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AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICILERIN SATIN

ALMA KARARI UZERiNDEL(i ETI'_(iSiNiN INCELENMESI-
OZEL ORTA OGRETiIM ORNEGI

AHMET BAHATTIN MAHDUM

Pazarlama faaliyetlerinin alabildigine genisledigi ginumuzde, insanlarin satin alma
kararlarini yonlendirmek icin bir cok yontem denenmektedir. Tabiri caizse bir bilgi ve
reklam bombardimani s6z konusudur. Bu kadar ¢ok alternatifin bulunmasi insanlarin
karar vermelerini de zorlastirmaktadir. Burada, kendilerine yakin hissettikleri,
guvendikleri, ilgili Grin ve hizmetle ilgili bilgi sahibi oldugunu bildikleri kigilerin
gorusleri, satin alma kararini hizlandirmakta ve tlketicilerin daha rahat karar
vermelerini saglamaktadir. Bu bakimdan Agizdan Agdiza Pazarlama, sirketlerin ve

arastirmacilarin Gzerinde énemle durduklari bir konu haline gelmistir.

Bu caligmada, AJizdan AJiza Pazarlamanin Satin Alima Kararina Olan Etkisi Ozel
Orta Ogretim kurumlari ézelinde incelenmeye caligiimistir. Oncelikle AJizdan Agiza
Pazarlama ve Satin Alma Karar Sireci ile bilgi verilmig, daha sonra ylz-ylze anket
yontemi ile 385 kisiden elde edilen verilere, gecerlilik analizi, guvenilirlik analizi,
regresyon analizi, t-testi ve ANOVA analizi uygulanmistir. Ornekleme iligkin

tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Bu calismada, Tavsiye Verenin Uzmanli§i, Karari Onaylatma Ihtiyaci ve Kararin
Onemi faktérlerinin tiketicilerin satin alma kararini etkiledigi sonucuna varilmigtir.
Ayrica, kisilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gére, Adizdan Agiza Pazarlamanin

Satin Alma Kararina Etkisinin farklilasabildigi de saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan AgJiza Pazarlama, Satin Alma Karari, Fikir Liderleri,

Viral Pazarlama, Ozel Orta Ogretim Kurumlari



ABSTRACT

EXAMINATION OF WORD OF MOUTH INFLUENCE ON
CONSUMER PURCHASING DECISION IN PRIVATE SECONDARY
EDUCATION INSTITUTIONS

AHMET BAHATTIN MAHDUM

Nowadays, marketing activities are expanding as much as possible and companies
trying various methods to affect people's purchasing decisions. As a matter of fact,
there is an overload of information and advertising. Than to make a purchasing
decision becomes difficult between these much alternatives. Consumers tend to
take opinions of people that they feel close to them, trusted or with high knowledge
about the related services and goods. These people accelerate the purchase
decision process and make consumers more comfortable. In this regard, Word of
Mouth Marketing has become a very important topic for companies and

researchers.

In this study, the effect of Word of Mouth Marketing on Purchasing Decision has
been tried to examined for private secondary education institutions. Primarily,
related information has been given about the Word of Mouth Marketing and
Purchasing Decision Process. Afterwards, validity analysis, reliability analysis,
regression analysis and t-test and ANOVA tables were prepared for the data
obtained from 385 people by face-to-face survey method. Information about related

descriptive statistics also given in this research.

Besides, it was concluded that “Expertise of the Adviser”, “Necessity to Approve the
Decision” and “Importance of the Decision” factors affect consumer’s purchase
decision making. In addition, according to the socio-demographic characteristics of
consumers the effect of Word of Mouth Marketing on Purchasing Decision is

differentiated.

Keywords: Word of Mouth Marketing, Purchasing Decision, Opinion Leaders, Viral

Marketing, Private Secondary Education Institutions



ONSOz

Pazarlama aktivitelerinin gunden gune 6nem kazandigi, rekabet sartlarinin zorlagtigi
gunumuizde sirketler, tiuketiciler nezdinde kendileri haklarinda olumlu haberlerin
yayllmasina ve olumsuz haberler dolasmamasina hayati derecede ihtiyag

duymaktadirlar.

Bu baglamda, AgJizdan Agiza Pazarlama faaliyetleri de sirketler igin Uzerinde
dnemle durulmasi gereken bir hal almistir. Ozellikle yiksek risk seviyesi algilanan
veya yuksek onem duzeyinde gorilen satin alma kararlarinda agizdan agiza

pazarlama daha da dnemli bir hale gelmektedir.

Bu tez konusu segilirken, agizdan agiza pazarlama faaliyetinin daha rahat
incelenebilecegi dusunulerek, veliler igin ¢cok onemli bir karar verme slreci olan
cocuklarinin Ozel Orta Ogretim Kurumlari tercihi 6zelinde bir calisma tercih

edilmigtir.

Tez konusunun sistematik ve titiz bir sekilde incelenmesi hususunda surekli
yardimini gordigim Degerli Danisman Hocam Prof. Dr. Abdullah Okumus’a ve
istanbul Universitesi igletme Fakiltesi Pazarlama Anabilim Dali degerli Ogretim

Uyelerine ve yardimlarini eksik etmeyen arkadaglarima tesekkurlerimi sunarim.

Ahmet Bahattin Mahdum
istanbul, 2020
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GIRIS

Tavsiye verme, Urun ve hizmetlerle ilgili olumlu veya olumsuz dustncelerini birilerine
aktarma, ticaretin baglangicindan beri aktif olan bir faaliyet olarak nitelendirilebilir.
Son yillarda bu tavsiye verme faaliyeti akademik calismalara da konu olarak

Agizdan AJiza Pazarlama ismi ile meshur olmustur.

Fikir Liderleri kavrami ile incelenmeye baslanan, Agizdan AJiza Pazarlama kavrami
olarak meydana c¢ikan bu faaliyet, daha sonra cgesitli alt kollara ayriimistir. Bunlar,
Viral Pazarlama, Fisilti Pazarlamasi (Buzz Marketing), Pazar Kurtlari (Market
Mavens) ve Elektronik Agizdan Agdiza Pazarlama olarak nitelendirilebilir. Ayrica son
donemde sosyal aglarin yayginlasmasi ile birlikte s-WOM (Social WOM) kavramina

da literatlrde rastlanmaktadir.

Konvansiyonel pazarlama araglarinda, genel olarak tuketici ile isletme arasindaki bir
iletisimden sOz edilebilmektedir. Fakat Agizdan Agiza Pazarlamada, tuketicilerin
diger tuketicilere Uriin veya hizmetle ilgili aktardigi, olumlu veya olumsuz dusunceler
mevcuttur. Tuketiciler, verdikleri kararlarin sonuglarini bilemedikleri icin, daha 6nce
bu karari vermis Kisilerden tavsiye almak ve kararin muhtemel neticelerini 6grenmek
istemektedirler. Bu bakimdan, Day’in 1971 senesindeki makalesi' ile Howard ve
Sheth’in 1969 senesindeki arastirmasi?, Agizdan Adiza Pazarlama faaliyetlerinin,
pazarlama dunyasinda reklamciliktan ve diger pazarlama arag¢larindan daha buyuk

etki biraktigini ifade etmistir.

Yuksek risk algilanan ve yuksek ilgilenim seviyesindeki satin alma kararlarinda,
Agdizdan Agiza Pazarlamanin 6nemi daha da artmaktadir. Berry, 1980 senesinde

yaptigi gall§mada3, hizmetlerin kompleks oldugu ve yuksek risk algisinin hissedildigi

! George Day, “Attitude Change, Media and Word of Mouth”, Journal of Advertising
Research, 1971

2 John Howard, Jadgish Sheth, “The Theory of Bayer Behavior”, Journal of the American
Association, 1969

® Leonard Berry, “Service Marketing is Different”, Business, 1980



satin alma faaliyetlerinde Agizdan Agiza Pazarlamanin 6neminin 6zellikle
yukseldiginden bahsetmektedir. Ayrica, teknolojik gelismeler ve internetin
yayginlasmasi, tlketiciler arasindaki iletisimi kuvvetlendirmekte ve Kkigiler arasi
iletisim temelli Agizdan Agiza Pazarlamay diger pazarlama araglarina nazaran ¢ok

daha fazla gelistirmektedir.

Sirketler de Urin ve hizmetlerine yoénelik pazarlama faaliyetleri igin musterinin
isteklerini anlamaya calismaktadirlar. Bunun icin de bigcimsel olmayan ve maddi
cikar beklemeksizin yapilan Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetlerini anlamak ve
kendileri igin pozitif Agizdan Agiza Pazarlama uretebilmek maksadiyla, Kkisiler
arasinda sirketleri ile ilgili olumlu yorumlarin yayilmasini beklemeden, bu faaliyeti

tetikleyecek yollar aramaktadirlar.

Satin Alma Karar Sirecini sistemli bir sekilde izah etmeye calisan Kotler'in 2012
senesindeki kitabinda* yer alan Satin Alma Karar siireci modelinde, “Bilgi Toplama”,
“Alternatiflerin Degerlendiriimesi” ve “Satin Alma Karari Sonrasi Davranig”
asamalarinda Agizdan Agiza Pazarlamanin 6nemli etkisinden s6z edilmektedir.
Bununla birlikte, ¢evrimici yorumlarin hizh bir sekilde yayildigi ginimuzde, klasik
olarak secgenekleri daraltarak satin alma kararina gidilen modeller yerine, goz
ondnde bulundurulan alternatif UrGnler veya hizmetler grubuna markalar eklenip
cikartilarak, cevrimici kanallarla sureki olarak fikir paylasiminin yapilabildigi,
Edelman’in 2010 senesindeki makalesinde® belirttigi tarzda daha dinamik modeller

de literatlrde yer almaktadir.

Milli Egitim Bakanliginin 2017/2018 senesine ait yayinladigi Milli Egitim Istatistikleri
yaylnlna6 gore, Tirkiyede Ozel Orta Ogretim Kurumlarindaki toplam &grenci sayisi
toplam orta 6gretim 6grenci sayisinin %13’udur. Bir dnceki sene %11,8, 10 yil 6nce
%2,8'dir. Bu verilerden Turkiye’de 6zel orta 6gretim kurumlarina olan ilginin surekli

arttig1 anlagilabilir.

4 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14.Baski, Pearson, 2012

® David Edelman, “Branding in the Digital Age: You’re Spending Your Money in all the Wrong
Places”, Harvard Business Review, Aralik, 2010

® Milli Egitim Istatistikleri 2017-2018 Orgiin Ogretim, Milli Egitim Bakanli§i Strateji Gelistirme
Bagkanligi



Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihi genel olarak yiiksek ilgilenimli diizeyde olan ve
yuksek risk algilanan bir satin alma karari olarak degerlendiriimektedir. Brennan’in
2001 senesindeki tezinde’ de bu hususa deginilmektedir. Bu sebeple, agizdan agiza
pazarlamanin, 6zel orta 6gretim kurumu tercihindeki etkisinin belirlenmesinin faydall
olacagi dusunudlerek bu tez galismasi hazirlanmistir. Yani, bu tezin temel amaci,
Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde AJizdan AJiza Pazarlamanin Satin Alma

Kararina etkisinin incelenmesidir.

Uc bélim olarak hazirlanan bu galismanin birinci béliminde, Adizdan Agiza
Pazarlamanin tanimi, 6nemi, tarihsel gelisimi, literatlr 6zeti ve turleri ile ilgili bilgilere
yer verilmistir. Calismanin ikinci bélimuinde, satin alma karar sureci, tiketici karar
yolculugu ve satin alma karar duzeyleri ile ilgili literaturdeki cesitli calismalarin
bulgulari degerlendiriimis ve tuketici satin alma karar surecinde agizdan agiza

pazarlamanin rolu tartigiimigtir.

Calismanin Gglncu béliminde ise, kavramsal cerceve ve literatir bilgisinden
hareketle Ozel Orta Ogretim Kurumlari 6zelinde AJzidan Agiza Pazarlamanin
Tlketici Satin Alma Kararina etkisi incelenmeye ve buna etki eden faktorler
belirlenmeye calisilmistir. Arastirmanin konusu, amaci ve kapsami, degiskenleri,
modeli, érnekleme slreci, veri toplama ydntem ve araclari, kisitlar bildirilmigtir.
Arastirmaya iliskin tanimlayici istatistiklere yer verildikten sonra, veri ve bilgilerin
analiz edilmesi neticesinde ulasilan bulgular dogrultusunda sonu¢ kisminda

arastirmanin bulgulari tartigilmigtir.

" Linda Brennan, A Buyer Behavior Perspective of University Choice, 2001



BiRINCi BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Bu bolimde Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami ile ilgili genel bilgi verilmekte, tanimi
yapilmakta, tarihsel gelisimi anlatilmakta ve literatirdeki eserlerden bahsedilerek,
Agizdan AgJiza Pazarlamanin 6nemi Uzerinde durulmaktadir. Ayrica Fikir Liderleri
Vasitasiyla Agizdan Agiza Pazarlama, Pazar Kurtlari (Market Mavens), Fisilti
Pazarlamasi (Buzz Marketing), Viral Pazarlama, e-WOM basliklari altinda konu
detayli olarak incelenmekte, Olumlu ve Olumsuz Adizdan Pazarlama ile ilgili bilgi

verilmektedir.

1.1 Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami

Agizdan Agiza Pazarlama (Word of Mouth Marketing) (WOMM) kavrami Turkgeye
Agizdan Agiza Pazarlama, Kulaktan Kulaga Pazarlama, Dilden Dile Pazarlama gibi
kullanimlar ile tercime edilse de, Agizdan Agiza Pazarlama kavrami daha sik
kullaniimaktadir. ismail Kaya'nin Adizdan Agiza Pazarlama ile ilgili “Bir musterinin
memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini baskalarina aktarmasidir.”® tanimi bu
kavrami en sade sekilde acgiklayan ifadelerden bir tanesidir. Esasen ¢ok eskiden
beridir Ulkemizdeki dukkanlarda yazili olan “Sikayetinizi bize, memnuniyetinizi
dostlariniza bildiriniz.” tarzindaki ifadeler, bu kavramin teorik olmasa da pratikte

uzun yillardir 6nemi bilinen bir durum oldugunu ortaya koymaktadir.

Literatir incelendiginde, Agizdan Agiza Pazarlama kavraminin ortaya c¢ikis
surecinde onceleri fikir liderleri ifadesinin kullanildigi, ¢ift asamal akis surecinden
bahsedildigi ve bu ifadelere referans verilen kaynaklarda Agizdan Agiza iletisim

kavraminin kullanildigi gortlmektedir.

8 jsmail Kaya, Pazarlama Bi’Tanedir Bir Pazarlamalar Ansiklopedisi, 1.Baski, 2010, BKY,
s.364



1944 senesinde Lazarsfeld, Berelson ve Gaudetin yaptigi calismada®; fikir
liderlerinin kitleleri etkilemesinden bahsedilirken, 1957 senesinde Katz'in'® yazdig
makalede fikir lideri ifadesine atifta bulunularak, Agizdan Agiza iletisim kavramindan
bahsedilmektedir. Daha sonralari sirketler tarafindan bu kavramin pazarlama
faaliyeti olarak kullaniminin artmasiyla, bu kavram Agizdan Agiza Pazarlama olarak

literatirde yerini almigtir.

Anghelceviin 2008 senesindeki eserinde'’ Agdizdan Agiza lletisim, yiiz yize,
telefonla veya e-posta ile de gergeklesebilen dogal bir iletisim araci olarak
belirtilirken, Agizdan Agiza Pazarlama ise, AJizdan Agiza lletisim kavraminin
gucunud kullanan ve Uzerine koyan bir nevi tutundurma faaliyeti olarak
nitelendirilmigstir.

Kozinets ve digerlerinin yazdi§i makalede ise'?, Agizdan Agiza Pazarlama
musteriler arasindaki iletisimi bilerek etkilemeye calisan profesyonel pazarlama
teknigi olarak tanimlamaktadir. Ayrica, bicimsel olmadigi, dodal olarak gergeklestigi,
dis etkinin olmadi§i seklinde kavramsallastirilan Agizdan Agiza iletisim teorilerinin,

internetin girmedigi dinyada gecerli oldugu da bu galismada savunulmustur.

Agizdan Agiza Pazarlamanin gerceklesme slrecinde, yogun bir iletisim faaliyetinin

oldugundan bahsedilebilmektedir. Hatta agizdan agiza pazarlama ile ilgili Ugur

13 «

Yozgat ve Recep Baki Deniz'in galismasinda, tuketicilerin birbirleri ile igletmenin

® Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet, The People's Choice: How the

Voter Makes Up His Mind in a Presidential Campaign, 1944

'% Elihu Katz, “Two Step Flow of Communication: an Up-To-Date Report on an Hyphothesis”,
Public Opinion Quarterly, Bahar 1957

" George Anghelcev, “The Effect of Monetary Incentives on Consumer Willingness to
Spread Word of Mouth”, 2008

'? Robert Kozinets v.d., “Networked Narratives: Understanding Word-of-Mouth Marketing In
Online Communities”, Journal of Marketing, 2010,

13Ugur Yozgat, Recep Baki Deniz, “Agizdan Agiza Pazarlama (AAP) Olumlu ve Olumsuz
Tavsiyelerin Tiketicilerin Uriin Satin Alma Kararlari Uzerindeki Etkisini Olgmeye Yoénelik
Universite Gengleri Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama ve Pazarlama Arasgtirmalar
Dergisi, 2011



dranleri hakkinda olumlu yonde iletisim kurmalarini saglayarak, isletme-marka
imajinin guglendiriimesini ve satiglarin artiriimasini amaclayan bir iletisim ve
pazarlama ydntemidir.” denilmektedir. Bu bakimdan, Agizdan Agiza Pazarlama hem

bir iletisim yontemi olarak ve hem de bir pazarlama yontemi olarak tanimlanmistir.

Agizdan Agiza Pazarlamanin iletisim yéninden agiklanmasi ile ilgili Karaca’nin 2010
senesindeki kitabinda' yapilan tanimlardan birinde ise, Agizdan Agdiza Iletisimin
yalnizca insanlarin agizlarindan gikan kelimeler ile yapilmadigi, soyleme tarzi ve
beden dilinin de bu iletisimin butunligunin saglanmasi noktasinda c¢ok 6nemli
oldugu bildirilmistir. Ayrica, bu batanligun saglanmasi durumunda iletisim
faaliyetinin gayesine ulasabilecegi ve beklenen etkinin meydana gelebilecegi
vurgulanmistir. Bu ifadeden, Agizdan Agiza lletisim sirecinin, beden dili ile de
desteklenmesinin, basarih bir iletisim faaliyetinin ortaya koyulmasi yonlyle dnemli

oldugu anlagilmaktadir.

Bazi arastirmalarda ise Agizdan AJiza Pazarlamanin diger pazarlama araglarindan

farkli olmasi g6z dniinde bulundurularak bazi tanimlamalar yapilmistir.

Agizdan Agiza Pazarlamayi diger pazarlama aracglarindan ayrigtiran sebeplerden bir
tanesi de maddi ¢ikar gozetilmeden gergeklestiriliyor olmasidir. Westbrook da 1987
senesindeki makalesinde’®, Agizdan Agiza Pazarlamanin bu kadar yayilmasina
sebep olarak, iletisimde bulunan iki kisiden tavsiye verenin herhangi bir maddi ¢ikar
g6zetmeden bu iletisim faaliyeti iginde bulunmasini gostermis, Agizdan Agiza
Pazarlamayi, ticari maksadi olmayan kisi ile alici arasindaki, marka, Urin veya

servis ile ilgili iletisim olarak tanimlamistir.

Agizdan Agiza Pazarlamayi informel olmasi, daha 6nceden planlanmamasi ve

siradan olmamasi bakimindan reklamciliktan ayiran Stern ise, 1994 senesindeki

' Yusuf Karaca, Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama, 1.Baski
2010

'* Robert Westbrook, “Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpurchase
Processes”, Journal of Marketing Research, Vol 24, 1987, s. 258-270



calismasinda’®, Agizdan Ag§iza Pazarlamanin, gergek hayatta direkt olarak
iletisimde olan kisiler arasinda, mesajlarin ve dusuncelerin degisimini icerdigini,
mausgterilerin Uran ve servisler hakkinda daha o6nceden planlanmis, revize edilmis
diyaloglar icine girmedigini, ayrica tlketimle alakali siradan siir ve yazilar da

yazmadiklarini vurgulamistir.

Ayrica internetin hayatimiza girmesi ve teknolojinin ilerlemesi, Adizdan Agiza
Pazarlamanin da bazi alt kollarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tezin ileriki
kisimlarinda detayli olarak irdelenecek alt kollardan, major olarak
konumlandirilabilecek ve diger bazi alt kollar Gzerinde de kapsayici 6zelliginden s6z
edilebilecek olan e-WOM (Electronic WOM) icin de bir tanimlama yapacak olursak,
e-WOM, Klasik WOM’dan farkli olarak yuz yuze degil de elektronik ortamlar vasitasi
ile yani internetteki forumlar, sosyal medya kanallari, aligveris sitelerindeki iletisim
kanallari gibi yollarla kigilerin Grin ve hizmetlerle alékali bilgi aktarimi yapmalarini

saglayan bir iletisim araci olarak nitelendirilebilir.

1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tarihsel Geligimi

1944 senesinde Lazarsfeld, Berelson ve Gaudetin “The People's Choice: How the

Voter Makes Up His Mind in a Presidential Campaign”’

isimli c¢alismasinda,
secgimlerde fikir liderlerinin (opinion leader) kitleleri etkilemesinden bahsedilmektedir.
1957 senesine gelindiginde, Katz tarafindan bu ¢alismaya da atif yapilarak “Two

Step Flow of Communication”'®

adli makalede akademik dinyada “Word of Mouth”
kavrami kullaniimistir. Bu c¢alismanin hipotezi, fikirlerin genellikle radyodan veya
basili kaynaklar vasitasiyla fikir liderlerine gectigi buradan da popullasyonun daha az

aktif tabakalarina gegiginin saglandigidir.

'® Barbara Stern, “A Revised Model for Advertising: Multiple Dimensions of the Source, The

Message and the Recipient”, Journal of Advertising, 1994
'""Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet’, a.g.e

'® Elihu Katz, a.g.e.



Robert Brooks 1957 senesindeki calismasinda'® buna ek olarak, WOM tespitinin
genele yonelik yapilmasinin dogru olmadigini, éncelikle belirli bir Grin igin farkl
hedef kitlelerinin incelenip her biri icin ayri fikir liderinin belirlenip bu yolla ilerlenmesi
gerektigi sonucuna varmaktadir. Ayrica Kkisilerarasi iliski faktérinin, Grln
pazarlamasinda reklamcilik ve kigisel satigi anlamh hale getirdigi de

vurgulanmaktadir.

William H. Whyte, klima kullaniminin apartmanlar arasinda farklilagsmasi Uzerine
yaptigi arastirmada®, komsuluk iliskilerinin diisiik oldugu bir apartmanda 3 tane,
komsuluk iligkilerinin yuksek oldugu apartmanda ise 18 tane klima tespit etmistir. Bu
vak’a calismasinin, kisilerin tuketim tercihlerinin birbirleri tarafindan etkiledigini
gosterdigini belirtmis ve bunu bir agizdan agiza pazarlama agi olarak yorumlamistir.

Whyte?' ve Brooks'?

un calismalarina bakildidinda, kigilerarasi baglantilarin satin
alma kararlari Uzerinde etkisi Uzerinde duruldugu gorulmekte, Katz*® ve Lazarsfeld®
ise farkli iletisim kanallari ile ulastirilan bilginin, kanaat énderleri vasitasiyla kitlelere

aktarildigini savunmaktadir.

WOM'’un pozitif ve negatif etkileri ile ilgili yapilan ¢alismalardan, 1969 senesindeki
Engel, Kegerreis ve Blackwell’in eseri®® alinacak kararlarin pozitif yonde etkilenmesi,
Tybout, Calder ve Sternthal'in 1981’deki®® ve Bolfing'in 1989'daki calismasi?’ ise

negatif yonde etkilenmesi ile ilgili bulgulara ulagmistir.

"“Robert Brooks, “Word of Mouth” Advertising in Selling New Products”, The Journal of
Marketing, 1957

%% William H. Whyte, “The Web Of Word Of Mouth”, Fortune, No:5 Kasim 1954 s.140

" William H. Whyte, a.e.

*2 Robert Brooks, a.g.e.

? Elihu Katz, a.g.e.

* Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet, a.g.e.

*James Engel, Robert Kegerreis ve Roger Blackwell, “Word-of-Mouth Communication by
the Innovator”, Journal of Marketing, 1969

%6 Alice Tybout, Bobby Calder, Brian Sternthal, “Using Information Processing Theory to

Design Marketing Strategies”, Journal of Marketing Research, 1981



Howard ve Sheth, 1969 senesindeki arastirmasinda®, kitle iletisim araclari ile
WOM’un kiyaslanmasi neticesinde, WOM’'un daha guvenilir bir kaynak oldugu

sonucuna varmistir.

Day ise WOM'u etkileyen faktérler ile ilgili bir galisma® yapmis, WOM’u reklamcilikla
kiyaslamistir. Ona gére WOM, kaynak guvenilirligi ve kisiler arasi iletisim
esnekligine baglidir. Negatif ve nodtr olan egilimlerin pozitif tutumlara
donusturilmesinde Agizdan Agdiza Pazarlama, reklamcilikdan 9 kat daha etkilidir.
Yeni Urdnlerin pazarlanmasinda reklamcilik esastir. Fakat bu faaliyetlerin tam
manasiyla basarili olabilmesi, markanin pozitif WOM Uretebilme kapasitesi ile

ilgilidir.

Martilla 1971 senesindeki arastirmasinda®, endiistriyel satin alma baglaminda
WOM'’un etkilerini arastirmistir. Arastirma neticesinde, sirketler arasindaki WOM
iletisiminin, benimseme strecinin son safhalarinda énemli bir etkiye sahip oldugu
anlasiimistir. Ayrica fikir liderlerinin diger WOM kaynaklarindan daha buylk etki

olusturdugunu saptamistir.

Bansal ve Voyer'in 2000 senesindeki eseri’’ de hizmet sektdriinde Agizdan Agiza
Pazarlama ile ilgili kilometre tagi sayilabilecek eserlerden biridir. Bu galismasinda
Agizdan Agiza Pazarlamay: etkileyen faktorleri Kisilerarasi ve Kisilerarasi Olmayan
faktorler olarak ikiye ayirmis, bu faktérlerin birbirleri ile ve Agizdan Agiza Pazarlama
ile ilgili olan iligkilerini belirlemeye calismistir. Netice olarak, tavsiye veren ile tavsiye
alan arasindaki bagdin gugli olmasinin, satin alma karari Gzerinde 6nemli etkisi

oldugunu ve tavsiye verenin uzmanhginin yuksek olmasinin satin alma karari ile ilgili

" Claire Bolfing, “How Do Customers Express Dissatisfaction and What Can Service
Marketers Do About It ?”, The Journal of Services Marketing, 1989

?® John Howard, Jadgish Sheth, a.g.e.

*George Day, a.g.e.

¥ John Martilla, “Word-of-Mouth Communication in the Industrial Adoption Process”, Journal
of Marketing Research, 1971

*'Harvir Bansal, Peter Voyer, “Word-of-Mouth Processes within a Services Purchase
Decision Context”, Journal of Service Research, 2000



algilanan riski duagurduguni ortaya koymustur. Ayrica yuksek risk algilanan satin

alma kararlarinda, tiketicilerin WOM arayislarinin yiksek oldugunu da belirtmistir.

2003 senesinde Dellarocas, geleneksel Agizdan Adiza Pazarlamanin gevrimici geri
bildirim mekanizmalari ile farklarini tespit edebilmek igin bir (J:all§maya32 imza
atmistir. Yazar, internet 6ncesi donemde Agizdan AJiza Pazarlama faaliyetlerinin
dogal olarak ortaya c¢iktigini, kontrol edilmesinin ve modellenmesinin gu¢ oldugunu
fakat, internetin ortaya c¢ikmasiyla bu kuvvetli sosyal etkilerin dlcilebilmesinin ve
uygun muhendislik aktiviteleri vasitasiyla kontrol edilebilmesinin mumkin hale

geldigini belirtmektedir.

Hennig-Thurau’nun 2004 senesindeki makalesi®® de Elektronik Agizdan Agiza
Pazarlama (e-WOM) ile ilgili literatlirdeki 6éncli ve 6énemli ¢alismalardan biridir. Bu
calismasinda, musterileri Griin ve hizmetlerle ilgili fikirlerini agik bir sekilde web
sitelerinde beyan etmeye iten ve onlari bu hususda motive eden faktorleri
belirlemeye calismistir. Netice olarak, “Ekonomik olarak tesvik alma ihtimali”, “diger
mdisgterilerin yanlis karar vermelerini istememeleri” ve “6zsaygilarini arttirma
dusincelerinin”, tlketicilerin WOM faaliyeti icine girmeleri noktasinda énemli oldugu

tespit edilmistir.

2007 senesinde hazirlanan, pozitif ve negatif Agizdan Agiza Pazarlamanin etkilerini
konu alan bir eserde,* pozitif WOM'un negatif WOM'dan daha yaygin oldugu
bildirilmistir. insanlarin, genelde hi¢ tecriibe etmedikleri veya gecmiste tecriibe
ettikleri olaylarla ilgili negatif WOM yaptiklari, pozitif WOM’un ise genel olarak yeni

tecrube edilen Urun ve hizmetlerle ilgili oldugu aktariimigtir.

SZChrysanthos Dellarocas, “The Digitization of Word-of-Mouth: Promise and Challenges of
Online Feedback Mechanisms”, MIT Sloan Working Paper N0.4296-03

*Thorsten Hennig-Thurau v.d., “Electronic Word-Of-Mouth Via Consumer-Opinion
Platforms: What Motivates Consumers To Articulate Themselves On The Internet ?”,
Journal of Interactive Marketing, 2004

*Robert East, Kathy Hammond, Malcolm Wright, “The Relative Incidence of Positive and
Negative Word Of Mouth: A Multi-Category Study”, International Journal of Research in
Marketing, 2007
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2011 senesindeki bir calismada® bir microblogging sitesi olan Twitter'in Mart 2006
ile Eylal 2009 arasinda paylasilan 1.7 milyar tweetindeki URL’ler, Aimanyadaki 58
sunucuda analiz edilerek incelenmistir. Neticede WOM’'un ¢ok genis bir kitleye
ulasabildigi, Twitterdaki WOM faaliyetlerinin derine gitmekten ziyade genisleyerek
yayildigi bildirilmigtir.

2012 senesinde Fan ve Miao, e-WOM’'un mdusgteri satin alma niyetini etkilemesini
cinsiyet farklihklari agisindan incelemeye c¢alismistir. Bu calisma® neticesinde,
e-WOM’a olan guvenin, satin alma niyetini etkiledigini tespit etmis, kadin ve

erkeklerin farkli e-ticaret davraniglarinin oldugu bulgusuna ulagmistir.

2017 senesindeki bir arastirma,® Misteri Tatmini ve WOM arasindaki iliskiyi Cindeki
cevrimici magazalar 6zelinde incelemistir. Cevrimici ticaretin en hizli arttig
Ulkelerden olan Cin'de yapilan bu calisma literatlir icin énemli sayilabilecek bir

calisma olarak degerlendirilebilir.

2018 senesinde yayinlanan bir galismada®, Twitterdaki gercek zamanli veriler
NodeXL API (Application Programming Interface) vasitasiyla analiz edilerek,
girisimci  (Airbnb) ve geleneksel (Holiday Inn) hizmet saglayicilarinin  WOM
faaliyetleri karsilastiriimistir. Neticede, girisimci sirketin sosyal aglari daha genis
kapsamda dusunerek, kullanicinin icerik Urettigi durumlara daha hazirlikli oldugu

bulgusuna ulagiimistir.

% Krishna Gummadi, v.d., “On Word-of Mouth Based Discovery of the Web”, Internet
Measurement Conference, 2011

*®yi-Wen Fan, Yi-Feng Miao, “Effect of Electronic Word-of-Mouth on Consumer Purchase
Intention: The Perspective of Gender Differences”, International Journal of Electronic
Business Management, 2012

¥ Xin Zhang, Liang Ma, Gao-Shan Wang, “Investigating Consumer Word-Of-Mouth
Behaviour In a Chinese Context’, Total Quality Management & Business Excellence,
2017

®Lukman Aroean, Dimitrios Dousios, Nina Michaelidou, “Interaction Differences in
Microblogging Word of Mouth Between Entrepreneurial and Conventional Service

Providers”, Computers in Human Behavior, 2018
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Sun ve digerlerinin 2019 senesindeki ¢alismasinda,® kisilerin e-WOM’a karsi olan
tepkileri cinsiyet farkliligindan dogan algilamalar baglaminda degerlendiriimeye
calisiimistir. Sonug¢ olarak, kisilerarasi yakinlik ve arama gayreti degiskenlerinin

kadinlar i¢cin biraz daha 6nemli oldugu neticesine ulagiimigtir.

Yine 2019 senesindeki bir calismada®® bedava ve Ucretli driinler igin WOM
faaliyetleri arastinlmistir. Bu calisma sonrasi, tlketicilerin Ucretsiz Urlnlerle ilgili
fikirlerini  Gcretli Grlnlerle nazaran daha ¢ok paylasmaya meyilli olduklari

saptanmistir.

Tuarkiye’de yapilan ¢alismalara baktigimizda, Agizdan Agiza Pazarlama kavraminin
2005 senesinde Hacettepe Universitesinde Yiiksek Lisans tezi olarak galigildigini
g(’jrijyoruz.41 Bu calismada, turkce kaynaklarda Agizdan Agiza Pazarlama
orneklerine yer verilmedigini ve daha c¢ok yabanci kaynaklar Uzerinden alintilar

yapildigini goézlemliyoruz.

2006 senesine gelindiginde, “viral pazarlama veya internet Gzerinden agizdan agiza
reklam” ifadesinin kullanildi§i bir makalede®?, e-mail (izerinden yapilan viral
pazarlama faaliyetlerinin olumlu ydénlerinden bahsedilirken, bu pazarlama aracinin

duzgln kullaniimamasi durumunda olumsuz bir etki birakabilecegi de bildirilmigtir.

2009 senesinde Erkan Akar, geleneksel ve internetten agizdan agiza iletigimin
kiyaslanmasi ile ilgili gallgmasmda“, internet Uzerinden agizdan pazarlamanin,
geleneksel agizdan agiza pazarlamanin bir tiri oldugu, iki durumda da fikir

liderlerinin 6n plana giktigini tespit etmigtir.

39Jonghak Sun v.d., “Role of Gender Differences on Individuals’ Responses to Electronic
Word-Of-Mouth In Social Interactions”, Applied Economics, 2019

0 Samuel Bond, Stephe He, Wen Wen, “Speaking for “Free”: Word of Mouth in Free- and
Paid-Product Settings”, Journal of Marketing Research, 2019

* Pinar Anteplioglu, “Hizmet Sektériinde Kulaktan Kulaga iletisimin Etkileri: Ankara'da Beg
Yildizli Otellerde Bir Uygulama”, 2005

*2 Metin Argan, Mehpare Tokay Argan, “Viral Pazarlama veya internet Uzerinde Agizdan
Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cerceve; Sosyal Bilimler Dergisi, 2006

* Erkan Akar, “Pazarlama Baglaminda Geleneksel ve internette Agiza iletigim: Kuramsal Bir

Cergeve’, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2009
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2013 senesinde, tuketicilerin Agizdan Agiza Pazarlamayi kullanimi Gzerine yapilan
bir arastirmada,* agizdan agiza pazarlamanin, (reklam, satis tutundurma) gibi
geleneksel pazarlama tekniklerinden daha dusuk maliyetli ve tuketiciler Gzerindeki

sonuglari bakimindan daha etkili oldugu tespit edilmistir.

