to 321 health insurance users as part of this study on the significance of word-
of-mouth advertising campaigns in health insurance practices. Using various kinds of statistical analyses, the
collected data was analyzed by the study's objectives. Descriptive statistical analysis, correlation analyses,
normality tests, and difference tests were used in this instance. The study's findings showed that people frequently
seek information from others while making health insurance purchases. It was found that when purchasing health

insurance, research participants mainly considered the advice and suggestions of agency representatives.
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GIRIS

Sigorta, giliniimiizde sigorta poligesi satin almig kisilerin glivence altina almak istedigi
kiymetlerine teminat saglayan bir hizmet tiiriidiir. Insanlar can, mal ve sorumluluk sigortalar1 gibi
giriinleri tercih ederek konfor diizeylerini yilikseltmeyi amaglamaktadir. Saglik sigortalar1 kisilerin
karsilagacaklar saglik maliyetlerini ortadan kaldirmak veya minimum diizeye indirmek i¢in satin alinan
bir sigorta tliriidiir. Sigorta sirketleri kar amaci giiderek kisilere yliz yiize, mail, mesaj veya telefon
yoluyla ulasarak sigorta poligesi satmay1 hedeflemektedir. Gerek bankalar kanaliyla gerek acente
kanaliyla gerekse sirketlerin saha elemanlariyla gergeklestirilen bu pazarlama yontemleriyle hedef
kitleye ulasilir ve polige satis1 gerceklesir. Bu calismada agizdan agiza pazarlama yonteminin diger

pazarlama yontemlerine gore daha etkili ve dnemli oldugu kanitlanmaya c¢aligilmistir.

Bu caligmada arastirmaci, bir satis teknigi olan agizdan agiza pazarlama ydnteminin saglik
sigortast uygulamalar1 {izerindeki etkisini kanitlamayir amacglamaktadir. Yiiz yiize goriismeyle
gerceklesen pazarlamalar gelisen teknoloji ile satis temsilcilerini mail, kisa mesaj veya telefon ile
arayarak daha kolay pazarlama yontemlerine bagvurmaya yonlendiriyor. Bu ¢aligma ile agizdan agiza
pazarlamanin diger pazarlama yoOntemlerine gore daha etkili oldugunun arastirilip kanitlanmasi

amaglanmaktadir.

Diinyanin genelinde oldugu gibi iilkemizde de sigorta hizmeti 6nemli bir yere gelmis ve daha
fazla gelismeye dogru ilerlemektedir. Kisiler meydana gelebilecek muhtemel risklere karsi giivence
altina girmek ve kayiplarin1 karsilamak i¢in sigorta poligesi satin almak istemeleri goriilmektedir.
Sigortali sayis1 her ne kadar artis egiliminde olsa da heniiz niifusun g¢ogu sigorta policesiyle
tanigmamugtir. Saglik sigortalar1 hizmetlerinde agizdan agiza pazarlamaya iliskin aragtirmalarin
mevcut durumunun analiz edilmesi agisindan bir arastirma boslugu bulunmaktadir. Her ne
kadar ¢esitli calismalar agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin saglik kurumlarinda alinan
hizmetlere iligkin yaklagimlar iizerindeki etkisini vurgulasa da bildigimiz kadariyla saglik
sigortast hizmetleri alimina iligkin aragtirmayi ele alan bir ¢aligma ulusal yazinda mevcut
degildir. Bu nedenle, bu makale saglik sigortasi hizmetlerinde agizdan agiza pazarlamaya

iliskin kapsaml1 ve sistematik bir yaklagim sunmaktadir.
1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1 Saghk Sigortacilig1

Sigorta tiirlerinden biri de bireyin hastalik veya kaza sonucu ortaya ¢ikan muayene, teshis, tedavi,
ameliyat ve ilag tedavisi dahil tibbi hizmetlerin masraflarimi karsilayan saglik sigortasidir (Ates, 2011).
Sigorta baslangi¢ tarihinden sonra ortaya gikabilecek risklerin teminat altina alinmasi 6zel saglik

sigortasinin temel amacidir. Sigorta baslangig tarihinden 6nce ortaya gikan 6zel hastaliklari olan hastalar
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kapsam disindadir. Belirtmek gerekir ki, riskin gerceklesmesi halinde sigorta sirketinin yiikiimliiliigi,
sigortaliy1 sigorta éncesi durumuna déndiirmektir. Ozel sigortanin amac1 hicbir zaman zenginlestirmek
degildir (Oral, 2002). Giinliik 6demeler ve polige limitleri dogrultusunda sigorta sirketinin verecegi
giivence siiresi icerisinde saglanacak teminatlar ¢ercevesinde sigortaliya yapilabilecek ddemeler 6zel

saglik sigortas1 kapsamina girmektedir (Boliikkbas1 ve Pamukgu, 2010).
1.2 Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin diger tiiketicilere bilgi saglama eylemi olarak tanimlanir. Bir
iiriinii, hizmeti veya mal1 satin alan kisilerin ayn seyi satin almak isteyen kisilere aktardigi deneyim ve
bilgiler agizdan agiza pazarlamay1 gostermektedir (Sirma, 2009). Geleneksel pazarlama c¢abalarmin
aksine bireyler arasinda gerceklesen olumlu ya da olumsuz yorum ve goriislerin yayilimi hem daha az
maliyetlidir hem de tiiketiciler lizerindeki etkileri daha belirgindir (Caylak ve Tolon, 2013:5). Yakin
arkadaslik, samimi dostluklar gibi giic baglilik iligkisi kuran bireyler daha sik agizdan agiza pazarlama
gayreti igerisinde bulunmaktadirlar. Onemli olan nokta bilgi akislarinin dogru tiiketicilere yonelik olarak

yapilmasidir (Godes ve Mayzlin, 2003).
2. LITERATUR INCELEMESI

Uzunal ve Uydaci (2010) ¢calismalarinda saglik sektoriinde agizdan agza pazarlamanin etkinligini
analiz etmeye ¢alismislardir. Yazarlar ¢alismalarinda agizdan agiza pazarlama faaliyetinde kaynak ile
alic1 arasindaki yakmlik diizeyine gore etkilenme durumlarmin arttigr gozlemlemislerdir. Ayrica
katilimcilarin saglik hizmeti almadan 6nce karar verirken en ¢ok arkadaslarindan etkilendigi sonucuna
varmiglardir. Ayrica tavsiyede bulunan kisinin daha dnce o hizmeti tecriibe etmesinin de agizdan agiza

pazarlama iizerinde etkili olan faktorlerden oldugu sonucuna ulasilmigtir.

