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ÖZET  

Günümüzün sürekli değiĢen ve geliĢen rekabetçi pazar koĢulları sebebiyle 

tüketiciler her gün bilgi kirliliğinin etkisi altında satın alma kararı vermek zorundadırlar. 

Tüketicilerin değiĢen istek ve ihtiyaçlarına cevap verebilmek için pazarlamacılar yeni 

stratejiler geliĢtirmektedirler. Bu stratejiler içerisinde yer alan ağızdan ağıza pazarlama, 

hizmet sektöründe kullanıldığında iĢletmeler için rekabet avantajı sağlamaktadır. Bu 

çalıĢmada okul öncesi eğitim kurumu seçiminde ağızdan ağıza pazarlamanın rolünün 

değerlendirilmesi amaçlanmıĢtır. AraĢtırma sonucunda, tüketicilerin önemli bir kısmının 

okul öncesi eğitim hizmeti satın alırken tavsiye aldıklarını ve tavsiye aldıkları kiĢilerin 

yakın çevrelerindeki insanlar (iĢ arkadaĢları/arkadaĢlar, aile, v.b.) ve okul öncesi eğitim 

hakkında uzman olan kiĢiler olduğu tespit edilmiĢtir. Ağızdan ağıza pazarlamanın rolü 

açısından risk algısı, cinsiyete ve mesleğe göre farklılık gösterirken ağızdan ağıza iletiĢimin 

etkisinin sadece meslek gruplarında farklılık gösterdiği sonucuna varılmıĢtır. Fikir arayıĢı 

sadece meslek ve gelir gruplarına göre farklılık göstermekte, fikir liderliği ise cinsiyete göre 

farklılık göstermektedir. 

Anahtar Kelimeler: Ağızdan Ağıza Pazarlama, Ağızdan Ağıza İletişim, AAP. 
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Today’s consumers have to decide to purchase decisions with lots of informations 

because of changeble and developing compatition makets. Marketers are developing new 

strategies for respond to the constantly changing demands and needs of consumers. When 

the marketers use the word of mouth marketing strategy the companies will have 

compatition adventages. In this study, it was aimed to measure the role of word of mouth 

marketing on pre-school education preferences. The findings of this research highlight that 

the most of the parents take advice; and the individuals whom they take advice from are the 

persons in their close environment and who are experts on pre-school education while they 

are buying preschool education service. It has been concluded that the role of WOMM 

differs according to gender and proffession; and the word of mouth communication differs 

only in proffessional groups. The behavior of information seeking shows difference only 

based on occupation and income groups. It has been determined that the opinion leadership 

also differs based on gender. 

Keywords: Word of Mouth Marketing, Word of Mouth Communication, WOMM. 

1.GĠRĠġ 

Modern iĢletme faaliyetlerinden biri olan pazarlama, insanlık tarihi kadar 

eskidir. Pazarlama faaliyetlerinin bilinçli bir Ģekilde yapılmasına sanayi 

devriminden sonra baĢlamıĢtır. Üretimin artması, teknolojinin geliĢimi, nüfus artıĢı, 

küreselleĢme ve türevleri gibi birçok faktör pazarlama faaliyetlerin geliĢiminde ve 

dönüĢümünde etkili olmuĢtur (OdabaĢı, 1995: 5).  

Bu geliĢmeler neticesinde bireyler çok yoğun Ģekilde bilgi akıĢına maruz 

kalmaktadır. Bu yüzden tüketiciler bir ürün veya hizmeti satın almadan önce yakın 

çevrelerinden (aile, akrabalar, iĢ arkadaĢları/arkadaĢlar vb.) tavsiye almak 

istemektedirler. Tüketiciler mal ve hizmet satın almadan önce ağızdan ağıza 

iletiĢime baĢvurarak risk algılarını düĢürmeyi amaçlamaktadırlar. Ağızdan ağıza 

iletiĢim; bir kuruluĢun itibarı ve güvenilirliği, faaliyet türü, hizmetleri ve türevleri 

hakkında tüketicilerin birbirlerine aktardıkları duygu, düĢünce, fikir veya bilgiler 

bütünüdür. Alıcı açısından ağızdan ağıza iletiĢim ile sağlanan bilgiler objektif ve 

güvenilir olarak kabul edilmektedir (Karaca, 2010: 4). 