1.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Bu kisimda, Agizdan Agdiza Pazarlamanin, karar verme surecini kolaylastirici etkisi

de g6z 6nuinde bulundurularak, Agizdan Agiza Pazarlamanin 6nemine deginilmistir.

Yavuz Odabasi, 2003 senesindeki calismasinda®, karar verme ve 6énemi ile ilgili
olarak, karar vermenin insanin gunlik yasantisinin bir pargasi olduguna ve her gin
bir cok konuda karar vermekle karsi karsiya kalindigina, bu kararlarin i¢inde yillarca
yasanilacak eve karar vermek gibi ciddi bir karar olabilirken, ne yemek yenecegine
karar vermek gibi kolay bir karar da olabilecedini bildirmistir. Buradan, verilen
kararlarin 6nem derecelerinin farkli farkl olabilecegi anlasiimaktadir. Bununla birlikte
yine ayni eserinde, karar vermede en 6nemli noktanin, verilen kararin sonuglarindan
emin olunmayigi oldugunu, dolayisiyla karar vermeyi boylesine onemli kilan

noktanin da bu oldugunu anlatmigtir.

Bu ifadeden de anlasilacagi Uzere, kisiler verdikleri kararlarin sonucunu bilemedikleri
icin, daha 6nce bu karari vermis kisilerden tavsiye alma ihtiyaci hissetmektedirler.
Kisilerin tavsiye vasitasiyla yaptiklari bilgi degisimi, bir agizdan agiza iletisim faaliyeti
olarak nitelendirilebilir.

Berry, 1980 senesinde yaptigi gallgmada46, hizmetlerin kompleks oldugu ve yuksek risk
algisinin hissedildigi satin alma faaliyetlerinde AJdizdan AJiza Pazarlamanin dneminin

Ozellikle yukseldiginden bahsetmektedir.

** Metehan Tolon, Pelin Caylak, “Agizdan AJiza Pazarlama ve Tiketicilerin Agizdan Adza
Pazarlamayi Kullanimlari Uzerine Bir Arastirma”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2013

* Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranisi, MediaCat, 2003

* Leonard Berry, a.g.e.
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Geogre Silverman 2011 senesinde yazdi§i kitapta,*’ Agizdan A§iza Pazarlamanin,
Geleneksel Pazarlama araglarindan 1000 kat daha kuvvetli oldugunu yazmistir.
Yazarin, WOMMA’nin (Word of Mouth Marketing Association) kurucusu olmasi bu
denli iddiali bir cumle kurmasina sebep olmakla beraber asagida da gorulecegi
Uzere, diger bazi arastirmacilar da Agizdan AJiza Pazarlamanin onemi ile ilgili

arastirmalarda bulunmuslardir.

Bruce Money 2004 senesindeki arastirmasinda*®, Reklamcilik ve Agizdan Agiza
Pazarlamanin, tiketicinin satin alma kararini etkileyen iki tar iletisim araci
oldugundan ve pazarlama literaturinun, Agizdan Agiza Pazarlamanin bigimsel
olmayan bir iletisim araci olmasi ve bunun da Uzerinde ¢alismay! gugclestirmesinden
dolayl daha gok reklamcilik Uzerine yogunlastigini belirtmektedir. Bununla birlikte,
yapilan galismalarin, Agizdan Agiza Pazarlamanin mugteriyi bulma ve tutma ile ilgili

cok onemli bir ara¢ oldugunu ortaya koydugunu da bildirmektedir.

Philip Kotler ise 2015 senesindeki galismasinda® bir Griiniin faydalari ile ilgili,
reklamlarin ve satis elemanlarinin yaptiklari faaliyetlerin, hi¢ bir zaman bir dost, bir
yakin, eski bir musteri veya bagimsiz bir uzman kadar ikna edici olmadigini
bildirmigstir. Sirketlerin bu gercegi gorerek, agizdan agiza pazarlamaya, giderek daha
fazla yoéneldiklerini, bunu yaparken de, Urlnleri erken benimseyenler kategorisinde
yer alan, konugkan, merakli ve genis bir tanidik agina sahip kigileri saptamaya
calistiklarini, bu yolla yeni Grinun bu tarz kKisilerin dikkatine sunuldugunu ve s6z
konusu kisilerin ise adeta “lUcret almayan satisgilar” gibi calistiklarini anlatmistir.

Ebru Uzunoglu ve Ferah Onat'in 2009 senesindeki ¢alismasinda®, Agizdan Agdiza
Pazarlamanin bu denli éneminin artmasi ve arastirmacilar tarafindan gelecek
gorulen bir pazarlama araci olarak degerlendiriimesine neden olarak, WOM’un

teknolojik gelismelere rahatlikla adapte edilerek uygulanabilme kolayligi oldugu ve

*" George Silverman, The Secrets of Word of Mouth Marketing, 2. Baski, 2011

**Bruce Money, “Word-Of-Mouth Promotion And Switching Behavior in Japanese and
American Business-to-Business Service Clients”, Journal of Business Research, 2004
49Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, ¢ev. Asli Kalem Bakkal, MediaCat, 2015

*Ebru Uzunoglu, Ferah Onat, “Adizdan Agdiza Pazarlamada Calisanlarin Sakli Gucu”,
Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi, 2009
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bunun da agizdan agiza iletisimin stratejik anlamda planlanabilir, uygulanabilir, hatta
Olgulebilir bir pazarlama araci olarak sivrilimesinin sebebi oldugu bildirilmigtir.
Buradan, teknolojinin surekli ilerlemesi ve dijital cagin getirdigi teknolojik alt yapidaki
imkanlar ile Agizdan Agiza Pazarlamaninin dneminin daha da artacagdi gorusine

varilabilir.

Tlketicilerin Grin ve hizmet satin alirken daha 6nce o urin ve hizmet alimini
tecrube etmis kisilerin tavsiyelerini dikkate aldiklari ve bununla yapacaklari
aligverigteki riski azaltmayi planladiklari ve dogru bir satin alma karari vermeyi
hedefledikleri gértlmektedir. Sirketlerin Urlin ve hizmetleri ile alakali yaptiklari
yuksek butceli reklam faaliyetleri ise sirketin kendi GrUnind pazarlamasi olarak
disunulerek, tiketiciler tarafindan daha temkinli yaklasildigina sahit olunmaktadir.
Agizdan Agiza Pazarlamanin bu kadar etkili olmasindaki en 6énemli faktor, tavsiye
verenin bundan herhangi bir kazancinin olmamasi veya tiketici tarafindan kazang
elde ettigi sekilde algilanmamasi olarak degerlendirilebilir. Clnki yeni dénemde
sirketler de Agizdan Agiza Pazarlamanin énemini fark etmis, gerek viral pazarlama
ve gerekse diger Agizdan Agiza Pazarlama olarak nitelendirilebilecek faaliyetlere,
tiketiciye fark ettirmeden mudahil olmakta ve satiglarini bu yolla arttirmayi

hedeflemektedir.

1.4. Literatiir Ozeti

Asagidaki tabloda Agizdan Agiza Pazarlama Literaturinde yapilmig olan ¢alismalar
kronolojik olarak siralanmaktadir. Tablodaki calismalar Amag, Orneklem, Yéntem ve

Sonuglar bakimindan incelenmistir.

Literatlr 6zetinin, bu konuda arastirma yapacak arastirmacilarin ¢alismalarina, toplu
ve sistematik bir 6zet olmasi sebebiyle kolaylik saglayacagi ve arastirmaci igin de,
konu ile ilgili literatar bilgisi aktarirken, anlatimda kolaylik saglayacagi

disunulmektedir.
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Tablo 1: Literatiir Ozeti

YAZAR & CALISMA AMAC ORNEKLEM YONTEM SONUC
Lazarsfeld, Berelson ve | Secimlerde kanaat 58 katilimcidan bahs Gozlem agirlikh ve istatistiki | Klasik medya iletisim
Gaudet (1944), The onderlerinin kitleleri ediliyor. Fakat veri bicimsel usullere uymayan araclari ile kanaat
People's Choice: How the | etkilemesinden toplanmasi ile ilgili tatmin bulgulari oldugunu bildiriyor. | dnderlerinin etkileri farkli
Voter Makes Up His Mind | bahsedilmekte olup, Word edici bulunmadi. Bir yontem belirtiimemis. acilardan kiyaslanmigtir.
in a Presidential of Mouth kavrami ile ilgili bu Netice olarak kanaat
Campaign ifadenin ilk defa pazarlama onderleri kavraminin

konsepti igerisinde onemi vurgulanmisgtir.

anlatildigi calismadir.

Katz (1957), Two Step ilk defa “Word of Mouth” | 3 calismanin Olgek bildirilmemis.
Flow of Communication kavrami kullanilmigtir.  Iki | degerlendirmesini
adimh iletisimin | yapmistir. Bunlardan

aciklanmasi. 3 farkli agidan | Rovere Study'de 86 kisilik
WOM'un degerlendiriimeye | bir drneklem genisligi
calisiimasi  (kisisel etki, | mevcut olup, Decatur
kisisel etki akisi, fikir | Study ve Drug Study'de
liderlerinin medya ile iliskisi) | érneklemden
bahsedilmemisgtir.

William H. Whyte (1954), | Klima kullaniminin Klima kullaniminin

The Web Of Word Of apartmanlar arasinda apartmanlar arasinda

Mouth farklilasmasinin sebebi farklilasmasi Uzerine
tespit edilmeye caligiimistir. yaptigl arastirmada bir

apartmanda 3 tane
digerinde ise 18 tane
klima olmasinin komsuluk
iliskilerinin kuvvetli olmasi
ile kigilerin birbirlerini
etkiledigine dair bulgular
bulmus ve bunu bir
agizdan agiza pazarlama
agi olarak yorumlamigtir
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YAZAR & CALISMA

AMAG

ORNEKLEM

YONTEM

SONUGC

Robert C. Brooks (1957),
Word of Mouth
Advertising in Selling New
Products

Kisilerarasi iletisim aglarinin
pazarlama aktivitelerini
etkilemesinin yeni Urlnler
Uzerinden arastiriimasi.

Bildirilmemistir

Bildirilmemistir

WOM tespitinin genele
yonelik yapilmasinin
dogru olmadigi, dncelikle
belirli bir Grin igin farkh
hedef kitlelerinin
incelenip her biri igin ayri
fikir liderinin belirlenip bu
yolla ilerlenmesi gerektigi
sonucuna varimigtir.

John Martilla (1971),
Word-of-Mouth
Communication in the
Industrial Adoption
Process

3 farkli enduistride, WOM'un
benimseme surecindeki
etkisinin tespit edilmesi.

47 ve ilave 19 yuzylze
gorusme yapilmis ve 197
kisiye de anket
uygulanmistir.

Anket ve ylz ylze gorusme

Benimseme sirecinin
son asamasinda WOM
onemli bir etkiye sahip
olurken, Fikir liderlerinin
etkisi digerlerinden daha
fazla 6ne gikmaktadir.

Day (1971), Attitude
Change, Media and Word
of Mouth

Yeni ¢ikan ve daha
onceden mevcut olan hazir
yemek drinunin medyada
duyurulmasi ile WOM
faaliyetleri vasitasiyla
duyurulmasinin
kiyaslanmasi.

955 ev ile mektupla anket
yontemi, ayrica 5, 10 ve
21 hafta arayla 3 ayri
telefon goérismesi

Mektupla anket ve telefonla
gorusme

Reklamcilik, yeni ¢ikan
veya daha 6nceden
mevcut hazir yemek
aranlerin
pazarlamasinda esastir.
Fakat bu faaliyetlerin tam
manasiyla basarili
olabilmesi, markanin
olumlu WOM tUretebilme
kapasitesi ile ilgilidir.

Jadgish Sheth
(1971), Word-of-Mouth in
Low-Risk Innovations

Tuketicide dusuk risk algisi
olan inovatif Grlinlerde
WOM'un énem seviyesinin
tespit edilmesi.

900 kisi ile yeni paslanmaz
tirag bicaklari ile, 601 kigi
ile de cift tarafli tiras
bicaklari ile ilgili yuzyuze
gorusme
gerceklestirilmistir.

Ylzylze gorusme

WOM'un, paslanmaz
tiras bigagi satin alma
karari ve farkindalik
Uzerinde dnemli etkisi
oldugu tespit edildi.
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YAZAR & CALISMA

AMAG

ORNEKLEM

YONTEM

SONUGC

Richins (1988), The role
of Involvement and
Opinion Leadership in

Consumer Word of Mouth:

An Implicit Model Made
Explicit

Literatirde musteri
davranigi arastirmacilari
tarafindan fikir liderlerinin
tavsiye veren konumunda
bulunmasi durumunda,
nasil degerlendirildiginin ve
calismalarindaki modelin
incelenmesi.

270 kisiye mektup yolu ile
anket uygulanmisgtir.

Mektupla anket

Arastirmanin basinda
sundugu, ilgilenim, fikir
liderligi ve WOM
arasinda bir iligki
oldugunu bildiren
modelin dogrulugu tespit
edilmistir.

Bone

(1992), Determinants of
Word-of-Mouth
communication during
product consumption

Uriin tiketimi esnasinda
Sosyal baglar, onaylanan
karar verici rolu, tatmin ve
algilanan farkhlik
degiskenlerinin WOM ile
alakasinin ne duzeyde
oldugunun tespiti

2 veya daha fazla lyesi
olan gruplara, hemen
yemek sonrasinda
yuzylze anket yontemi
uygulanmistir. Ulasilan kisi
sayisi 321'dir

Yuzyuze anket

Sosyal baglar, onaylayan
karar verici rolu, tatmin
ve algilanan farklilk
degiskenleri tiketim
esnasinda WOM'un
tekrar satin alma
duzeyini etkilemektedir.

File vd. (1994) Word-of-
Mouth Effects in
Professional Services
Buyer Behaviour

Profesyonel servis satin
alma davranisinin, tavsiye
veren ve tavsiye alan olma
bakimindan incelenmesi.

324 CEO'nun herbirine
yuzylze 1 saat gorusmek
suretiyle uygulanmigtir.

Yuzyuze anket ve yuzyluze
gorusme

Tavsiye alan acgisindan,
sirketlerin yaptiklar
cirolar, karar alma
sUrecinde ¢ok etkilidir.
Tavsiye veren konumu
icin ise Urtndn tatmin
edici olmasi 6nemlidir.

Bansal ve Voyer (2000),
Word-of-Mouth Processes
Within a Services
Purchase Decision
Context

Hizmet alimi karar
surecindeki strecleri WOM
cercevesinde incelemek.

On test olarak 88 kisiye ve
ana test olarak da 165
kisiye anket uygulanmistir.

Anket

Hizmet aliminda
kisilerarasi olmayan
etkiler ve kigilerarasi
etkiler, WOM Uzerinde
etkilidir. Ayrica kisiler
arasi etkilerin, kisiler
arasi olmayan etkiler
Uzerinde de tesiri vardir.
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YAZAR & CALISMA

AMAG

ORNEKLEM

YONTEM

SONUGC

Patton (2000), How
Administrators Can
Influence Student
University Selection
Criteria

Uluslararasi 6grencilerin
Universite tercihlerini
etkileyen faktorler tespit
edilmeye calisiimistir.

Yaklagik 400 adet
Singapur, Hong Kong ve
Malezyali 6grenci

Acik uclu sorularla anket
yontemi

Universite tercihi, yiiksek
ilgilenim seviyeli bir karar
oldugui igin, fikir
liderlerine ihtiyag
duyulmaktadir.

Dellarocas (2003), The
Digitization of Word of
Mouth: Promise and
Challenges of Online
Feedback Mechanisms

Cevrimici geri bildirim
mekanizmalarinin etkisinin
arastiriimasi.

Resnick ve Zeckhauser'in
2002 senesinde eBay'den
aldigi verilerin Gzerinde

calisiimis.

ikincil verilerden
faydalaniimis.

Cevrimici geri bildirim
mekanizmalart WOM igin
sadece bilgi toplamakla
kalmamakta, ayni
zamanda dusuk
maliyetle bilgi toplayip,
kiimelemekte ve WOM
aglar kurmaktadir.

Hennig-Thurau (2004),
Electronic word-of-mouth
via consumer-opinion
platforms: what motivates
consumers to articulate
themselves on the
Internet?

Websitelerinde tlketicilerin
fikirlerini acik bir sekilde
sOylemeye iten faktorlerin
tespiti ve tlketicinin
eWOM'a angaje
olmasindaki motivasyonun
daha iyi anlagilmasi

2.063 internet musterisi

Online anket

Ekonomik tegvikler, diger
musteriler ile ilgili endige
ve 6zsaygl arttirma
dusuncesi, tuketicilerin
cevrimici kanallar
vasitasiyla urin ve
hizmetler hakkinda fikir
beyan etmesini etkileyen
faktorlerdir.

East vd (2007), The
relative incidence of
positive and negative word
of mouth: A multi-category
study

Pozitif ve negatif WOM'un
farkli agilardan izafi etkisinin
degerlendirilmesi.

Farkh kategorilerde toplam
2.295 mugteri

Yuzyuze anket, online
anket, posta ile anket

Pozitif WOM, negatif
WOM'dan daha yaygin.
insanlar genelde gegmis
tecrubeleri veya hig
tecriube etmedikleri
seyler hakkinda negatif
WOM yapiyorlar. Pozitif
WOM ise genel olarak
guncel hizmet veya
uranler hakkinda oluyor.
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YAZAR & CALISMA

AMAG

ORNEKLEM

YONTEM

SONUGC

Gummmadi vd. (2011),
On Word-of-Mouth Based
Discovery of the Web

Web Uzerinden WOM
temelli icerik kesfi ile ilgili
detayli bir analiz sunulmaya
calisiimasi. Bunun igin
Twitter'da Mart 2006 ile
Eylal 2009 arasinda
paylasilan URL'lerin
incelenmesi.

54 milyon Twitter
kullanicisi, 1.9 milyar takip
linki, 1.7 milyar tweetin bir
API vasitasiyla analizi.

Twitter'in API (Application
Programming
Interface')inden gelen
verilerin almanyadaki 58
server tarafindan analizi.

WOM c¢ok genis bir
kitleye ulasabilmektedir.
Twitterdaki WOM
faaliyetlerinin yayilim
sureci, derinlemesine
gitmekten ziyade
genigleyerek
yaylimaktadir. Bu
calisma bu tarz bir veri
setinin kullanildigr ilk
WOM calismasi.

Fan vd. (2012), Effect Of
Electronic Word-Of-Mouth
On Consumer Purchase
Intention:The Perspective
Of Gender Differences

Sosyal faktorler, kisisel
ozellikler ve Kkulturel
ozelliklerin eWOM Uzerinde
etkisinin ve cinsiyet
farkliiginin eWOM
vasitasiyla satin alma
kararina etkilerinin
incelenmesi.

ik testte 51, ikinci testte
116 kisiye anket
uygulanmistir.

Yuzyuze anket

eWOM guvenirligi,
eWOM'un kabul edimesi
ve satin alma niyeti
Uzerinde etkilidir. Erkek
ve kadin musterilerin
farkli e-ticaret
davraniglari vardir.

Zhang vd. (2017),
Investigating consumer
word-of-mouth behaviour
in a Chinese context

Mdusteri tatmini ve glivenin
Cindeki gevrimigi
magazalarda musterinin
WOM davranigina etkisinin
incelenmesi

236 ki

Online anket

Mdusteri tatmini ve
guven'in WOM ile pozitif
iliskisi vardir. Cevrimigi
magaza tecriibesi, WOM
ile musteri tatmini ve
guveni arasindaki iligkiyi
pozitif ydnde etkiler.
Sosyal degerler, WOM
ile musteri tatmini ve
guveni arasindaki iligkiyi
pozitif ydnde etkiler.
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ORNEKLEM

YONTEM

SONUGC

Aroean vd. (2018),
Exploring Interaction
Differences in
Microblogging Word of
Mouth between
Entrepreneurial and
Conventional Service
Providers

Girigsimci (Airbnb) ve
geleneksel (Holiday Inn)
hizmet saglayicilarin
Mikrobloglardaki WOM
faaliyetlerine ait etkilesim
farkliliklarinin incelenmesi

En populer mikroblogging
sitesi olan Twittter'da
gercek zamanl veriler
NodeXL APl'si ile analiz
edilerek, 5.293 tweet, veri
seti igin uygun
bulunmustur.

Anlamsal analiz i¢in, Wordij
3.0 algoritmasi, fikir ve
duygu analizi igin LIWC
(Linguistic Inquiry and Word
Count) isimli bir metin
analizi programi
kullanilmistir.

Girigimci sirketin, sosyal
aglari genis bir
kapsamda dusunerek,
daha katilimci,
kullanicinin igerik Urettigi
durumlara daha iyi
adapte olabilidigi
go6zlendi. Geleneksel
sirket ise daha gok kendi
belirledigi noktalara
odaklanma egilimi
gosterdi.

Sun vd. (2019), Role of
gender differences on
individuals’ responses to
electronic word-of mouth
in social interactions

Bireylerin eWOM'a olan
tepkilerinin, cinsiyet
farklihgindan dogan
algilamalar baglaminda
degerlendirilmesi.

377 tuketici elektronigi
mugterisi

Yuzyuze anket ve yuzyluze
gorusme

Kisilerarasi yakinlik,
arama gayreti
degiskenlerinin kadinlar
igin biraz daha 6nemli
oldugu tespit edilmistir.
Kisilerarasi yakinhk
yuksek oldugunda,
kadinlar eWOM’a daha
kapsamli olarak adapte
olabilmektedir.

Bond vd. (2019),
Speaking for “Free”;: Word
of Mouth in Free- and
Paid-Product Settings

Bedava urunler ve Ucretli
drdnler hakkinda WOM
faaliyetlerinin farkhiliklarinin
incelenmesi

Farkli zamanlarda ve farkli
degiskenleri 6lgmek igin
1.193 kigiye anket
uygulanmistir.

Anket calismalari, 2
kontrolli deney ve 5.000
mobil uygulamanin analizi

Tuketiciler genellikle,
Ucretsiz Grunlerle ilgili
fikirlerini Gcretli Grtnlerle
ilgili fikirlerine nazaran
daha ¢ok
paylagsmaktadir.
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1.5. Agizdan Agiza Pazarlamanin Turleri

1940’h vyillarda literatirde ilk defa Agizdan Agiza Pazarlama kavramina
rastlaniilmaya baslanmig ve o giinden beridir de genis kapsamda arastirmalara konu
olmaya devam etmektedir. Konunun kapsaminin genig olmasi, AJizdan Agiza
Pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalarin, konuyu alt dallara ayirarak incelemesine
sebep olmustur. Bu turlerden, Fikir Liderligi, Pazar Kurtlari, Fisilti Pazarlamasi, Viral
Pazarlama, e-WOM kavramlari ile ilgili olarak asagida detayl bilgi aktarilmaya

calisiimistir.

1.5.1. Fikir Liderleri Vasitasiyla Agizdan Agiza Pazarlama

Fikir Lideri (Opinion Leader) kavraminina literatirde ilk defa, 1944 senesinde

Lazarsfeld’in®'

calismasinda rastlanmaktadir. Summers’in 1970 senesindeki
makalesine® gére Fikir Lideri, uzman oldugu alanda, diger kisiler {zerinde
yonlendirici olarak da nitelendirilebilecek tarzda yogun etkisi olan kisi olarak

tanimlanmaktadir.

George Silverman’in 2011 baskili kitabinda,®® 1930’lu yillardan énce pazarlama
dinyasinda hipotermik igne (hypodermic needle) modelinin kabul gérdiguni, bu
modele gore bilginin direkt olarak bitin insanlara gonderildigini, diger bir deyigle,
kitle iletisim araclarinin bayuk kalabaliklar Gzerinde direk ve guglu bir etkiye sahip
oldugu anlayisinin hakim oldugunu belirttikten sonra, Lazarsfeld® ve Katz'in®°
“‘inovasyonun difizyonu” kavramini 6éne surmeleri ile bu modelin gegersiz olarak
gérilmeye baslandigini bildirmektedir. inovasyonun difiizyonu kavraminda, bilginin
once fikir liderlerine geldigi onlar araciligiyla dagildigi savunulmaktadir. Bu
bakimdan, bu sire¢ iki asamali akis slreci (two step flow process) olarak

tanimlanmistir. Bu iletisim modeli, Sekil 1°de gorilecegi Uzere sematize edilmistir:

*" Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet, a.g.e.

%2 John Summers,”The Identify of Women’s Clothing Fashion Opinion Leaders”, Journal of
Marketing Research, 1970

*% George Silverman, a.g.e

* Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet, a.g.e.

% Elihu Katz, a.g.e.
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Sekil 1: iki Asamali Akis Siireci

Direkt iletisim Cok Asamali iletigim
Pazarlama Faaliyetleri Pazarlama Faaliyetleri
\ \
Fikir Fikir
Liderleri Liderleri
Y ? vy ? \
ilgili Pazar Segmenti ilgili Pazar Segmenti

Kaynak: Elihu Katz, “Two Step Flow of Communication: an Up-To-Date Report on an Hyphothesis”,
Public Opinion Quarterly

Shimp ve Andrews 2012 senesinde yayinladigi eserinde®® fikir liderlerinin, insanlari
urunler hakkinda bilgilendirmek, tavsiye vermek, karsidakinin alacagi urin veya
hizmetle ilgili risk algisini disurmek ve onlara pozitif geri bildirimde bulunup
desteklemek suretiyle daha evvel aldiklari satin alma kararlarini onaylamak gibi bir
¢cok 6nemli faaliyeti yuruttiguni, bdylece fikir liderinin, bilgi verici, ikna edici ve

onaylayici roll ile de 6ne ¢iktigini savunmaktadir.

Yine ayni eserde®, Fikir liderliginin, bir alanda olabilecegi gibi, birka¢ iriin veya
hizmet alani ile ilgili de olabilecegi, fakat her konuda fikir lideri olunmasinin mimkun
olmadigi belirtiimektedir. Buna gore kisinin hangi alanda uzmanligi varsa, o alanda
guvenilirliginin  yiksek ve fikirlerinin etkili olacagi sdylenebilir. Mesela bir dis
hekiminin, dis fircasi ve macunu ile ilgili tavsiyesi tlketiciler igcin énemli olurken,

otomobil tavsiyesi kayda deder bulunmamaktadir.

Ayrica Barber ve Lobel 1952 senesindeki makalesinde®®, kadin giyiminde bir trendin

olusmasi ile ilgili adizdan adiza pazarlama kavramini zikretmese de, tirkgeye damla

**Terence Shimp, Craig Andrews, Advertising, Promotion and other Aspects of
Integrated Marketing Communications, 9. Baski, 2012 s. 615-616

" Terence Shimp, Craig Andrews, a.e.,

°® Bernard Barber, Lyle Lobel, “Fashion” in Women’s Clothes and the American Social
System”, Social Forces, The William and Wilkins Press, 1952, s.127
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damla akma sistemi gibi tercime edilebilecek olan “trickle system” kavramini ortaya
atarak, bir dizayn ofisinde dizayn edilen kiyafetlerin asadiya dogdru suzilerek buatin

tabana yayllmasindan bahsetmektedir.

Bilgi ve tavsiye aligverisi su sekilde olabilir.

(1) birinin digerine bilgi arayisini bildirmesi

(2) birinin sorulmadan génullu olarak bilgi vermesi

Bu bilgi aligverisi yukaridaki tarzda direkt olabilecegi gibi, grup gérismesi esnasinda

g6zlem yoluyla dolayl olarak da gergeklesebilir.

Del Hawkins'in 2010 senesindeki eserine® gore, bir tiiketici pek de asina olmadigi,
kendisi igin dnemli bir Grin veya hizmet satin alma safhasinda iken, bu Grin ve hizmet
ile ilgili bilgi sahibi oldugunu disindugu kisiden tavsiye isteyebilir. Bu durumda tavsiye
istedigi kisi tlketici igin bir fikir lideri olmaktadir. Sekil 2’de fikir liderine ihtiya¢ duyma

derecesi aciklanmaktadir.

Sekil 2: Fikir Liderine ihtiyag Durma Durumu

Uriin/Satinalma Hrdin Bilgisi
ligilenimi Yiiksek Diisiik
. Yuksek
Yiksek Orta"iie\gyede Seviyede
Hay intiyac
o Duslk Seviyede| Orta Seviyede
Dughik intiyag intiyag

Kaynak: Del Hawkins, David Mothersbaugh, Consumer Behavior Building Marketing Strategy, 11.
Baski, 2010

Sekil 2’deki tabloya gore, tuketicinin Grunle ilgili bilgisi diglk, triin veya hizmeti satin
alma niyeti ve ilgisi yiiksek ise, o zaman fikir liderine ihtiyag yliksek olmaktadir. Uriin
veya hizmet ile ilgili bilgi seviyesi ylksek, satin alma niyeti ve ilgisi disuk ise, fikir

liderine ihtiyaci da diguk olmaktadir.

% Del Hawkins, David Mothersbaugh, Consumer Behavior Building Marketing Strategy,
11. Baski, 2010, s. 264
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Sartlarin degismesi ve yeni imkanlarin ortaya ¢ikmasiyla fikir liderliginin zemini de
genislemekte ve fikir liderini tespit etme noktasinda guglikler ortaya gikmaktadir.
Charles Lamb’in 2011 senesindeki calismasinda,®® internet kullaniminin
yayginlasmasiyla birlikte, tlketicilerin tavsiye ve fikir lideri arayiglarini internet
Uzerinden de yaptiklari, websiteleri, bloglar ve mikrobloglarda bir fikir lideri bulmaya
calistiklari bildiriimekte, Technorati isimli blog izleme sitesi referans gosterilerek her
gunin her saniyesinde yeni bir blog yorumu ¢iktigina, bu bakimdan gergek bir fikir

lideri bulmanin ve digerlerinden ayirmanin gun gectikge zorlastigina deginilmektedir.

Nitekim bazi websiteleri, sattiklari Grin ve hizmetler ile ilgili yorum yapan Kigilerin
yorumlarinin, diger tuketiciler tarafindan puanlanmasini saglayan bir sistem
gelistirmigtir. Boylece yorum yapan fikir liderinin o konuda ne kadar uzman oldugu,
onun yorumu dogrultusunda satin alma yapan kigilerin, yorumu puanlamasi ile

kismen anlagilabilmektedir.

Teknolojik gelismeler ve dedisen sartlar, yeni fikir lideri tiplerini glindeme getirmistir.
Chan ve Mishra 1990 senesindeki makalesinde®’, Fikir Lideri olmanin belli
zamandan beri inovatif bir kimse olmanin belirtisi gibi distnuldigind aktarmakta,
bu bakimdan fikir liderlerinin yeniliklerin benimsenme stirecinin, yenilikgiler kisminda
yer almasinin beklendigini, bunlarin sonradan UrlGin ve hizmete adapte olanlara fikir

liderligi yapar konumda olduklarini belirtmektedir.

1.5.2. Pazar Kurtlari

Feick ve Price’in 1987’deki makalesinde®, bir ¢ok iriin ve hizmet hakkinda fikri
olan, pazarla ilgili farkli bakis agilarina sahip olan, bunlar hakkinda ilk konugsmalari
baglatan, mlgsterilerden uriin ve pazarla ilgili gelen sorulara cevap verebilen Kigiler
olarak tanimlanan “Market Mavens” kavrami, tirk¢eye Pazar Kurtlari olarak terciime

edilmistir.

® Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, Marketing, 11.Baski, 2011, s.210

61Kenny Chan, Shekhar Misra, “Characteristics of the Opinion Leader: A New Dimension”,
Journal of Advertising, 1990

2L awrence Feick, Linda Price, “The Market Maven: A Diffuser of Marketplace Information”,
Journal of Marketing, 1987, s.85
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Del Hawkins’e g('jre63, Pazar Kurtlar fikir liderlerinin bir tird olarak nitelendirilmelidir.
Fikir liderleri belli bir konuda uzmandir. Spesifik bir Grin veya aktivite ile ilgili bilgi
sahibidirler. Fakat Pazar Kurtlari bir ¢ok farkhi Urin ve alisveris icin farkl
magazalarla ilgili fikir sahibidir. iki tir de fonksiyonlari bakimindan benzerlik

gostermektedir.

2015 senesinde Turkiyede yayinlanan bir makalede® de bu gorisii destekleyecek
sekilde, fikir liderlerinin belirli bir Urln kategorisinde bilgi dizeylerinin yuksek oldugu
ve o urun kategorisine surekli ilgilenim gosterdikleri, dolayisi ile o kategoride
uzmanlastiklari ve bu uzmanliklarini diger tuketicilerle paylastiklar bildirilmektedir.
Pazar kurtlari icin ise, herhangi bir Urin ya da kategoriden c¢ok, genel bir pazar

bilgisine sahip olduklari tanimi yapilmistir.

Chelminski ve Coulter, Pazar Kurtlarinin yayginhgi ile ilgili yaptiklari Amerika ve
Giney Kore kiyaslamali calismada®™, Pazar Kurtlarina rastlanma sikiginin,
bélgelere ve hatta ilkelere gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagmistir. Buna gore,
insanlarin daha bireysel hareket ettikleri ve kendilerine guvenlerinin yuksek oldugu

bdlgelerde, Pazar Kurtlarina daha sik rastlanmaktadir.

1.5.3 Fisilti Pazarlamasi

Bu kavram tirkceye “Fisilti Pazarlamasi” ve “Viziltili Pazarlama” seklinde tercime
edilse de, Buzz Marketing ifadesi de yaygin olarak Tlrkge eserlerde
kullaniimaktadir. Thomas 2004 senesindeki makalesinde,®® Fisilti Pazarlamasi ile
ilgili olarak, pazarlama faaliyetlerinin etkisini arttirmak icin Gg¢lncli sahislarin pasif

veya aktif etkisinin kullaniimasi tanimini yapmistir.

% Del Hawkins, David Mothersbaugh, a.g.e., s.244

® Mehmet Marangoz, Taha Coskun, Turkay Turkoglu, “Pazar Kurtlari ve Tulketicilerin Satin
Alma Kararlarindaki Roli”, Ekonomi ve Yoénetim Arastirmalari Dergisi, 2015

® Piotr Chelminski, Robin Coulter, “On Market Mavens and Consumer Self Confidence: A
Cross Cultural Study”, Psychology and Marketing, 2006

66 Greg Metz Thomas, “Building The Buzz In The Hive Mind”, Journal of Consumer
Behavior, 2004
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Fisilti pazarlamasi ile ilgili dncul yani proaktif séylemin gicli etkisinden s6z etmek
muimkindir. Bununla ilgili olarak, Shimp ve Andrews’in eserinde®, pazarlamacilarin
markalari ve Urdnleri hakkinda, olumlu bir Agizdan Agiza Pazarlama hareketinin
olusmasini beklemektense, proaktif olarak kendilerinin bunu olusturmaya calistiklari
bildirilirken, fisilti pazarlamasi, sirketlerin sistematik ve organize olarak, marka ve

drtnleri hakkinda pozitif konugsmayi tesvik etmeleri olarak tanimlanmaktadir.