Oz ve Uyar (2014) saglk hizmetleri pazarlamasinda algilanan hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti lizerinde agizdan agiza pazarlamanin etkisini analiz ettikleri ¢aligmalarinda algilanan
hizmet kalitesi ve mil teri memnuniyetinin, tavsiye davramisi {lizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Caligsma ile miisterilerin beklentilerini karsilamaya yonelik gerekli yatirim ve ¢aligmalarin
yapilmasinin 6zellikle olumlu agizdan agiza pazarlama davranisini tesvik ederek, saglik kuruluslarina

onemli getiriler saglayacagi sonucuna ulasilmistir.

Keskin ve Cepni (2012) agizdan agiza pazarlama kapsaminda, sosyal ve demografik faktorlerin
iiniversite 0grencilerinin sinema filmi tercihleri iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla bir alan
arastirmasi yapmuslardir. Yazarlar ¢alismalarinda, agizdan agiza pazarlama kapsaminda demografik ve
sosyal faktorlerin {liniversite Ogrencilerinin sinema filmi tercihlerini, sinema filmi tercihlerinin de

ogrencilerin tatmin ve tatminsizlik duygusunu etkiledigi sonucuna varmislardir.

Yilmaz (2011) saghik hizmeti alicilarinin tavsiye alma/ verme aliskanliklarinin ve tavsiyesine

giivenilen kisilerin 6zelliklerinin belirlenmesi; alinan saglik hizmetinden memnuniyet durumuna bagl
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olarak alicilarin tepkilerinin 6l¢iilmesi; memnuniyet durumuna bagl alici tepkileri ile sosyo- demografik
Ozellikler arasindaki iligkilerin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen ¢alismasinda saglik hizmetleri
tercihlerinde agizdan agiza pazarlamanin etkisinin var oldugunu, saglik hizmetinden memnuniyet
durumuna bagli alici tepkileri ile sosyo- demografik &zelliklerin ¢ogu arasinda anlamli iligkiler

bulundugu sonucuna ulagmistir.

Pauli ve arkadaglar (2023) saglik hizmetlerinde bir WOM modeli kullanarak biligsel uyumsuzluk
teorisi, zayif baglarin giicii teorisi ve algilanan risk teorisine dayanarak WOM'un yaratilmasi, yayilmasi
ve etkisi seklinde arastirma yapmislardir. Incelenen ¢alismalar sonucunda hizmet siirecinde personelin
onemini vurgulanmaktadir. Ayrica, olumsuz yorumlarin olumlu olanlardan daha gii¢lii bir etkisi oldugu;
olumsuz WOM'un ana nedeninin ise hizmet kalitesi oldugu sonucuna varilmistir. Ek olarak, ¢cevrimigi
incelemelerin hastalarin karar verme siireglerinde popiilerlik kazanmasi nedeniyle elektronik agizdan

agiza iletisimin (eWOM) 6nemi de vurgulanmaktadir.
3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1 Arastirmanin Amaci

Saglik sigortalar1 uygulamalarinda tiiketicilerin iiriinii veya hizmeti satin alirken nelere dnem
verdigini, satin alinan hizmet ve iiriin hakkinda bilgi sahibi olup olmadigy, iiriin veya hizmeti satin aldig1
esnada tavsiyelere dikkat edip etmedigi, akranlarina ve akrabalarina giivenip giivenmedigi, iiriin veya

hizmeti tamamen agizdan agiza yonlendirmelerle satin alip almadig1 arastirma amacini belirlemistir.
3.2 Arastirma Sorular

Bu caligmada nicel aragtirma yontemi esas alinarak arastirma siireci yiiriitiilmektedir. Arastirma

amact dogrultusunda olusturulan gesitli sorulara cevap aranmaya calisilacaktir. Bu sorular;

Saglik sigortas1 kullanicilar1 kullandiklar1 hizmetlere yonelik tavsiyelerde bulunmakta midirlar?

Saglik sigortas1 kullanicilar tercih edecekleri hizmetlere yonelik tavsiyeleri dikkate almakta
mudirlar?

Saglik sigortasi kullanicilar agisindan agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin anlamli bir nemli
var midir?

Aragtirmaya katillan saglik sigortast kullanicilarinin sosyodemografik 6zelliklerine iligkin
tanimlayic bilgileri nedir?

Aragtirmaya katilan saglik sigortasi kullanicilarinin sosyodemografik 6zellikleri ile agizdan agiza
pazarlama boyutlarina iligkin algilamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar var midir?

Aragtirmanin sadece saglik sigortasi kullanicilar {izerine uygulanmasi bir kisithlik olarak
degerlendirilebilir. Ayrica anket uygulamasinin sadece gevrimigi araglar kullanilarak gergeklestirilmesi

planlanmaktadir. Bu yonteminde arastirma agisindan bir kisitlilik oldugu degerlendirilmektedir.
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3.3 Arastirma Evreni ve Orneklem