Türkiye’de yeni benimsenmeye baĢlayan ağızdan ağıza pazarlamanın okul 

öncesi eğitim kurumu seçiminde rolünü belirlemek üzere hazırlanan bu çalıĢmada; 

ağızdan ağıza iletiĢim ve ağızdan ağıza pazarlama kavramı ile ilgili unsurlar genel 

hatlarıyla incelenmiĢtir. AraĢtırma bölümünde; araĢtırmanın önemine, amacına ve 

kapsamına değinilmiĢtir. Yine bu bölümde araĢtırmanın evreni, örneklemi, modeli, 

sınırlamaları ve veri toplama yöntemleri açıklanmıĢtır. Anket verilerine: “Bağımsız 

T Testi” ve “Anova (Varyans)” testleri uygulanmıĢtır. Çıkan bulgular sonuç 

bölümünde değerlendirilmiĢtir.  

2. AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM 

1960’tan bu yana ağızdan ağıza iletiĢimin tüketici davranıĢları üzerindeki 

etkisi araĢtırılmaktadır. Ağızdan ağıza iletiĢim bir bilgi paylaĢımı sürecidir 

(Hawkings vd., 1998: 238) Ağızdan ağıza iletiĢimin (AAĠ) tüketiciler üzerindeki 

etkisini araĢtıran Arndt (1967), ağızdan ağıza iletiĢimi; gönderici ve alıcı arasında 

gerçekleĢen, göndericinin herhangi bir marka, ürün veya hizmetle alakalı ticari 
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herhangi bir amaç gütmeden kurdukları iletiĢim olduğunu vurgulamıĢtır (Arndt, 

1967: 291-295). Ağızdan ağıza iletiĢim (WOM), her zaman pazarlama uzmanları 

ve araĢtırmacılar tarafından dikkat çeken bir konu olmuĢtur (Dichter, E., 1966: 

147-66; Zhang, T., Li, P. v.d.: 2019: 167-179). Diğer bir tanıma göre WOM; 

müĢterilerin markalardan, iĢletmelerden, organizasyonlardan, ürünlerden veya 

hizmetlerden edindikleri deneyimlerin toplamıdır (Buttle, 1998: 241-242).  

Ağızdan ağıza iletiĢim unsurlarının her biri bu iletiĢimin oluĢumunda 

büyük öneme sahiptir. Ağızdan ağıza iletiĢim süreci; fikir liderleri, pazar kurtları, 

referans grupları veya diğer kaynakların göndermek istedikleri mesajı kodlayıp 

herhangi bir iletiĢim kanalı yolu ile ailelerine, arkadaĢlarına, iĢ arkadaĢlarına ya da 

komĢularına kısacası çevresindeki kiĢilere aktarması ile baĢlayan, alıcı 

konumundaki bu kiĢilerin de mesaja tepki vererek geri bildirimde bulunması ile 

devam eden süreçtir.  

Ağızdan ağıza iletiĢimin önemini vurgulamak için yapılan bir çalıĢmada, 

Amerikalı tüketicilerin %40'ının hukuk, otomotiv ve sağlık hizmetleri tercihlerinde 

öncelikli olarak yakın arkadaĢlarından ve ailelerinden öneriler aldıkları, bu 

tavsiyeler doğrultusunda hareket ettikleri belirlenmiĢtir (Hogan v.d., 2004: 274). 

Deneyimlerin aktarıldığı bu iletiĢim platformunda olumlu ya da olumsuz ağızdan 

ağıza iletiĢim meydana gelebilir. Ġnsanlar ağızdan ağıza iletiĢim yaparken 

özgürdürler ve bilgi aktarımlarını rahat bir Ģekilde sonuçlandırırlar. Bu bilgi 

paylaĢımı kiĢinin arkadaĢlarıyla, iĢyerinde birlikte çalıĢtığı kiĢilerle, ailesiyle, 

komĢusuyla ya da herhangi bir bilgi arayıĢı içerisinde olan bir kiĢi ile olabilir 

(Cheung ve Lee, 2012: 2).  