Del Hawkins ve Mothersbaugh, 2010 senesindeki calismasinda®, Fisilti
Pazarlamasi igin Agizdan Agdiza Pazarlamanin ussel genislemesi tanimindan
bahsetmektedir. Ayrica, Fisilti Pazarlamasi surecini anlatirken, bu faaliyet
esnasinda medya desteginin hi¢c olmadigini veya ¢ok sinirh oldugunu bildirerek,
pazarlamacilarin fikir liderlerine trtnleri ile ilgili dn bilgi ve trin érnekleri verdiklerini,
bu drunlerin Fikir Liderleri tarafindan kullaniminin saglandigi belirtiimektedir.
Bununla birlikte, Grinun arzinin sinirli tutularak, piyasada bir merak ve heyecan

uyanmasinin saglanmaya galisildigi da eklenmektedir.

ismail Kaya, 2010 senesindeki eserinde®, Fisilti Pazarlamasi uygulamalarina temel
olarak, pahali ve bogsa giden reklamlar yapmak yerine, kilit isimler, dnculer, ustalar,
sohretler, liderler, etkileyici isimler ve kigiler Uzerinde odaklanip bunlarin destegiyle
ilgili konuyu etraflarina anlatmalari disincesinin yattigini bildirmektedir.

Rene Dye, 2000 senesinde Fisilti Pazarlamasi ile ilgili olarak yaptigi calismada’™
Hush Puppies 6rnegini vermistir. Bu drnekte, sirket New York’daki ¢ocuklarin ikinci
el nostaljik ayakkabilari ¢cokga aldiklarini fark etmis ve nostaljik ayakkabilari
hatirlatan tarzda ayakkabilar Uretmeye baslamigtir. Ardindan, Urettikleri bu
ayakkabilari Unlllere Ucretsiz olarak goéndermigtir. Bu Unlllerin Hush Puppies
nostaljik ayakkabilariyla gérilmesi ve sirketin bu safhada dagitimi ¢ok siki sekilde

kontrol etmesiyle, ylksek kaliteli Griin satan Saks, Bergdrof Goodman ve Barneys

®” Terence Shimp, Craig Andrews, a.g.e., s. 617
® Del Hawkins, David Mothersbaugh, a.g.e., s. 246
% ismail Kaya, a.g.e, 5.364

" Renee Dye, “The Buzz on Buzz”, Harvard Business Review, Kasim-Aralik 2000
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gibi perakendeciler, bu Urunleri almak icin siraya girmistir. Bu sekilde, 1994 ve 1996
seneleri arasinda Hush Puppies’in Kuzey Amerika satislari 100.000 ¢ift ayakkabidan

1.5 milyon ¢ift ayakkabi seviyelerine gelmistir.

Kaya 2010 senesindeki eserinde, Fisilti Pazarlamasina 0Ornek olarak,
Procter&Gamble’in yiz binlerce gence, yeni dis macunu hakkinda konusmalari igin
para verdigini, Vespa’nin motosikletlerini sehirlerde dolastirarak, Ford’un yeni Focus
modelini fisilti ajanlarina alti ayhdina o6ding vererek kendinden bahsettirdigini
anlatmigtir. Yine ayni eserinde, Klasik Kitlesel Pazarlama yaklasimlarinin tersine
Fisilti Pazarlamasinin, mesajlarin kisiden kisiye iletildigi bir Mikro Pazarlama
uygulamasi oldugu, reklamlarin ¢ok blyuk bélimuinin goérilemedigi gercegdini fark
eden firmalarin Fisilti Pazarlamasina yéneldigini bildirmektedir. Bununla birlikte, bu
uygulamalarin stratejik olmaktan c¢ok taktik nitelik tasidigr ve ¢ok sik yapilmasi

halinde ilgi cekme giiciiniin azalabilecegi de belirtiimistir.”"

1.5.4. Viral Pazarlama

Del Hawkins 2010 senesindeki (;al|§masmda72, Viral Pazarlama’yi sirketin, elektronik
iletisim araclari vasitasiyla yaygin musteri agina ulastirmak istedigi mesajl

verebilmek icin ylruttigu Agizdan Agiza Pazarlama faaliyeti olarak tanimlamistir.

Kaya da’®, Viral Pazarlama teriminin ilk olarak 1997’de Hotmail'in stratejisini ifade
etmek icin Steve Jurvetson tarafindan ortaya atildigini ve akabinde ¢ok poptiler bir
kavram haline geldigini, isteyen herkese Ucretsiz e-mail adresi vermeyi ve bu
hizmetlerin karsiliginda her e-maile bir reklam mesaji eklemeyi dngoérerek baslayan
bu slrecin, kendi kendini besleyen bir tutundurma zinciri haline geldigini ve 18 ay

icinde 12 milyon e-mail diyeliginin meydana geldigini bildirmistir.

Bu terim, V-Marketing veya Viritik Pazarlama olarak da bilinmektedir. Seth Godin’in

“Unleashing the Ideavirus” kitabi™ bu tabirin yayginlasmasina sebep olmustur. Virus

" ismail Kaya, a.g.e, .63

"2 Del Hawkins, David Mothersbaugh, a.g.e., s. 246

3 ismail Kaya, Damla Damla Pazarlama, BKY, 2014, s. 171-172
™ Seth Godin, Unleashing the Ideavirus, 2000
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kelimesi latincede zehir manasinda gelirken; viral kelimesi de bunun sifat hali olarak
bildiriimistir. Bu teoriye gore fikir veya bilgi 6nce bir tasiyicinin zihnine girmekte daha
sonra o zihnin temasta oldugu baska zihinlere, oradan da katlanarak artan sayida
zihinlere tekrar bulastiriimaktadir. Boylece yayllmanin ussel bir hiz kazanip, ¢ok kisa

surede gok blUyuk rakamlara ulagabilecegi degerlendiriimektedir.

Ralph Wilson Viral Pazarlamanin dizgun ¢alisabilmesi igin alti unsur belirlemistir.

“Uriin veya hizmetin bedelsiz olarak verilmesi,

Baskalarina gonderilmesi icin ilave ¢caba harcanmamasi,

Mesajin transferi igin gerekli teknik c¢alismanin kigukten, ¢ok genise olabilecek
sekilde yapilmasi,

Ortak motivasyon ve davraniglardan yararlanmasi,

Mevcut iletisim aglarinin kullaniimasi,

Uglinci kisilerin kaynaklarindan faydalaniimasi.” ®

Yukaridaki aragtirmacilarin tanimlamalarindan ve yorumlarindan, viral pazarlamanin

genellikle sirket tarafindan baslatildigi, sirdartldidgua ve kontrol edildigi anlasilabilir.

Okumus’un 2018 baskili kitabinda’®, bankalar, havayollari vb. birgok firmanin bu
yontemi tercih ettigi ve bu firmalarin, reklam ajanslarinin hizmetleri dogrultusunda,
bu gibi cesitli sosyal ortamlarda yayilabilecek nitelikte ilging, dikkat ¢ekici, konunun
ya da verilmek istenen mesajin ana fikrini yakalayan haber ve videolar hazirlayarak

kullanicilarin paylagsimina sundugu belirtiimektedir.

Asagidaki baslkta detayli olarak anlatilacak olan e-WOM ise bigimsel olmayan bir
sekilde, musterilerin kullandiklari Griin ve aldiklari hizmetlerle ilgili fikirlerini, internet

Uzerinden gonullu olarak diger musterilerle paylasmalaridir.

’® Ralph Wilson, Demystifying Viral Marketing, 2000
® Abdullah Okumus, Tiiketici Davranisi Teorik ve Uygulamal Bir Yaklagim, Tirkmen
Kitabevi, 2018, s. 217
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1.5.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-WOM)

Hennig-Thurau 2004 senesindeki calismasinda’’, internetin, miisteri fikir bildirme
platformlari vasitasiyla, misterilerin kullandiklari tGriin ve hizmetlerle ilgili gérislerini
ve tecrubelerini, diger musteri yiginina aktarabilmesini saglamakta oldugunu ve bu

faaliyetin Elektronik Agizdan AJiza Pazarlama olarak tanimlanabilecegini belirtmigtir.

2015 senesine gelindiginde, Chu ve Sung’un makalesinde’®, Elektronik Agizdan
Agiza Pazarlama i¢in, potansiyel, halihazirda olan veya gelecekte musteri olacak bir
kisinin, drin veya hizmet hakkinda herhangi bir pozitif veya negatif ifadesinin
internet vasitasiyla diger insanlara ve kuruluslara bildirilmesidir tanimi yapilmigtir.
Hennig-Thurau’nun tarifi ile kiyaslandiginda bu tanim, glinimiz i¢in daha kapsayici

olarak 6ne ¢cikmaktadir.

Goldsmith ve Horowitz, 2006 senesinde e-WOM’un getirilerine degindigi
calismasinda’®, e-WOM’un, miisterilerin bir iiriin veya servis ile ilgili aradiklari bilgiye
ulasabilmek igin harcadiklari eforu azalttigini ve musteriye zaman kazandirdigini

bildirmistir.

Bu yoénuyle e-WOM mdusterilerin bilgiye ulagsmasini kolaylastirirken, sirketleri de

yuksek butceli reklam kampanyalari yapmaktan kurtarmaktadir.

Hajli 2013 senesindeki makalesinde®, tiiketicilerin satin almayi dusundukleri yeni
uranlerle ilgili olarak, satigi yapan sirketin websitesinden ziyade, sosyal medya

kanallari araciligiyla gelen yorumlari daha guvenli bulduguna degdinmistir. Liang vd.

" Thorsten Hennig-Thurau, a.g.e

®Shu-Chuan Chu, Yongjun Sung, “Using a Consumer Socialization Framework to
Understand Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) Group Membership Among Brand Followers
on Twitter”, Electronic Commerce Research and Applications, 2015

" Ronald Goldsmith, David Horowitz, “Measuring Motivations for Online Opinion Seeking”,
Journal of Interactive Advertising, 2006

8 Nick Haijli, “A Study of The Impact of Social Media On Consumers”, International Journal
of Market Research, 2013
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ise, 2011 senesinde yaptiklari galismada®' sosyal aglarin bilgi aligverisini kolay hale
getirdigini, tuketicilerin arkadaslarindan, ailelerinden ve diger tuketicilerden bilgi

alarak satin alma kararlarini verdiklerini ifade etmisgtir.

Mangold ve Faulds, 2009 senesindeki calismasinda®, sosyal medyanin yiiksek
hizda genislemesine deginerek, sosyal ag, video ve fotograf paylasimi, soru cevap
siteleri gibi ¢evrimici platformlarin da e-WOM’un genis bir sekilde kullanilabilecegi

platformlardan oldugunu belirtmistir.

Sosyal medyanin bu denli genislemesi neticesinde, e-WOM’un bir gesidi olarak,
yakin zamandaki ¢caligmalarda Sosyal Ag Pazarlamasi, s-WOM ismi ile minhasiran

literatirde gegcmektedir.

2018 senesinde Herrando’nun yaptigi ¢alismada®®, sosyal medyada Uretilen pozitif
WOM'u arttirma ve negatif WOM'u engelleme calismalari incelenerek, sosyal
ticaretin tlketicilerin pozitif ve negatif Sosyal WOM (s-WOM) uretmelerine imkan
verdigini, sosyal aglarin yayilmasi ile sirketlerin surekli olarak pozitif s-WOM’u nasil
arttiracaklari ve negatif s-WOM’u nasil engelleyecekleri (zerinde ¢alismalari

gerektigini belirtmigtir.
1.6. Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu Agizdan Agdiza Pazarlama tiketicilerin kullandiklari Griin veya hizmet ile ilgili
pozitif duslncelerini insanlara anlatmasi olarak tanimlanirken, Olumsuz Agizdan
Agiza Pazarlama ise bunun tam tersi olarak negatif yorumlar yapilmasi olarak

tanimlanmistir. East 2008 senesindeki makalesinde®, olumlu agizdan agiza

8 Ting Peng Liang, Yi-Ting Ho, Yu-Wen Li ve Efraim Turban, “What Drives Social

Commerce: The Role Of Social Support And Relationship Quality”, International Journal of
Electronic Commerce, 2011

82 Glynn Mangold, David Faulds, “Social Media: The New Hybrid Element Of The Promotion
Mix”, Business Horizons, 2009

8 Caroline Herrando, Julio Martinez, Jose Martin De Hoyos, “From sPassion to sWOM: The
Role Of Flow”, Online Information Review, 2018

% Robert East, Kathy Hammond, Malcolm Wright, a.g.e.
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pazarlamanin tuketiciyi marka tercihi hususunda cesaretlendirdigine, olumsuz

agizdan agiza pazarlamanin ise vazgecirebildigine deginmistir.

Pazarlama arastirmacilan tarafindan olumlu ve olumsuz agizdan agiza
pazarlamanin etkilerini ve farkhliklarini 6grenmek icin yapilan arastirmalarin bir

kismindan asagida bahsedilmektedir.

WOM'’un, alinacak kararlari pozitif etkileyebildigi ydéninde bulgulara ulasan
arastirmacilara 6rnek olarak, 1969'daki (;::1I|§ma3|yla85 Engel, Kegerreis, Blackwell
ve 1983'deki calismasiyla®® Richins gdsterilebilir. Negatif yénde etkileyebildigi

t87

seklinde bulgulara ulasanlardan bazilari 1981’deki c¢alismasiyla Tybou ve

1989’daki galismasiyla® Bolfing'dir.

Day, pozitif WOM Uretme ile ilgili bilgi aktardigi ve WOM ile reklamcilidi kiyasladigi
eserinde® WOM'un kaynak guvenilirligi ve kisiler arasi iletisim esnekligine bagh
oldugunu, negatif ve noétr olan egilimlerin pozitif tutumlara doniustirdlmesinde
Agizdan Agiza Pazarlama’nin reklamcilikdan dokuz kat daha etkili oldugunu
savunmaktadir. Ayrica, yeni Urunlerin pazarlanmasinda reklamciligin esas
oldugunu, fakat bu faaliyetlerin tam manasiyla basarili olabilmesi igin, markanin

pozitif WOM Uretebilme kapasitesinin ylksek olmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Peterson ve Wilson’un, ABD’de miisteri tatmini ile ilgili yaptiklari arastirmada®, %83
oraninda tatmin olmus, %17 oraninda nétr veya tatmin olmamis musteri tespit
edilmigtir. Bu arastirmada yer alan musterilerin ¢cogunun tatmin olmus musteriler
oldugu, bu bakimdan, bazi tatmin olmamis musteriler haricinde pozitif WOM’un daha

sik gerceklesecegi belirtiimigstir.

8 James Engel, Robert Kegerreis ve Roger Blackwell, a.g.e

# Marsha Richins, “Negative Word of Mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot Study”,
Journal of Marketing, 1983

8 Alice Tybout, Bobby Calder, Brian Sternthal, a.g.e

% Claire Bolfing, a.g.e

¥George Day, a.g.e

% Robert Peterson, William Wilson, “Measuring Customer Satisfaction: Fact or Artifact”,

Journal of the Academy of Marketing Science, 1992
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Goodman ve Newman 2003 senesindeki calismasinda®!, misterilerin genel olarak
urtin ve hizmetlerle alakali pozitif ve negatif tecriibelerini bagkalari ile paylastiklarini,
Pozitif WOM’un, pazar payinin ve gelirlerin artmasina sebep oldugunu, ¢unkl pozitif
yorumlari duyanlarin bu Grin ve hizmeti denemek istediklerini anlatmaktadir. Diger
taraftan, negatif WOM’un ise pazar payinda hasara ve gelir kaybina sebep
oldugunu, buna ek olarak tatmin olmamis musterilerin negatif WOM’u, tatmin olmus
misgterilerin pozitif WOM’undan 2 kat daha fazla yaptigini belirtmektedir. Ayrica,
TARP (Technical Assistance Research Program) tarafindan yaratilen WOM ile ilgili
arastirma bulgularini referans gdstererek, otomotiv endistrisindeki tatmin olmus
musterilerin bunu ortalama 8 kisiye bildirdigini, tatmin olmamis olanlarin ise 16 kisiye
bildirdigini, sabit telefon hizmet saglayicisi bir sirket icin yapilan arastirmada ise,
memnun olmus bir musterinin pozitif WOM faaliyetinin ortalama 1.5 olarak
bulundugunu, memnun olmamis ve bunu sirkete de bildirmeyen musteriler icin ise

bu faaliyetin 3.7 olarak tesip edildigini belirtmistir.

Desatnick ve Detzel, 1987 senesindeki makalesinde®, Beyaz Saray Misteri igleri
ofisinin yurattiga ¢alismanin bulgularini paylasarak, memnun olmayan miusterilerin
%90’Inin veya daha fazlasinin bir daha ayni yerden aligveris yapmadigini ve bir
daha geri gelmedigini belitmektedir. Memnun olmamis musterilerin, bu hikayelerini
en az dokuz kisiye anlattiklarini ve %13’Unin bu hikayeyi 20 kisiden fazla kisiye

aktardigini bildirmektedir.

Literatirdeki bu calismalardan anlasilacagi Uzere, tatmin olmamis musgterilerin
negatif WOM faaliyeti i¢cerisinde bulunmaya, tatmin olmus musterilerin pozitif WOM
faaliyeti gergeklestirme durumundan daha fazla meyilli oldugu ortaya konulmaktadir.
Bu bakimdan durumun farkinda olan sgirketler, Urin ve hizmetleri ile ilgili koétu
yorumlarin yayllmamasi igin azami gayret sarf etmektedirler. Bilhassa elektronik
ortamlarda yapilan kéti yorumlara aninda cevap vererek ve problemi ¢bézmeye

calisarak, bu kotu yorumlari ortadan kaldirmak icin 6zel birimler kurulmaktadir.

9 John Goodman, Steve Newman, “Understand Customer and Behavior Complaints”,

Quality Progress, 2003
%2 Robert Desatnick, Denis Detzel, Managing to Keep Customer: How to Achieve and

Maintain Superior Customer Service Throughout the Organization, 1987
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IKINCi BOLUM
SATIN ALMA KARAR SURECI

Bu boélimde, Satin Alma Karari, Satin Alma Karar Sireci, Satin Alma Karar Tipleri,
Tiketici Kararinin Seyri, Satin Aima Karar Duzeyleri ve Yiksek ilgilenimli Karar

kavramlarindan bahsedilecektir.

2.1. Satin Alma Karari

Schiffman ve Kanuk, 1994 baskili kitabinda®®, karar almayi, iki veya daha fazla
alternatif arasindan birinin secilmesi eylemi olarak nitelendirmis, kisinin karar

alabilmesi igin de alternatiflerinin var olmasi gerektigini belirtmistir.

Okumus 2018 senesindeki eserinde®, gesitli alternatifler arasindan bireylerin nasil
secim yaptiklarini anlamanin, pazarlama stratejileri acisindan isletmeler ve
pazarlama alanina mensup arastirmacilar igin olduk¢ca dnem tasidigini belirtmis, bu
nedenle karar surecinde bireylerin davraniglarinin nasil sekillendigi, tiketim
davraniglarinin gesitli etkenlere goére tanimlanip tanimlanamayacagi ya da tahmin
edilip edilemeyecegdi gibi hususlarin pazarlamada en c¢cok merak edilen konular

arasinda olduguna deginmisgtir.

Bettman, Johnson ve Payne, 1991 senesindeki arastirmalarinda®, Satin Alma Karar
Sureci ile ilgili yapilan ¢galismalarin, geleneksel pazarlama anlayisinda alternatiflerle

ilgili toplanan bilginin nihai karari nasil etkiledigi Uzerine yogunlastigini bildirmigtir.

2.2. Satin Alma Karar Siireci

Kotler ve Armstrong’a gore “TUketici satin alma karar sureci bes safhadan meydana

gelmektedir.

% Leon Schiffman, Leslie Kanuk, Consumer Behavior, 5.Baski, Prentice Hall, 1994
% Abdullah Okumus, a.g.e., s. 183
% James Bettman, Eric Johnson, John Payne, “Consumer Decision Making”, Handbook of

Consumer Behavior, Prentice Hall,1991
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1) ihtiyacin ortaya gikmasi,

2) Bilgi toplama,

4) Satin alma karari,

(1)
(2)
(3) Alternatiflerin degerlendiriimesi,
(4)
(5) 996

5) Satin alma karari sonrasi davranis

Sekil 3: Satin Alma Karar Sireci

intiyacin Ortaya Cikmasi

\
Bilgi Toplama

v

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

/

Satin Alma Karari

/

Satin Alma Karar1 Sonrasi Davranis

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 14.Baski, Pearson, 2012

2.2.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Kotler, bu safhada bir ihtiyacin veya problemin hissedilmesi gerektigini, bunun
bazen ic ve bazen de dis uyaranlar tarafindan tetiklenebilecedini belirterek, ic
uyaranlara ornek olarak, acglik veya susuzluk gibi insanin normal ihtiyacglarina ait
karsilanma talebinin yuksek seviyelere gelmesini gostermistir. Ayrica, bir reklam
veya arkadaglar arasinda bir drun ile ilgili yapilan yorumlari ise dig uyaranlar olarak

nitelendirmektedir.®’

% Philip Kotler, Gary Armstrong, a.g.e.
o7 Philip Kotler, Gary Armstrong, a.e., s.152
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Brunerin 1986  senesindeki makalesinde®®, bazi tiiketicilerin  ihtiyac
tanimlamalarinin, genel olarak isteklerinin dedismesi ile ortaya ciktigini, burada
“‘ideal durum” tanimindan bahsedilmesi gerektigini bildirmigtir. Bir diger tanim olarak
da “mevcut durum”u gostermistir. Bu tlketicilerin de, “mevcut durum’lari ile ilgili bir

degisiklik olmadigi surece, bir ihtiyag algilamadiklarini belirtmigtir.

Mesela bir saat 6rnegi ile bu durum acgiklanacak olursa, “mevcut durum”da, tliketici
saati bozulmadigi ve islevselligini korudugu surece, bu Urinu degistirme ihtiyaci
hissetmemektedir. ideal durumda ise, yeni ¢ikan bir saati veya daha liks bir saati
alma istegi, bu durumun bir ihtiya¢ olarak algilanmasina sebep olmaktadir. Buna
gore, satinalma karari Oncesinde, insanlarin mevcut durumlar ile ideal
nitelendirdikleri durum arasinda bir farkhlik gérmemeleri durumunda, satin alma
karar siirecinin baglamamis olacagi anlasilabilir. insanlarin bu farkhligi anlamasi iki

yolla olabilir. Bunlar;

(1) firsatin fark edilmesi veya

(2) ihtiyacin fark edilmesidir.

Bu yaklagsima goére, tuketicinin her iki durumda da kendini ihtiya¢c sahibi olarak

gormesi beklenmektedir.

Sekil 4'te, Solomon’un 2013 baskili kitabinda® yer alan ihtiyacin fark edilmesi

durumlarinin sekillendirilmis hali gérilmektedir.

%®Gordon Bruner, “Problem Recognition Styles And Search Patterns: An Empirical
Investigation”, Journal of Retailing, 1986, s.283
% Michael Solomon, Consumer Behavior Buying, Having and Being, 10.Baski, 2013,

Pearson s.327
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Sekil 4: intiyacin Fark Edilmesi

ideal Durum

ideal Durum ideal Durum

Mevcut Durum Mevcut Durum |

Mevcut Durum

Firsatin Fark intiyacin Fark

Problem Yok Edilmesi Edilmesi

Kaynak: Michael Solomon, Consumer Behavior Buying, Having and Being, 10.Baski, 2013, Pearson s.327

“Tuketici Karar Verme sirecinde ihtiyacin ortaya cikmasi asagidaki sekillerde

olabilir:
Tuketicinin elindeki Grindn tikenmesi (otoyolda aracin benzinin bitmesi),

Uriini degistirme ihtiyaci ve memnuniyetsizlik (aracin modelinin daha Ust bir sinifa

cikarilmak istenmesi),

Cevresel ve maddi durum ile ilgili sartlarin degisimi (yeni bir is bulup oraya taginmak,
cocugun okulu icin semt degistirmek, gelir kaybinin yasandigi donemlerde bazi luks

ihtiyaglarin kisiimasi.)”'®

2.2.2. Bilgi Toplama

intiyacin fark edilmesinden sonra, bu ihtiyagla ilgili bilgi toplanmasi asamasina
gegilmektedir. Philip Kotler'in 2012 senesindeki kitabinda'®", tiiketicinin istedigi Griin
veya hizmeti satin alma noktasinda ciddi manada bir niyeti varsa ve ilgili Grin
yakinindaysa direkt olarak bilgi toplamadan da satin alma islemini yapabildigi, eger
boyle bir durum vyoksa, tuketicinin satin alma karar ile ilgili bilgi toplama

faaliyetlerine basladigi belirtimektedir. Mesela araba alma niyeti olan bir musterinin,

1% Michael Solomon, a.e.

101 Philip Kotler, Gary Armstrong, a.g.e.
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araba reklamlarina olan algida segicilik seviyesi artarak, araba reklamlarini daha
dikkatli takip etmektedir. Cevresindeki araba ile ilgili konusmalara daha g¢ok dahil

olmakta, internet Gzerinden de aktif olarak bilgi toplama faaliyetinde bulunmaktadir.

Solomon 2013 senesindeki calismasinda'®, bu bilgi arastirma faaliyetlerini “i¢sel
arastirma” ve “digsal arastirma” olarak ikiye ayirmaktadir. Bu galismaya gore, igsel
arastirmada, tuketiciler daha onceki Grian alim tecrubeleri ve icinde bulunduklari
tiketim kdltarleri dogrultusunda sahip olduklari hafizayi, bir satin alma karari alma
durumu ile yuzlestiklerinde kullanmaktadirlar. Digsal arastirma ise reklamlardan,
arkadas c¢evresinden, diger gozlem ve kaynaklardan elde edilen bilgilerden
olusmaktadir. Yine ayni calismaya goére, Finlandiyada yapilan bir arastirmada, bir
tuketicinin kendine en yakin 10 komsusundan birinin araba almasi durumunda, bir
bucuk hafta icerisinde o tiketicinin de araba satin alma oraninin %86’ ya c¢iktigi
tespit edilmis ve insanlarin satin alma kararlarinin, komsulari tarafindan etkilendigi

ortaya koyulmustur.

Bilgi Toplama surecinde, bilgiye ulasmak icin sarfedilen gayret ve Urun bilgisi
arasindaki iliskiye deginen arastirmalar da mevcuttur. Bunlardan Kardes'in 2013
baskili kitabinda'® Motivasyon ve Beceri lizerinde durulmustur. Buna gére, kisinin
bir Grin veya hizmetle ilgili bilgisi arttikga, o uUrin veya hizmetle ilgili arastirma
yapma motivasyonu azalmaktadir. Beceri yonunden bakildiginda, drin veya
hizmetle ilgili bilgi arttik¢a, Grune ait yeni bilgileri anlama becerisi de artmaktadir.
Ortalama bilgi seviyesinde ise hem motivasyon ve hem de anlama becerisi yeterli
seviyede olmaktadir. Sekil 5’te goérilen ters U fonksiyonundan anlasilacagi tzere
Arama Gayreti, dislk bilgi seviyesinde de, yuksek bilgi seviyesinde de disuk

olmaktadir. Ortalama bilgi seviyesinde ise en yuksek noktaya ulagmaktadir.

1% Michael Solomon, a.g.e. s.327

'% Frank Kardes, Maria Cronley, Thomas Cline, Consumer Behavior, 2011, South Western

Cengage Learning,
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Sekil 5: Arama Gayreti ve Urlin Bilgisi iligkisi

Motivasyon Beceri

Yiiksek

Gergeklesme
ihtimali

L Arama Gayreti

x
)
& - N
a

Diisiik Yiiksek

Uriin veya
Hizmet Bilgisi

Kaynak: Kardes, Cronley ve Cline, Consumer Behavior, 2013, South Western Cengage Learning s.197
2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada, bir o6nceki asamada toplanilan bilgiler i1si1ginda alternatifler
degerlendiriimektedir. Kog, 2013 senesindeki eserinde'®, satin almanin bu
asamasini etkileyen pek cok faktérin ortaya cikabildigini, tlketicilerin farkli Grin
kategorilerinde birden fazla urinden/markadan olusan satin alma repertuarlari
olabildigini, tuketicilerin bazen hi¢ bir sebep yokken bile (daha énce o Urin ve
hizmeti denemis ve memnun kalmis olsalar bile) drin, marka ve satin alma
noktalarini degistirebildiklerini bildirmektedir. Ornegin bir misteri genel olarak gok
memnun kalsa dahi, ayni restorana veya tatil kdyune her zaman gitmek yerine diger

cesitleri denemek isteyebilmektedir.

Lamb vd. 2011 senesindeki kitabinda,'® misterinin zihninde énceden mevcut olan

ve disaridan elde ettigi bilgilerin, bir degerlendirme kriterinin olusmasina yardimci

104 Erdogan Kog, Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklagim,

Seckin Yayincilik, 2013

1% Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, a.g.e
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olacagini savunmakta, gevre, igsel arastirma ve dissal arastirmanin, musterilerin
urin ve hizmetleri degerlendirmesi ve alternatiflerle kiyaslamasina yardimci
olacagini belirtmektedir. Segenekleri azaltmanin bir yolu olarak da, “farkindalik
seti’ne girilebilmesi icin bir niteligin belirlenerek, bu nitelikte olmayanlarin “farkindalik
seti” disinda birakilmasi gerektigini ifade etmekte ve bilgilerin toplanmasi ile bir
“farkindalik seti” olusturulmasinin ardindan, misterinin karar almaya bir adim daha

yaklastigini bildirmektedir.

Mdusterilerin alternatifleri degerlendirmesi safhasini kolaylastirmak icin karar verme
kurallarina ihtiyag duyuldugunu 2013 baskili kitabinda'® bildiren Solomon, bu
durumda “dengeleyici” ve “dengeleyici olmayan” isminde iki karar kuralinin devreye
girdigini belirtmektedir. Buna go6re, dengeleyici olmayan karar kuralinda, diger
uranlerle kiyaslama dusuk iken, temel standartlari saglamayan uranler elenmektedir.
Mesela musteri tarafindan, “sadece bilinen markalardan driin alacagim” kurali
koyuldugunda, yeni ¢ikan markalar talep ettigi veya aldigi Urlnle benzer ve yakin
kalitede urtn uretseler dahi tercih edilmemektedir. Dengeleyici karar kuralinda ise
digerinin aksine, drunle ilgili bazi kotu Ozellikler, iyi Ozellikleri ile dengelenerek
degerlendirme yapilmaktadir. Dolayisiyla bu karar kuralinda daha fazla gayret sarf

edilmektedir.

2.2.4. Satin Alma Karari

Kotler, 2012 senesindeki kitabinda'”, degerlendirme siirecinde, misterinin
markalarla Urlnleri kafasinda siraladigini ve Satin Alma Kararinin genel olarak bu
siralamanin en ustindeki ile sonuclandigini bildirmektedir. Bununla birlikte, iki
faktorin satin alma niyeti ile satin alma karari arasina girerek bu durumu
degistirebildigine de deginmektedir. Bunlardan birincisinin digerlerinin tutumu
oldugu, yani e@er tuketicinin 6nem verdigi bir kisi, tuketiciye ucuz araba almasini
tavsiye ederse, bu durumda pahali arabalari satin alma ihtimalinin dustugunad
anlatirken, ikinci faktér olarak beklenmeyen durumlari géstermistir. Bu durumda ise

misterinin kafasindaki beklenen gelir, beklenen fiyat ve beklenen Urin faydalari

1% Michael Solomon, a.g.e., s.350-351

107 Philip Kotler, Gary Armstrong, a.g.e.
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dogrultusunda bir satin alma niyeti gelismektedir. Fakat beklenmeyen bir durum
bunu degistirebilmektedir. Mesela, ani bir ekonomik durum degisikligi, ayni Grinun
rakibinin fiyatlarinda ciddi indirime gitmesi satin alma kararini dedistirmeye sebep
olabilir. Neticede satin alma niyeti ve oncelikler, gercek satin alma kararini

belirlemeyebilmektedir.

2.2.5. Satin Alma Karari Sonrasi Davranis

Okumus’un 2018 tarihli eserine gére'®, satin alma karar siirecinin son asamasinda
satin alma sonrasi tuketici degerlendirmeleri yer almaktadir. Herhangi bir satin alim
sonrasi tuketiciler kimi zaman s6z konusu urund satin almis olmaktan dolayi olumlu
hisler icinde olurken, kimi zaman pismanlik hissedebilmektedir. Genellikle tiiketici

tatmini ya da tatminsizligi (bazen nétr) bu sirecin giktisi olarak gosterilmektedir.

Kog’un 2013 tarihli kitabinda'®, her satin alma siireci tiiketici icin bir 6renme olarak
nitelendirilirken, tuketicinin daha sonra yapacagi satin almalar igin yeni bir seyler
o6grendigini veya daha once ogrendiklerini guglendirdigine deginilmektedir. Bu son
asamada urunun verdigi tatminden de bahsedilirken, Granin eksikleri, kullaniimig
uriinden kurtulma, yani onu elden ¢ikarma gibi konularin, tiketicininin dikkat ettigi

unsurlar olarak géze carptigi da bildiriimektedir.

Bu safha aslinda Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetinin basladigi safha olarak
nitelendirilebilirken, sirketlerin, gelecege yonelik satiglarini arttirmak ve musteri
kitlelerini genisletebilmek icin, tlketicilerin satin alma karari sonrasi davraniglarini iyi
incelemeleri ve ona gore tedbir almalari durumunda karhhiklarini arttiracaklari da

dusunulebilir.

2.3. Tuketici Karar Yolculugu

Arastirmacilar ve sirketler, musterileri ellerinde tutabilmek ve onlari sadik bir mUsteri
haline getirmek icin surekli olarak ¢galismalarina devam etmektedirler. Bu baglamda

yeni veya duzenlenmis olarak nitelendirilebilecek bir tuketici satin alma karar sireci

198 Apdullah Okumus, a.g.e., s. 217

109 Erdogan Kog, a.g.e., s. 579
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uzerinde caligiimaktadir. Bu surecte Agizdan Adiza Pazarlama daha aktif bir sekilde
rol almaktadir. Bu bakimdan bu arastirmada da kisaca bilgi verilmistir. Edelman’in
2010 senesindeki makalesinde'"’, Tiiketici Karar Yolculugu (Consumer Decision
Journey) seklinde tanimlanan bu siiregte, “Gé6z Oniinde Bulundur’, “Degerlendir”,
“Satin al” ve “Tadini g¢ikar, savun, baglan” safhalari yer almaktadir. Buna goére,
tuketicilerin  sistemli sekilde seceneklerini daraltmak vyerine, genislemis bir
degerlendirme safhasi esnasinda, g6z éniinde bulundurulan gruba markalar eklenip
cikartilmakta, satin alma sonrasi deneyimlerin c¢evrimi¢i olarak paylasilarak,
tuketicinin markayla acik uclu bir iligkiye girdigi savunulmaktadir. Yukarida

bahsedilen safhalar ile ilgili agiklamalar asagida yer almaktadir:

v' Gé6z Oniinde Bulundur: Burada drinle ilgili bilgiler, reklamlar, magaza
teshirleri ve agizdan agiza pazarlama faaliyetleri ile yayillmaya

calisiimaktadir.

v' Degerlendir: Go6z o6ninde bulundur safhasindaki gibi, tlketiciler
yorumculardan, perakendecilerden ve marka ile onun rakiplerinden girdiler
aradikga degerlendirme grubu genislemektedir. Tipik olarak, daha fazla sey
o6grendikge urin dizisine daha fazla marka eklenmekte, baslangigta listede

olanlar elenebilmekte ve se¢im kistaslari degisebilmektedir.

v' Satin Al: Urlin veya hizmet alinana kadar satin alma kararlarinin ertelenmesi
ve tlketicilerin fikirlerinin degismesi mumkindur. Yerlestirme, paketleme,
fiyatlandirma ve satis etkilesimlerinden yararlanan satin alma noktasi ¢ok

onemli bir noktadir.

v Tadini Cikar, Savun, Baglan: Satin alma gergeklesip tiketici Urlnle
etkilesime girdiginde, yeni cevrimigi temas noktalariyla daha derin bir
baglanti baslatilabilmektedir. Tuketiciler satin almadan memnun kalirlarsa,
bagkalarinin degerlendirmeleri igin bu markanin potansiyelini
kuvvetlendirerek agizdan agiza pazarlama yoluyla Urin veya hizmeti

savunabilmektedir. Bir tuketicinin marka yuzinden hayal kirikhigina ugradigi

"% David Edelman, a.g.e.
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durumlarda ise, tuketicinin marka ile baglari kopabilir veya daha da ileri
giderek tuketici olumsuz AgJizdan Agiza Pazarlama faaliyetinde bulunabilir.
Fakat mugteri ile marka arasindaki bag yeterince guglu hale gelirse, g6z
onunde bulundurma ve degerlendirme agamalarini tumuyle atlayan bir tadini

cikar-savun-satin al déngiisiine déniismek miimkiin olabilmektedir."’