Saglik sigortasi kullanicilar1 bu arasgtirmanin evrenini olugturmaktadir. Literatiir incelemesi ile
birlikte gelistirilen anket formu ¢evrimigi araglar kullanilarak katilimcilara ulastirilmigtir. Aragtirmada
kullanilan 19 6lgek maddesi i¢in en az 10 kat daha fazla veri toplanmasinin yeterli 6l¢ek biiyiikliigiinii
saglayacagi dikkate alinmigtir (Hair vd., 2009: s. 329). Bu baglamda saglik sigortasi kullanicisi olan 362
bireye ulagilmigtir. Hatali ve eksik anket formalariin elimine edilmesi ile analizlere dahil edilen anket

sayist 321 olmustur.
3.4 Veri Toplama Araci ve Olgekler

Bu calismada veri toplamak amaciyla liste bazli anketler icin gelistirilen yontem kullanilmistir.
Listeye dayali ornekleme cergevesi olusturulmasi aynen geleneksel bir ankette oldugu gibi
gerceklestirilebilir. Bu durumda rastgele Orneklemenin uygulanmasi basittir ve Ornekleme
cergevesindeki her birimin iletisim bilgilerine (mail adresi, telefon numarasi, sosyal medya adresi v.b)
sahip olmak yeterlidir (Fricker, 2008). Calismada uygulanan anket metni iki boliimden olugmaktadir.
Birinci kisimda katilimcilara iligkin sosyo-demografik ozellikleri Slgmeye c¢alisan sorular yer
almaktadir. Anket formunun ikinci kisminda ise katilimcilarin agizdan agiza pazarlama algilarin

Olcemeye yonelik olarak gelistirilen 6lgek metni yer almaktadir.

Aragtirmada kullanilan agizdan agiza pazarlama Olgegi Cigeksay (2020) ' Agizdan Agiza
Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi: Van Ilinde Bir Uygulama baslik yiiksek lisans
tezinden yararlanilarak olusturulmustur. Olcekte yer alan 1,2,3, 4 nolu sorular alicinin uzmanhgz, 5,6,7,8
nolu sorular kaynagin uzmanligi, 9,10,11 nolu sorular algilanan risk, 12,13,14 nolu sorular bag giicii ve

15,16,17,18,19 nolu sorular ise demografik benzerlik boyutunu dlgemeye yonelik olarak hazirlanmistir.
3.5 Veri Analizlerinde Kullanilan Yontemler

Uygulanan anket formundan elde edilen verilerin analiz edilmesinde IBM SPSS 24 programindan
faydalanilmigtir. S6z konusu program kullanilarak demografik degiskenlerin ve saglik sigortasi
kullanimina y&nelik algilarin 8lgiilmesinde tanimlayici istatistikler kullanilmustir. Olgek gegerliliginin
ve giivenilirliginin tespit edilmesi amaciyla kesfedici faktor analizi ve Cronbach Alpha analizleri
yapilmustir. Farklilik testlerinin yapilmasi i¢in Oncelikli olarak normallik testinden yararlanilmigtir.
Daha sonra ise degiskenler arasindaki farkliliklar tespit edebilmek amaciyla parametrik testlerden t testi
ve anova kullanmilmistir. Ayrica agizdan agiza pazarla boyutlar1 arasindaki iligkinin tespit edilmesi

amaciyla da Pearson kerelasyon testinden yararlanilmstir.
3.6 Arastirma Bulgular

3.6.1 Katihmeilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine iliskin Bulgular
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Aragtirmada kapsaminda saglik sigortast kullanicilann iizerine yapilan anket c¢alismasi
dogrultusunda elde edilen sosyo-demografik bulgular (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum,

gelir diizeyi) Tablo-1’ de gosterilmistir.

Tablo-1: Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Demografik Ozellikler Frekans (n) Yiizde Orani (%)
Cinsiyet Kadin 105 32,7
Erkek 216 67,3
Toplam 321 100,0
20 yas ve alta 12 3,7
Yas Grubu 21-30 118 36,8
31-40 89 27,7
41-50 84 26,2
51-60 18 5,6
Toplam 321 100,0
Ikogretim 13 4,0
Egitim Durumu | Lise 56 17,4
Universite 211 65,7
Lisansiistii 41 12,8
Toplam 321 100,0
17002 TL ve 87 27,1
daha az
Kigsisel Gelir 17003-24000 TL 54 16,8
24001-31000 TL 44 13,7
31001-38000 TL 39 12,1
38001-45000 TL 36 11,2
45001 TL ve 61 19,0
iizeri
Toplam 321 100,0
Bekar 112 34,9
Medeni Durum Evli 204 63,6
Dul- Bosanmis 5 1,6
Toplam 321 100,0

Aragtirmaya katilan saglik sigortas1 kullanicilarinin (N=321); %67,3’1i erkek, %32,7’si kadmndir,
katilimcilari %36,8°1 31-40 yas araliginda bulunmaktadir. Egitim durumu agisindan katilimcilarin
%65,7’si1 liniversite mezunu, kisisel gelir bakimindan ise %19’u 45001 TL ve {izeri gelir seviyesinde
bulunmaktadir. Katilimecilarin medeni durumlarina gére dagilimlarma bakildiginda katilimcilarin

%63,6’s1n1n evli bireyler oldugu goriilmektedir.

Tablo-2: Saglik Sigortasi ile Ilgili Tavsiye Almaya Iliskin Degerlendirmelere Iliskin Bulgular

Frekans (n) Yiizde(%)
Evet 296 92,2
Hayw 25 7,8
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Katilimcilarin saglik sigortast hizmeti satin aliminda tavsiye alip almadiklarini degerlendirmeye

yonelik yapilan anket sorusuna katilimcilarin %92,2’sinin tavsiye almig olduklar1 goriilmektedir.