2.1. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Türleri 

Tüketiciler, ürün veya hizmetle alakalı olumlu ya da olumsuz durumları 

çevreleri ile daha çok paylaĢmaktadırlar. Bu paylaĢımlar teknolojik geliĢmelerle 

birlikte ciddi oranda artıĢ göstermiĢtir (Karaca, 2010: 3). Ağızdan ağıza iletiĢim bir 

yandan markalar veya Ģirketler için olumlu sonuç verirken diğer yandan 

tüketicilerde oluĢan hayal kırıklığının paylaĢımı Ģirketler için olumsuz sonuçlar 

doğurabilmektedir (Santos ve Basso, 2012: 349). Bu yüzden iĢletmeler ağızdan 

ağıza iletiĢimin gücünün farkında olup, iletiĢim türüne göre stratejiler 

geliĢtirmelidirler (Beckwith ve Beckwith, 2009: 63).  

*Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim; iĢletmeler, kalitelerinin kavranabilmesi, 

ölçülmesi ve yönetebilmeleri için yoğun çaba sarf etmektedirler. Olumlu WOM, bu 

çabaların müĢteriler tarafından algılanması ve memnuniyetin oluĢması sonucu 

gerçekleĢtirilen pozitif bir iletiĢimdir (Mangold, Miller, ve Brockway, 1999: 73-

89). Olumlu WOM Markanın mevcut kullanıcıları tarafından yayılması daha 

kolaydır. MüĢteriler marka hakkında güvenli bir fikir oluĢturmuĢlar ise, markanın 

reklamlarını kanıksamıĢlarsa ve paylaĢacak olağan üstü marka deyimine sahiplerse 

genellikle olumlu ağızdan ağıza iletiĢim gerçekleĢtirirler (Romaniuk ve Sharp, 

2016: 145).  
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*Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim; tüketicilerin bir marka, ürün, hizmet veya 

organizasyon ile alakalı olumsuz düĢüncelerini ya da yaklaĢımlarını arkadaĢları, 

ailesi, iĢ arkadaĢları veya baĢkaları ile paylaĢmaya çaba gösterme hali Ģeklinde 

tanımlanabilir (Eisingerich, 2015:120-128; Balaji, 2016: 529). Tüketiciler, ürün, 

marka veya iĢletme ile ilgili deneyimlemiĢ oldukları olumsuz bir durumda, 

Ģikayetlerine çözüm sunulmadığı hallerde, ilgisiz çalıĢanların mevcudiyetinde veya 

iĢletmeye yönelik olumsuz bir algıda olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimi tercih 

etmektedirler (Dülek, 2019: 25). 

ĠĢletmeler marka gücü oluĢturmak için uzun yıllardır çalıĢmaktadırlar. 

Negatif WOM müĢteri tercihlerini ciddi boyutlarda etkileyebilir. Marka için negatif 

WOM daha geniĢ olumsuz etkilere sahiptir, fakat bir marka için pozitif WOM 

negatif WOM’dan daha geniĢ etkilere sahiptir (Boyer vd., 2015: 102-104). 

3. AĞIZDAN AĞIZA PAZARLAMA 

Ġngilizce’de Word of Mouth Marketing (WOMM) olarak yer alan Ağızdan 

Ağıza Pazarlama (AAP); “dedikodu pazarlaması”, fısıltı pazarlaması” ve “kulaktan 

kulağa pazarlama” gibi ifadeler Ģeklinde de kullanılmaktadır. Fakat ağızdan ağıza 

pazarlama kavramı, WOMM için daha sıklıkla kullanılmaktadır Memnuniyete veya 

memnuniyetsizliğe ilintili olarak bir ürünü veya hizmeti baĢkalarına tavsiye etme 

geleneği, bir pazarlama stratejisi olarak literatüre WOMM (Word of Mouth 

Marketing) olarak geçmiĢ; hız, etkileĢimlilik ve güvenilirlilik gibi özellikleri ile 

tüketicilerin karar verme süreçlerinde önemli bir etkiye sahiptir (Bozkurt, 2013: 

120). 