Sekil 6: Tuketici Karar Yolculugu

Go6z 6ninde

. bulundur
*.'....-...- -»»s....-..,.... Degeﬂendir
o Sadakat déngisi
:, .
L, A
Baglap, o
L 4 o
Savun, - Tading

BBl . ....--°°°
onar [N ¢

Kaynak: David Edelman, “Branding in the Digital Age: You're Spending Your Money in all the Wrong Places”,
Harvard Business Review, Aralik, 2010

2.4, Satin Alma Karar Duzeyleri

Tuketiciler satin alma kararlarini verirken, bir ¢ok alternatif arasindan tercih yapmak
zorunda kalabilmektedirler. Bu tercih surecinde bazen daha fazla zaman ve efor
harcanirken, bazen de daha kisa sureli ve hizli kararlar verilebilmektedir. Her kararin
alinmasi safhasinda yuksek efor sarfedilmesi durumunda, bunun cok yorucu
olacagini ve diger isler igin ¢ok az zaman kalacagini belirten Schiffman, 2012

112

senesindeki ¢calismasinda ¢, satin alma karar duzeylerini tige ayirmigtir.

Bunlar; Yogun Caba ile Karar Verme, Sinirh Caba ile Karar Verme ve Rutin Karar

Verme'dir.

" David Edelman, a.e.

"2 | eon Schiffman, Leslie Kanuk, Havard Hansen, Consumer Behavior A European

Outlook, Prentice Hall, 2.Baski, 2012
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2.4.1. Yogun Caba ile Karar Verme

Tlketicilerin daha 6nceden bir degerlendirme kriteri gelistirmedikleri, secenekleri
daraltmadiklari Grin ve hizmetlerle ilgili verdikleri kararlar, yogun c¢aba ile karar
verme olarak nitelendirilebilir. Genel olarak, satin alinmasi planlanan Urin ve
hizmetler pahali, 6nemli, teknik olarak karmasik oldugunda bu karar verme duzeyi
devreye girer. Buna Ornek olarak araba, ev ve egitim kurumu tercihi verilebilir. Lamb
2011 senesindeki galismasinda', bu karar diizeyinin en karmasik karar diizeyi
oldugunu bildirmekte ve yuksek ilgilenim seviyesinde olan urunler i¢in bu karar

dizeyinin gegerli oldugunu ifade etmektedir.

2.4.2. Sinirli Gaba ile Karar Verme

Lamb, 2011 senesindeki kitabinda'"*, bu karar verme diizeyinin genellikle tiiketicinin
daha once tecrube ettigi Urin veya hizmetlerle ilgili oldugunu ve bu Urdn veya
hizmetlerin dederlendirmesinde gelistirdigi kriterlerin yeni satin alma karari verirken
de kullanilabildigini belirtmektedir. Ornegin, bir tiiketici her zaman kullandigindan
farkh bir dis macunu kullanmak zorunda kaldiginda, o dis macunu igin gelistirdigi
aktif etken ve fiyat kontroli gibi kriterleri yeni dis macunu i¢in de kullanabilmektedir.
Ayrica, Schiffman 2012 seneli kitabinda,’"® ayni {riiniin yeni versiyonu satin
alinmadan 6nce de, bu karar verme duzeyinin devreye girebildigini bildirerek, yeni
bir telefon alma, bilgisayarini yenisiyle degistirme gibi kararlari buna &rnek

gOstermistir.

2.4.3 Rutin Karar Verme

Bu karar verme duzeyinde satin alma kriterleri gayet acik bir sekilde bellidir. Nadiren

disaridan bir bilgi gelmesi durumunda karar kriterleri degisebilir. Kog, 2013

116

senesindeki calismasinda’ ™, rutin karar vermeyi ¢ok fazla disinmeden, yeni bilgi

toplamadan verilen karar alma davranigi olarak degerlendirmekte, hizli tiketim

"3 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, a.g.e.

"4 Charles Lamb, Joseph Hair, Carl McDaniel, a.e.

"5 | eon Schiffman, Leslie Kanuk, Havard Hansen, a.g.e.

e Erdogan Kog, a.g.e.
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mallari gibi goreceli diguk risk tagiyan drunlerle ilgili satin alma kararlarini bu gruba
sokmaktadir. Mesela sut veya cikolata alirken bu karar dizeyi devreye girmektedir
denebilir. Bu drdnlerle ilgili yasanabilecek muhtemel bir memnuniyetsizlik, bir
arabadan veya egitim kurumu tercihinden memnun olunmamasi durumunda

yasanabilecek memnuniyetsizlige nazaran ¢ok az olabilmektedir.

2.5. Tepkisel Satin Alma

Satin alma karar dlzeylerinin icinde yer almasa da, Hoyer'in 2013 senesindeki
calismasinda'"’, tepkisel karar vermeye de deginilmekte ve bu satin alma tiirli, anlik
olarak gelisen, plansiz karar verme olarak yorumlanmaktadir. Kardes 2011

senesindeki calismasinda,’®

marketlerden yapilan aligveriglerin genellikle tepkisel
satin alma oldugunu savunurken, bu kararlarin dusiuk biling seviyesinde veya hig
dusunulmeden verildigini bildirmektedir. Ayrica agcken veya alisveris listesi olmadan
yapilan market alisverislerinde daha c¢ok tepkisel satin almanin meydana geldigini

de ifade etmektedir.

2.6. Yiiksek ilgilenim Kararlari

Ulusu 2016 senesindeki eserinde'"®

, ingilizce “involvement” kelimesinin, tirkceye
“‘ilgilenim” veya “katilim” olarak tercume edildigini belirtmekte, bu kavramin tutum ve
tutum etkileme calismalarina dayandigini, ayrica kigisel ilgi ve dnem ya da gugclu,

kalici tutumlarin ortaya cikisi ile iligskisinin oldugunu savunmaktadir.

120

Krugman ise 1965 senesindeki makalesinde <, ilgilenimi digsuk ve yuksek olarak

ikiye ayirmakta ve bu ilgilenim seviyesinin kisiye gore degisebilecegini bildirmektedir.

Kog, 2013 senesindeki kitabinda, ilgilenimi etkileyen faktorleri Uge ayirmigtir. Bunlar;

" Wayne Hoyer, Deborah Maclnnis, Rik Pieters, Consumer Behavior, South Western

Cengage Learning, 6.Baski, 2013

" Frank Kardes, Maria Cronley, Thomas Cline, a.g.e

"% Yesim Ulusu, “ilgilenim”, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, Ocak, 2016

2% Herbert Krugman, “The Impact of Television Advertising: Learning Without Involvement”,

The Public Opinion Quarterly, 1965
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v Kigisel Faktorler: Burada Uriin imaji ve tiketicinin ihtiyaglari ile kendi imaj
ve degerleri arasindaki uyum derecesinin kisinin ilgilenim derecesini

belirledigi ifade edilmigtir.

v" Oriin ile ilgili Faktorler: Yiiksel'in 2007 senesinde yazdigi makaleye'' atif
yapilarak, arandn tiketici agisindan riski arttikca, ilgilenim seviyesinin arttigi
belirtiimektedir. Mesela bir yonetici bakimindan, alacag! takim elbise igin
algiladigi risk ve ilgilenim seviyesi bir 6grenciye gore daha yuksektir. Ayni
sekilde ebeveynler i¢in, ¢cocuklarinin gelecegini sekillendiren bir faktor olarak
nitelendirilebilecek okul tercihi ile ilgili algiladiklari risk ve ilgilenim seviyesi
yuksek olabilmektedir. Fakat ¢ocuklari igin alacaklar kiyafet, bu dl¢iide bir

risk algilanmasina ve yuksek ilgilenime sebep olmamaktadir.

v" Durumsal Faktorler: Satin alma kararinin gerceklestigi durum ve ortam
ilgilenim duzeyini etkilemektedir. Mesela, tuketici bir arkadas! icin hediye
secerken, kendisi i¢in aldigi Grdndeki ilgilenim dizeyinden daha yuksek bir
ilgilenim seviyesinde olabilmektedir. Ya da kurumsal satin alma kararlarinda
yoneticilere ve galisanlara kargi hissedilen sorumluluk, tuketicinin ilgilenim

dizeyinin artmasina sebep olabilmektedir.

2.7. Tuketici Satin Alma Karar Surecinde Agizdan Agiza Pazarlamanin
Roli

Agizdan AJiza Pazarlama faaliyetlerinin tiketici satin alma karar sirecine olan etkisi
bir gok arastirmaya konu olmustur. Bunlara érnek olarak Chevalier ve Mayzlin’in
2006 senesindeki'® ve Danaher ve Trustin 1996 senesindeki makalesinde'®,

Agizdan Agiza Pazarlamanin satin alma kararlarina etkisinin oldugunun saptanmasi

121 Atila Yiiksel, Fisun Yiksel, “Shopping Risk Perceptions: Effects on Tourists’ Emotions,

Satisfaction and Expressed Loyalty Intentions”, Tourism Management, 2007

122 Judith Chevalier, Dina Mayzlin, “The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book
Reviews”, Journal of Marketing Research, 2006

'2% peter Danaher, Roland Rust, “Indirect Financial Benefits from Service Quality”, Quality

Management Journal, 1996
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verilebilir. File ve Prince ise 1992 senesindeki makalesinde'®

pozitif agizdan agiza
pazarlamanin satin alma kararlarinda énemli bir faktdér oldugunu belirtirken ayni

zamanda ylksek muisteri tatmini de sagladigini ifade etmektedir.

Yukarida bildirilen calismalarda ve arastirmanin daha onceki bodlumlerinde de
deginildigi gibi, agizdan agiza pazarlamanin tuketici satin alma karari Uzerine
etkisinden s6z edilirken, bu etkinin yuksek risk algilanan veya ylksek ilgilenim
seviyesindeki satin alma kararlarinda daha oOnemli ve etkili oldugu da
belirtimektedir. Murray 1991 senesindeki makalesinde, hizmet sektdrinde agizdan
agiza pazarlamayi yuksek risk algilanan kararlarda gok 6nemli bir bagvuru kaynagi
olarak nitelendirmektedir.'® Lutz ve Reilly de 1973 senesindeki makalesinde'®,
yuksek risk algilanan satin alma kararlarinda tuketicilerin bilgi arayisini arttirdigini
bildirirken, performans riski ile baglantili satin alma kararlarinda da birkag farkli

yerden bilgi toplandigina deginmektedir.

Bu boélimde, tez konusunda Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma Kararina
Etkisi incelendiginden dolayi satin alma karar sureci ile ilgili literatur bilgisi veriimeye
gayret edilmistir. Ayrica, tez konusunun 6zel orta 6gretim kurumu tercihi 6zelinde
olmasi ve bu kararin veliler agisindan ylksek risk barindiran ve yuksek ilgilenim
dlzeyinde algilanan bir karar olarak degerlendiriimesi sebebiyle, ilgilenim kavrami

ile ilgili bilgi verilerek, ylksek ilgilenim kavrami agiklanmaya caligiimigtir.

124 KM File, R.A. Prince, “Positive Word-of-Mouth: Customer Satisfaction and Buyer

Behavior”, International Journal of Bank Marketing, 1992
125 Keith Murray, “A Test of Services Marketing Theory: Consumer Information Acquisition
Activities”, Journal of Marketing, 1991

%6 Richard Lutz, Patrick Reilly, “An Exploration of the Effects of Perceived Social and
Performance Risk on Consumer Information Acquisition”, Advances in Consumer

Research, 1973
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UGUNCU BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
KARARI UZERINDEKIi ETKISININ INCELENMESi UZERINE BIR
ARASTIRMA

Bu bdliimde, kavramsal gergeve ve literatiir bilgisinden hareketle Ozel Orta Ogretim
Kurumlari 6zelinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Tuketici Satin Alma Kararina etkisi
incelenmis ve buna etki eden faktdrler belirlenmeye calisiimistir. Arastirmanin
konusu, amaci ve kapsami, degiskenleri, modeli, hipotezleri, érnekleme plani ve

sureci, veri toplama yontem ve araclari ve kisitlari bildirilmigstir.

3.1. Arastirmanin Konusu

GunUumuzun tiketici odakh pazarlama anlayigsinda, Agizdan Agdiza Pazarlamanin
onemi giderek artmaktadir. Sirketler de mevcut durumu g6z éninde bulundurarak
kendilerini yeni konjonktire hazir hale getirmek istemekte ve Agizdan Agiza
Pazarlamay! kendi istedikleri dogrultuda hareket edecek sekle sokmaya ve bunu
yapabilmek icin de Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetini derinlemesine anlamaya

calismaktadirlar.

1940’ yillarda Lazarsfeld, Berelson ve Gaudetnin makalesinde'?” Fikir Liderleri
kavrami ve 1950'li yillarda Katz'in ¢alismasinda'® Agizdan Agiza lletisim kavrami
literatirde zikredilmeye, arastirmacilarin ve pazarlamacilarin ilgilisini ¢ekmeye
baslamistir. Calismanin literatlr 6zeti tablosundan da anlasilacagi tGzere, ginimuze
kadar yapilan aragtirmalarin sikligi ve bu alanda gosterilen gelismelere bakildiginda

agizdan agiza pazarlamanin dneminin giderek arttigi musahede edilebilir.

Yukaridaki paragrafta da zikredildigi gibi, daha o6nce Kkisilerarasi iligkiler, fikir
liderlerinin kitleleri etkilemesi gibi ¢cevrimdisi kanallarin WOM’a etkisi incelenirken,
internetin hayatimiza girmesi ile Agizdan Agdiza Pazarlama daha farkl bir boyut

kazanarak, Viral Pazarlama, Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama kavramlar ortaya

"2 paul Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet, a.g.e.

2% Elihu Katz, a.g.e.
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citkmis ve Agizdan Agiza Pazarlamanin birer alt kolu olarak incelenmeye

baslanmistir.

Agizdan Agiza Pazarlamanin Tlketici Satin Alma Karari Gzerine etkisi ile ilgili 6zel
orta 6gretim kurumlar Uzerine yapilmis bir calismaya rastlanmamis olmasi ve 6zel
orta 6gretim kurumu tercihinin yuksek risk algilanan ve yuksek ilgilenim dizeyinde
bir karar verme sureci olarak degerlendiriimesi sebebiyle bu alanda calisiimis ve

Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiketici Satin Alma Kararina etkisi incelenmistir.

Milli Egitim Bakanhiginin 2017/2018 senesine ait yayinladigi Milli Egitim istatistikleri
yayinina'® gére, Tirkiyede Orta Ogretim Kurumlarindaki toplam &grenci sayisi
4.293.806°dir. Ozel Orta Ogretim Kurumlarindaki égrenci sayisi ise 559.838'dir.
Yani, Ozel Orta Ogretim Kurumlarindaki égrenci sayisi, toplamin %13’tdir. Bu oran
bir 6nceki senenin raporunda %11,8dir. 10 yil 6nceki raporda ise %2,8’dir. Bu artis
g6z 6ninde bulunduruldugunda, Ozel Orta Ogretim Kurumlarinin tiketici tarafinda
giderek artan 6nemi meydana c¢ikmaktadir. Bu bakimdan Ozel Orta Ogretim
Kurumlarinin, tuketicilerin satin alma kararini etkileyen faktérleri her zamankinden

daha fazla 6nemsemek durumunda oldugu degerlendirilmektedir.

Ayrica, Agizdan Agiza Pazarlamanin énemi ile ilgili, White ve Schneider'in 2000

130 131

senesindeki * ve Reichheld’in 2003 senesindeki eserinde ®', pazarlama araglari

arasinda “belki de en 6nemlisi” tanimini yapmalari da dikkate deger bir durumdur.

Calismada, literatirde Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalarin
incelenip, arastirmacilarin goruglerinin aktariimasi ve Agizdan Agiza Pazarlamanin
alt kollari ile ilgili bilgi aktarimi yapilmasi planlanmigtir. Daha sonra Ozel Orta

Ogretim drnegine de uygun diisecek bir model olusturulmaya galigilmistir. Bansal ve

2% Milli Egitim Istatistikleri 2017-2018 Orgiin Ogretim, Milli Egitim Bakanligi Strateji
Gelistirme Baskanhgi

%% Susan White, Benjamin Schneider, “Climbing the Commitment Ladder: The Role of
Expectations Disconfirmation on Customers' Behavioral Intentions”, Journal of Service
Research, Subat 2000, s.4

' Frederick Reichheld, “The One Number You Need To Know”, Harvard Business

Review, Aralik 2003, s.9
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Voyer’in 2000 senesindeki calismasinda'? kullanilan model arastirmadaki modele

de temel teskil etmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmanin temel amaci, Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde Agizdan Agiza
Pazarlamanin Satin Alma Kararina etkisinin incelenmesidir. Orta 6gretim kurumu
tercihinin, ylUksek ilgilenim seviyesinde bir karar vermeyi gerektirdigi ve tlketici
acisindan daha fazla risk igeren bir karar oldugu dusuinulerek, arastirmanin 6zel orta
ogretim kurumlari 6zelinde yapilmasi kararlastiriimigtir. Bu baglamda literaturdeki
Kisilerarasi; (Aktif olarak WOM Arayisi (Bansal ve Voyer, 2000)'®, Kisiler Arasi
Yakinlik (Frenzen ve Davis, 1990)"*, Demografik Benzerlik (Brown ve Reingen,
1987)", Egilim Yakinhgi (Bruyn ve Lilien, 2008)'*, Kisilerarasi Etkiye Olan
Yatkinlik (Bearden, Netemeyer ve Teel, 1989)"*" ve Kisilerarasi Olmayan; (Tavsiye
Verenin Uzmanli§i (Bansal ve Voyer, 2000)"*® Tavsiye Alanin Uzmanligi (Mishra,
Umesh ve Stem, 1993)"°, Algilanan Risk (Murray ve Schlacter, 1990)"*°, Sosyal

Aglara Yayilma (Levy, 2012)"", Satin Alma Kararinin Onemi (Yavuzyilmaz, 2012)'#

'3 Harvir Bansal, Peter Voyer, a.g.e

'3 Harvir Bansal, Peter Voyer, a.e.

'3 Jonathan Frenzen, Harry Davis, “Purchasing Behavior in Embedded Markets”, Journal of

Consumer Research, 1990

138 Jacqueline Brown, Peter Reingen, “Social Ties and Word of Mouth Behavior”, Journal of

Consumer Research, 1987

"% Arnaud de Bruyn, Gary Lilien, “A Multi Stage Model of Word of Mouth Influence Through

Viral Marketing”, Journal of Research in Marketing, 2008

37 wiliam Bearden, Richard Netemeyer, Jesse Teel, “Measurement of Consumer

Susceptibility to Interpersonal Influence”, Journal of Consumer Research, 1989

"% Harvir Bansal, Peter Voyer, a.g.e

139 Sanjay Mishra, U.N. Umesh, Donald Stem, “Antecedents of the Atftraction Effect: An

Information Processing Approach”, Journal of Marketing Research, 1993
%0 Keith Murray, John Schlacter, “The Impact’of Services versus Goods on Consumers’
Assesment of Perceived Risk and Variability”, Journal of the Academy of Marketing
Science, 1990

1 Kristen Levy, “Consumer Decision Making and Word of Mouth Communication”, 2012
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degiskenlerinin satin alma kararina etkisinin olup olmadigi, eger varsa bu iligkinin ne
Olclide oldugu incelenmis, sosyo-demografik degiskenler gercevesinde de WOM

itibariyla farklilik olup olmadidinin anlasilmasi amacglanmistir. Satin Alma Karari

)143 144

bagimli degiskeni icin ise (Lin, Wu ve Chen, 2013) ™ ile (Yayh ve Bayram, 2012)

calismalarindaki degiskenler uygun bulunmus ve kullaniimigtir.

Arastirmanin alt amaglari asagida siralanmigtir:

Literatirdeki aragtirmalarda, tlketicilerin Agizdan Agiza Pazarlamaya iligkin
tutumlarini etkiledigi belirtilen degiskenlerin tuketicilerin satin alma karari Uzerindeki

etkilerinin belirlenmesi,

Tlketicilerin Agizdan Agiza Pazarlamaya iligkin tutumlarini etkiledigi belirtilen
degiskenlerin ve tuketicilerin satin alma kararlarinin sosyo-demografik 6zelliklere

gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesidir.

3.3. Arastirmada Yer Alan Degiskenler

Arastirmada Ug¢ farkli degisken grubundan faydalaniimistir. Bunlar, tiketicilerin
sosyo-demografik Ozellikleri ile ilgili degiskenler, agizdan agdiza pazarlama ile ilgili

degdiskenler ve satin alma karari ile ilgili degigkenlerdir.

142 Oguz Yavuzyllmaz, “Adizdan AgJiza Pazarlama (Kocaeli'de Bulunan Dershanelerdeki

Ogrenciler Uzerine Bir Arastirma), 2008

'*3 Chinho Lin, Yi Wu, Jeng Chen, “Electronic Word-of-Mouth: The Moderating Roles of
Product Involvement and Brand Image”, Proceedings of 2013 International Conference
On Technology Innovation and Industrial Management, 2013

Al Yayli, Murat Bayram, “eWOM: The Effects of Online Consumer Reviews on
Purchasing Decison of Electronic Goods”, International Journal of Internet Marketing and

Advertising, 2012
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3.3.1. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile ilgili Degiskenler

Cinsiyet

Yas

Medeni Durum
Gelir Durumu
Egitim Durumu
Meslek Grubu

3.3.2. Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili Degiskenler

Bu calismada agizdan agiza pazarlamayi temsil eden degiskenlerin belirlenmesinde

Bansal ve Voyer'in 2000 senesindeki galismasinda'®

yer alan model baz alinmistir.
S6z konusu galismadaki degiskenler, kisiler arasi ve kisiler arasi olmayan ifadeler
olarak  gruplanmistir. Ayrica bu degigkenlere destekleyici nitelikte
degerlendirilebilecek bazi calismalardan da yararlanilarak yeni degiskenler bu
arastirmanin kapsamina dahil edilmistir. S6z konusu degiskenlerin kapsami ve

Olculme sureci sonraki basliklarda agiklanmistir.

Kisilerarasi Degiskenler

Aktif olarak WOM Arayisi

ilk olarak 1967 yilinda ortaya c¢ikan ve Arndt tarafindan ortaya atilan bu kavram,
1992 senesinde Axelsson ve Easton'® tarafindan e-WOM igin uyarlanmaya
calisilmistir. Fakat bu arastirma daha ¢ok tanimlardan olustugu icin uygun
gorulmeyerek kullanilmamistir. Aktif olarak WOM Arayisi (WOM Actively Sought
by the Receiver) Olcedi arastirmalarda kullanilabilecek sekilde ilk defa Bansal ve

147

Voyer’in 2000 senesindeki calismasinda ™ gelistirilmistir. Arastirmada bu olgekten

yararlaniimigtir.

'** Harvir Bansal, Peter Voyer, a.g.e.

146 Bjorn Axelsson, Geoffrey Easton, Industrial Networks: a New View of Reality, 1992

" Harvir Bansal, Peter Voyer, a.g.e.
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Bansal ve Voyer'in 2000 yilindaki ¢alismasindaki 6lgekten uyarlanarak olusturulan

ifadeler asagidaki gibidir:

Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihim ile ilgili tavsiye arayigimi agikga dile getiririm.
Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihim ile ilgili bilgi toplamak igin gokga deneme

yaparim.

Kigiler Arasi Yakinlk

Kisilerarasi Yakinlik degiskeni farkl arastirmacilar tarafindan farkh o6lgeklerle
olglilmiistiir. Bu kavrama ilk olarak literatiirde Granovetterin 1973 tarihli eserinde*®
rastlanmaktadir. Bu Olgekle ilgili kilometre tasi olarak nitelendirilebilecek
calismalardan bazilari Weiman’in 1983 senesindeki'®, Burtun 1984 senesindeki';
Marsden ve Campbell'in 1984 senesindeki’®’; Brown ve Reingen’in 1987
senesindeki'®>; Duhan, Johnson, Wilcox ve Harrelin 1997 senesindeki';
calismalari 6rnek gdsterilebilmektedir. Bu calismada, Frenzen ve Davis’in 1990

154

senesindeki arastirmasinda ™ yer alan Kigiler Arasi Yakinlk (Tie Strength) dlgegi

kullanilmistir.

Frenzen ve Davis’in 1990 yilindaki galismasindaki dl¢ekten uyarlanarak olusturulan

ifadeler asagidaki gibidir:

'“® Mark Granovetter, “The Strength of Weak Ties”, The American Journal of Sociology,

1973

" Gabriel Weimann, “The Strength Of Weak Conversational Ties In The Flow Of Information

And Influence”, Social Networks, 1983

'%% Ronald Burt, “Network ltems And The General Social Survey”, Social Networks, 1984

! peter Marsden, Karen Campbell, “Measuring Tie Strength”, Social Forces, 1984

152 Jacqueline Brown, Peter Reingen, a.g.e

'*% Dale Duhan, Scott Johnson, James Wilcox, Hilbert Harrell, “Influences On Consumer Use
Of Word-Of-Mouth Recommendation Sources”, Journal Of The Academy Of Marketing
Science, 1997

1> Jonathan Frenzen, Harry Davis, a.g.e
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Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihi ile ilgili, tavsiye verene duydugum yakinlik
tercihimi etkiler.

Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihi ile ilgili, tavsiye verene duydugum giiven tercihimi
etkiler.

Genel olarak yardim istedigim kiginin Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihi ile ilgili
tavsiyesi benim igin dnemlidir.

Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihi ile ilgili, tavsiye verenle daha énce gok vakit

gecirmis olmam tercihimi etkiler.

Demografik Benzerlik (Homophily)

Demografik Benzerlik (Demographic Similarity) diger adiyla Homophily dlcedi,
Brown ve Reingen’in 1987 senesindeki calismasindan'® uyarlanmistir. Mc
Pherson, Smith-Lovin ve Cook'un, 2001deki’® makalesinde de aralarinda
demografik benzerlik olan Kkisilerin birbirlerinden tavsiye almaya daha meyilli
olduklar ifade edilmektedir. Ayrica ayni dogrultudaki Laumann ve Pappi’'nin

1966’daki galismasi'’, “like-me” prensibiyle meshur olmustur.

Brown ve Reingen’in 1987 yilindaki ¢calismasindaki 6lgekten uyarlanarak olusturulan

ifadeler asagidaki gibidir:

Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde hemcinslerimin tavsiyesi benim igin énemlidir.
Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde yakin yaslarda oldugum kimselerin tavsiyesini
alirnm.

Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde benzer islerde galistigim kimselerin tavsiyesi
benim igin dnemlidir.

Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde yakin egitim seviyesinde oldugum kimselerden

tavsiye alirm.

1% Jacqueline Brown, Peter Reingen, a.g.e

%6 Miller Mc Pherson, Lynn Smith-Lovin, James Cook, “Birds Of A Feather: Homophily In

Social Networks”, Annual Review Of Sociology, 2001

*" Edward Laumann, Franz Pappi, Networks of Collective Action, Academic Press, 1966
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4. Egilim Yakinhgi
Gilly, Graham, Wolfinbarger vd.’nin 1998 senesindeki galismasinda,’® homophily
kavrami 2’ye ayrilmis ve egilim yakinhgdi ayri bir dlgek gelistirilerek incelenmektedir.
Bu calismada Gilly’nin ¢alismasinin uyarlanmis hali olan, 2008 senesinde Bruyn ve
Lilien tarafindan yayinlanan arastirmadaki'®® Egilim Yakinli§i (Perceptual Affinity

veya Perceptual Homophily) 6lcegi temel alinmistir.

Bruyn ve Lilien’in 2008 yilindaki ¢alismasindaki 6lgekten uyarlanarak olusturulan

ifadeler asagidaki gibidir:

= Hayata bakis agimin benzerlik gdsterdigi kigilerin Ozel Orta Ogretim Kurumu
tavsiyesi benim i¢in dnemlidir.

= Ayni seyleri begendigim ve begenmedigim kisilerin Ozel Orta Ogretim Kurumu
tavsiyesi benim igin dnemlidir.

= Ayni degerleri ve tecriibeleri paylastigim kisilerin Ozel Orta Ogretim Kurumu
tavsiyesi benim i¢in dnemlidir.

= Damak zevkimizin uyustugu kisilerin Ozel Orta Ogretim Kurumu tavsiyesi benim igin

onemlidir.

5. Kigilerarasi Etkiye Olan Yatkinlhk

Bearden, Netemeyer ve Teel'in 1989 senesindeki arastirmalarinda®®

gelistirdikleri
Kisilerarasi Etkiye Olan Yatkinlik (Susceptibility of Interpersonal Influence)
Olcedinin enformasyonel bashgi altindaki kismi g¢alisma igin uygun bulunularak
kullanilmistir. Deutsch ve Gerard, 1955 senesindeki calismasinda'' buradaki

enformasyonel etkiyi baskalarindan gelecek bilgiyi kabul etme egilimi olarak

198 Mary Gilly v.d., “A Dyadic Study of Interpersonal Information Search”, Journal of

Academy of Marketing Science, 1998

%% Arnaud de Bruyn, Gary Lilien, a.g.e

1% \illiam Bearden, Richard Netemeyer, Jesse Teel, a.g.e

'®! Morton Deutsch, Harold Gerard, “A Study Of Normative And Informational Social

Influences Upon Individual Judgment”, Research Center For Human Relations, 1955
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yorumlamaktadir. Cohen ve Golden 1972'%%; Burnkrant ve Cousineau 1975'%; Park

ve Lessig 1977'% Bearden ve Etzel 1982 senelerinde'® bu konuda cgalismis

arastirmacilardan bazilaridir.

Bearden, Netemeyer ve Teel'in 1989 yilindaki ¢alismasindaki dlgekten uyarlanarak

olusturulan ifadeler asagidaki gibidir:

Daha énce Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde bulunmadiysam veya bu konuda
tecrUbem yoksa, arkadaglarima danigirim.

Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde bulunacak kisilere en iyi alternatifi tercih
etmeleri ile ilgili tavsiyelerde bulunurum.

Ozel Orta Ogretim Kurumunu tercih etmeden énce arkadaslarimdan ve ailemden
tavsiyelerini alirim.

Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihini gergeklestirdikten sonra, siklikla aldigim
hizmetin dogru olup olmadigindan emin olmak icin digerlerinin tercihlerini de takip

ederim.

Kisilerarasi Olmayan Degiskenler

Tavsiye Verenin Uzmanhgi

Dholakia ve Sternthal’in, 1977°de’®®, Bristor'un, 1990°'da’®, Mitchell ve Dacin’in

1996°da’®®; tavsiye verenin uzmanhgi ile ilgili calismalari bulunmaktadir. Bu

%2 Joel Cohen, Ellen Golden, “Informational Social Influence And Product Evaluation”,

Journal Of Applied Psychology, 1972
'%% Robert Burnkrant, Alain Cousineau, “Informational And Normative Social Influence In
Buyer Behavior”, Journal Of Consumer Research, 1975

' Whan Park, Parker Lessig, “Students And Housewifes: Difference In Susceptibility To
Reference Group Influence, Journal Of Consumer Research, 1977

1% William Bearden, Michael Etzel, “Reference Group Influence On Product And Brand
Purchase Decisions”, Journal of Consumer Research, 1982

166Ruby Dholakia, Brian Sternthal, “Highly Credible Sources: Persuasive Facilitators or

Persuasive Liabilities”, Journal of Consumer Research, 1977
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calismada, Netemeyer ve Bearden’in 1992 senesindeki Tavsiye Verenin Uzmanligi
(Sender’s Expertise) dlgeginin gelistiriimis hali olan Bansal ve Voyerin 2000

senesindeki galismasinda'® bulunan élgek uyarlanarak kullaniimistir.

Bansal ve Voyer'in 2000 yilindaki ¢alismasindaki olgekten uyarlanarak olusturulan

ifadeler asagidaki gibidir:

Ozel Orta Ogretim Kurumunu tercihinde gérisini aldigim kisinin bu konudaki bilgi
seviyesi karar vermemde etkilidir.

Ozel Orta Ogretim Kurumunu tercihinde gérisiini aldigim kisinin bu konuda ehil ve
yetkin olmasi karar vermemde etkilidir.

Ozel Orta Ogretim Kurumunu tercihinde gérisini aldigim kisinin konu ile ilgili
uzmanhgi karar vermemde etkilidir.

Ozel Orta Ogretim Kurumunu tercihinde gérisini aldigim kiginin egitim seviyesi
karar vermemde etkilidir.

Ozel Orta Ogretim Kurumunu tercihinde gérisini aldigim kisinin bu konudaki

tecribesi karar vermemde etkilidir.

Tavsiye Alanin Uzmanhgi

Mishra, Umesh ve Stem’in 1993 senesindeki calismasindaki'® Tavsiye Alanin
Uzmanli§i (Receiver’s Expertise) olgeginin Uriin Sinifi Uzmanh@i kismi alinarak
Ozel Orta Ogretim Kurumlarinda AJizdan Agiza Pazarlama’ya uyarlanmistir. Kiel ve
Layton 1981"""; Punj ve Staelin, 1983""%; Furse, Punj ve Stewart, 1984'"%: Jonhson

'%7Julia Bristor, “Enhanced Explanations Of Word Of Mouth Communications: The Power Of

Relationship”, Research In Consumer Behavior, 1990

188 Andrew Mitchell, Peter Dacin, “The Assesment Of Alternative Measures Of Consumer

Expertise”, Journal Of Consumer Research, 1996

"% Harvir Bansal, Peter Voyer, a.g.e.

1o Sanjay Mishra, U.N. Umesh, Donald Stem, a.g.e

' Geoffrey Kiel, Roger Layton, a.g.e
"2 Girish Punj, Richard Staelin, “A Model Of Consumer Information Search Behavior for New
Automobiles”, Journal Of Consumer Research, 1983

'3 David Furse, Girish Punj, David Stewart, a.g.e.
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ve Russo, 1984'"*: Brucks 1985'">; Bloch, Sherrel ve Ridgway, 1986'’®; Friestad ve
Herr, Kardes, ve Kim, 1991'""; Wright, 1994"7%; Gilly, 1998'”° senelerinde Tavsiye
Alanin Uzmanhg: olcegdi ile ilgili calismalari olan diger arastirmacilardir. Bu
galismada, Mishra Umesh ve Stem’in 6lgegdi Ozel Orta Ogretim Kurumlari ézelinde

uygulanmasi kolay oldugu icin kullaniimigtir.