Tablo-3: Saglik Sigortasi ile Ilgili Tavsiye Alnan Kaynaklara Iliskin Bulgular

Frekans (n) Yiizde(%)

Aile ve akrabalar 37 11,5
Arkadasg cevresi 53 16,5

Acente yetkilileri 172 53,6

Internet kaynaklart 43 13,4
Sigorta dergileri 2 ,6
Sosyal medya 4 1,2

Unlii kisiler 1 ,3

Diger 9 2,8

Toplam 321 100,0

Katilmecilarin saglik sigortasi hizmeti satin aliminda siklikla hangi kaynaktan tavsiye almig
olduklarina bakildiginda katilimcilarin %53,6’s1 acente yetkililerinden, %16,5’i arkadas ¢evresinden,
%13,4’1 internet kaynaklarindan ve %11,5° 1 ise aile ve akrabalarimdan tavsiye aldiklarmi

belirtmektedirler.
3.6.2 Tammlayic Istatistiksel Bulgular

Katilimcilarin agizdan agiza pazarlama alt boyutlari olan alicinin uzmanligi, kaynagin uzmanligi,
algilanan risk, bag giicli ve demografik benzerlik dl¢ek ifadelerine minimum 1 ve maksimum 5 arasinda
verdikleri puanlara gore en yiiksek ortalama degerleri hesaplamak icin tanimlayici istatistiksel analiz

kullanilmistir. Tablo-4’te alicinin uzmanligi icin Slgek ifadelerinin ortalama degerleri gosterilmektedir

Tablo-4: Alictmin Uzmanhgina iliskin Ortalama Degerler

Ifadeler N Min. Max. Ort.
Saglik sigortalari ile ilgili bilgi sahibiyim 321 1 5 3,13
Saglik sigortalari ile ilgili deneyim sahibiyim 321 1 5 2,90
Saglik sigortalari ile ilgili haberleri takip etmekteyim. 321 1 5 2,83
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda acemi bir alic1 degilim. 321 1 5 3,01

1 Kesinlikle Katilmiyorum 2 Katilmiyor<um 3 Fikrim Yok 4 Katiliyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum

Tablo-4’ deki degerlere bakildiginda katilimcilarin agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan
alicinin uzmanlhgina iligkin ortalama puanlarma gore katilimcilarin saglik sigortasi hizmetlerine iliskin
farkindaliga sahip olduklar1 goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin degerlendirmelerinde “saglik

sigortalar1 ile ilgili bilgi sahibiyim” ifadesinin en yiiksek ortalama degere (3,13) sahip oldugu

gorillmiistiir.
Tablo-5: Kaynagin Uzmanhgina iliskin Ortalama Degerler
Ifadeler N Min. Max. Ort.
Saglik sigortalar1 ile ilgili tavsiye aldigim kisinin bu hizmet ile ilgili = 321 1 5 3,33
bilgi sahibi oldugunu diisiiniiyorum.
Saglik sigortalarn ile ilgili tavsiye aldigim kisinin bu hizmet 321 1 5 3,34

hakkinda yetkin(ehil) oldugunu diisiiniiyorum.
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Saglik sigortalari ile ilgili tavsiye aldigim kisinin bu hizmet ile ilgili = 321 1 5 3,31
uzmanligina giiveniyorum.
Saglik sigortalari ile ilgili tavsiye aldigim kisinin bu hizmet ile ilgili = 321 1 5 3,40

deneyim sahibi oldugunu diisiiniiyorum

Tablo-5" deki degerlere bakildiginda katilimcilarin agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan
kaynagin uzmanligina iliskin ortalama puanlarina gore katilimcilarin saglik sigortast hizmetlerinde
yararlanmis olduklar1 kaynaklarin uzmanhgma iliskin degerlendirmelerinin ortalamanin {izerinde
oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin degerlendirmelerinde “saglik sigortalart ile ilgili tavsiye
aldigim kisinin bu hizmet ile ilgili deneyim sahibi oldugunu diisiiniiyorum” ifadesinin en yiiksek

ortalama degere (3,40) sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo-6: Algilanan Riske Iliskin Ortalama Degerler

Ifadeler N Min. Max. Ort.
Saglik sigortalar1 ile ilgili aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma 321 1 5 3,23
kararinda finansal risklerimi azaltacagini diisiiniiyorum
Saglik sigortalar1 ile ilgili aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma 321 1 5 3,34
stirecinde zamandan tasarruf saglayacagi diisiiniiyorum.
Saglik sigortalari ile ilgili aldigim tavsiye ve goriislerin olusturdugu = 321 1 5 3,28
giivenin  mal/hizmet tercihindeki kaygilarimi  azaltacagim

diisiiniiyorum.

Tablo-6’ daki degerlere bakildiginda katilimcilarin agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan
algilanan risk boyutuna iliskin ortalama puanlarina gore katilimcilarin saglik sigortasi hizmetlerinde
algiladiklar riske iliskin degerlendirmelerinin ortalamanin iizerinde oldugu goriilmektedir. Buna gore
katilimcilarin degerlendirmelerinde “saglik sigortalari ile ilgili aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma
stirecinde zamandan tasarruf saglayacagini diisliniiyorum” ifadesinin en yiiksek ortalama degere (3,34)

sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo-7: Bag Giicii Boyutuna iliskin Ortalama Degerler

Ifadeler N Min. Max. Ort.
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda kendime yakin hissettigim 321 1 5 3,16
kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda daha evvel vakit gegirdigim 321 1 5 3,04
kisilerden tavsiye alirim.
Saglik sigortalar1 hizmetleri ile ilgili glivendigim kisilerden tavsiye =321 1 5 3,26
alirim.

Tablo-7" deki degerlere bakildiginda katilimcilarin agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan
bag giicii boyutuna iliskin ortalama puanlarina goére katilimcilarin saglik sigortast hizmetlerinde
bagliklar fazla olan bireylere iliskin degerlendirmelerinin ortalamanin tizerinde oldugu goriilmektedir.
Buna gore katilimcilarin degerlendirmelerinde “saglik sigortalar1 hizmetleri ile ilgili giivendigim

kisilerden tavsiye alirim” ifadesinin en yiiksek ortalama degere (3,26) sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo-8: Demografik Benzerlik Boyutuna Iliskin Ortalama Degerler
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Ifadeler N Min. Max. Ort.
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda ayni egitim seviyesinde 321 1 5 2,95
oldugum kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda benzer islerde c¢alistigim 321 1 5 2,99
kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda benzer hobilerim olan 321 1 5 2,70
kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda yakin yaslarda oldugum 321 1 5 2,76
kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda benzer degerlere ve 321 1 5 3,04

tecriibelere sahip oldugum kisilerden tavsiye alirim

Tablo-8” deki degerlere bakildiginda katilimcilarin agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan
demografik benzerlik boyutuna iliskin ortalama puanlarma gore katilimeilarin saglik sigortasi
hizmetlerinde demografik 6zellikler acisindan yakin hissettikleri bireylere iliskin degerlendirmelerinin
ortalamaya yakin oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin degerlendirmelerinde “saglik
sigortalar1 hizmetleri hakkinda benzer degerlere ve tecriibelere sahip oldugum kisilerden tavsiye alirim”

ifadesinin en yiiksek ortalama degere (3,04) sahip oldugu goriilmiistiir.