Mishra, Umesh ve Stem’in 1993 vyilindaki calismasindaki 6lgekten uyarlanarak

olusturulan ifadeler asagidaki gibidir:

Ozel Orta Ogretim Kurumunun tercihi ile ilgili bilgi sahibi olsam da, bu konuda
tavsiye almak isterim.

Ozel Orta Ogretim Kurumunun tercihi ile ilgili tecriibe sahibi olsam da, bu konuda
tavsiye almak isterim.

Ozel Orta Ogretim Kurumunun tercihi ile ilgili gerekli egitime sahip olsam da, bu
konuda tavsiye almak isterim.

Ozel Orta Ogretim Kurumunu tercihi ile ilgili uzman da olsam, bu konuda tavsiye

almak isterim.

'™ Eric Johnson, Edward Russo, “Product Familiarity And Learning New Information”,

Journal Of Consumer Research, 1984
'"® Merrie Brucks, “The Effects Of Product Class Knowledge On Information Search
Behavior”, Journal Of Consumer Research, 1985

'"® peter Bloch, Daniel Sherrel, Nancy Ridgway, “Consumer Search: An Extended
Framework, Journal Of Consumer Research, 1986

" Paul Herr, Frank Kardes, John Kim, “Effects Of Word-Of-Mouth And Product Attribute
Information And Persuasion: An Accesibilty-Diagnosticity Perspective”, Journal Of
Consumer Research, 1991

'"® Marian Friestad, Peter Wright, “The Persuasion Knowledge Model: How People Cope
With Persuasion Attempts, Journal Of Consumer Research, 1994

e Mary Gilly, v.d., a.g.e
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3. Algilanan Risk

Murray ve Schilatcher’in 1990 senesindeki calismasinda'®® kullandigi Algilanan Risk
(Receiver’s Perceived Risk) 6lcedi, Agizdan Adiza Pazarlama ile ilgili uygulamaya
gayet uygun oldugu icin tercih edilmistir. Zeithaml ve Bitner, 1996°daki
calismasinda'' hizmetlerle ilgili algilanan riskin yiiksek olmasini, hizmetle ilgili
garanti verilememesi ve soyut bir kavram olmasina baglamistir. Algilanan Risk ile
ilgili literatiirde bulunan calismalardan bazilari sunlardir. Bettman, 1973'%; Jacoby
ve Kaplan, 1972'%; Perry ve Hamm, 1969"%; Reselius, 1971'%; Schifmann, 1972'%.

Murray ve Schlatcherin 1990 yilindaki calismasindaki Olgekten uyarlanarak

olusturulan ifadeler asagidaki gibidir:

= Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihi ile ilgili finansal bir risk algim vardir.

= Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde bulunurken, performans yéniiyle bir risk algim
vardir.

= Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde, bu okulun uygun olup olmadigi hususunda
kaygilanirim.

= Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde, fiziksel bir zarar gérme kaygim olur.

= (Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihi sonrasi psikolojik bir zarar gérme kaygim vardi.

= Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde bulunurken sosyal gevrede onaylanmama gibi

sosyal bir kaygim vardir.

180 Keith Murray, John Schlacter, a.g.e

81 valarie Zeithaml, Mary Bitner, Services Marketing, McGraw-Hill, 1996

%2 James Bettman, “Perceived Risk And Its Components: A Model And Empirical Test”,

Journal Of Marketing Research, 1973

'8 Jacob Jacoby, Leon Kaplan, “The Components Of Perceived Risk”, Purdue Papers In

Consumer Psychology, 1972

'8 Michael Perry, Curtis Hamm, “Canonical Analysis Of Relations Between Socioeconomic

Risk And Personal Influence In Purchase Decisions”, Journal of Marketing Research, 1969

'®% Ted Roselius, “Consumer Rankings Of Risk Reduction Methods”, Journal Of Marketing,

1971
18 | eon Schiffman, “Perceived Risk In New Product Trial By Elderly Consumers”, Journal

Of Marketing Research, 1972
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4. Sosyal Aglara Yayilma

Kristen Levy’nin 2012 senesindeki calismasindaki'® Sosyal Aglara Yayilma
(Extending The Social Network) dlcegi temel alinmistir. ilk ifade sosyal medyadan
yayillan Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetlerinin de incelenebilmesi igin bu dlcege
ilave edilmistir. Bickart ve Schindler, 2001°de’®; Sweeney, Soutar ve Mazzarol,

2008’de’® Sosyal Adlara Yayilma ile ilgili arastirmalar yayinlamistir.

Kristen Levy’'nin 2012 yilindaki c¢alismasindaki o6lgekten uyarlanarak olusturulan

ifadeler asagidaki gibidir:

= Twitter, Facebook, Instagram gibi ¢evrimici sosyal networklerde yapilan yorumlar,
Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihimde etkilidir.

= Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde bulunmadan énce, internetten arastirmasini
yaparim.

= Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde bulunurken, internetteki bilgiler ve pozitif
yorumlar bu hizmeti daha guvenerek almami saglar

= Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde bulunurken, internetteki bilgileri ve

degerlendirmeleri okumazsam, kararim ile ilgili endise duyarim.
5. Satin Alma Kararinin Onemi

Howard ve Sheth’in 1969 senesindeki’®’; Belk’in 1975 senesindeki’®', Bloch ve

Richhins’in 1983 senesindeki'® calismalari satin alma kararinin énemi ile ilgili

87 Kristen Levy, a.g.e.

'8 Barbara Bickart, Robert Schindler, “Internet Forums As Influential Sources Of Consumer

Information, Journal Of Interactive Marketing, 2001

'8 Jillian Sweeney, Geoffrey Soutar, Tim Mazzarol, “Factors Influencing Word Of Mouth

Effectiveness: Receiver Perspectives”, European Journal Of Marketing, 2008

% John Howard, Jadgish Sheth, a.g.e

¥ Russel Belk, “The Objective Situation As A Determinant Of Consumer Behavior”,
Advances in Consumer Research, 1975
'92 peter Bloch, Marsha Richins, “Shopping Without Purchase: An Investigation of Consumer

Browsing Behavior” Advances In Consumer Research, 1983
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literatlirde yer alan galismalardir. Fakat bu ¢alismalar, hem WOM ile ilgili ve hem de
Ozel Orta Ogretim Kurumlari ile ilgili uygulanmaya misait o&lgekleri
barindirmamaktadir. Bu arastirmada, Satin Alma Kararinin énemi ile ilgili olarak

Oguz Yavuzyilmaz’in 2008 senesinde hazirladigi tezin'®

Olcegi temel alinmigtir.
Oguz Yavuzyllmaz’in 2008 yilindaki calismasindaki dl¢cekten uyarlanarak olusturulan

ifadeler asagidaki gibidir:

Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihimin dogru olmasi benim agimdan ¢ok dnemlidir.
Ozel Orta Ogretim Kurumu ile ilgili tercihim, yogun olarak diisinmeyi gerektirir.
Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihi kararim yanlis olursa, bu benim agimdan gok

onemli sonuglar dogurur.

3.3.3. Satin Alma Karar1 Degiskeni

Arastirma modelinde bagimh degisken olarak yer alan Satin Alma Karari ile ilgili,

disuk tecribe gerektiren Urinler kategorisinde Furse, Punj ve Stewart'in 1984

194

senesindeki calismasi'™ ile Gilly, Graham, Wolfinbarger ve Yale’in ¢alismasi,'®

yuksek risk algilanan satin alma kararlari ile ilgili Bansal ve Voyerin 2000

® ve Kiel ile Layton’in 1981 senesindeki arastirmasi’,

senesindeki arastirmasi’
farkh Grin kategorilerine ait drtnlerin kiyaslanmasi ile ilgili Beatty ve Smith’in 1987
senesindeki calismalari'® 6ne c¢ikmaktadir. Bununla birlikte, son dénemdeki

calismalardan Lin, Wu ve Chen’in 2013 tarihli arastirmasi’® ve Tiirkiyede Ali Yayli

% Oguz Yavuzyilmaz, a.g.e

% David Furse, Girish Punj, David Stewart, “A Typology of Individual Search Strategies

Among Purchase of New Automobiles”, Journal of Consumer Research, 1984

19 Mary Gilly, v.d., a.g.e.

'% Harvir Bansal, Peter Voyer, a.g.e.

197 Geoffrey Kiel, Roger Layton, “Dimensions of Consumer Information Seeking Behavior”,
Journal of Marketing Research, 1981

"% Sharon Beatty, Scott Smith, “External Search Effort: An Investigation Across Several
Product Categories”, Journal of Consumer Research, 1987

'%% Chinho Lin, Yi Wu, Jeng Chen, a.g.e
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ve Murat Bayram'in 2012 senesindeki makalesi’® hizmet sektdrii ve mevcut
arastirma icin daha kolay uygulanabilir ve rafine oldugundan bu iki Olgekten

yararlaniimigtir.

Agdizdan Agiza Pazarlamanin satin alma kararina etkisini 6lgmek icin geligtirilen bu

dlgegin ilk iki sorusu Lin, Wu ve Chen’in, 2013 senesindeki®®!, son soru ise Yayli ve

2

Bayram’in 2012 senesindeki galismasindan®? alinip egitim sektorlu icin adapte

edilmistir.

Lin, Wu ve Chen’in 2013 senesindeki ve Yayh ve Bayram’in 2012 yilindaki

calismasindaki 6lceklerden uyarlanarak olusturulan ifadeler asagidaki gibidir:

Ozel Orta Ogretim Kurumu ile ilgili yapilan yorumlar, satin alma kararimi etkiler.
Ozel Orta Ogretim Kurumu ile ilgili aldigim tavsiyelere gére satin alma kararimi
belirlerim.

Ozel Orta Ogretim Kurumu ile ilgili yakin zamanda aldi§im tavsiye benim igin daha

onemlidir.

Arastirmadaki Kigilerarasi, Kisilerarasi Olmayan ve Satin Alma Karar
degiskenlerinin 6lgtimiinde 5’li likert 6lgegi kullanilmistir. Olgek tanimlanirken
(Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katilliyorum Ne Katiimiyorum,

Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum) ifadeleri kullaniimistir.

3.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmadaki degiskenler arasindaki etkilesimleri ifade eden model ve silreg
tasarimi, arastirmanin tanimlayici bir arastirma oldugunu gostermektedir.
Kurtulug’'un 2010 baskili kitabinda®®, tanimlayici arastirma modellerinde temel
amacin, inceleme konusu olan olayi, bu olayin degigkenlerini ve bu degiskenler

arasindaki iligkileri tanimlamak ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye doénuk

200 A Yaylh, Murat Bayram, a.g.e
29" Chinho Lin, Yi Wu, Jeng Chen, a.g.e
202 i Yayl, Murat Bayram, a.g.e

203 Kemal Kurtulus, Arastirma Yontemleri, Tlrkmen Kitabevi, 2010, s. 20, 21
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tahminler yapabilmek oldugu belirtiimekte ve bu tur aragtirmalarda degiskenler arasi
iliskilerin saptanmasi ve anakutleye yonelik tanimlamalarin gergeklestirebilmesini de
dijer amaclar arasinda saymaktadir. Ayrica, bu tur arastirmalarda, konuya benzerlik
goOsteren literatirdeki degiskenlerin farkh kosullar, sektérler ve kavramlara

uyarlanmasi seklinde de uygulanabildigine deginilmektedir.
Bu arastirmada, literatiirde daha 6nce yapilan ¢alismalardaki, WOM’un tliketici satin
alma kararina etkisi oldugu bildirilen degiskenlerin ele alinmasi, bu arastirmanin

tanimlayici bir aragtirma olarak nitelenmesinin dogru oldugunu gostermektedir.

Sekil 7: Arastirmanin Modeli

Agizdan Agiza
Satin Alma Karari

Pazarlama

+ Cinsiyet

* Yas

+ Medeni Durum
« Gelir Durumu
- Egitim

* Meslek Grubu

Tuketicilerin
Sosyo-Demografik Ozellikleri

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve degiskenleri temel alinarak gelistirilen hipotezler asagida

siralanmistir.

H1: Agizdan agiza pazarlamanin tiketici satin alma karari Gzerinde anlamli bir etkisi

vardir.
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H, : Sosyo-demografik 6zellikler bakimindan tiketicilerin agizdan agiza pazarlama

ortalamalari anlaml bir farklihk géstermektedir.

H; :Sosyo-demografik 6zellikler bakimindan tiketici satin alma karari ortalamalari

anlaml bir farklihk géstermektedir.

3.6. Ornekleme Plani ve Siireci

Aragtirmanin ana Kkiitlesi istanbulda yasayan, g¢ocuklarini Ozel Orta Ogretim
Kurumlarinda okutan velilerdir. Ornek kiitle segiminde, zaman ve maliyet unsurlari
g6z éniinde bulundurularak Tesadifi Olmayan Ornekleme Yéntemlerinden, Kolayda

Ornekleme Ydntemi tercih edilmigtir.

“Anakuitle standart sapma ve varyanslarinin bilinmesi gogu kez olanaksiz oldugu igin
bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini, oranlar tzerinden yapmak gok
kolaydir. Clinki bu oranlarda, higbir bilgi olmasa dahi (1- r)’nin en yiiksek oldugu
0,5 x 0,5 degeri esas alinabilir. Tum bu nedenlerden dolayl uygulamada en yaygin

- 1204

kullanilan 6rnekleme formdl asagidaki formuldur.

_n(l-m)
~ (e/2)?

Yukaridaki formile gére hesaplamalar yapilmis olup, = = 0,5, hata payi (¢) = 0,05

ve %95 guvenilirlik dizeyinde z degeri ise 1,96 olarak ele alinmistir. Netice olarak

asgari ornek buyukluga 385 olarak bulunmustur.

3.7. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri ve bilgi toplama araci olarak “YUz Yize Anket” yonteminden
faydalaniimistir. Anket formu olusturulurken daha énce literatirde kullaniimis ve

kabul gérmis olan dlgeklerden faydalaniimistir.

Hazirlanan anket, 3 grup sorudan olusmaktadir.

204 Kemal Kurtulus, a.e. s. 67
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1. Grupta, velilerin cocuklar ile ilgili tanimlayici olarak nitelendirilebilecek,
cocuklarinin 6zel okula gidip gitmedigi ve 6zel okul tercihinde dnem siralamasini

Olcecek 4 adet soru sorulmustur.

2. Grupta Agizdan Agiza Pazarlamanin Kisilerarasi ve Kisilerarasi Olmayan
Degiskenleri ile ilgili 6lceklerden hazirlanan 40 ifade ve Satin Alma Karar ile ilgili
Olcekten 3 ifade olmak Uzere toplamda 43 ifade, 5'li likert &lgegine gore

hazirlanmistir.

3. Grupta 6zel okul tercihinden memnuniyet ve katilimcilarin sosyo-demografik

Ozellikleri ile ilgili 8 ifade bulunmaktadir.

Anket hazirlanirken, Ozel Orta Ogretim kurumlarinda gocugu 6grenim géren velilerin

cevaplamasina uygun dusecek sekilde uyarlama yapilmigtir.

Veri toplama sureci, 15 Mayis 2019 - 5 Temmuz 2019 tarihleri arasinda okul
ziyaretleri yapilarak gergeklestiriimistir. ilgili anket ¢alismasi 550 kisiye uygulanmis,
165 anket eksik, yanlis doldurulmus veya celigkili olmasi bakimindan arastirma
slrecinden cikartilarak analiz kapsamina dahil edilmemistir. Slire¢ sonunda 385
anketin olusturdugu gegerli veri elde edilmistir. Anket uygulamasi istanbul ili

Beylikdiizli ilgesindeki okullarda gergeklestiriimistir.

3.8. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmada bazi kisitlar bulunmaktadir. Tarkiye capinda ¢ocudunu 6zel okula
gonderen veya gondermek isteyen velilere ulasma imkanimiz bulunmadigindan,
zaman ve maliyet faktorleri de g6z éniinde bulundurularak, ¢alisma istanbul ile ile
sinirlandinimigtir. Bu bakimdan arastirmada elde edilen neticeler 6rneklem igin

gegerlidir.

Diger bir kisit olarak da, cocuklarini Ozel Orta Ogretim Kurumlarina génderen veliler

hedeflenmistir. Dolayisi ile bu sonuclar diger sektorlere genellenemez.
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Ayrica, Orta Ogretim Kurumlarina devam eden cocugu olan veliler arastirmanin
hedefi durumundadir. Bu sartlari saglamayan kisiler arastirma kapsami disinda

birakiimigtir.

3.9. Arastirmada Kullanilan Verilerin Analizi

Arastirma neticesinde elde edilen veriler SPSS 26.0 paket istatistik programi ile
analiz edilmistir. Oncelikle bu verilere frekans dagilimi, ortalama ve standart sapma
gibi tanimlayici analizler yapilmistir. Arkasindan, dlgek gecerliliginin tespiti icin 40
ifadeli Agizdan Agiza Pazarlama olgegine ve 3 ifadelik Satin Alma Karari dlgegine
Kesfedici Faktor Analizi uygulanmistir. Faktér analizi neticesinde, Agizdan Agiza
Pazarlama o6lgeginde bulunan 40 ifadeden 5 tanesi faktér dagilimlarinda kararsizliga
sebebiyet verdigi icin ¢ikartilmig, analizler olusan 7 faktér ve 35 ifade Uzerinden
ilerlemigtir. Satin Alma Karari 6lgeginde ise tek bir faktér olusmustur. Herhangi bir

degisken Olcekten ¢ikariimamisgtir.

Kullanilan dlgeklerin givenilirliginin élglilmesi maksadiyla, faktér analizi neticesinde
olusan her bir faktér igin ayri ayri Cronbach-Alfa testi uygulanmistir. ifadelerden iki

adedi ters olarak kodlanmistir.

Faktorler arasinda Coklu Dogrusal Baglantinin bulunmadigindan emin olmak igin,
faktorler arasinda korelasyon matrisi ¢ikartilmistir. Bulunmadidi anlasilinca, satin
alma karari Uzerinde etkili olan faktorlerin ve etki katsayilarinin belirlenmesi igin
regresyon analizi yapimigtir. Durbin-Watson testinde c¢ikan 1,751 degeri ile
degiskenler arasinda otokorelasyon olmadidi da anlasiimistir. Kalayci 2009 tarihli
eserinde®® Durbin Watson testinde 1,5 — 2,5 aras! alinan degerlerin degiskenler

arasinda otokorelasyon olmadigi ifade ettigini belirtmektedir.

Demografik degiskenlerdeki gruplara gore farkhliklari degerlendirmek i¢in bagimsiz

iki grup t testi ve tek yonlu varyans analizi yapilmistir.

2% Seref Kalayci, SPSS Uygulamal Gok Degiskenli istatistik Teknikleri, 2009
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3.10. Bulgular

Bu kisimda arastirma degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistikler ile dlgeklere iligkin
gecerlilik, guvenilirlik analizleri ve agizdan agiza pazarlamanin tiketici satin alma
kararina etkileri Gzerine regresyon analizi ve t-testi ile varyans analizileri yer

almaktadir.

3.10.1 Arastirma Degiskenlerine iliskin Tanimlayici istatistikler

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Cocuklarinin Ogrenim Gérdiikleri Siniflar

Frekans Yuzde (%) Yu'.?zeg:'('!’l/o) Y?i';:jk;r?ol/: )
9. Sinif 175 45,5 45,5 45,5
10. Sinif 72 18,7 18,7 64,2
11.Sinif 83 21,6 21,6 85,7
12. Sinif 55 14,3 14,3 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin ¢ocuklarinin 6grenim gordikleri siniflara gore
dagilimi gésterilmektedir. Cocuklarin %45,5’i 9.sinifa giderken, % 18,7’si 10.sinifa,
%21,6’s1 11.sinifa, %14,3’0 ise 12.sinifa gitmektedir.

Tablo 3: Ara§t|rmaya Katilanlarin Cocuklarindan Kag Tanesinin Ozel Orta Ogretim
Kurumunda Ogrenim Goérdugu

Frekans Yiizde (%) Yu'.?zeg:'('!’l/o) Y?i';:jk;r?ol/: )
1 Cocuk 328 85,2 85,2 85,2
2 Cocuk 45 11,7 11,7 96,9
3 Cocuk 12 3,1 3,1 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Orneklemin %85,2’sinin 1 cocugu 6zel orta 6gretim kurumuna devam ederken, 2

¢ocugu okuyanlarin orani %11,7, 3 gocugu okuyanlarin orani yizde 3,1’dir.
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Tablo 4: Arastirmaya Katilanlarin Okul Tercihinden Duyduklari Memnuniyet

Frekans | Yizde (%) Gege;!}k)Yuzde Y?."Z":jk;r?ol/: )

Cok Memnunum 60 15,6 15,6 15,6
Memnunum 143 37,1 37,1 52,7
Ne Memnunum/Ne 109 28,3 28,3 81,0
Memnun Degilim ’ ’ ’
Memnun Degilim 27 7,0 7,0 88,1
Hic Memnun Degilim 46 11,9 11,9 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 4’de arastirmaya katilanlarin Okul Tercihinden Duyduklari Memnuniyet

goOsterilmeye calisiimistir. Velilerin % 15,6’s1 okul tercihi ile ilgili memnuniyet

seviyesini Cok Memnunum olarak nitelendirirken, % 37,1'i Memnunum, %28,3’u Ne

Memnunum/Ne Memnun Degilim, %7’si Memnun Degilim, %11,9’u Hig Memnun

Degilim olarak nitelendirmigtir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Frekans Yiizde (%) Yu'.?zeg:'('!’l/o) Y?i';:jk;r?ol/: )
Erkek 192 49,9 49,9 49,9
Kadin 193 50,1 50,1 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 5'de arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gére dagilimi

gOsteriimeye

calisiimistir. Bu tabloya goére 6rneklemin %49,9'u Erkeklerden, %50,1’i Kadinlardan

olusmaktadir.
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Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Yag Dagilimi

Frekans Yiizde (%) Yt?:ef:;!:/o) Y?."Z":jk;r?ol/: )

31-35 59 15,3 15,3 15,3
36 - 40 113 29,4 29,4 447
41 - 45 127 33,0 33,0 77,7
46 - 50 47 12,2 12,2 89,9
51-55 29 7,5 7,5 97,4
56 - 60 7 1,8 1,8 99,2
61 ve Uzeri 3 0,8 0,8 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 6'da, arastirmaya katilanlarin yas dagihmi gdsteriimeye calisiimistir. Bu
tabloya gore arastirmaya katilanlarin % 15,3'G (31 - 35), % 29,4’l (36 - 40), %330
(41 - 45), %12,2’si (46 - 50), %7,5i (51 - 65), %1,8'i (56 - 60), yluzde 0,8’i (61 ve

Uzeri) yas grubundadir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durum Dagilimi

Frekans Yiizde (%) Yi?zecf:'('!’l/o) Y?i';:jk;r?ol/: )
Evli 341 88,6 88,6 88,6
Dul/Bosanmis 44 11,4 11,4 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 7’'de arastirmaya katilanlarin medeni

durum dagihmlari gosteriimeye

calisiimistir. Arastirmaya katilanlarin % 88,6’s1 Evli, % 11,4’G ise Dul/Bosanmis

olarak belirlenmistir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Evlerinde Bulunan Kisi Sayisi

Frekans Yiizde (%) Yt?:ef:;!:/o) Y?i';:jk;r?ol/: )
2-3 77 20,0 20,0 20,0
4-5 237 61,6 61,6 81,6
6-7 60 15,6 15,6 97,1
8 ve Ustl 11 2,9 2,9 100,0
Toplam 385 100,0 100,0
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Tablo 8'de arastirmaya katilanlarin evlerinde bulunan kisi sayilari gosteriimeye
calisiimistir. Arastirmaya katilanlarin % 20’si (2 - 3) kisilik ailelerde, %61,6’sI (4 - 5),

%15,6’s1 (6 - 7) ve % 2,9’u 8 ve Ustl kisinin bulundugu evlerde yasamaktadir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlari

Frekans Yiizde (%) Yici;:c‘I}:;!%) Y?."zr;k;r?ol/: )
Tahsilim yok 9 2,3 2,3 2,3
ilkokul 38 9,9 9,9 12,2
Ortaokul 71 18,4 18,4 30,6
Lise 84 21,8 21,8 52,5
Universite ve Ustii 183 47,5 47,5 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 9da arastirmaya katillanlarin en son mezun olduklari okulun dagilimi

mevcuttur. Buna goére, ylizde 2,3’Gnin tahsili yoktur. % 9,9'u ilkokul mezunu,

%18,4’U ortaokul mezunu, %21,8'i lise mezunu, yizde 47,5'i Universite ve Ustl

kurumlardan mezun olmustur.

Tablo 10: Arastirmaya Katilanlarin Aylik Toplam Hane Halki Gelirleri

Frekans | Yiizde (%) Yg:g:;!,k) Y?iI;:ik;r?‘JA: )

3.001 - 5.000 5 1,3 1,3 1,3
5.001 - 7.000 85 22,1 22,1 23,4
7.001 - 9.000 92 23,9 23,9 47,3
9.001 - 11.000 44 11,4 11,4 58,7
11.001 - 13.000 31 8,1 8,1 66,8
13.001 - 15.000 25 6,5 6,5 73,2
15.001 - 17.000 22 57 57 79,0
17.001 - 19.000 9 2,3 23 81,3
19.001 - 21.000 3 0,8 0,8 82,1
21.001 - 23.000 12 3,1 3,1 85,2
23.001 - 25.000 14 3,6 3,6 88,8
25.001 - 27.000 43 11,2 11,2 100,0
Toplam 385 100,0 100,0
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Tablo 10, arastirmaya katilanlarin aylik toplam hane halki gelirini bildirmek igin
hazirlanmigtir. Aylik hane halki geliri (5.001 TL — 7.000 TL) arasinda olanlar
orneklemin % 22,1’ini, (7.001 TL - 9.000 TL) arasinda olanlar %23,9unu
olusturmaktadir. Bu iki grup, érneklemde en fazla payi olan gelir gruplaridir. Bununla
birlikte (9.001 TL — 27.000 TL) arasindaki gruplar tim o&rneklemin % 52,5'ini
olusturmaktadir. Bunlar arasinda (9.001 TL — 11.000 TL) ve (25.001 TL — 27.000
TL) arahginda olanlar %11,4 ve %11,2’ser kismi, (11.001 TL — 13.000 TL)
arasindaki kisim %38,1, (13.001 TL — 15.000 TL) %6,5, (15.001 TL — 17.000 TL)
arasl %5,7’lik kismi meydana getirmektedir.

Tablo 11: Arastirmaya Katilanlarin Meslek Grubu Dagilimlari

Yiizde Ge"gerli Bir.i.kimli

Frekans (%) Yuzde Yuzde
) (%) (%)
Ozel sektor galisani 72 18,7 18,7 18,7
Ozel sektorde ydnetici 57 14,8 14,8 33,5
Ev Hanimi 48 12,5 12,5 46,0
Tlccar 36 9,4 9,4 55,3
Esnaf 35 9,1 9,1 64,4
Doktor 20 52 5,2 69,6
Avukat 20 52 5,2 74,8
Serbest Meslek 15 3,9 3.9 78,7
Kamu sektoriinde yonetici 13 3.4 3,4 82,1
Mimar 13 3.4 3,4 85,5
Dis Hekimi 11 2,9 29 88,3
Kamu sektoru calisani 10 2,6 2,6 90,9
isci 9 2,3 2,3 93,2
Emekli 9 2,3 2,3 95,6
Ogretim Uyesi 7 1,8 1,8 97,4
Ogretmen 5 1,3 1,3 98,7
Sanayici 4 1,0 1,0 99,7
Calismiyorum 1 0,3 0,3 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablodan da goriilebilecegi Uzere, katihmcilarin %18,7’si Ozel Sektér Calisani, %
14,8'i Ozel Sektdrde Yonetici ve %12,5'i ise Ev Hanimidir. Orneklemin %46’sI bu 3

meslek tarafindan olusturulmaktadir. Tlccar %9,4, Esnaf %9,1, Doktor ve Avukat
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meslek gruplari ise %5,2’lik kismi meydana getirmektedir. Geri kalan kisim da,
Serbest Meslek, Kamu Sektérinde Yonetici, Mimar, Dis Hekimi ve digerlerinden

mutesekkildir.

Tablo 12: Arastirmaya Katilanlarin Okul Tercihinde En Onemli 1. Faktdr

Yiizde Gegerli | Birikimli
Frekans (%) Yiizde Yiizde
° (%) (%)

Universite Kazandirma Basarisi 233 60,5 60,5 60,5
Guvenilirliginin Yiksek Olmasi 30 7,8 7,8 68,3
Yabanci Dil Egitiminin lyi Olmasi 28 7,3 7,3 75,6
Ogretmenlerinin Kaliteli Olmasi 28 7,3 7,3 82,9
Top_lu_ma ngdall Bireyler 20 52 52 88,1
Yetistirmesi
Sportif Faaliyetlerdeki Basarisi 19 4,9 4,9 93,0
Okulun Eve Yakin Olmasi 16 4.2 4,2 97 .1
Okuldaki Ogrenci Kalitesinin lyi 6 1.6 1.6 98.7
Olmasi
Taninirhdinin Yuksek Olmasi 2 0,5 0,5 99,2
Ucretinin Uygun Olmasi 2 0,5 0,5 99,7
Okul Binasinin Liks Olmasi 1 0,3 0,3 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Ankette yer alan, okul tercihinizde en 6nemli ilk 3 ifadeyi isaretleyiniz sorusuna
cevaben 1. sirada 6nemli olarak gérulip isaretlenen ifadeler Tablo 12°dedir. Burada
en onemli gorillen ifade 233 kisi tarafindan isaretlenen drneklemin %60,5’ini temsil
eden “Universite Kazandirma Basarisi” ifadesidir. Daha sonra “Givenilirliginin
Yiksek Olmasi”, “Yabanci Dil Egitiminin iyi Olmas!”, “Ogretmenlerin Kaliteli Olmas!”,
“Topluma Faydali Bireyler Yetistirmesi”, “Sportif Faaliyetlerdeki Basarisi” ifadeleri

gelmektedir.
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Tablo 13: Arastirmaya Katilanlarin Okul Tercihinde En Onemli 2. Faktdr

Yiizde Gt.a.gerli Bir.i.kimli
Frekans (%) Yizde Yuzde
(%) (%)
Yabanci Dil Egitiminin lyi Olmasi 110 28,6 28,6 28,6
Ogretmenlerinin Kaliteli Olmasi 47 12,2 12,2 40,8
Sportif Faaliyetlerdeki Basarisi 44 11,4 11,4 52,2
Universite Kazandirma Basarisi 38 9,9 9,9 62,1
$2§I$Lf[ir:1r::elfs?ydall Bireyler 38 9.9 9.9 71.9
Taninirhginin Yiksek Olmasi 24 6,2 6,2 78,2
Guvenilirliginin Yiksek Olmasi 22 57 57 83,9
Okulun Eve Yakin Olmasi 22 5,7 5,7 89,6
8:<r:lad:kl Ogrenci Kalitesinin lyi 20 52 52 94.8
Ucretinin Uygun Olmasi 14 3,6 3,6 98,4
Okul Binasinin Luks Olmasi 6 1,6 1,6 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Ankette yer alan, okul tercihinizde en 6nemli ilk 3 ifadeyi isaretleyiniz sorusuna

cevaben 2. sirada 6nemli olarak goérulip isaretlenen ifadeler Tablo 13’dedir. Burada

en 6nemli gorilen ifade 110 kisi tarafindan isaretlenen érneklemin %28,6’sin1 temsil

eden “Yabanci Dil Egitiminin lyi Olmas!” ifadesidir. Daha sonra “Ogretmenlerin

Kaliteli Olmas!”,

Sportif Faaliyetlerdeki Basarisi

LI ]

“Topluma Faydali Bireyler Yetistirmesi” ifadeleri gelmektedir.

, “Universite Kazandirma Basaris!”,
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Tablo 14: Arastirmaya Katilanlarin Okul Tercihinde En Onemli 3. Faktdr

Frekans Y:'oz ()je %E;Z:I Yi';;k;r?‘,l/:’ )

(%)
Sportif Faaliyetlerdeki Basarisi 52 13,5 13,5 13,5
8:<mulad:k| Ogrenci Kalitesinin lyi 49 12,7 12,7 26,2
Ogretmenlerinin Kaliteli Olmasi 45 11,7 11,7 37,9
\T(gﬁ;‘i{:’rﬁe';?yda" Bireyler 44 11,4 11,4 49,4
Guvenilirliginin Yiksek Olmasi 35 9,1 9,1 58,4
Okulun Eve Yakin Olmasi 34 8,8 8,8 67,3
Universite Kazandirma Basarisi 33 8,6 8,6 75,8
Okul Binasinin Liks Olmasi 31 8,1 8,1 83,9
Taninirhdinin Yuksek Olmasi 26 6,8 6,8 90,6
Yabanci Dil Egitiminin lyi 18 47 4.7 953
Olmasi
Ucretinin Uygun Olmasi 18 4.7 4.7 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Ankette yer alan, okul tercihinizde en 6nemli ilk 3 ifadeyi isaretleyiniz sorusuna
cevaben 3. sirada 6nemli olarak gérulip isaretlenen ifadeler Tablo 14’dedir. Burada
en 6nemli gorilen ifade 52 kisi tarafindan isaretlenen érneklemin %13,5’ini temsil
eden “Sportif Faaliyetlerdeki Basarisi” ifadesidir. Daha sonra “Okuldaki Ogrenci

Kalitesinin Iyi Olmas!”, “Ogretmenlerin Kaliteli Olmasi”, “Topluma Faydali Bireyler

Yetistirmesi”, “Guvenilirliginin Yuksek Olmasi” ifadeleri gelmektedir.

Bu U¢ tabloyu inceledigimizde, érneklem igin okul tercihinde en o6nemli faktor
“Universite Kazandirma Basarisi’dir. Bu veriden, velilerin gocuklarindan birinci
olarak  beklediklerinin, Universite sinavlarinda basarili  olmalari  oldugu

anlasiimaktadir.

2. 6énemli faktor olarak, “Yabanci Dil Egitiminin lyi Olmasi”, 3. énemli faktér olarak

ise “Sportif Faaliyetlerdeki Basarisi” gelmektedir. Buradan da genel olarak velilerin,
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cocuklarinin hayatta basarih olabilmesi icin kaliteli bir Gniversite mezuniyeti ve

yabanci dil bilgisinin gerekli oldugunu dusundukleri anlagiimaktadir.

Bununla birlikte ilk 3 secenekte en fazla isaretlenen olamasa da, her secenekte
yiksek yiuzde ile yer alan “Ogretmen Kalitesinin Iyi Olmasi” ifadesi, velilerin
cocuklarinin basarisi igin 6gretmen kalitesinin gok 6nemli oldugunu dusunduklerini
gostermektedir. Yine “Topluma Faydali Bireyler Yetistirmesi” ifadesi de ayni sekilde
her secenekte yuksek yuzde almigtir. Bu da velilerin ¢ocuklarinin iyi birer insan

olmalarini istemelerinin okul tercihinde de etkili oldugunu gostermektedir.

Ayrica yine her 3 tabloda da hatiri sayilir oranda isaretlenen “Okuldaki Ogrenci
Kalitesinin Iyi Olmas|” ifadesi de, velilerin cocuklarinin arkadaglarinin kim oldugunu
onemsediklerini ve Kkaliteli o6grencilerin, kendi g¢ocuklarinin seviyesini yukari
cekecegdini dugtnduklerini géstermektedir. “Ucretinin Uygun Olmasi” ifadesinin
yukaridaki ifadelere gore disik olmasi da, velilerin gocuklarinin gelecegi hususunda

fiyat konusundaki hassasiyetlerinin disik oldugunu géstermektedir.

Tablo 15: Arastirmaya Katilanlarin Okul Tercihinde En Onemli Faktdr

.. Gegerli Co
Yuzde - Birikimli
Frekans (%) Y:lozt)ie Yiizde (%)

Universite Kazandirma
Basaris| 971 42,03 42,03 42,03
Guvenilirliginin Yiksek Olmasi 233 10,09 10,09 52,12
Yabanci Dil Egitiminin lyi
Olmasi 217 9,39 9,39 61,51
Ogretmenlerinin Kaliteli Olmasi 204 8,83 8,83 70,34
Topluma Faydali Bireyler
Yetistirmesi 171 7,40 7,40 77,74
Sportif Faaliyetlerdeki Basarisi 139 6,02 6,02 83,76
Okulun Eve Yakin Olmasi 125 5,41 5,41 89,17
Okuldaki Ogrenci Kalitesinin lyi
Olmas! 93 4,03 4,03 93,20
Taninirhginin Yiksek Olmasi 72 3,12 3,12 96,32
Ucretinin Uygun Olmasi 52 2,25 2,25 98,57
Okul Binasinin Liks Olmasi 33 1,43 1,43 100,0
Toplam 2310 100,0 100,0
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Okul tercihinde en énemli ilk 3 ifadenin isaretlenmesi neticesinde ortaya c¢ikan
tablolardan, 1. sirada 6nemlilerin siralandidi tablodaki degerler U¢ ile, 2. sirada
onemlilerin bulundugu tablodaki degerler iki ile ve 3. sirada dnemlilerin bulundugu
tablodaki degerler bir ile carpilarak genel siralama ortaya cikartiimistir. Buradaki
siralamada, okul tercihinde 1. énemli faktér tablosu ile ayni siralama bulunmustur.
Fakat oranlarda gozle gorulir degisiklikler gbéze carpmaktadir. Mesela Okul
tercihinde en dnemli 1. faktdr tablosunda “Universite Kazandirma Basarisi” %60,5
iken, burada %42,03’e gerilemigtir. “Guvenilirligin Yiksek OIlmasi” %7,8’'den
%10,09’a ve “Yabanci Dil Egitiminin Iyi Olmasi” %7,3'den, %9,39'a ylkselmistir.

3.10.2. Olgeklere iligskin Gegerlilik Analizi

Bu bdlimde faktorlere iliskin yapisal gegerlilik analizi degerlendirmesi yapilmistir.
“Gegerlilik deyimi davranis bilimlerinde toplanan verilerin tarafsizliginin
(objektifliginin) ve olgllen olayin veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun
Olgusudur. Boylece bir dlgek Olclilmek istenen seyi dlgluyor ise o dlgedin gecerliligi
vardir denilebilir. Boyle bir Olgcek sistematik hatadan arindigi dlgide veya baska bir
deyisle belli bir dénemde kisiler arasindaki gercek farklari veya ayni kisi icin zaman

icindeki gergek farklari yansittigi dlgiide gegerli olacaktir.” 2%

Bu calismada yapisal gecerlilik degerlendirmesi icin Kesfedici Faktér Analizi
kullaniimistir. Kesfedici Faktor analizi, veri indirgeme (degisken sayisinin
disurilmesi) ve 6zetleme igin baslica kullanilan yéntemlerden biridir. Pazarlama
arastirmalarinda, ¢ok fazla degisken olabilmektedir. Bunlarin gogu kendi aralarinda

korelasyon igermektedir ve bunun makul seviyeye indiriimesi gerekmektedir.?”’

“Kesfedici Faktor analizinin uygulanmasinin temel amaci, ¢ok sayidaki degiskenin
anlamli gruplar halinde toplanip toplanmadidini gérmek, toplaniyorsa hangilerinin
birlikte bir grup oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Bu gruplar ilgili 6lgedin alt boyutlarini

olusturacaktir. Olusan bu yapinin kavramsal cercevede ortaya konan yapi ile

2% Kemal Kurtulus, a.g.e, s.108

27 Naresh Malhotra, David Birks, Marketing Research An Applied Approach, 2006, s.572
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benzerlik gOstermesi Olcegin gecerliliginin gOstergesi olarak
1208

degerlendiriimektedir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Uygunluk Testi, dlgegin faktér analizine
uygunlugunu 6lgmek igin kullaniimaktadir. Yiksek degerler (0,5 — 1.0 arasi) dlgegin
faktor analizine uygun oldugunu géstermektedir. Bu deger 0,5’in altinda olursa, bu

dlcege faktdr analizi yapilamamaktadir.%

Bartlett Kuresellik Testi, degdiskenler arasinda korelasyon olmamasini dlgmektedir.
Baska bir deyigle, her bir degisken kendisiyle mukemmel korelasyon iginde olmall

(r=1), diger degiskenler ile arasinda hig korelasyon olmamalidir (r=0).2'

Hair, Black, Babin ve Anderson’a goére, Bartlett testinin gecgerli olabilmesi igin,

(anlamlilik < .05) olmaldir.?"

Arastirmada kullanilan (Kisilerarasi) Aktif Olarak WOM Arayisi, Kigiler Arasi
Yakinlik, Demografik Benzerlik, Egilim Yakinligi, Kisilerasi Etkiye Olan Yatkinlik,
(Kigilerarasi Olmayan) Tavsiye Verenin Uzmanhgi, Tavsiye Alanin Uzmanhgi,
Algilanan Risk, Sosyal Aglara Yayilma, Satin Alma Kararinin Onemi dlgeklerinin
yapisal gegerliliklerini test etmek ve olugan boyutlarin incelenmesi ile arastirmada

kullaniimasi1 maksadiyla dlgeklere kesfedici faktér analizi uygulanmistir.

ilk gerceklestirilen kesfedici faktdr analizi sonucunda 40 ifadeden olusan Slgekteki 5
adet ifade, faktor dagilimlarinda kararsizia sebebiyet verdigi i¢in ¢ikartiimistir.

Cikarilan ifadeler asagidaki tabloda yer almaktadir.

2% Zehra Bozbay, Yimaz Yaman, Erdem Ozkan, “internet Perakendeciliginde Hizmet

Kalitesinin Musteri Memnuniyeti Uzerindeki Roll: Hazir Giyim ve Kitap Sektéri Uzerine

Karsilastirmali Bir Arastirma”, Journal of Transportation and Logistics, 2016

299 Naresh Malhotra, David Birks, a.g.e.

210 Naresh Malhotra, David Birks, a.e.

21 Joseph Hair, v.d., Multivariate Data Analysis, 7.Baski, Pearson, 2014, s.103
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Cikartilan ifadeler

Cocugumu okula kaydettirmeden énce cinsiyetimin ayni oldugu kisilerden tavsiye

aldim.

Cocugumu okula kaydettirmeden énce birka¢ kere etrafimdakilerden fikir aldim.

Cocugumu okula kaydettirmeden énce okul Gcretini 6deyememe endisem vardi.

Cocugumun okul tercihinde yapacagim bir yanlis, benim igin cok dnemli sonuglari

olan bir yanlis olmaz

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce, 6zel okullarla ilgili bilgisi olmayan

kisilerden tavsiye aldim.

Olgekten cikarilan ifadeler sonrasinda elde edilen 35 ifadeli dlgek yapisina tekrar
kesfedici faktér analizi uygulanmistir. Bu analizin sonucunda elde edilen KMO ve

Bartlett testi sonucu Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16: Agizdan AJiza Pazarlama ifadelerinin Faktér Analizine Uygunlugun

Olgiilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 0,922
Uygunluk Olgiimii
Ortalama Ki-kare 7824.449
Bartlett Testi Serbestlik
_ 595
Derecesi
Anlamlilik 0,000

35 ifadeden olusan Agizdan Agiza Pazarlama 6lgeginin KMO degeri, 0,922 olarak
bulunmustur. Bu deger, alt sinir olarak belirlenen 0,5den hayli ylksektir.
Degiskenlere ait korelasyon matrisinde anlamlilik seviyesini dlcen Bartlett testi de
anlamh ¢ikmistir (p=0,000). Bu iki test neticesinde bu 6&lgek igin faktér analizi

uygulanabilecegi anlasiimigtir.
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Tablo 17: Agizdan Agiza Pazarlama ifadeleri igin Uygulanan Faktér Analizi

Neticesinde Aciklanan Varyans

2 o . Faktor Yiiklerinin Kareleri
Baslangi¢ Ozdegeri Toplami

Bilegen Toplam Vayans Birikimli [ " Varyans Birikimli

P Yiizdesi  Yiizde P Yiizdesi  Yiizde

1 12440 35544 35544 5.331 15,230 15,230

2 2,812 8,034 43,579 4,371 12,490  27.720

3 2,267 6,476 50,055 3,004 8,582 36,302

4 1,782 5,092 55,146 2,919 8,340 44,642

5 1,290 3,687 58,833 2,524 7,211 51,853

6 1,157 3,306 62,139 2,346 6,702 58,554

7 1,035 2,957 65,096 2,290 6,542 65,096
8 0,912 2,605 67,701
9 0,823 2,352 70,053
10 0,756 2,160 72,213
11 0,708 2,021 74,234
12 0,634 1,813 76,047
13 0,608 1,737 77,784
14 0,576 1,646 79,430
15 0,556 1,588 81,018
16 0,540 1,542 82,560
17 0,533 1,524 84,084
18 0,480 1,371 85,455
19 0,437 1,249 86,704
20 0,429 1,225 87,929
21 0,423 1,210 89,139
22 0,389 1,112 90,251
23 0,376 1,075 91,327
24 0,350 0,999 92,326
25 0,344 0,983 93,309
26 0,318 0,907 94,216
27 0,312 0,892 95,108
28 0,302 0,862 95,971
29 0,274 0,782 96,752
30 0,238 0,679 97,432
31 0,222 0,633 98,065
32 0,198 0,564 98,630
33 0,180 0,513 99,143
34 0,166 0,475 99,617
35 0,134 0,383 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 17'de, her faktér igin Baslangic Ozdegerleri ve Agiklanan Varyanslar
goérulmektedir. Elde edilen 7 faktér, varyansin %65,096'sin1 acgiklamaktadir.
Bunlardan ilk faktér varyansin % 15,230’unu, ikinci faktér % 12,490’unu, Uglnci
faktor % 8,582’sini, dordincl faktér % 8,340'in1, besinci faktor % 7,211’ini, altinci

faktor % 6,702’sini, yedinci ve son faktor ise % 6,542’sini agiklamaktadir.

79



Tablo 18: Agizdan Agiza Pazarlama ifadeleri igin Uygulanan Faktér Analizi

Faktorler

4

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce 6zel okul
tercihi konusunda tecriibeli kisilerden tavsiye
aldim.

0,784

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce, 6zel okul
tercihi konusunda ehil ve yetkin kisilerden tavsiye
aldim.

0,782

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce, 6zel okul
tercihi konusunda uzman kigilerden tavsiye aldim.

0,770

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce 6zel okul
tercihi konusunda egitimli kisilerden tavsiye aldim.

0,765

Cocugumun  6zel okul tercihi 6ncesinde
arkadaglarimdan ve ailemden tavsiyelerini aldim.

0,676

Ozel Okul tercihi ile ilgili tecribem olmadigindan
dolay! arkadaslarima danistim.

0,527

Cocugumu 6zel okula kaydettirdikten sonra,
baskalarinin 6zel okul tercihlerini de takip ettim.

0,524

Cocugunu 6zel okula goénderecek kisilere 6zel
okul tercihi konusunda tavsiyede bulunurum.

0,520

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce ayni egitim
seviyesinde oldugum kisilerden tavsiye aldim.

0,749

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce benzer
iglerde calistigim kigilerden tavsiye aldim.

0,748

Cocugumu okula kaydettirmeden &énce benzer
hobilerim olan kisilerden tavsiye aldim.

0,721

Cocugumu okula kaydettirmeden Once yakin
yaglarda oldugum Kigilerden tavsiye aldim.

0,654

Cocugumu okula kaydettirmeden o©nce hayata
bakigimin benzestigi kisilerden tavsiye aldim.

0,616

Cocugumu okula kaydettirmeden &énce benzer
degerlere ve tecriibelere sahip oldugum kisilerden
tavsiye aldim.

0,615

Cocugumu okula kaydettirmeden o6nce damak
zevkimin uyustugu kisilerden tavsiye aldim.

0,557

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce daha evvel
yardim istedigim kisilerden tavsiye aldim.

0,780

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce kendime
yakin hissettigim kisilerden tavsiye aldim.

0,735

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce daha evvel
vakit gecirdigim kigilerden tavsiye aldim.

0,729

Cocugumu okula kaydettirmeden once
guvendigim kisilerden tavsiye aldim.

0,685

Cocugumu kaydettirmek icin okul aradigimi
cevremdekilere bildirdim.

0,574

Cocugumun okulu ile ilgili tercihimin dogru
¢cikmasi benim i¢in ¢ok 6nemliydi.

0,730

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce internetten
okul ile ilgili aragtirma yaptim.

0,715
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Cocugumun okulu ile ilgili tercih yapmadan énce,

¢ok yogun olarak diisindim. 0,644
Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce okul ile

ilgili internette buldugum bilgiler ve pozitif 0,597
yorumlar kararimi etkiledi.

Tercih ettigim okul ile ilgili internette yazan bilgileri

okumadan karar  verseydim, kararimdan 0,553

endiselenirdim.

Online sosyal aglarda (Facebook, Twitter,

Instagram) vyazilan yorumlar, okul tercihimi 0,645
etkiledi.

Cocugumu okula kaydettirmeden 6nce c¢evremin

bu konuda ne sdyleyecegi konusunda 0,609
endiselendim

Cocugumu okula kaydettirmeden Once verdigim

kararin psikolojimi koétl etkileyecegi konusunda 0,566

endiselendim

Cocugumu okula kaydettirmeden &nce okulun

gocugum igcin uygun olup olmadigi konusunda 0,796
endiselendim

Cocugumu okula kaydettirmeden once

gocugumun gevresinin bozuk olacagi konusunda 0,760
endiselendim

Cocugumu okula kaydettirmeden &nce okulun 0677

gerekli egitimi verecegi konusunda endiselendim.

Ozel okul tercihi konusunda bilgili olmama
ragmen, cocugumu okula kaydettirmeden Once
bagkalarinin fikrini aldim.

0,682

Ozel okul tercihi konusunda tecriibeli olmama
ragmen, cocugumu okula kaydettirmeden Once
bagkalarinin fikrini aldim.

0,659

Ozel okul tercihi konusunda gerekli egitime sahip
olmama ragmen, cocugumu okula kaydettirmeden
once bagkalarinin fikrini aldim.

0,601

Ozel okul tercihi konusunda uzman olmama
ragmen, cocugumu okula kaydettirmeden Once
bagkalarinin fikrini aldim.

0,519

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Tablo 18’de Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Déndirme Rotasyonu neticesinde

elde edilen 7 faktér ve ifadelere ait faktér yukleri gorilmektedir. Faktorler orjinal

Olceklerindeki gibi dagiimadigi icin her bir faktér kendi ifadelerinin 6zellikleri g6z

onunde  bulundurularak  asagidaki

isimlendirilmigtir:

faktorlestirilmis

ve

faktorler
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Faktor 1: Tavsiye Verenin Uzmanhgi

Faktor 2: Eg@ilim Yakinligi ve Demografik Benzerlik
Faktor 3: Kisisel Yakinlik

Faktér 4: Kararin Onemi

Faktér 5: Karari Onaylatma ihtiyaci

Faktor 6: Algilanan Risk

Faktor 7: Tavsiye Alanin Uzmanhgi

Tablo 19: Satin Alma Karari ifadelerinin Faktér Analizine Uygunlugun Olgllmesi igin
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 0,743
Uygunluk Olgiimii
Ortalama Ki-kare 625.469
Bartlett Testi Serbestlik :
Derecesi
Anlamlilik 0,000

3 ifadeden olusan Satin Alma Karar o6lgeginin KMO degeri, 0,743 olarak
bulunmustur. Bu deger, alt sinir olarak belirlenen 0,5°’den ylksektir. Degiskenlere ait
korelasyon matrisinde anlamlilik seviyesini 6lgen Bartlett testi de (p=0,000) anlaml
cikmisgtir. Bu iki test neticesinde bu dlgek icin faktér analizi uygulanabilecegi
anlasiimigtir.

Tablo 20: Satin Alma Karari Degiskenleri igin Uygulanan Faktér Analizi Neticesinde
Aciklanan Varyans

2 S Faktor Yiiklerinin Kareleri
Baslangi¢ Ozdegeri
Bilesen Toplam
¥ Toblam Varyans Birikimli Toblam Varyans Birikimli
P Yiizdesi  Yiizde P Yiizdesi  Yiizde
1 2,432 81,054 81,054 2,432 81,054 81,054
2 0,311 10,368 91,422
3 0,257 8,578 100,000
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Tablo 20’de, Satin Alma Karari Faktorii igin Baslangic Ozdegerleri ve Agiklanan
Varyanslar gorilmektedir. Faktor analizi neticesinde elde edilen bir faktdr, varyansin
%81,054’Gn0 agiklamaktadir.

Tablo 21: Satin Alma Karari ifadeleri igin Uygulanan Faktér Analizi

Faktorler
1

Cocugumu okula kaydettirmeden énce okul ile ilgili 0.911
aldigim tavsiyeler satin alma kararimi etkiledi.
Cocugumu okula kaydettirmeden énce okul ile ilgili 0.897
yapilan yorumlar satin alma kararimi etkiledi.
Cocugumun okulu ile ilgili yakin zamanda aldigim
tavsiyeler satin alma kararim Uzerinde daha etkiliydi. 0893

Tablo 21°de Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Déndlirme Rotasyonu neticesinde
cikan 1 faktoér ve degiskenlere ait faktor ylkleri goérulmektedir. Satin Alma Karari
degiskenleri 3 adettir. Bunlar da faktdér analizi neticesinde farkli faktorler

olusturmamislardir.

3.10.3. Olgeklere iligkin Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik deyimi toplanan verilerin ne dl¢iide tesadufi hatadan (veya drnekleme
hatasindan) arindigini belirtmektedir. Bunun da 6lgUsu, 6lgegin farkli zamanlarda

veya farkli gruplarda ayni sonuglari hangi élciide verdigi olmaktadir.?'

Guvenilirligin tespitinde yaygin olarak “Cronbach Alfa Givenilirik Katsayis!”
kullaniimaktadir. Genel kabul olarak, Cronbach Alfa Katsayisinin 0,70’in Gzerinde
olmasi beklenmektedir. Bununla birlikte kesfedici arastirmalarda 0,60 da kabul

213

edilmektedir. Calismada, Odlgeklerin guvenilirligini 6lgmek icin Cronbach Alfa

Gulvenilirlik Katsayisi kullaniimigtir.

212 Kemal Kurtulus, a.e., s.109,

1% Joseph Hair v.d., a.g.e., s.123
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Olgegin guvenilirligini belirlemek igin kullanilan Cronbach Alfa katsayisi 0 ile 1

arasinda deger almaktadir.?"

Yukarida belirtilen Cronbach Alfa Katsayisinin kabull ile ilgili oranlar, Tirkiyedeki
bazi calismalarda daha da asagiya gekilebilmektedir. Mesela Yildiz ve Uzunsakal’in

2018 senesindeki calismasinda asagidaki oranlardan bahsedilmektedir.

“0 — 0,40 arasi guvenilir degil
0,40 — 0,60 arasi duguk guvenilirlikte
0,60 — 0,80 arasi oldukga guvenilir

»215

0,80 — 1.00 arasi yuksek guvenilir.

Tablo 22: Faktorlere Gore Gulvenilirlik Analizi

Faktor Analizi Neticesinde Ortalama Varyans Standart Cronbach Degisken

Cikan Faktorler Sapma Alpha Sayisi
Tavsiye Verenin Uzmanhgi 23,8052 60,064 7,75 0,906 8
Diggrgr:f?kkg‘gigﬁik 20,0675 39,350 6,27 0,871 7
Kisisel Yakinlk 16,4571 18,843 4,34 0,803 5
Kararin Onemi 16,3481 19,030 4,36 0,809 5
Karari Onaylatma ihtiyaci 8,6571 9,950 3,15 0,785 3
Algilanan Risk 9,9688 7,978 2,82 0,765 3
Tavsiye Alanin Uzmanlgi 11,8078 18,072 4,25 0,897 4
Satin Alma Karari 8,6364 10,617 3,26 0,883 3

40 ifadeden olusan Agizdan Agiza Pazarlama 6lgegine faktér analizi uygulandiktan
sonra, Olgekteki 5 adet ifade faktdr dagilimlarinda kararsizliga sebebiyet vermesi

sebebiyle c¢ikariimisti. Kalan 35 ifadenin olusturdugu yedi faktére ve Satin Alma

214 Chelsea, Goforth, “Using and Interpreting Cronbach’s Alfa”, (Cevrimigi)

https://data.library.virginia.edu/using-and-interpreting-cronbachs-alpha/
215

Dogan Yildiz, Ece Uzunsakal, “Alan Arastirmalarinda Guvenilirik Testlerinin
Karsilastirimasi ve Tarimsal Veriler Uzerine Bir Uygulama”, Uygulamali Sosyal Bilimler
Dergisi, 2018, s.19
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Karari faktérine yonelik ayri ayri yapilan glvenilirlik analizi tablosuna goére, bu sekiz
faktér de “yuksek glvenilirlik” seviyesinde Cronbach Alfa degerlerine sahiptir.
Bunlardan sadece Karari Onaylatma ihtiyaci faktori 0,785'lik ve Algilanan Risk

“faktort 0,765’lik Cronbach Alfa degeri ile oldukga guvenilir” olarak nitelendirilebilir.

3.10.4 Agizdan Agiza Pazarlamanin Tuketicilerin Satin Alma Kararina

Etkileri Uzerine Yapilan Regresyon Analizi

Agizdan AgJiza Pazarlama degiskenlerine yapilan faktér analizi sonucunda olusan
faktorlerin, Satin Alma Karar Gizerindeki etkilerinin tespiti icin bu faktorlere regresyon

analizi uygulanmistir.

‘Regresyon Analizi, en az iki degisken arasindaki etki iligkisinin incelendigi
istatistiksel analiz yontemidir. ki degisken arasindaki iligkinin var oldugu, biri
uzerinde yapilan degisikliklerin (bagimsiz degisken) digeri (bagimli degisken)
Uzerinde degismelere sebep oldugu durumlarda kullanilan ve bu etkinin
tanimlanmasini amagclayan analiz turudur. Regresyon, bagdimli ve bagimsiz
degisken kavramlarinin kullanildigi bir analizdir. Cinki bu analiz ile bir degisken bir

digerinin fonksiyonu olarak agiklanabilir.”*'®

Genel olarak asagidaki sekilde bir formul ile gosterilir. Buradaki y bagimli degiskeni,

x bagimsiz degiskeni, a ise sabit katsayiyi ifade etmektedir.
y=a-+ bx+e

Regresyon analizi yapilmadan o6nce degiskenler arasinda Coklu Dogrusal

Baglantinin (Multicollinearity) bulunmadigindan emin olmak gerekmektedir. Mehmet

7

Topal vd. de 2010 senesindeki calismasinda,?” g¢oklu dogrusal baglantinin

#1® Kemal Kurtulus, a.g.e, s.186-187

2" Mehmet Topal, v.d., “Coklu Dogrusal Baglanti Durumunda Ridge ve Temel Bilegenler
Regresyon Analiz Ydéntemlerinin Kullaniimasi”, Atatiirk Universitesi Ziraat Fakiiltesi

Dergisi, 2010
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regresyon katsayilarinin yanlis tahmin edilmesine ve regresyon katsayilarinin
standart hatalarinin abartili gikmasina sebep olabilecegini belirtmektedir.

Hair, Black, Babin ve Anderson’un 2014 basim tarihli kitabinda®'®

, ¢oklu dogrusal
baglanti olup olmadigini anlamak igin bir kriterden bahsedilmektedir: “Coklu
Dogrusal Baglantinin en basit ve acik yoldan tespiti bagimsiz degiskenler igin
korelasyon matrisinin incelenmesi neticesinde mumkundur. Bir matrisde gorilen
bagimsiz  degiskenler arasindaki ylksek korelasyon (0,90 ve [Uzeri),

azimsanmayacak bir gcoklu dogrusal baglantinin mevcut oldugunun ilk belirtisidir.”

Arastirmamizda, regresyon analizi dncesinde, degiskenler arasinda Coklu Dogrusal
Baglanti problemi olup olmadidi incelenmigtir. Bunun igin bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkileri gdsteren korelasyon matrisi elde edilmigtir. Tablo 23’te de
gorulece@i Uzere, bagdimsiz degiskenler arasinda ylUksek seviyede iliskiye yani
(0,90'in Uzerinde) bir degere rastlanmamistir. Bdylece c¢oklu dogrusal baglanti

olmadigi ve regresyon analizinin yapilabileceg@i anlagiimigtir.

'8 Joseph Hair v.d., a.g.e.
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Tablo 23: Bagimh Degisken ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Katsayilari
. Egilim .
i?tm Tavsye Yakinligi ve  Kisisel Kararin NEIET Algilanan IETEIE
ma Verenin D fik  Yakinik O . Onaylatma Risk Alanin
Karari  Uzmanhg emogral aKini nem intiyaci 1S Uzmanlig
Benzerlik

Satin Alma 1,000

Karari

Tavsiye

Verenin 0,574 1,000

Uzmanligi

Egilim

gak'”"g"{e 0,504 0,659 1,000

emografik

Benzerlik

Kigisel

Yakinlk 0,287 0,426 0,353 1,000

. 0432 0,476 0424 0460 1,000

nemi

Karari

Onaylatma 0,541 0,484 0,575 0,204 0,474 1,000

Ihtiyaci

Algilanan Risk 0,276 0,342 0,299 0,303 0,517 0,454 1,000

Tavsiye

Alanin 0,536 0,735 0,551 0,419 0,532 0,519 0,392 1,000

Uzmanlig!

Tablo 24: Agizdan Agiza Pazarlamanin Tuketici Satin Alma Kararini Etkilemesine

Yénelik Regresyon Analizine iligkin Ozet Tablo

Tahmine
2 Diizeltilmis ait Durbin-
= = R? Standart g R R =t
Hata
0,663? 0,439 0,429 0,82089 | 42,181 0,000 1,751
P<0,05

Regresyon modeli incelendiginde, duzeltiimig R? degerinin 0,429 oldugu yani

(Tavsiye Verenin Uzmanligi, Egilim Yakinhgi ve Demografik Benzerlik, Kisisel

Yakinlik, Kararin Onemi, Karari Onaylatma ihtiyaci) faktorlerinin, Misterinin Satin
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Alma Karar faktoriindeki degisimin %42,9’unu acikladigi goérilmektedir. Bu oran
kabul edilebilir bir agiklama oranidir. Anlamlilik degeri de (a = 0,05 diizeyinde) 0,000

¢cikmis olup, model anlamhdir.

Faktorler arasinda otokorelasyon olup olmadigini anlamak igin Durbin Watson
testinden faydalaniimis ve 1,751 degeri bulunmustur. “Bu degerin 1,5 ile 2,5
arasinda olmasi otokorelasyon olmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.”?'® “Sifira
yakin degerler pozitif, 4’e yakin degerler ise negatif otokorelasyona gdstergedir. 2
civarindaki degerler icin birinci mertebeden otokorelasyonun bulunmadigi

1220

soylenebilecektir. iki yaklasima gdére de modelde otokorelasyon olmadigi

sonucuna varimigtir.

Tablo 25: Agizdan Agiza Pazarlamanin Tlketici Satin Alma Karari Uzerindeki

Etkisine lliskin Bagimsiz Degiskenlerin Etkilerini Gosteren Regresyon Modeli

Katsayilari

p Standart o - t Anlamhilik

Hata

(Sabit) 0318 0,209 1,522 0.129
U LRI 0,310 0072 0277 4310 0,000
Uzmanhgi
Egilim Yakingi ve 0,077 0068 0064 1133 0,258
Demografik Benzerlik
Kisisel Yakinlik 0016 0058 0013 0273 0,785
Kararin Onemi 0,133 0,065 0,107 2,037 0,042
el el e 0,302 0055 0293 5517 0,000
Ihtiyaci
Algilanan Risk 0066 0060 0054 1,101 0,272
Uaieie e 0115 0063 0112 1,834 0,067
Uzmanlgi

Bagimli Degisken: Satin Alma Karari
B: Standartlastiriimamis Regresyon Katsayisi, Beta: Standartlastirrimamis Regresyon Katsayisi

#¥seref Kalaycl, a.g.e.

220\Mehmet Genceli, “Durbin-Watson Testinin irdelenmesi”, Prof. M. Orhan Dikmen

Armagani, 2012, s.3
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Tablo 25’teki Regresyon Modeli Katsayilarina goére, cok degiskenli regresyon

denklemi su sekildedir:

X1 (Tavsiye Verenin Uzmanligr)
X4 (Kararin Onemi)

Xs (Karar1 Onaylatma Ihtiyaci)

y=0,310X, + 0,133X, + 0,302X5

X> (Egilim Yakinhigi ve Demografik Benzerlik) (p=0,258), X; (Kisisel Yakinlik)
(p=0,785), Xs (Algilanan Risk) (p=0,272), X7 (Tavsiye Alanin Uzmanlig1) (p=0,067)
faktorlerinin katsayisi anlamli olmadigindan, yani anlamlilik diizeyleri 0,05’den kiguk
olmadigindan dolayi denkleme yazilmamigtir. Diger 3 boyutun musterinin satin alma

karari Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Buna gore, musterinin satin alma kararini etkileyen en énemli faktériin X, (Tavsiye
Verenin Uzmanlidi) ile Xs (Karari Onaylatma ihtiyaci) oldugu regresyon analizi ile

tespit edilmistir.

Tavsiye Verenin Uzmanligi faktord, regresyon analizi neticesinde, Satin Alma Karari
Uzerinde aciklayicilik duzeyi en yuksek f degerine sahip Agizdan Agiza Pazarlama
faktorl olarak tespit edilmistir. Sahip oldugu 0,310’luk  degeri ile Tavsiye Verenin
Uzmanhgi degiskenindeki bir birimlik artisin, Satin Alma Karari ile ilgili 0,310 birimlik
artisa sebep oldugunu gostermektedir. Yani, tavsiye verdigi tranle ilgili uzman olan

bir kisinin verdigi tavsiye, Satin Alma Kararini olumlu yénde etkilemektedir.

Karari Onaylatma ihtiyaci faktér(, regresyon analizi neticesinde, Satin Alma Karari
Uzerinde aciklayiciik duzeyi en yuksek ikinci § degerine sahip Agizdan Agiza
Pazarlama faktorl olarak tespit edilmistir. Sahip oldugu 0,302’lik § degeri ile, Karari
Onaylatma ihtiyaci degiskenindeki bir birimlik artigin, Satin Alma Karari ile ilgili

0,302 birimlik artisa sebep oldugunu gostermektedir. Yani, musteriler verdikleri
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Kararin bagkalari tarafindan onaylanmasi durumunda daha rahat Satin Alma Karari

alabilmektedirler.

Kararin Onemi faktérii, regresyon analizi neticesinde, Satin Alma Karari (zerinde
aciklayicilik dizeyi en yuksek ugluncu p degerine sahip Agizdan Agiza Pazarlama
faktéri olarak tespit edilmistir. Sahip oldugu 0,133tk p degeri ile, Kararin Onemi
degiskenindeki bir birimlik artisin, Satin Alma Karari ile ilgili 0,133 birimlik artisa
sebep oldugunu goéstermektedir. Yani, Satin Alma Kararinin Onemi arttikca,
misteriler daha fazla Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetine ihtiyag duymaktadir. Bu

Uc degisken de Satin Alma Kararini olumlu yénde etkilemektedir.

3.10.5. T Testi ve Varyans Analizi

Bu calismanin H, ve Hj; hipotezlerinin testi icin iki bagimsiz drneklem t testi ve tek

yonlu varyans analizi kullaniimigtir.

iki bagimsiz érneklem t testi, iki farkli grubun ortalamalari arasinda anlamli bir farkin
olup olmadigini anlamak igin kullaniimaktadir. Bu ¢alismada cinsiyet ve medeni

durum gruplarina iligkin iki bagimsiz érneklem t yapiimigtir.

Kurtulus, 2010 senesindeki kitabinda®' ikiden fazla grup ortalamalarinin
karsilastiriimasi i¢in kullanilan analiz ydnteminin Varyans Analizi (ANOVA) oldugunu
belitmekte, uygulanmasi icin verilerin en az aralikli dlgekle 6l¢ciimis olmasi, 6rnek
bayukligunin normal dagilim saglamasi ve en az 30 cevaplayicidan olugmasi
gerektigini ifade etmektedir. Ayrica, esitligin en az bir ortalama i¢in bozulmasinin o
hipotezin dogrulanmasi icin yeterli olacagina deginerek, farkhligin hangi
ortalamalardan ileri geldiginin saptanmasi i¢in post hoc testleri yapilmasinin
gerekliligini vurgulamaktadir. Bu g¢alismada Egitim Durumu ve Hane Halki Gelir

Durumu gruplarina gore ise tek yonlu varyans analizi uygulanmistir.

22! Kemal Kurtulus, a.g.e., s.186
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Tablo 26: Arastirma Faktorleri Acisindan Cinsiyet Grup Ortalamalarinin

Farklliklarini Gosteren Bagimsiz Orneklemler T-Testine iligkin istatistikler

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama Sst:rr;c:art t P
Erkek
o T —— 192 3,0827  0,98852 0175 | 0.030
Uzmanligi Kadin 193 28692  0,93917 ’ ’
Egilim Yakinligi ve  Erkek 192 2.9665 0,94186
Demografik Kad 2,189 0,029
Benzerlik it 193 2,7676 0,83891
Erkek 192 3,3479  0,88985
Kisisel Yakinlik Kad 1274 0,203
el 193 3,2352 0,84459
) Erkek 192 3,3094  0,90068
Kararin Onemi Kad 0,892 0,373
el 193 3,2301 0,84393
Erkek
Karan Onaylatma 192 3,0660 1,08146 2201 | 0.001
Ihtiyac Kadin 193  2,7064  0,99136 ’ ’
Erkek 192 3,3160  0,97002
Algilanan Risk -0,145 0,885
Kadin 193 3,3299  0,91476
Erkek
Tavsiye Alanin 192 3,0326 1,07958 457 | 0138
Uzmanligi Kadin 193 28718 1,04243 ’ ’
Erkek 192 2.9896 1,08665
Satin Alma Karari 2,004 0,046
Kadin 193 27686 1,07716

Katilimcilarin “Tavsiye Verenin Uzmanligi” faktérine iliskin cinsiyet grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklihdin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi
sonucunda istatistiki olarak anlamh bir fark bulundugu sonucuna ulasiimigtir
(t=2,178; p=0,030<0,05). Erkeklerin istatistiki olarak “Tavsiye Verenin Uzmanlgr”
faktérine iliskin ortalamasi (ort=3,0827; s.s.=0,98852) kadinlarin ortalamasindan
(ort=2,8692; s.s.=0,93917) daha ylksektir. Buna gore erkek katilimcilar, konusunda
uzman olan Kisilerin 6zel orta 6gretim kurumu tavsiyelerine kadinlardan daha c¢ok

onem vermektedirler.
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Katihmcilarin “Egilim Yakinhgi ve Demografik Benzerlik” faktérine iligkin cinsiyet
grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklihgin bulunup bulunmadiginin tespiti igin
yapilan t-testi sonucunda istatistiki olarak anlaml bir fark bulundugu sonucuna
ulasilmisgtir. (t=2,189; p=0,029<0,05). Erkeklerin “Egilim Yakinligi ve Demografik
Benzerlik” faktérine iliskin ortalamasi (ort=2,9665; s.s.=0,94186) kadinlarin
ortalamasindan (ort=2,7676; s.s.=0,83891) daha yulksektir. Buna go6re, erkek
katilimcilar, yakin egilime sahip olduklari (benzer degerler, tecribelere, hobiler,
hayata bakis) ve demografik olarak benzestikleri kisilerden 6zel okul tercihi

konusunda tavsiye almaya daha yatkindirlar.