3.6.3 Normallik Testi Bulgular1

Arastirma kapsaminda yapilacak farklilik testleri oncesinde ve arastirmada likert tipi 6l¢eklerin
kullanilmas1 s6z konusu oldugunda normallik testinin yapilmasi ve ayrica ¢arpiklik ve basiklik
degerlerine de bakilmasi gerekmektedir. Normallik testinde elde edilen basiklik ve carpiklik
degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Asagidaki
tabloda arastirmaya iliskin normallik testi degerlerine yer verilmistir.

Tablo-9: Normallik Testi Sonuglari

Olgekler Kolmogorov- Shapiro-Wilk Carpikhk | Basikhk
Simirnov
Statistic | Sig. Statistic | Sig.
Alicinin Uzmanh@ 148 ,000 ,942 ,000 ,032 -1,171
Kaynagin 214 ,000 ,874 ,000 -,428 -, 1251
Uzmanhg
Algilanan Risk ,206 ,000 ,875 ,000 -,416 -,1235
Bag Giicii ,201 ,000 ,889 ,000 -,313 1,316
Demografik ,143 ,000 931 ,000 ,005 1,263
Benzerlik

Tablo-9’ da arastirmaya iliskin Glgeklerin Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro Wilks testleri
degerlerinin ve ayrica carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 degerleri arasinda yer aldigi
gorlilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda degiskenler arasindaki iligkinin tespit edilmesi i¢in Pearson
Korelasyon katsayisi tercih edilmistir. Ayrica verilerin normal dagilimi dikkate alinarak degiskenler
arasinda yapilacak farklilik testlerinde parametrik yontemlerden t testi ve tek yonlii varyans analizi

testlerinin kullanilmasina karar verilmistir.
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3.6.4 Faktor ve Giivenilirlik Analizi Bulgular
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Agizdan agiza pazarlama 6lgegine ait ifadelerin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadiginin tespit

edilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett’s Test of Sphericity analizleri yapilmustir.

KMO ve Barlett’s analizi sonuglar1 Tablo-10’da gosterilmistir

Tablo-10: Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclari

ifadeler

Alicinin Uzmanh@1 Boyutu
Saglik sigortalari ile ilgili bilgi sahibiyim
Saglik sigortalari ile ilgili deneyim sahibiyim
Saglik sigortalari ile ilgili haberleri takip etmekteyim.
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda acemi bir alici
degilim.
Kaynagin Uzmanhg
Saglik sigortalar1 ile ilgili tavsiye aldigim kisinin bu
hizmet ile ilgili bilgi sahibi oldugunu diisiiniiyorum.
Saglik sigortalar1 ile ilgili tavsiye aldigim kisinin bu
hizmet hakkinda yetkin(ehil) oldugunu diistiniiyorum.
Saglik sigortalar1 ile ilgili tavsiye aldigim kisinin bu
hizmet ile ilgili uzmanligina giiveniyorum.
Saglik sigortalar ile ilgili tavsiye aldigim kisinin bu
hizmet ile ilgili deneyim sahibi oldugunu diigiiniiyorum
Algilanan Risk
Saglik sigortalar1 ile ilgili aldigim tavsiye ve goriislerin
satin alma kararinda finansal risklerimi azaltacagini
diisiiniiyorum
Saglik sigortalar1 ile ilgili aldigim tavsiye ve goriislerin
satin alma silirecinde zamandan tasarruf saglayacagini
diisiiniiyorum.
Saglik sigortalar ile ilgili aldigim tavsiye ve goriislerin
olusturdugu  gilivenin  mal/hizmet  tercihindeki
kaygilarimi azaltacagim diistiniiyorum.
Bag Giicii
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda kendime yakin
hissettigim kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda daha evvel vakit
gecirdigim kisilerden tavsiye alirim.
Saglik sigortalar1 hizmetleri ile ilgili giivendigim
kisilerden tavsiye alirim.
Demografik Benzerlik
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda ayni egitim
seviyesinde oldugum kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda benzer islerde
calistigim kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda benzer hobilerim
olan kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda yakin yaslarda
oldugum kisilerden tavsiye alirim
Saglik sigortalar1 hizmetleri hakkinda benzer degerlere
ve tecriibelere sahip oldugum kisilerden tavsiye alirim
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34,017 941
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18,838 971
9,925 ,892
7,690 ,846
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Kaiser-Meyer-OlkinOl¢ek Gegerliligi ,959
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare: 9489,519
sd: 171
p ,000

Tablo-10 incelendiginde KMO degeri ,959 olarak bulunmustur. Buna gore agizdan agiza
pazarlama Slgegindeki verilerin faktor analizine tabi tutulmasi igin drneklem yeterliligi saglanmigtir.
Ayrica elde edilen sonuglara gore degiskenler arasinda yiiksek diizeyde anlamli iliskiler bulundugu ve
Olcekteki ifadelerin faktor analizi icin uygun oldugu sonucuna varilmistir (KMO =0,959, 2 Barlett test
(171) =9489,519, p=0,000) (p<0.05).

Yapilan faktor analizi sonucunda 19 maddeden olusan agizdan agiza pazarlama 6lgegi 5 alt boyut
dagilmisgtir. Bu boyutlarin faktoér yiikleri toplam varyansin %90,542’sini agiklamaktadir. Faktor
yiiklerine gére maddelerin toplandiklar faktorlerdeki yiiklerin birbirine uzakliginin en az %10 olmas1
gerektiginden bu kurala uymayan, madde bulunmadigindan faktdr analizi sonucu 6lgekten madde

cikarilmasina gerek duyulmamustir.
3.6.5 Arastirma Degiskenlerine iliskin Farkhilik Testleri

Arastirma kapsaminda saglk sigortasi kullanicilarinin demografik 6zellikleri ile agizdan agiza
pazarlama alt boyutlarina iliskin algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini test
edebilmek amaciyla farklilik testleri yapilmistir. Normallik testi sonuglari dikkate alinarak farkliliklarin
tespit edilmesinde parametrik testlerden t testi ve tek yonlii varyans analizinde yararlanilmistir. Asagida
saglik sigortast kullanicist bireylerin agizdan agiza pazarlama boyutlarma iligkin algilamalarinin
demografik degiskenler agisindan farklilik durumlarinin olup olmadigi ele alinmaktadir.

Tablo-11: Arastirma Degiskenlerine iliskin Algilamalarin Cinsiyete Gore
Degerlendirilmesine iliskin T Testi Analizi

Degiskenler Cinsiyet N X s t p

Alicinin Uzmanhgi Kadin 105 2,92 1,20 -531  ,596
Erkek 216 2,99 123

Kaynagin Uzmanhg Kadin 105 3,38 L47 310 757
Frkek 216 3,32 1,38

Algilanan Risk Kadin 105 3,29 1,43 ,059 ,953
Erkek 216 3.28 139

Bag Giicii Kadin 105 3,32 1,41 1,485 | ,138
Frkek 216 3,07 134

Demografik Benzerlik Kadin 105 2,90 1,27 ,080 936
Erkek 216 2,88 1,26

Tablo-11’e gore agizdan agiza pazarlama boyutlarmin katilimeilarin cinsiyetleri bakimindan

degerlendirilmesine iligkin yapilan t testi sonuglarina gore alicinin uzmanhigi (t=-,531; p>,05), kaynagin

11
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uzmanhg (t=,310; p>,05), algilanan risk (t=,059; p>,05), bag giicii (t=1,485; p>,05), demografik
benzerlik (t=,080; p>,05) boyutlar ile katilimeilarin cinsiyeti arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir
farklilik bulunamamigtir. Buna goére saglik sigortasi kullanicilarinin agizdan agiza pazarlama
boyutlarina iligkin algilamalarinin cinsiyet degiskeninden bagimsiz oldugu sonucuna varilmastir.

Tablo-12: Arastirma Degiskenlerine iliskin Algilamalarin Yas Gruplarina Gore
Degerlendirilmesine iliskin Tek Yonlii Varyans (Anova) Analizi

Degiskenler Yas N X Ss Kareler F p
Ortalama
Alicinin 20 yas ve alt 12 2,50 1,27 3‘,048 1,371  ,244
Uzmanhg 21-30 118 3,01 1,13
31-40 89 3,06 1,28
41-50 84 2,80 1,29
51-60 18 3,31 1,10
Toplam 321 | 2,97 1,22
Kaynagin 20 yas ve alt 12 2,97 1,64 @ 1,698 ,845 ,498
Uzmanhg 21-30 118 345 141
31-40 89 3,36 1,39
41-50 84 3,16 1,43
51-60 18 3,58 1,29
Toplam 321 | 3,34 1,41
Algilanan Risk = 20 yag ve alti 12 3,02 1,61 1,172 ,589 ,673
21-30 118 3,37 1,40
31-40 89 3,33 1,36
41-50 84 3,13 1,49
51-60 18 3,51 1,20
Toplam 321 | 3,29 1,41
Bag Giicii 20 yas ve alt1 12 3,02 1,70 | 3,013 1,614 171
21-30 118 3,33 1,32
31-40 89 3,19 1,35
41-50 84 2,85 1,42
51-60 18 3,27 1,08
Toplam 321 | 3,15 1,37
Demografik 20 yas ve altt 12 2,65 1,40 | 2,428 1,521 | ,196
Benzerlik 21-30 118 3,05 1,19
31-40 89 2,89 1,30
41-50 84 2,65 1,28
51-60 18 3,13 1,24
Toplam 321 | 2,89 1,26

Tablo-12’ye gore agizdan agiza pazarlama boyutlarinin katilimeilarin yaslar1 bakimindan
degerlendirilmesine iliskin yapilan anova testi sonuglarina gore alicinin uzmanlhigi (F=2,048; p>,05),
kaynagin uzmanlhig1 (F=1,698; p>,05), algilanan risk (F=1,178; p>,05), bag giicii (F=3,013; p>,05),
demografik benzerlik (F=2,428; p>,05) boyutlar1 ile katilimecilarin yaslar1 arasinda %95 giiven

12
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araliginda anlaml bir farklilik bulunamamistir. Buna gore saglik sigortasi kullanicilarinin agizdan agiza

pazarlama boyutlarina iligkin algilamalarinin yas degiskeninden bagimsiz oldugu sonucuna varilmustir.

Tablo-13: Arastrma Degiskenlerine iliskin Algillamalarin Yas Gruplarmma Gore
Degerlendirilmesine iliskin Tek Yonlii Varyans (Anova) Analizi

Degiskenler Egitim N X ss Kareler F p
Ortalama
Ahcimnim [kogretim 132,73 1,60 | 2,047 1,369 252
Uzmanhg Lise 56 2,70 1,32
Universite 211 1 3,04 1,19
Lisansiistii 41 3,07 1,05
Toplam 321 | 2,97 1,22
Kaynagin [kogretim 133,00 1,69 3,618 1,817,144
Uzmanhg Lise 56 3,04 1,57
Universite 211 3,38 | 1,39
Lisansiistii 41 3,65 L13
Toplam 321 334 141
Algilanan Risk  Ilkégretim 13294 1,60 5,169 2,639,051
Lise 56 2,94 1,52
Universite 211 1332 1,39
Lisansiistii 41 3,69 1,14
Toplam 321 329 141
Bag Giicii [kogretim 13285 1,54 286l 1,528,207
Lise 56 2,88 1,53
Universite 211 3,19 | 1,36
Lisansiistii 41 3,42 1,06
Toplam 321 3,15 1,97
Demografik [k gretim 132,63 146 1,038 ,644 587
Benzerlik Lise 56 2,73 1,44
Universite 211 12,93 | 1,24
Lisansiistii 41 3,00 1,07
Toplam 321 | 2,89 1,26