Katilimcilarin “Kisisel Yakinlik” faktoériine iligkin cinsiyet grup ortalamalari arasinda
anlamli bir farklihgin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi sonucunda
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasiimistir. (t=1,274;
p=0,203>0,05)

Katihmcilarin “Kararin Onemi” faktoriine iligkin cinsiyet grup ortalamalari arasinda
anlaml bir farklihgin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi sonucunda
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasiimistir. (t=0,892;
p=0,373>0,05)

Katilimcilarin “Karari Onaylatma ihtiyaci” faktériine iligkin cinsiyet grup ortalamalar
arasinda anlamli bir farklihgin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi
sonucunda istatistiki olarak anlamh bir fark bulundugu sonucuna ulasiimigtir
(t=3,401; p=0,001<0,05). Erkeklerin “Karari Onaylatma ihtiyaci” faktériine iligkin
ortalamasi (ort=3,0660; s.s.=1,08146) kadinlarin ortalamasindan (ort=2,7064;
s.5.=0,99136) daha yuksektir. Buna goére, erkek katilimcilar, aldiklari 6zel orta
ogretim kurumu tercihi kararlarinin gevrelerinden onaylanmasini, kadinlardan daha

cok onemsemekte ve buna ihtiyag duymaktadirlar.

Katilimcilarin “Algilanan Risk” faktdriine iligkin cinsiyet grup ortalamalari arasinda
anlaml bir farklihgin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi sonucunda
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasiimistir. (t=-0,145;
p=0,885>0,05)
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Katilimcilarin “Tavsiye Alanin Uzmanligi” faktériine iligkin cinsiyet grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklihgin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi
sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasiimigtir.
(t=1,487; p=0,138>0,05)

Katilimcilarin “Satin Alma Karar” faktérine iligkin cinsiyet grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklihgin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi
sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna ulasiimistir.
(t=2,004; p=0,046<0,05) Erkeklerin “Satin Alma Karar” faktérine iliskin ortalamasi
(ort=2,9896; s.s.=1,08665) kadinlarin ortalamasindan (ort=2,7686; s.s.=1,07716)
daha ylksektir. Buna gore, erkek katiimcilarin gocuklari igin Ozel Orta Ogretim

Kurumu tercihlerinde Agizdan Agiza Pazarlamanin etkisi daha agir basmaktadir.

Tablo 27: Arastirma Faktorleri Agisindan Medeni Durum Grup Ortalamalarinin

Farklliklarini Gosteren Bagimsiz Orneklemler T-Testine iligkin istatistikler

Medeni Standart

Degiskenler Durum N Ortalama Sapma t P

; ; Evli 341 2,9604 0,98196

Tavsiye Yerenln -0,859 0,391
Uzmanlhgi Dul/Bosanmis 44 3,0938  0,86061
Egilim Yakinligive  Eyjj 341 2,8303  0,89898

Demografik -2,234 0,026
Benzerlik Dul/Boganmig 44 3,1494 0,83011
Evli 341 3,2962 0,88232

Kisisel Yakinlik 0,299 0,765
Dul/Bosanmis 44 3,2545 0,75743
. Evli 341 3,2604 0,88596

Kararin Onemi -0,575 0,565
Dul/Bosanmis 44 3,3409 0,76503
Evli 341 2,8778 1,06936

_Ka_rarl Onaylatma 0,410 0,682
Ihtiyac Dul/Bosanmis 44 2,9470  0,90916
Evli 341 3,3363 0,94609

Algilanan Risk 0,772 0,440
Dul/Bosanmis 44 3,2197 0,90916
; Evli 341 2,9084 1,07334

Tavsiye f\lanln 2,252 0,025
Uzmanligi Dul/Bosanmis 44 3,2898  0,91965
Evli 341 2,8328 1,06753

Satin Alma Karari -2,324 0,021

Dul/Boganmig 44 3,2348 1,17374
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Katilimcilarin “Tavsiye Verenin Uzmanligi” faktériine iliskin medeni durum grup
ortalamalari arasinda anlamh bir farkhihidin bulunup bulunmadiginin tespiti igin
yapilan t-testi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadidi sonucuna
ulasilmigtir. (t=-0,859; p=0,391>0,05)

Katihmcilarin “Egilim Yakinhdi ve Demografik Benzerlik” faktértne iliskin medeni
durum grup ortalamalar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkhilidin bulunup
bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi sonucunda anlamli bir fark bulundugu
sonucuna ulasiimistir. (t=-2,234; p=0,026<0,05) Dul/Bosanmis olanlarin “Egilim
Yakinligi ve Demografik Benzerlik” faktorine iliskin ortalamasi (ort=3,1494;
s.5.=0,83011) evlilerin ortalamasindan (ort=2,8303; s.s.=0,89898) daha yuksektir.
Buna goére, Dul/Bosanmis katilimcilar, yakin egilime sahip olduklari ve demografik
olarak benzestikleri kisilerden 6zel okul tercihi konusunda tavsiye almaya daha

yatkindirlar.

Katilimcilarin “Kigisel Yakinlik” faktértine iliskin medeni durum grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklihgin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi
sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulagiimistir.
(t=0,299; p=0,765>0,05)

Katihmcilarin “Kararin Onemi” faktériine iliskin medeni durum grup ortalamalari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklihdin bulunup bulunmadiginin tespiti igin
yapilan t-testi sonucunda anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasilmigtir. (t=-
0,575; p=0,565>0,05)

Katihmcilarin “Karari Onaylatma ihtiyaci” faktériine iliskin medeni durum grup
ortalamalari arasinda anlamh bir farkhligin bulunup bulunmadiginin tespiti igin
yapilan t-testi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadidi sonucuna
ulasilmigtir. (t=-0,410; p=0,682>0,05)

Katilimcilarin “Algilanan Risk” faktérine iliskin medeni durum grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklihdin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi
sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasiimigtir.

(t=0,772; p=0,440>0,05)
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Katilimcilarin “Tavsiye Alanin Uzmanligi” faktérine iligkin medeni durum grup
ortalamalari arasinda anlaml bir farkhligin bulunup bulunmadiginin tespiti igin
yapilan t-testi sonucunda istatistiki olarak anlamh bir fark bulundugu sonucuna
ulasilmigtir.  (t=-2,252; p=0,025<0,05) Dul/Bosanmis olanlarin “Tavsiye Alanin

Uzmanh@l” faktérine iliskin ortalamasi (ort=2,9084; s.s.=1,07334) evlilerin
ortalamasindan (ort=3,2898; s.5.=0,91965) daha dusuktir. Buna goére, Evli
katilimcilarin gocuklari igin Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihlerinde, kendi uzmanlik
seviyeleri yeterli olsa dahi etraflarindakilerden tavsiye almaya meyilli olduklari

anlasiimigtir.

Katilimcilarin “Satin Alma Karari” faktérine iliskin medeni durum grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklihgin bulunup bulunmadiginin tespiti icin yapilan t-testi
sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna ulasiimigtir. (t=-
2,324; p=0,021<0,05) Dul/Bosanmis olanlarin “Satin Alma Karari” faktoriine iligkin
ortalamasi (0ort=3,2348; s.5.=1,17374) evlilerin ortalamasindan (ort=2,8328;
s.5.=1,06753) daha ylksektir. Buna gore, Dul/Bosanmis katilimcilarin ¢gocuklari igin
Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihlerinde AJizdan Agiza Pazarlamanin etkisi daha

agir basmaktadir.

Tablo 28: Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma Kararina Etkisinin Egitim

Durumu Bakimindan Farklilik Gésterip Gostermedigine iliskin ANOVA Tablosu

Standart
N | Ortalama F Anlamlilhk
Sapma
Tahsilim yok 9 2,8194 | 1,20564
Tavsiye Verenin ilkokul 38 2,6086 1,02839
Uzmaniig Ortaokul 71 | 2,6056 | 0,95587 | 7,113 | 0,000
Lise 84 2,9613 1,02326
Universite ve Ustl | 183 | 3,2097 | 0,85696
o .| Tahsilim yok 9 3,0159 | 1,30040
Egilim Yakinlig g L 38 | 2,4812 | 0,69703
ve Demografik [ Ortaokul 71 | 2,4769 | 0,78949 | 8,395 | 0,000
Benzerlik Lise 84 | 2,8895 | 1,08284
Universite ve Ustl | 183 | 3,0804 | 0,78053
Tahsilim yok 9 3,3333 | 0,90000
Kisisel Yakinlik | 1Ikokul 38 | 3,0842 | 083002 | 4657 | 0,159
Ortaokul 71 3,1352 0,91450
Lise 84 3,4095 0,89545
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Universite ve Ustl | 183 | 3,3388 | 0,83664
Tahsilim yok 9 3,0889 | 1,08218
) flkokul 38 | 3,2947 | 0,83535
Kararin Onemi [ QOrtaokul 71 | 3,2000 | 0,86850 | 0.922| 0,451
Lise 84 3,1619 0,96166
Universite ve Gistii | 183 | 3,3497 | 0,82787
Karari Tahsilim yok 9 3,1852 | 0,85165
llkokul 38 2,6667 0,90710
Onaylatma Ortaokul 71 | 2,6526 | 0,88808 | 4,578 | 0,001
ihtiyaci Lise 84 | 2,6667 | 1,16853
Universite ve Usti | 183 | 3,1075 1,04886
Tahsilim yok 9 3,2222 | 1,00000
lIkokul 38 3,4825 1,05323
Algilanan Risk  ["Ortaokul 71 | 3,2019 | 0,83282 | 1.020| 0,397
Lise 84 3,2262 1,01812
Universite ve st | 183 | 3,3862 | 0,91734
Tahsilim yok 9 3,0556 | 1,30371
Tavsiye Alanin ilkokul 38 2,6908 1,05657
Uzmaniig Ortaokul 71 | 2,6338 | 1,03063 | 4432 | 0,002
Lise 84 2,8542 1,14018
Universite ve Gstii | 183 | 3,1694 0,98686
Tahsilim yok 9 3,2222 1,46249
Satin Alma ilkokul 38 2,3947 | 0,92303
o Ortaokul 71 | 2,6338 | 1,03610 | 8:015 | 0,000
I:ise 84 2,7341 1,12508
Universite ve Usti | 183 | 3,1239 1,04090

Katilimcilarin “Tavsiye Verenin Uzmanlhgi” faktérine iligkin Egitim Durumu grup
ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti i¢in yapilan
ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna
ulagiimistir (F=7,113, p=0.000<0,05). Universite ve Ustl mezuniyet durumuna sahip
kimselerin “Tavsiye Verenin Uzmanhgi” faktérine iliskin ortalamasi (ort=3,2097; s.s.:
0,85696) en yuksek olan ortalamadir. 2. sirada gelen Lise mezunlarinin ortalamasi
da (ort=2,9613; s.s.: 1,02326) buna yakin bir ortalamadir. Egitim seviyesi dustikce
ortalama da dusmektedir. Fakat tahsili olmayanlarin ortalamasi ilkokul ve ortaokul

mezunlarinin ortalamasindan yuksektir.

Katilimcilarin “Egilim Yakinhgr ve Demografik Benzerlik” faktériine iligkin Egitim
Durumu grup ortalamalari arasinda anlamh bir farkhlik bulunup bulunmadiginin
tespiti icin yapilan ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlamh bir fark

bulundugu sonucuna ulasiimistir (F=8,395, p=0.000<0,05). Universite ve Usti
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mezuniyet durumuna sahip kimselerin “Egilim Yakinhdi ve Demografik Benzerlik”
faktérine iligkin ortalamasi (ort=3,0804; s.s.: 0,78053) en yuksek olan ortalamadir.
2. sirada gelen tahsili olmayanlar da (ort=3,0159; s.s.: 1,30040) buna yakin bir
ortalamadir. Arada kalan egitim durumuna sahip kigiler, daha dusuk

ortalamalardadir.

Katilimcilarin “Kisisel Yakinhk” faktoriine iliskin Egitim Durumu grup ortalamalari
arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti igcin yapilan ANOVA testi
sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasiimigtir
(F=1,657, p=0.159>0,05).

Katihmcilarin “Kararin Onemi” faktériine iligkin Egitim Durumu grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti igcin yapilan ANOVA testi
sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasiimigtir
(F=0,922, p=0.451>0,05).

Katilimcilarin “Karari Onaylatma ihtiyaci” faktérine iliskin Egitim Durumu grup
ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti igin yapilan
ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna
ulasilmistir (F=4,578, p=0.001<0,05). Tahsili olmayan kimselerin “Karari Onaylatma
intiyac1” faktériine iligkin ortalamasi (ort=3,1852; s.s.: 0,98686) en ylksek olan
ortalamadir. 2. sirada gelen Universite ve Ustl mezuniyet durumuna sahip olanlarin
ortalamasi da (ort=3,1075; s.s.: 1,04886) buna yakin bir ortalamadir. Arada kalan

egitim durumuna sahip kigiler, daha dusuk ortalamalardadir.

Katihmcilarin “Algilanan Risk” faktérine iliskin Egitim Durumu grup ortalamalari
arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti igcin yapilan ANOVA testi
sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasiimigtir
(F=1,020, p=0.397>0,05).

Katilimcilarin “Tavsiye Alanin Uzmanlig” faktérine iliskin Egitim Durumu grup
ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti i¢in yapilan
ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna

ulagiimistir (F=4,432, p=0.002<0,05). Universite ve Ustl mezuniyet durumuna sahip
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kimselerin “Tavsiye Alanin Uzmanhgi” faktoriine iliskin ortalamasi (ort=3,1694; s.s.:
0,85696) en yuksek olan ortalamadir. 2. sirada gelen tahsili olmayanlarin ortalamasi
da (ort=3,0556; s.s.: 1,30371) buna yakin bir ortalamadir.

Katihmcilarin “Satin Alma Karari” faktértne iligskin Egitim Durumu grup ortalamalari
arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti igcin yapilan ANOVA testi
sonucunda istatistiki olarak anlamh bir fark bulundugu sonucuna ulasiimigtir
(F=6,015, p=0.000<0,05). Tahsili olmayan kimselerin “Satin Alma Karari” faktériine
iliskin ortalamasi (ort=3,2222; s.s.: 1,46249) en yiksek olan ortalamadir. 2. sirada
gelen Universite ve Ustii mezuniyet durumuna sahip kimselerin ortalamasi da
(ort=3,1239; s.s.: 1,04090) buna yakin bir ortalamadir. Arada kalan egitim durumuna

sahip Kisiler, daha duguk ortalamalardadir.

Hangi gruplarin farkliik gésterdigini tespit etmek icin, Post-Hoc testlerinden Scheffe

testi yapiimig ve ekte raporlanmistir.

Tablo 29: Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma Kararina Etkisinin Hane Halki

Gelir Durumu Bakimindan Farklilik Gosterip Géstermedigine iliskin ANOVA Tablosu

N Ortalama Standart F Anlamlilik

Sapma

3.001 - 5.000 5 2.1000 _ 0,89443

5.001 - 7.000 85 25059  0,98838

7.001 - 9.000 92 27500 0,91706

9.001 - 11.000 44 30369  0,94952

Tavsiye o001 ie000 25 30700 0’84240
U\;‘;::gl'%l 15.001 - 17.000 22 35852 079562 0905 0,000

17.001 - 19.000 9 31944  1,06270

19.001 - 21.000 3 34167  0,14434

21.001 - 23.000 12 35417  0,57981

23.001 - 25.000 14 29732  0,63393

25.001 - 27.000 43 33227  0,90024

3.001 - 5.000 5 2,6000  1,19693

5.001 - 7.000 85 25261  0,86031

Egilim  7.001 - 9.000 92  2,6925 0,86364

Yakinhigi  9.001 - 11.000 44 27857  0,83157
ve 11.001 - 13.000 31 3,3548  0,77624 4138 0,000

Demografik 13.001 - 15.000 25 2,9257 1,01278
Benzerlik  15.001 - 17.000 22 3,3701 0,97257
17.001 - 19.000 9 2,9365 0,62724

19.001 - 21.000 3 3,0000 0,00000
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21.001 - 23.000 12 33690  0,64598

23.001 - 25.000 14 31735  0,78282

25.001 - 27.000 43 3,196  0,85993

3.001 - 5.000 5 2.8000 _ 0,70711

5.001 - 7.000 85  3,0753  0,89335

7.001 - 9.000 92 33152 083770

9.001 - 11.000 44 373682  0,84297

11.001 - 13.000 31 35742 070944
Kisisel  13.001 - 15.000 25 33200 102470 .o oo,

Yakinllk  15.001 - 17.000 22 34000 080947 ’

17.001 - 19.000 9 28889  1,22027

19.001 - 21.000 3 3,3333  0,80829

21.001 - 23.000 12 3,5000  0,90050

23.001 - 25.000 14 3,2000 0,71036

25.001 - 27.000 43 34233 0,87201

3.001 - 5.000 5 3,3200  0,75631

5.001 - 7.000 85 30871  0,88772

7.001 - 9.000 92 31196  0,88209

9.001 - 11.000 44 373136  0,99524

11.001 - 13.000 31 36581 067170

Kararin  13.001 - 15.000 25 34800 0,84063
Onemi  15.001 - 17.000 22 35000 084572 792 0,054

17.001 - 19.000 9 31778  0,32318

19.001 - 21.000 3 39333  0,46188

21.001 - 23.000 12 3,6000 0,78161

23.001 - 25.000 14 32429  0,87417

25.001 - 27.000 43 32698 087710

3.001 - 5.000 5 24000 0,02496

5.001 - 7.000 85 25765 101103

7.001 - 9.000 92 2,7065  1,00893

9.001 - 11.000 44 28258 110083

Karan 10001 te000 25 26953 109725
O?ﬁ?’;ztcr?a 15.001 - 17.000 22 33030 128857 2907 0,001

17.001 - 19.000 9 3,3333  1,20185

19.001 - 21.000 3 37778  0,96225

21.001 - 23.000 12 35833  0,74026

23.001 - 25.000 14 20048  0,79988

25.001 - 27.000 43 3,938 0,91788

3.001 - 5.000 5 32667 049441

5.001 - 7.000 85 31255  0,96222

7.001 - 9.000 92 32536  0,95997

9.001 - 11.000 44 34015 087627

11.001 - 13.000 31 34624  0,93364
Algilanan  13.001 - 15.000 25 32067 OBTSIT ..o oo

Risk 15.001 - 17.000 22 36515 099988 ’

17.001 - 19.000 9 35556  0,70711

19.001 - 21.000 3 34444  0,38490

21.001 - 23.000 12 36944  0,78442

23.001 - 25.000 14 3,0952  1,07360

25.001 - 27.000 43 34884  0,99828

T R T R
Uera:r:ﬂgl 7.001 - 9.000 92 28234 096614 +034 0,000

9.001 - 11.000 44 29375 116280

99



11.001 - 13.000 31 3,4113 0,86494
13.001 - 15.000 25 2,9900 1,16476
15.001 - 17.000 22 3,56114 0,93693
17.001 - 19.000 9 3,4167 1,23111
19.001 - 21.000 3 3,9167 1,44338
21.001 - 23.000 12 3,4375 0,85364
23.001 - 25.000 14 2,8750 0,87569

25.001 - 27.000 43 3,2733 0,99972

3.001 - 5.000 5 2,8667 0,83666
5.001 - 7.000 85 2,4471 0,98070
7.001 - 9.000 92 2,6775 1,06269
9.001 - 11.000 44 2,8106 1,03028

11.001 - 13.000 31 3,1720 1,11179
Satin Alma  13.001 - 15.000 25 3,1600 1,05022

Karari 15.001 - 17.000 22 3,4697 1,08213 3,885 0,000
17.001 - 19.000 9 2,7778 1,35401
19.001 - 21.000 3 3,7778 0,38490

21.001 - 23.000 12 3,4444 0,62496
23.001 - 25.000 14 3,56476 0,93010
25.001 - 27.000 43 3,1395 1,14141

Katilimcilarin “Tavsiye Verenin Uzmanhgi” faktérine iliskin Hane Halki Gelir Durumu
grup ortalamalari arasinda anlamli bir farkhlik bulunup bulunmadiginin tespiti igin
yapillan ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlaml bir fark bulundugu
sonucuna ulagiimistir (F=6,905, p=0.000<0,05). (11.001-13.000 TL) gelir durumuna
sahip kimselerin “Tavsiye Verenin Uzmanhg”
(ort=3,6734; s.s.: 0,74139) en yuksek olan ortalamadir. (9.001-11.000 TL) gelir

seviyesinin altinda kalan katilimcilarin ortalamalari daha yuksek gelir seviyesindeki

faktorine iliskin ortalamasi

katihmcilarin ortalamasindan daha dusuk ¢ikmistir.

Katihmcilarin “Egilim Yakinligi ve Demografik Benzerlik” faktérine iliskin Hane Halki
Gelir Durumu grup ortalamalari arasinda anlamh bir farklilik bulunup bulunmadiginin
tespiti icin yapilan ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlamh bir fark
bulundugu sonucuna ulagiimistir (F=4,438, p=0.000<0,05). (21.001-23.000 TL) gelir
durumuna sahip kimselerin “Egilim Yakinhd:1 ve Demografik Benzerlik” faktdriine
iliskin ortalamasi (ort=3,3690; s.s.: 0,64598) en yuksek olan ortalamadir. (11.000-
13.000 TL) gelir seviyesinin altinda kalan katilimcilarin ortalamalari daha yuksek
gelir seviyesindeki katilimcilarin ortalamasindan duguk gikmistir.

Katilimcilarin “Kisisel Yakinlik” faktérine iliskin Hane Halki Gelir Durumu grup

ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti igin yapilan
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ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna
ulasilmigtir (F=1,352, p=0.194>0,05).

Katihmcilarin “Kararin Onemi” faktériine iliskin Hane Halki Gelir Durumu grup
ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti igin yapilan
ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna
ulasilmistir (F=1,792, p=0.054>0,05).

Katihmcilarin “Karari Onaylatma ihtiyaci” faktériine iliskin Hane Halki Gelir Durumu
grup ortalamalari arasinda anlamli bir farkhlik bulunup bulunmadiginin tespiti igin
yapilan ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlaml bir fark bulundugu
sonucuna ulasilmistir (F=2,907, p=0.001<0,05). (19.000-21.000 TL) gelir durumuna
sahip kimselerin “Karari Onaylatma ihtiyac” faktoriine iliskin ortalamasi (ort=3,7778;
s.s.: 0,96225) en yuksek olan ortalamadir. Genel olarak, (9.000-11.000 TL) gelir
seviyesinin altinda kalan katilimcilarin ortalamalari daha yuksek gelir seviyesindeki

katihmcilarin ortalamasindan daha duasuk gikmistir.

Katilimcilarin “Algilanan Risk” faktoriine iliskin Hane Halki Gelir Durumu grup
ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti igin yapilan
ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna
ulasilmigtir (F=1,169, p=0.307>0,05).

Katilimcilarin “Tavsiye Alanin Uzmanhgi” faktérine iliskin Hane Halki Gelir Durumu
grup ortalamalari arasinda anlamli bir farkhlik bulunup bulunmadiginin tespiti igin
yapillan ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlaml bir fark bulundugu
sonucuna ulasilmistir (F=4,034, p=0.000<0,05). (19.000-21.000 TL) gelir durumuna
sahip kimselerin “Tavsiye Alanin Uzmanhgr”
s.s.: 1,44338) en ylUksek olan ortalamadir. Genel olarak, (11.001-13.000 TL) gelir

seviyesinin altinda kalan katilimcilarin ortalamalari daha yiksek gelir seviyesindeki

faktorine iliskin ortalamasi (ort=3,9167;

katihmcilarin ortalamasindan daha dusuk ¢ikmistir.

Katilimcilarin “Satin Alma Karari” faktérine iliskin Hane Halki Gelir Durumu grup
ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik bulunup bulunmadiginin tespiti i¢in yapilan

ANOVA testi sonucunda istatistiki olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna
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ulasilmistir (F=3,985, p=0.000<0,05). (19.001-21.000 TL) gelir durumuna sahip
kimselerin “Satin Alma Karari” faktérine iligkin ortalamasi (ort=3,7778; s.s.
0,93010) en yuksek olan ortalamadir. Genel olarak, (11.001-13.000 TL) gelir

seviyesinin altinda kalan katilimcilarin ortalamalari daha yuksek gelir seviyesindeki

katihmcilarin ortalamasindan daha dusuk ¢ikmistir.

Tablo 30: Arastirmanin Hipotezlerinin Desteklenme Durumuna iliskin Ozet Tablo

Hipotezler Desteklenme
Durumu
Tavsiye Verenin Uzmanhgi Faktorunian Tuketici .
Hia Satin Alma Karari Uzerinde Anlamli Bir Etkisi Vardir Desteklendi
Egilim Yakinhgi ve Demografik Benzerlik Faktérinin
H1p Tiketici Satin Alma Karari Uzerinde Anlamli Bir Desteklenmedi
Etkisi Vardir
Kisisel Yakinhk Faktorinin Tuketici Satin Alma ;
Hic Karari Uzerinde Anlamli Bir Etkisi Vardir Desteklenmedi
H Kararln__Onemi Faktérinin Tuaketici Satin Alma Desteklendi
1d Karari Uzerinde Anlamli Bir Etkisi Vardir
H Karari Onaylatma intiyaci Faktériinin Tiketici Satin Desteklendi
le Alma Karari Uzerinde Anlamli Bir Etkisi Vardir
Algilanan Risk Faktérinun Taketici Satin Alma .
H °
N Karari Uzerinde Anlamli Bir Etkisi Vardir Desteklenmedi
H Tavsiye Alanin Uzmanligi Faktérinin Tiketici Satin Desteklenmedi
'o Alma Karari Uzerinde Anlamli Bir Etkisi Vardir
Tavsiye Verenin Uzmanligi Faktora Agisindan :
Haai Cinsiyete Goére Anlamli Bir Farklilik Vardir Desteklendi
Egilim Yakinhdi ve Demografik Benzerlik Faktdri .
Haa2 Acisindan Cinsiyete Gére Anlamli Bir Farkhlik Vardir Desteklendi
Kisisel Yakinhk Faktori Agisindan Cinsiyete Goére .
Hzaa | Anlamli Bir Farklilik Vardir Desteklenmedi
Kararin Onemi Faktorii Agisindan Cinsiyete Gore .
Hzae | Anlamli Bir Farklilik Vardir Desteklenmedi
Karari Onaylatma ihtiyaci Faktorii Agisindan :
Haas Cinsiyete Goére Anlamli Bir Farklilik Vardir Desteklendi
Algilanan Risk Faktort Acisindan Cinsiyete Gore .
Hzas | Anlamli Bir Farklilik Vardir Desteklenmedi
Tavsiye Alanin Uzmanhgi Faktort Acisindan .
Haar Cinsiyete Goére Anlamli Bir Farklilik Vardir Desteklenmed
Tavsiye Verenin Uzmanligi Faktorl Agisindan .
Haor Medeni Duruma Gére Anlamli Bir Farklihk Vardir Desteklenmed
Egilim Yakinligi ve Demografik Benzerlik Faktoru
Hopo Acisindan Medeni Duruma Gore Anlamii Bir Farklilik Desteklendi
Vardir
Kisisel Yakinlk Faktora Acisindan Medeni Duruma .
Has | Gére Anlamli Bir Farkiilik Vardir Desteklenmedi
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Kararin Onemi Faktorii Agisindan Medeni Duruma

Hao4 Gére Anlamli Bir Farklilik Vardir Desteklenmed
Karari Onaylatma lhtiyaci Faktori Agisindan Medeni .
Haos Duruma Géyre AnIamI?lBir Farklilik Vgrdlr Desteklenmedi
H Algilanan Risk Faktoéru Agisindan Medeni Duruma Desteklenmedi
206 Gore Anlamli Bir Farklilik Vardir
Tavsiye Alanin Uzmanhgi Faktort Acisindan Medeni .
Hzo7 Durursrga Gore Anlamli B?r Farklilik Vgrdlr Desteklendi
Tavsiye Verenin Uzmanhgi Faktord Agisindan Egitim .
Haer Durur)r/wna Gore Anlamli gir Farklilik \(;:ardlr k Desteklendi
Egilim Yakinligi ve Demografik Benzerlik Faktoru
Hoco Acisindan Egitim Durumuna Gdre Anlamli Bir Desteklendi
Farklilik Vardir
Kisisel Yakinlik Faktort Acisindan Egitim Durumuna .
Hacs Ggre Anlamli Bir Farkllik (\}/ardlr k Desteklenmedi
H Kararin Onemi Faktérii Agisindan Egitim Durumuna Desteklenmedi
2c4 Gore Anlamli Bir Farklilik Vardir
Karari Onaylatma lhtiyaci Faktori Acisindan Egitim .
Hacs Durumuna éére Anlasr/nll Bir FarkllllkgVardlr : Desteklendi
Algilanan Risk Faktoru Acisindan Egitim Durumuna .
Has | Gore Anlamis Bir Farklik Vardn Desteklenmed
Tavsiye Alanin Uzmanhgi Faktort Acgisindan Egitim .
Haer Durur)r/wna Gore AnIamllgBir FarkllllkgVardlr 5 pesteklendi
Tavsiye Verenin Uzmanligi Faktori Agisindan Hane
Hoqg1 Halki Gelir Durumuna Gore Anlamli Bir Farklilik Desteklendi
Vardir
Egilim Yakinligi ve Demografik Benzerlik Faktora
Hogo Acisindan Hane Halki Gelir Durumuna Goére Anlamli Desteklendi
Bir Farklilik Vardir
H Kisisel Yakinhk Faktoéri Agisindan Hane Halki Gelir Desteklenmedi
2d3 Durumuna Gére Anlamli Bir Farkhilik Vardir
H Kararin Onemi Faktorii Agisindan Hane Halki Gelir Desteklenmedi
2d4 Durumuna Gére Anlamli Bir Farkhlik Vardir
Karari Onaylatma ihtiyaci Faktéri Agisindan Hane
Hogs Halki Gelir Durumuna Gore Anlamli Bir Farklilik Desteklendi
Vardir
H Algilanan Risk Faktéri Agisindan Hane Halki Gelir Desteklenmedi
2d6 Durumuna Gore Anlaml Bir Farklilik Vardir
Tavsiye Alanin Uzmanhgi Faktorlu Agisindan Hane
Hoqg7 Halki Gelir Durumuna Gore Anlamli Bir Farklilik Desteklendi
Vardir
Satin Alma Karari Faktort Acisindan Cinsiyete Gore .
Haa Antamii Bir Farkilk Vardir ’ Desteklendi
Hap Satin Alma Karari Faktori Agisindan Medeni Desteklendi
Duruma Gore Anlamli Bir Farklilik Vardir
Satin Alma Karari Faktort Acisindan Egitim .
Hac Durumuna Goére Anlamli Bir (I;:arkllllk Ve?rdlr Desteklendi
Satin Alma Karari Faktori Agisindan Hane Halki :
Haq Desteklendi

Gelir Durumuna Gore Anlamli Bir Farklihk Vardir
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SONUG

Bu arastirmada AgJizdan Agiza Pazarlamanin Tiketici Satin Alma Karari lGzerine
etkisi, Ozel Orta Ogretim Kurumlari 6zelinde incelenmis ve sosyo-demografik
Ozellikler bakimindan da farkhiliklari yorumlanmaya calisiimistir. Bunun igin 385

kisiden yuz-ylze anket yontemi ile veri temini saglanmistir.

Hazirlanan anket formu, G¢ grup sorudan olusmaktadir. Birinci grupta tanimlayici
olarak nitelendirilebilecek dort soru mevcuttur. Ikinci grupta Agizdan Agiza
Pazarlama ve Satin Alma Karari ile ilgili 43 ifade yer alirken, tglncu grupta ise

katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgili sekiz adet ifadeye yer verilmistir.

Toplanan verilerin analizi i¢in oncelikle yapisal gecgerlilik degerlendirmesi maksadiyla
kesfedici faktér analizi yapilmigtir. 40 ifadeden olusan AJizdan Agdiza Pazarlama
Olceginde yer alan 5 ifade, faktdér dagilimlarinda kararsizliga sebebiyet vermesi
sebebiyle gikariimistir. Olgekten gikarilan ifadeler sonrasinda elde edilen 35 ifadeli
Olcek yapisina tekrar kesfedici faktér analizi uygulanmistir. Yapilan kesfedici faktor
analizi neticesinde yedi faktér elde edilmis ve bu faktérlerin varyansin %65,096’sini
acikladigi tespit edilmistir. Satin Alma Karari 6lgegi icin yapilan kesfedici faktor
analizi neticesinde bir faktér elde edilmistir. Bu faktér varyansin %81,054’lUnu

aciklamigtir.

Olgeklerin glvenilirligini test etmek igin, faktér analizi neticesinde olugan her bir
faktor icin “Cronbach Alfa Glvenilirlik Katsayisi” degerlerine bakilmistir. Genel kabul
olarak, Cronbach Alfa Katsayisinin 0,70’in lzerinde olmasi beklenmekle beraber,
Hair, Black ve Babin’'in 2014 senesindeki kitabinda?** kesfedici arastirmalarda
0,60’in Gzerindeki degerlerin de kabul edilebildigi belirtimektedir. Faktorler arasinda
en yuksek Cronbach Alfa Katsayisi 0,906 olurken, en disik olarak da 0,765

degerine rastlanmistir. Bu bakimdan faktérlerin her biri glivenilirlik testini gegmistir.

22 Joseph Hair v.d., a.g.e.
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Faktorler arasinda c¢oklu dogrusal baglanti problemi ve faktoérler arasinda
otokorelasyon olmadigi tespit edildikten sonra regresyon analizi yapiimigtir. Analiz
neticesinde “Tavsiye Verenin Uzmanhgl”, “Karari Onaylatma ihtiyaci” ve “Kararin
Onemi” faktérlerinin “Satin Alma Karar1” faktéri Gzerinde etkili oldugu bulunmustur.
Tavsiye Verenin Uzmanhgi faktérl, regresyon analizi neticesinde, Satin Alma
Karari Uzerinde aciklayicilik dizeyi en yuksek etki seviyesine sahip AJgizdan Agiza

Pazarlama faktori olarak tespit edilmistir. 1944 senesinde Lazarsfeld, Berelson ve

223 224

Gaudet’in yaptigi calismada“” ve 1957 senesinde Katz'in®" yazdigi makalede fikir
liderlerinin kitleleri etkilediginden bahsedilmektedir. Shimp ve Andrews 2012
senesinde yayinladigi eserinde®®, kisinin hangi alanda uzmanhg! varsa, o alanda
glvenilirliginin yuksek ve fikirlerinin etkili olacagini bildirmektedir. Del Hawkins'’in
2010 senesindeki eserine gore®®, bir tiiketici asina olmadigi, kendisi icin énemli bir
Uriin veya hizmet satin alma safhasinda iken, bu Griin ve hizmet ile ilgili bilgi sahibi
oldugunu dusundugu kisiden tavsiye isteyebilir. Bu arastirmada da Tavsiye Verenin
Uzmanhgi faktérinidn anlamh ve ylksek B degerine sahip olmasi, literiirdeki
kaynaklarla, aragtirma neticelerinin bu bakimdan 6rtustugunu ve tavsiye verenin ilgili
konuda uzmanhginin satin alma karari Gzerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu
da 6zel orta 6gretim kurumu tercihinde fikir liderlerinin etkili olabilecedi ve 6zel orta
ogretim kurumlarinin bu fikir liderlerini bulup kullanarak, okullarinin tercih edilirligini

arttirabilecekleri gseklinde yorumlanabilir.