Tablo-13’e¢ gore agizdan agiza pazarlama boyutlariin katilmcilarin  egitim  durumlar
bakimindan degerlendirilmesine iliskin yapilan anova testi sonuglarma gore alicinin uzmanlhigi
(F=2,047; p>,05), kaynagin uzmanhg (F=3,618; p>,05), algilanan risk (F=5,169; p>,05), bag giicii
(F=2,861; p>,05), demografik benzerlik (F=1,038; p>,05) boyutlar1 ile katilimcilarin egitim durumlar
arasinda %95 giliven araliginda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Buna gore saglik sigortasi
kullanicilarinin  agizdan agiza pazarlama boyutlarina iliskin algilamalarinin  egitim durumu
degiskeninden bagimsiz oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo-14: Arastirma Degiskenlerine iliskin Algillamalarin Yas Gruplarmma Gore
Degerlendirilmesine iliskin Tek Yonlii Varyans (Anova) Analizi

13



Degiskenler

Alicinin
Uzmanhg

Kaynagin
Uzmanhg

Algilanan Risk

Bag Giicii

Demografik
Benzerlik
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Medeni Durum

Bekar

Evli
Dul-Bosanmisg
Toplam

Bekar

Evli
Dul-Bosanmisg
Toplam

Bekar

Evli
Dul-Bosanmisg
Toplam

Bekar

Evli
Dul-Bosanmisg
Toplam

Bekar

Evli
Dul-Bosanmisg
Toplam

N

112
204
5

321
112
204
5

321
112
204
5

321
112
204
5

321
112
204
5

321

2,91
2,99
3,55
2,97
3,40
3,29
425
3,34
3,33
3,25
3,86
3,29
3,27
3,08
3,73
3,15
2,96
2,84
3,28
2,89

1,12
127
127
1,22
1,43
1,40
1,27
1,41
1,40
1,41
1,32
1,41
1,35
1,38
1,29
1,37
121
1,28
1,74
1,26

Kareler
Ortalama

1.035

2,533

1,117

2,198

,856
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F

,689

1,264

,560

1,170

531

,503

,284

572

312

,588

Tablo-14’e gore agizdan agiza pazarlama boyutlarinin katilimcilarin medeni  durumlar
bakimindan degerlendirilmesine iliskin yapilan anova testi sonuglarma gore alicinin uzmanlhigi
(F=1,035; p>,05), kaynagin uzmanhg (F=2,533; p>,05), algilanan risk (F=1,117; p>,05), bag giicii
(F=2,198; p>,05), demografik benzerlik (F=,856; p>,05) boyutlar1 ile katilimcilarin medeni durumlar
arasinda %95 giliven araliginda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Buna gore saglik sigortasi
durum

kullanicilarinin  agizdan agiza pazarlama boyutlarina iliskin algilamalarimin  medeni

degiskeninden bagimsiz oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo-15: Arastirma Degiskenlerine iliskin Algillamalarin Yas Gruplarmma Gore
Degerlendirilmesine iliskin Tek Yonlii Varyans (Anova) Analizi

Degiskenler Gelir N X s Kareler F p
Ortalama

Alicinin 17002 TL ve alt1 87 2,81 1,20 :é88 ,588 ,709
Uzmanhg 17002  TL-24000 54 3,09 1,21

24001  TL-31000 44 3,00 1,33

31001  TL-38000 39 3,07 1,18

38001  TL-45000 36 2,86 1,05

45001 TL ve iizeri 61 3,07 1,32

Toplam 321 1 2,9 1,22
Kaynagm 17002 TL ve alt: 87 333 1,51 745 368,871
Uzmanhg 17002 TL-24000 54 332 1,54

24001  TL-31000 44 | 336 145

31001  TL-38000 39 3,54 1,23

38001  TL-45000 36 3,10 1,23

14
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45001 TL veiizeri 61 3,37 1,31
Toplam 321 | 3,34 1,41
Algilanan Risk 17002 TL ve alti 87 333 147 284 141 983
17002 TL-24000 54 328 1,50
24001  TL-31000 44 3,33 140
31001  TL-38000 39 345 1,23
38001  TL-45000 36 324 137
45001 TL ve lizeri 61 3,24 1,40
Toplam 321 | 3,29 1,41
Bag Giicii 17002 TL ve alt1 87 325 137 1,537 815,540
17002 TL-24000 54 3,03 1,49
24001  TL-31000 44 3,00 1,36
31001  TL-38000 39 3,02 1,18
38001  TL-45000 36 3,12 1,26
45001 TL ve iizer 61 3,02 144

Toplam 321 | 3,15 1,17
Demografik 17002 TL ve altt 87 2,77 128 1,098 680  ,639
Benzerlik 17002  TL-24000 54 293 124

24001  TL-31000 44 2,85
31001  TL-38000 39 3,18
38001  TL-45000 36 2,75
45001 TL ve lizeri 61 2,94
Toplam 321 2,89
Tablo-15"e gore agizdan agiza pazarlama boyutlarinin katilimeilarin gelir durumlar1 bakimindan

degerlendirilmesine iligkin yapilan anova testi sonuglarina gore alicinin uzmanhig (F=,888; p>,05),
kaynagin uzmanlhigr (F=,745; p>,05), algilanan risk (F=,284; p>,05), bag giicii (F=1,537; p>,05),
demografik benzerlik (F=1,098; p>,05) boyutlar ile katilimcilarin gelir durumlar arasinda %95 giiven
araliginda anlaml bir farklilik bulunamamistir. Buna gore saglik sigortasi kullanicilarinin agizdan agiza
pazarlama boyutlarina iligkin algilamalarinin gelir durumu degiskeninden bagimsiz oldugu sonucuna

varilmisgtir.
3.6.5 Korelasyon Analizi Bulgular

Agizdan agiza pazarlama boyutlarn arasindaki iliskinin varligim1 ve yoniinii tespit edebilmek
amaciyla korelasyon analizi kullamilmistir. Korelasyon degerlerinin -1 ile +1 arasinda olmasi
gerekmektedir. Korelasyon degerlerinin 0,00-0,25 arasinda olmasi iliskinin ¢ok zayif, 0,26-0,49
arasinda olmasi iligkinin zayif, 0,50-0,69 arasinda olmasi iligkinin orta, 0,70-0,89 arasinda olmasi
iligkinin yiiksek ve 0,90-1,00 arasinda olmasi ise iligkinin ¢ok yiiksek diizeyde oldugunu ifade
etmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005: 358). Asagida alicinin uzmanligi, kaynagin uzmanligy, algilanan risk,
bag giicii ve demografik benzerlik boyutlar arasindaki iligkileri gosteren korelasyon analizi sonuglari

yer almaktadir.

Tablo-16: Korelasyon Tablosu
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Alicinin Kaynagin Algilanan Risk = Bag Giicii Demografik
Uzmanhg Uzmanhg Benzerlik
Alcinin 1 ,807 ,783 ,696 , 714
Uzmanhg
Kaynagin ,807 1 ,932 ,822 ,735
Uzmanhg
Algilanan Risk ,783 ,932 1 ,843 ,741
Bag Giicii ,696 ,822 ,843 1 ,838
Demografik ,714 ,735 ,741 ,838 1
Benzerlik

**p<0,01 anlaml

Tablo -16’ya gore agi1zdan agiza pazarlama boyutlar arasindaki korelasyon katsayisinin 0,90” dan
diisiik oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore alicinin uzmanlhig: ile kaynagin uzmanlhigi
(r=,807; p<0,01), algilanan risk (r=,783; p<0,01), bag giicii (r=,696; p<0,01), demografik benzerlik
(r=,714; p<0,01) boyutlar1 arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde iliski bulunmaktadir. Kaynagin
uzmanligi ile algilanan risk (r=,932; p<0,01), bag giicii (r=,822; p<0,01), demografik benzerlik (r=,733;
p<0,01) boyutlar1 arasinda pozitif yonde ve yliksek diizeyde iligki bulunmaktadir. Algilanan risk ile bag
giicli (r=,843; p<0,01) ve demografik benzerlik (r=,741; p<0,01) boyutlar arasinda pozitif yonde ve
yiiksek diizeyde iligki bulunmaktadir. Bag giicli ile demografik benzerlik (r=,838; p<0,01) boyutlar

arasinda ise pozitif yonde ve yiiksek diizeyde iliski bulunmaktadir.
SONUC VE TARTISMA

Saglik sigortas1 uygulamalarinda agizdan agiza pazarlama etkinliklerinin 6nemine dair
gergeklestirilen bu calismada saglik sigortast kullanici 321 bireyle ¢evrimigi anket uygulamasi
yapilmstir. Elde edilen veriler aragtirma amaci dogrultusunda ¢esitli istatistiksel analizler yardimiyla
test edilmistir. Arastirma bulgulan ile birlikte saglik sigortasi kullanicilarinin agizdan agiza pazarlama
yaklagimlarina iliskin cesitli ¢ikarimlar elde edilmistir. Bu galigma ile saglik sigortasi hizmeti satin
aliminda bireylerin %92,2’sinin tavsiye alma hususunda egilimli olduklar1 goriilmiistiir. Ote yandan
arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlas1 da saglik sigortas1 almada daha ¢ok acente yetkililerinin goriis
ve Onerilerini dikkate almaktadirlar. Acente yetkililerini sirastyla arkadas ¢evresi, internet kaynaklari ve

aile ve akraba iiyeleri izlemektedir.

Katilmcilarin  saglik sigortasi hizmetine iliskin deneyimlerinde agizdan agiza pazarlama
boyutlarindan kaynagin uzmanligma iliskin degerlendirmelerinin diger boyutlara gore nispeten daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu da katilimcilarin saglik sigortasi hizmetine iligkin tavsiyelerinde
kaynagin bilgi becerisine, deneyim sahibi olmus olmasina, uzmanligina olan inanislarinin giiglii oldugu
gostermektedir. Kaynagim uzmanligini sonrasinda katilimcilarmin algilanan risk yaklasimlar ve bag

giicili boyutlar agizdan agiza pazarlamada dikkate alinan diger boyutlar olarak 6n plana ¢ikmaktadirlar.
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Arastirma kapsaminda saglik sigortasi kullanicilarinin demografik 6zellikleri ile agizdan agiza
pazarlama alt boyutlarina iliskin algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini test
edebilmek amactyla t testi ve anova farklilik testleri yapilmistir. Yapilan farklilik testleri sonucunda
saglik sigortas1 kullanicilarinin agizdan agiza pazarlama g¢abalarina iligkin tutumlarinin demografik

degiskenlerden bagimsiz oldugu sonucuna varilmistir.

Agizdan agiza pazarlama boyutlar1 arasindaki iligkinin varligimi ve yoniinii tespit edebilmek
amaciyla yapilan analizler neticesinde alicinin uzmanligi, kaynagin uzmanligi, algilanan risk, bag giicii,
demografik benzerlik boyutlar arasinda iligkilerin genellikle yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle kaynagin uzmanhg: boyutu ile algilanan risk boyutu arasindaki iliski giiciiniin

digerlerine gore daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Bu calismanin sadece saglik sigortasi kullanicilari iizerine gergeklestirilmis olmasi arastirma
acisindan bir kisitlilik olusturmaktadir. Yapilacak ¢aligmalar da diger sigorta hizmetleri kullanicilarinin
da agizdan agiza pazarlama yaklasimlar analiz edilebilir. Ayrica bu calismada saglik sigortasi
kullanicilarinin agizdan agiza pazarlama yaklasimlart {izerinde durulmustur. Daha sonra yapilacak
calismalarda saglik sigortasi hizmetlerine iliskin hizmet kalitesi algilamalarma ve marka degeri

acisindan saglik sigortasi acentelarinin karsilastirilmasi yapilabilir.
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