Karari Onaylatma ihtiyaci faktorii, regresyon analizi neticesinde, Satin Alma Karari
Uzerinde aciklayicihk duzeyi en yuksek ikinci etki seviyesine sahip Agizdan Agiza
Pazarlama faktérli olarak tespit edilmistir. Shimp ve Andrews 2012 senesinde
yayinladigi kitabinda®?’, fikir liderlerinin, tiiketicilere pozitif geri bildirimde bulunup
desteklemek suretiyle daha evvel aldiklari satin alma kararlarini onaylamak gibi bir

¢ok onemli faaliyeti yuruttigunu, boylece fikir liderinin onaylayici roll ile de 6ne

% paul Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet’, a.g.e.

2% Elihu Katz, a.g.e.

***Terence Shimp, Craig Andrews, a.g.e.

2% pel Hawkins, David Mothersbaugh, a.g.e.

?*'Terence Shimp, Craig Andrews, a.g.e.
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ciktigini savunmaktadir. Bone 1992 senesindeki makalesinde®?®

, onaylayan karar
verici rolundn tekrar satin alma duzeyini etkiledigini bildirmistir. Bu arastirmada da
Karari Onaylatma ihtiyaci faktériniin anlamh ve ylksek f degerine sahip olmasi,
literirdeki kaynaklarla, arastirma neticelerinin bu bakimdan oOrtistigunu
gostermektedir. Yani, hem literatirdeki calismalar ve hem de bu arastimanin
neticesine gore, tuketiciler cevrelerindeki kimseler tarafindan da bu satin almanin
onaylanmasini bekleyebilmektedirler. Bu da 6zel orta dgretim kurumu tercihinde,
tlketicilerin Kararlarini Onaylayan bir fikir liderinin tlketicilerin daha rahat karar

vermelerini saglayacagi seklinde yorumlanabilir.

Kararin Onemi faktorii, regresyon analizi neticesinde, Satin Alma Karari (izerinde
acliklayicilik dizeyi en yuksek tcuncl etki degerine sahip Agizdan Adiza Pazarlama
faktori olarak tespit edilmigtir. Bansal ve Voyerin 2000 senesinde yaptidi
calismada, yuksek risk algilanan, énemli satin alma kararlarinda, tiketicilerin WOM
arayiglarinin yiksek oldugu belirtiimistir. Bu calismada da “Kararin Onemi”
faktoriinlin, yiksek riskli bir satin alma karari olarak nitelendirilebilecek Ozel Orta
Ogretim Tercihine ait regresyon analizinde yliksek etki seviyesi yakalamasi, bu
bulgu ile ayni dogrultuda bir sonuca ulasildiini ortaya koymaktadir. Yani, Satin
Alma Kararinin Onemi arttikga, musteriler daha fazla AJizdan Agiza Pazarlama
faaliyetine ihtiyag duymaktadir. Bu Gg¢ faktér de Satin Alma Kararini olumlu yénde

etkilemektedir.

Demografik degiskenlerdeki “Cinsiyet” ve “Medeni Durum” gruplari igin bagimsiz iki
grup t testi ve “Egitim Durumu” ve “ Hane Halki Gelir Durumu” gruplari igin ise

Varyans Analizi yapiimigtir.

Cinsiyet gruplar igin yapilan t-testi neticesinde, erkek katilimcilarin, konusunda
uzman olan Kisilerin 6zel orta 6gretim kurumu tavsiyelerine kadinlardan daha c¢ok
6nem verdikleri ve yakin egilime sahip olduklari (benzer degerler, tecriibeler, hobiler,
hayata bakis) ve demografik olarak benzestikleri kisilerden 6zel okul tercihi

konusunda tavsiye almaya kadinlardan daha yatkin olduklari anlasiimistir. Ayrica

% Paula Fitzgerald Bone, "Determinants of Word-Of-Mouth Communications During Product

Consumption", Advances in Consumer Research, 1992
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erkek katilimcilar, aldiklari 6zel orta Ogretim kurumu tercihi kararlarinin
cevrelerinden onaylanmasini, kadinlardan daha ¢ok dnemsemekte ve buna ihtiyag

duymaktadirlar.

Medeni Durum gruplari icin yapilan t-testinde ise, Dul/Bosanmis katilimcilarin, yakin
egilime sahip olduklari ve demografik olarak benzestikleri kigilerden 6zel okul tercihi
konusunda tavsiye almaya daha yatkin olduklari, Evli katilimcilarin, ¢ocuklari igin
Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihlerinde, kendi uzmanlik seviyeleri yeterli olsa dahi

etrafindakilerden tavsiye almaya meyilli olduklari anlagiimistir.

Egitim Gruplari igin yapilan ANOVA testi neticesinde, “Tavsiye Verenin Uzmanhgi”
faktérl agisindan Universite ve Ustl egitim grubuna dabhil olanlar, ilkokul ve ortaokul
egitim grubunda olanlardan, “Egilim Yakinhgi ve Demografik Benzerlik” faktoru
acgisindan universite ve ustu egitim grubuna dahil olanlar, ilkokul ve ortaokul egitim
grubunda olanlardan, ”Karari Onaylatma ihtiyaci” faktérii agisindan iniversite ve
Ustl egitim grubuna dahil olanlar, ortaokul ve lise egitim grubunda olanlardan,
“Tavsiye Alanin Uzmanhg” faktéri agisindan universite ve Ustl egitim grubuna
dahil olanlar, ortaokul grubunda olanlardan, Satin Alma Karari faktéri agisindan
Universite ve ustu egitim grubuna dahil olanlar, ilkokul ve ortaokul grubunda

olanlardan farklilik géstermektedir.

Gelir Durumu grubu igin yapilan ANOVA testi neticesinde, “Tavsiye Verenin
Uzmanhg@i” faktért agisindan (5.001 — 7.000) gelir grubuna dabhil olanlar, (11.001-
13.000), (15.001-17.000), (25.001-27.000) gelir grubuna dahil olanlardan
farklilagsmaktadir. “Egilim Yakinhigi ve Demografik Benzerlik” faktoru acisindan
ise (5.001 — 7.000) gelir grubuna dahil olanlar, (11.001 — 13.000) gelir grubunda

olanlardan farkhlagmaktadir.

Arastirma neticelerinin 1s1dinda sdylenebilir ki, Tavsiye Verenin Uzmanligi, Karari
Onaylatma ihtiyaci, Kararin Onemi faktérleri Ozel Orta Ogretim Kurumu tercihinde
o6nemlidir. Fikir Lideri kavrami hala énemini korumaktadir. Cevrimici ve ¢evrimdisi
kanallar bakimindan Ozel Orta Ogretim kurumu tercihi ile ilgili yapilan yorumlar
farklilasmamaktadir. Dolayisiyla WOM veya e-WOM faaliyeti olmasi Ozel Orta

Ogretim Kurumu tercihinde énemli olarak tespit ediimemistir. Onemli olan, kisilerin
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gercekten tavsiye istenen konuda uzman olmalandir. Ayrica Kigiler bu tercihin
sonuglarini uzun dénemli olarak disiinmekte ve baskalari tarafindan onaylanmasina

da ihtiya¢c duymaktadirlar.

Bu arastirmada, “Tavsiye Verenin Uzmanh@inin” tiiketiciler tarafindan Ozel Orta
Ogretim Kurumu tercihinde énemli bir faktér olarak degerlendigi saptanmistir. Buna
goére Ozel Orta Ogretim Kurumlari, 6gretim kurumu tercihi ile ilgili bilgisi olan ve
bilgisine guvenilen kigileri, gerek cevrimigi ve gerekse de cevrimdisi kanallar
vasitasiyla tuketicilerle bulusturmalidir. Boylece, uzman bir kisinin de destegini
alarak yapacaklari Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetleri ile, tiketicilere kendilerini
daha dogru bir sekilde tanitabilir ve onlarin guvenlerini kazanabilirler. “Karari
Onaylatma ihtiyac1” da arastirma neticesinde énemli bir faktor olarak éne ¢ikmistir.
Tuketici tarafindan 6zel orta 6gretim kurumu tercihi yapildiktan sonra, tiketicilere bu
kararlarinin dogru oldugu, fikir liderleri ve diger agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
destegdiyle hissettirilirse, bu iliskinin daha uzun omdirli olacagi degerlendirilebilir.
“Kararin Onemi” faktéri de tiiketicilerin 6zel orta 6gretim kurumu tercihinde
onemlidir. Yukarida da belirtildigi Uzere, Schiffman, Kanuk ve Hansen 2012
senedindeki kitabinda®®, tiiketicilerin dnemli kararlar vermeden énce, agizdan agiza
pazarlama faaliyetine ihtiya¢c duydugunu, énemli kararlarda tiketicinin algiladigi
riskin de yuksek oldugunu bildirmektedir. Berry, 1980 senesinde yaptigi
calismada®®, hizmetlerin kompleks oldugu ve yiiksek risk algisinin hissedildigi satin
alma faaliyetlerinde Agizdan Agiza Pazarlamanin o6neminin &zellikle arttigini
belitmistir. Bu bakimdan, satin alma karari 6ncesinde tlketicilerin algiladiklari
riskler dogru sekilde tespit edilip bu risklere karsi tuketicilere given asilanirsa, satin

alma karar1 vermelerinin daha kolay olacagi beklenmektedir.

Ozel Orta Ogretim Kurumlarinin sirekli artmasi ve okul tercihi kararinin da veliler
igin, yuksek risk algilanan bir karar olarak gorulmesi ve yuksek ilgilenim duzeyine
sahip olmasi ve bu karari tek baglarina vermekten cekinmeleri, agizdan agiza
pazarlamanin 6nemini arttirmaktadir. Dogru yerde, dogru veri ile dogru stratejiyi

gelistirebilen ve taleplere hizli cevap verebilen, musterilerine dogru kanallarla

22| eon Schiffman, Leslie Kanuk, Havard Hansen, a.g.e.

29 | eonard Berry, a.g.e.
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ulasabilen 0Ozel orta o6gretim kurumlarinin 6numuizdeki slrecte basarili olmasi

beklenmektedir.

Ayrica, son yillarda e-WOM kavramina ilave olarak, s-WOM kavraminin da

miinhasiran incelendigi arastirmalardan Mangold ve Faulds’un 2009 senesindeki®'

ve Herrando’nun 2018 senesinde yaptigi calismadaki®®

veriler de g6z oOnunde
bulunduruldugunda, sosyal medyadaki AgJizdan Agiza Pazarlama faaliyetlerinin
yakin gelecekte de onemini arttirmaya devam edecegdi anlasiimaktadir. Sosyal
medyadaki bu faaliyetleri 6lgmek icin kullanilan farkli tir araglarin arastirmacilar ve

sirketler tarafindan takip edilmesi tavsiye edilebilir.

Cevrimici ve anlk verinin ¢ok degerli oldugu ve internet Uzerinde surekli verinin
aktigi ginumuzde, veriye hizli ve anlik ulasmak, sirketlerin musterilerinin isteklerini
cabuk ogrenmeleri ve bu isteklere gabuk cevap verilmesini saglamaktadir. Bu
bakimdan, Gummadi vd.’nin 2011 senesinde yaptigi URL analizi®*®, Aroean vd.’nin
2018'de yaptiklari NodeXL API vasitasiyla Twitterdaki anlik verilerin analizi®®,
Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetlerinin anlik ve g¢evrimigi olarak surdirilecegine
isaret etmektedir. Agizdan agdiza pazarlama cgalismalarina yonelik arastirmacilarin
bu tarz yontemlere de yonelmesinin, pazarlama literaturt ve uygulayicilari agisindan

onemli katkilar saglayacagi dusunilmektedir.

231 Glynn Mangold, David Faulds, a.g.e.

22 Caroline Herrando, Julio Martinez, Jose Martin De Hoyos, a.g.e.

2% Krishna Gummadi, Tiago Rodrigues, Fabricio Benevenuto, Meeyoung Cha vd., a.g.e.

%L ukman Aroean, Dimitrios Dousios, Nina Michaelidou, a.g.e.
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EK-1

Tablo 31:

Egitim  Durumu

Degiskenine Gore Arastirma

Degiskenlerinin

Farkliliklarinin Belirlenmesine Yénelik ikili Kargilastirmalar Tablosu (Scheffe Testi)

Ortalama | Standart
Egitim (1) Egitim (J) Anlamlilik
Farki (I-J) | Hata
ilkokul 0,21089 | 0,34821 0,985
Tahsilim yok | Ortaokul 0,21381 | 0,33236 0,981
Lise -0,14187 | 0,32945 0,996
Universite ve Ustli | -0,39026 0,32071 0,830
Tahsilim yok -0,21089 | 0,34821 0,985
ilkokul Ortaokul 0,00292 0,18880 1,000
Lise -0,35276 | 0,18364 0,451
) Universite ve (st -.60115 0,16745 0,013
Tavsiye Tahsilim yok -0,21381 | 0,33236 0,981
Verenin Ortaokul ilkokul -0,00292 | 0,18880 1,000
5 Lise -0,35568 | 0,15143 0,240
Uzmanligi Universite ve Gstl | -.60407 | 0,13133 0,000
Tahsilim yok 0,14187 | 0,32945 0,996
Lise ilkokul 0,35276 | 0,18364 0,451
Ortaokul 0,35568 | 0,15143 0,240
Universite ve Usti | -0,24839 | 0,12379 0,404
. Tahsilim yok 0,39026 | 0,32071 0,830
Universite ve I, 60115 | 0,16745 | 0,013
Usti Ortaokul 60407 | 0,13133 0,000
Lise 0,24839 | 0,12379 0,404
ilkokul 0,53467 | 0,32011 0,594
Tahsilim yok Ortaokul 0,53901 0,30553 0,540
Lise 0,12642 | 0,30286 0,996
Universite ve Ustli | -0,06453 0,29482 1,000
Tahsilim yok -0,53467 | 0,32011 0,594
ilkokul Ortaokul 0,00434 | 0,17356 1,000
Egilim Lise -0,40825 | 0,16881 0,213
Universite ve Ustl -.59920 0,15393 0,005
Yakinhgt Tahsilim yok -0,53901 | 0,30553 0,540
- Ortaokul ilkokul -0,00434 | 0,17356 1,000
. Lise -0,41259 | 0,13920 0,069
Demografik Universite ve Ustli | -.60354 | 0,12073 | 0,000
Sz Tahsilim yok -0,12642 | 0,30286 0,996
Lise ilkokul 0,40825 | 0,16881 0,213
Ortaokul 0,41259 | 0,13920 0,069
Universite ve Usti | -0,19095 | 0,11380 0,590
. Tahsilim yok 0,06453 | 0,29482 1,000
Universite ve ' 1 11 59920° | 0,15393 | 0,005
Usti Ortaokul 60354~ | 0,12073 0,000
Lise 0,19095 | 0,11380 0,590
ilkokul 0,24912 | 0,32074 0,963
Kisisel Tahsilim yok | Ortaokul 0,19812 | 0,30613 0,981
Yakinlik Lise -0,07619 | 0,30346 1,000
Universite ve Ustii | -0,00546 | 0,29541 1,000
ilkokul Tahsilim yok -0,24912 | 0,32074 0,963
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Ortaokul -0,05100 | 0,17390 | 0,999
Lise -0,32531 | 0,16915 | 0,449

Universite ve Ustll | -0,25459 | 0,15424 | 0,605

Tahsilim yok -0,19812 | 0,30613 | 0,981

Ortaokul ilkokul 0,05100 | 0,17390 | 0,999

Lise -0,27431 | 0,13948 | 0,426

Universite ve Usti | -0,20359 | 0,12097 | 0,587

Tahsilim yok 0,07619 | 0,30346 1,000

Lise ilkokul 0,32531 | 0,16915 | 0,449

Ortaokul 0,27431 | 0,13948 | 0,426

Universite ve Ustil | 0,07073 | 0,11403 | 0,984

- Tahsilim yok 0,00546 | 0,29541 1,000

Universite ve I, o1 0,25459 | 0,15424 | 0,605

Usti Ortaokul 0,20359 | 0,12097 | 0,587

Lise -0,07073 | 0,11403 | 0,984

ilkokul -0,20585 | 0,32356 | 0,982

Tahsilim yok Ortaokul -0,11111 0,30883 0,998

Lise -0,07302 | 0,30613 1,000

Universite ve Ustli | -0,26084 0,29801 0,943

Tahsilim yok 0,20585 | 0,32356 | 0,982

ilkokul Ortaokul 0,09474 | 0,17543 | 0,990

Lise 0,13283 | 0,17064 | 0,962

Universite ve Ustli | -0,05499 0,15560 0,998

p— Tahsilim yok 0,11111 | 0,30883 | 0,998
" Ortaokul ilkokul -0,09474 | 0,17543 | 0,990
Onemi Lise 0,03810 | 0,14071 0,999
Universite ve Usti | -0,14973 | 0,12203 | 0,826

Tahsilim yok 0,07302 | 0,30613 1,000

Lise ilkokul -0,13283 | 0,17064 | 0,962

Ortaokul -0,03810 | 0,14071 0,999

Universite ve Usti | -0,18782 | 0,11503 | 0,616

. Tahsilim yok 0,26084 | 0,29801 0,943

Universite ve - I, o1 0,05499 | 0,15560 | 0,998

Usti Ortaokul 0,14973 | 0,12203 | 0,826

Lise 0,18782 | 0,11503 | 0,616

ilkokul 0,51852 | 0,38272 | 0,766

Tahsilim yok Ortaokul 0,53260 0,36529 0,71 3

Lise 0,51852 | 0,36209 | 0,726

Universite ve Usti | 0,07772 | 0,35249 1,000

Tahsilim yok -0,51852 | 0,38272 | 0,766

ilkokul Ortaokul 0,01408 | 0,20751 1,000

Lise 0,00000 | 0,20183 1,000

Universite ve Ustl | -0,44080 | 0,18404 | 0,222

Karari Tahsilim yok -0,53260 | 0,36529 | 0,713
Onaylatma | Ortaokul ilkokul -0,01408 | 0,20751 1,000
o Lise -0,01408 | 0,16643 1,000
Ihtiyaci Universite ve Ustli | -.45489 | 0,14435 0,043
Tahsilim yok -0,51852 | 0,36209 | 0,726

Lise ilkokul 0,00000 | 0,20183 1,000

Ortaokul 0,01408 | 0,16643 1,000

Universite ve (st -.44080 0,13606 0,034

. Tahsilim yok -0,07772 | 0,35249 1,000

Universite ve T, 1 0,44080 | 0,18404 | 0,222

Usti Ortaokul 45489 | 0,14435 | 0,043

Lise 44080 | 0,13606 | 0,034
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ilkokul -0,26023 | 0,34900 0,968

Tahsilim yok | Ortaokul 0,02034 | 0,33310 1,000

Lise -0,00397 | 0,33019 1,000

Universite ve Usti | -0,16393 | 0,32143 0,992

Tahsilim yok 0,26023 | 0,34900 0,968

ilkokul Ortaokul 0,28058 | 0,18922 0,699

Lise 0,25627 | 0,18405 0,747

Universite ve (st 0,09630 0,16783 0,988

Algilanan Tahsilim yok -0,02034 | 0,33310 1,000
Ortaokul iIkokul -0,28058 | 0,18922 0,699

Risk Lise -0,02431 | 0,15177 1,000
Universite ve Ustii | -0,18428 | 0,13163 0,743

Tahsilim yok 0,00397 | 0,33019 1,000

Lise ilkokul -0,25627 | 0,18405 0,747

Ortaokul 0,02431 | 0,15177 1,000

Universite ve Usti | -0,15997 | 0,12407 0,797

. Tahsilim yok 0,16393 | 0,32143 0,992

Universite ve - I, -0,09630 | 0,16783 | 0,988

Usti Ortaokul 0,18428 | 0,13163 0,743

Lise 0,15997 | 0,12407 0,797

ilkokul 0,36477 | 0,38713 0,926

Tahsilim yok Ortaokul 0,42175 0,36950 0,861

Lise 0,20139 | 0,36627 0,990

Universite ve Ustli | -0,11384 0,35655 0,999

Tahsilim yok -0,36477 | 0,38713 0,926

ilkokul Ortaokul 0,05699 | 0,20990 0,999

Lise -0,16338 | 0,20416 0,958

) Universite ve Ustli | -0,47861 0,18617 0,160
Tavsiye Tahsilim yok -0,42175 | 0,36950 0,861
A Ortaokul ilkokul -0,05699 | 0,20990 0,999
5 Lise -0,22036 | 0,16835 0,788
Uzmanhg Universite ve Ustii | -.53560 | 0,14601 0,010
Tahsilim yok -0,20139 | 0,36627 0,990

Lise ilkokul 0,16338 | 0,20416 0,958

Ortaokul 0,22036 | 0,16835 0,788

Universite ve Usti | -0,31523 | 0,13763 0,265

. Tahsilim yok 0,11384 | 0,35655 0,999

Universite ve T, 1 0,47861 | 0,18617 | 0,160

Usti Ortaokul 53560 | 0,14601 0,010

Lise 0,31523 | 0,13763 0,265

ilkokul 0,82749 | 0,39252 0,351

Tahsilim yok Ortaokul 0,58842 0,37465 0,651

Lise 0,48810 | 0,37137 0,786

Universite ve Gsti | 0,09836 | 0,36152 0,999

Tahsilim yok -0,82749 | 0,39252 0,351

ilkokul Ortaokul -0,23907 | 0,21283 0,868

Satin Alma Lise -0,33939 | 0,20700 0,612
Karar, Universite ve Gstl | -.72912" | 0,18876 0,005
Tahsilim yok -0,58842 | 0,37465 0,651

Ortaokul ilkokul 0,23907 | 0,21283 0,868

Lise -0,10032 | 0,17070 0,987

Universite ve Ustii | -.49006 | 0,14804 0,029

. Tahsilim yok -0,48810 | 0,37137 0,786

Lise ilkokul 0,33939 | 0,20700 0,612

Ortaokul 0,10032 | 0,17070 0,987
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Universite ve Ustli | -0,38973 | 0,13955 0,102
. Tahsilim yok 20,09836 | 0,36152 | 0,999
Universite ve - I, o1 72912 | 0,18876 | 0,005
fistii Ortaokul 49006 | 0,14804 | 0,029
Lise 0,38973 | 0,13955 | 0,102

Tavsiye Verenin Uzmanhgi degiskeni agisindan universite ve ustu egitim grubuna

dahil olanlar, ilkokul ve ortaokul egitim grubunda olanlardan farkhlik géstermektedir.
Egilim Yakinligi ve Demografik Benzerlik degiskeni agisindan Universite ve Usti
egitim grubuna dahil olanlar, ilkokul ve ortaokul egitim grubunda olanlardan farklilik

gostermektedir.

Karari Onaylatma Ihtiyaci degiskeni agisindan Universite ve Ustli egitim grubuna

dahil olanlar, ortaokul ve lise egitim grubunda olanlardan farklilik gdstermektedir.

Tavsiye Alanin Uzmanlhi§i degiskeni acisindan universite ve Ustl egitim grubuna

dahil olanlar, ortaokul grubunda olanlardan farkhlik géstermektedir.

Satin Alma Karari degiskeni acgisindan Universite ve Ustl egitim grubuna dabhil

olanlar, ilkokul ve ortaokul grubunda olanlardan farklilik gostermektedir.
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Tablo 32: Hane Halki Gelir Durumu Degiskenine Goére Arastirma Degiskenlerinin

Farkliliklarinin Belirlenmesine Yénelik ikili Kargilastirmalar Tablosu (Scheffe Testi)

Gelir (1) Gelir (J) I‘__)a’:i:‘;'lmda) Stl‘_’lgf:” Anlamiilik

5.001 - 7.000 111:,;0(;)010' 1.16750° 0,18798 0,000
1157'000010' 1.07934° 021431 0,010
2257'000010' _81679° 016766 0,016
_ 11.001 - :
Tavsiye  7.001 - 9.000 oy -92339°  0,18606 0,012
Verenin - ]
Uzmanligi  11.001 - 13.000 57'0(?00' 1.16750° 0,18798 0,000
790(;)010' 92339° 018606 0,012
15.001-17.000 57'083010‘ 1.07934° 021431 0,010
25.001-27.000 57'083010' 81679 016766 0,016
Egilim 11.001 - .
Yakinig 5001 -7.000 Oy -82879°  0,18010 0,035
ve
Demografik 11.001 - 13.000 57'0(?010' 82879° 018010 0,035
Benzerlik :

Tavsiye Verenin Uzmanhgi degiskeni agisindan (5.001 — 7.000) gelir grubuna dahil
olanlar, (11.001-13.000), (15.001-17.000), (25.001-27.000) gelir grubuna dahil

olanlardan farklilasmaktadir.

Egilim Yakinhgi ve Demografik Benzerlik degiskeni acisindan (5.001 — 7.000) gelir
grubuna dahil olanlar, (11.000 — 13.001) gelir grubunda olanlardan farklilagsmaktadir.
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(EK-2) ANKET FORMU

Sayin katilimci, bu anket ile (Ozel) Orta Ogretim Kurumu Tercihinde Agizdan Adiza

Pazarlamanin Satin Alma Kararina Etkisi arastirilacaktir.

Agdizdan Agiza Pazarlama: Bir tuketicinin, kullandigi ve satin aldigi hizmetten

memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini baskalarina aktarmasidir.

Bu arastirmada elde edilen veriler tamamen bilimsel maksatlarla kullanilacak olup,

kisisel bilgileriniz kesinlikle Gguncu kisilerle paylasilmayacaktir.

Sizden istenilen, ankette yer alan sorulari dikkatle okuyup en uygun gelen cevabi (X)

isareti ile isaretlemenizdir. Anketin gegerli olabilmesi icin lltfen cevaplanmamis soru

birakmayiniz.

Ankete ayirdiginiz zaman ve bu bilimsel galismaya gosterdiginiz ilgi icin tesekkir

ederiz.

Saygilarimizla.

I.U. Sosyal Bilimler Enstitiisti

1. Bu okulda okuyan ¢ocugunuz var mi ?

Evet ()

Hayir ( )

(Cevabiniz hayir ise ankete son veriniz.)

2. Kag ¢ocugunuz bu okulda 6grenim goriyor ?

1

2

3

4 ve Uzeri

3. Cocugunuz su anda kaginci sinifta 6grenim gérmekte ?

2.Cocuk 3.Cocuk 4.Cocuk
Sinifi 1. Cocuk (Varsa) (Varsa) (Varsa)
9. sinif
10. sinif
11. sinif
12. sinif




4. Okul tercihinizde en 6nemli olan ilk 3 ifadeyi isaretleyiniz ?

(En énemli olana 1, 6nemli olana 2, daha az 6nemli olana 3 yaziniz.)

Universite Kazandirma Basarisi

Yabanci Dil Egitiminin iyi Olmasi

Sportif Faaliyetlerdeki Basarisi

Guvenilirliginin Yuksek Olmasi

Taninirhiginin Yiksek Olmasi

Topluma Faydali Bireyler Yetistirmesi

Okul Binasinin Liuks Olmasi

Ogretmenlerinin Kaliteli Olmasi

Okulun Eve Yakin Olmasi

Ucretinin Uygun Olmasi

Okuldaki Ogrenci Kalitesinin iyi Olmasi

Diger (Lutfen belirtiniz.)

5. Lutfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

ayni oldudu kigilerden tavsiye aldim.

£
5 H
= ] 5
E z >
Sorular & £ § ¢ -
2 2 |52| = 2
2 g S- =] 2 o
o = s = o ot
z E cE| = z
Fi = x = = Fi
< 2 32 3 2 N~
Cocugumu  kaydettirmek igin  okul aradigimi
) S 1 2 3 4 5
cevremdekilere bildirdim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once birkag kere 1 ) 3 4 5
etrafimdakilerden fikir aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once kendime
) o - 1 2 3 4 5
yakin hissettigim kisilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once guvendigim
s : 1 2 3 4 5
kigilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once daha evvel
. L - 1 2 3 4 5
yardim istedigim kisilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once daha evvel
; PP . 1 2 3 4 5
vakit gecirdigim kigilerden tavsiye aldim.
Cocudgumu okula kaydettirmeden once cinsiyetimin 1 2 3 4 5




Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

§
5 £
> ] 5
: 2 s
Sorular = £ E g -
2 2 |52| = 2
P s 25| 3 P
b ) ) o 2
z E|SE| 2| =
a o= - = 3
< 2 23 2 <
Cocugumu okula kaydettirmeden once yakin 1 2 3 4 5
yaslarda oldugum kisilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once benzer iglerde
. - . 1 2 3 4 5
calistigim kisilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once ayni egitim 1 2 3 4 5
seviyesinde oldugum kigilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden ©once hayata 1 2 3 4 5
bakigimin benzestigi kisilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once benzer 1 ) 3 4 5
hobilerim olan kisilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden o©once benzer
degerlere ve tecrubelere sahip oldugum kisilerden 1 2 3 4 5
tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once damak 1 ) 3 4 5
zevkimin uyustugu kisilerden tavsiye aldim.
(Ozel) Okul tercihi ile ilgili tecribem olmadigindan
1 2 3 4 5
dolay! arkadaslarima danigtim.
Cocugunu (6zel) okula gonderecek kisilere ozel okul
o P 1 2 3 4 5
tercihi konusunda tavsiyede bulunurum.
Cocudgumun  (6zel) okul tercihi ©Oncesinde 1 ) 3 4 5
arkadaglarimdan ve ailemden tavsiyelerini aldim.
Cocugumu (6zel) okula kaydettirdikten sonra, 1 2 3 4 5
baskalarinin 6zel okul tercihlerini de takip ettim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once, (bzel) 1 > 3 4 5
okullarla ilgili bilgisi olmayan kigilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once, (6zel) okul
tercihi konusunda ehil ve yetkin kigilerden tavsiye 1 2 3 4 5
aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once, (6zel) okul 1 2 3 4 5
tercihi konusunda uzman kisilerden tavsiye aldim.
Cocugumu okula kaydettirmeden once (6zel) okul 1 2 3 4 5
tercihi konusunda egitimli kigilerden tavsiye aldim.
Cocudgumu okula kaydettirmeden once (6zel) okul 1 2 3 4 5

tercihi konusunda tecribeli kigilerden tavsiye aldim.




Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Sorular

Kesinlikle Katilimiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Katilyorum

Kesinlikle Katiliyorum

(Ozel) okul tercihi konusunda bilgili olmama ragmen,
c¢ocugumu okula kaydettirmeden once baskalannin
fikrini aldim.

[y

~n

w

F-Y

v

(Ozel) okul tercihi konusunda tecribeli olmama
ragmen, c¢ocugumu okula kaydettirmeden once
baskalarinin fikrini aldim.

(Ozel) okul tercihi konusunda gerekli egitime sahip
olmama ragmen, ¢ocugumu okula kaydettirmeden
once baskalarnin fikrini aldim.

(Ozel) okul tercihi konusunda uzman olmama
ragmen, cocugumu okula kaydettirmeden once
bagkalarinin fikrini aldim.

Cocugumu okula kaydettirmeden once okul ucretini
odeyememe endigem vardi.

Cocugumu okula kaydettirmeden once okulun gerekli
egitimi vereceqi konusunda endiselendim.

Cocugumu okula kaydettirmeden once okulun
cocugum igin uygun olup olmadigl konusunda
endiselendim

Cocudgumu okula kaydettirmeden once ¢ocugumun
cevresinin bozuk olacagi kenusunda endiselendim

Cocugumu okula kaydettirmeden once verdigim
kararin psikolojimi koétli  etkileyecegi konusunda
endiselendim

Cocudgumu okula kaydettirmeden once ¢evremin bu
konuda ne soyleyecegdi konusunda endiselendim

Online sosyal aglarda (Facebook, Twitter, Instagram)
yazilan yorumlar, okul tercihimi etkiledi.

Cocudgumu okula kaydettirmeden once internetten
okul ile ilgili aragtirma yaptim.

Cocugumu okula kaydettirmeden once okul ile ilgili
internette buldugum bilgiler ve pozitif yorumlar
kararimi etkiledi.

Tercih ettigim okul ile ilgili internette yazan bilgileri
okumadan karar verseydim, kararimdan
endiselenirdim.

Cocudgumun okulu ile ilgili tercinimin dogru ¢ikmasi
benim icin gok onemliydi.

Cocudumun okulu ile ilgili tercih yapmadan once, ¢ok
yodun olarak dugindum.




Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

tavsiyeler satin alma kararim Gzerinde daha etkiliydi.

£
= £
> o ~
: 2 s
Sorular & £ g £ &
E 2 |g2| g 2
2 S |22 5§ | 2
z E|SE| 2 | =
a o= o= = 3
N~ 2 23 2 <
Cocugumun okul tercihinde yapacadim bir yanhs,
kg . . = 1 2 3 4 5
benim i¢in cok onemli sonuglan olan bir yanhs olmaz
Cocugumu okula kaydettirmeden once okul ile ilgili
- 1 2 3 4 5
yapilan yorumlar satin alma kararimi etkiledi.
Cocugumu okula kaydettirmeden once okul ile ilgili 1 2 3 4 5
aldigim tavsiyeler satin alma karanim etkiledi.
Cocudgumun okulu ile ilgili yakin zamanda aldigim 1 2 3 4 5

6. Okul tercihinizden memnun musunuz ?

Cok Memnunum

Memnunum

Ne Memnunum/Ne Memnun
Degilim

Memnun Degilim

Hi¢c Memnun Degilim

7. Cinsiyetiniz ?

Erkek
Kadin

8. Yasiniz?

30 ve alti
31-35

36 —40

41 -45
46 — 50
51-55
56 — 60

61 ve Uzeri




9. Medeni durumunuz ?

Evli
Dul/Bosanmis

10. Siz dahil evde bulunan kisi sayisi ?

2-3
4-5
6-7
8 ve Usti

11. En son bitirdiginiz okul ?

Tahsilim yok

ilkokul

Ortaokul

Lise

Universite ve {sti

12. Aylik toplam hane geliriniz ?

3.000 TL ve alti

3.001-5.000 TL

5.001-7.000 TL

7.001-9.000 TL

9.001 -11.000 TL

11.001-13.000 TL

13.001 - 15.000 TL

15.001-17.000 TL

17.001 -19.000 TL

19.001 -21.000 TL

21.001 -23.000 TL

23.001 - 25.000 TL

25.001 -27.000 TL




13. Meslek Grubu

Ozel sektdrde yonetici

Ozel sektér calisani

Kamu sektoriinde yonetici
Kamu sektéri ¢alisani

Ogretim Uyesi
Doktor

Dis Hekimi
Mimar

Avukat
Ogretmen
Serbest Meslek
Esnaf

Tlccar

Sanayici
isci
Emekli

Ev Hanimi

Galismiyorum

Diger (Lutfen belirtiniz)

Anketimize vaktinizi ayirdiginiz igin ¢ok tesekkdiir ederiz.