Ağızdan ağıza pazarlama kavramının temellerini ağızdan ağıza iletiĢim 

oluĢturmaktadır. Yani hedef firma veya marka hakkındaki bilginin, bir kiĢiden 

diğerine, iletiĢim kanalları vasıtasıyla transferi WOMM’un temelini oluĢturur 

(Brown vd., 2005: 123-138). Ağızdan ağıza pazarlama ise, profesyonel pazarlama 

çerçevesinde tüketiciden tüketiciye iletiĢimi, bilinçli bir Ģekilde yapılan 

çalıĢmalarla etkileme sürecidir (Kozinets vd., 2010: 71–85).  

WOMM potansiyel müĢteriler ile pazarlamacılar arasındaki bir oyundur 

(Li, Yang ve Wu, 2018: 512-522). WOMM aynı zamanda, pazarlama 

kavramlarının içerisinde müĢteri kararlarını en çok etkileme gücüne sahip olan 

pazarlama Ģeklidir. ġirketler geniĢ satıĢ yöntemleri, reklamlar ve pazarlama 

stratejileri geliĢtirmektedirler. Fakat ağızdan ağıza pazarlama tüm bu çabaların 

yanında daha baskın bir konumda olduğu bilinmektedir. Birçok pazarlamacı 

WOMM’un kendilerinin dıĢında kontrolsüzce geliĢtiğini vurgulamaktadır. Buna 

istinaden reklamlar ve diğer pazarlama stratejilerinin direk olmasa da dolaylı olarak 

potansiyel müĢterilerin satın alma kararlarını etkileyebileceklerini 

savunmaktadırlar (Silverman, 2001: 23). Kotler (2008) hiçbir reklam veya 

satıcının, tüketiciyi, bir ürünün faydalarına bir dost, bir yakın, eski bir müĢteri veya 

bağımsız bir uzman kadar ikna edici olamayacağını savunmuĢtur (Kotler, 2008: 1). 

Geleneksel pazarlama ve ağızdan ağıza pazarlama kıyaslandığında, ağızdan ağıza 

pazarlamanın daha çok ve uzun süreli bir etkiye sahip olduğu görülmektedir 
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(Trusov vd., 2009: 129). Godes ve Mayzlin (2004: 545)’nin çalıĢmalarında ağızdan 

ağıza pazarlamanın diğer iletiĢim kaynaklarına oranla daha fazla güvenilir etkiye 

sahip olduğunu vurgulamıĢlardır. Öncelikli olarak ürünün benimsenmesi, seçimi ve 

tüketicinin satın alma kararı aĢamalarında ağızdan ağıza pazarlamanın önemli bir 

güce sahip olduğu belirtilmektedir.  

ĠĢletmeler ürünleri veya hizmetleri konusunda insanların konuĢmasını 

sağlamaya çalıĢırken ve bu süreci yönetirlerken ağızdan ağıza pazarlama olarak 

adlandırabilen bu sürecin neden bu kadar öne çıktığı konusunun cevabı elbette 

içinde bulunduğumuz dijital çağın getirdiği teknolojik alt yapıdaki olanaklar 

olduğu söylenebilmektedir. Ağızdan ağıza pazarlama amacı ile internet üzerindeki 

mevcut kanalların kullanılması, bu pazarlama aracını daha da geliĢtirmiĢtir 

(Uzunoğlu ve Onat, 2009: 5).  

Ağızdan ağıza pazarlamanın türleri ele alındığında, internet ortamında 

AAP, viral pazarlama, fısıltı pazarlama, örtülü pazarlama kavramları karĢımıza 

çıkmaktadır. Bu kavramlar: 

 Ġnternet Ortamında Ağızdan Ağıza Pazarlama 

Teknolojinin geliĢimi ile internet üzerinde pazarlama olarak adlandırılan 

yeni bir iĢletmecilik iĢlevi doğmuĢtur (Kırcova, 2002: 31). 1990’ların sonu 

2000’lerin baĢında internet ve online alıĢveriĢin dünya genelinde yaygınlaĢması ile 

internet ortamında ağızdan ağıza pazarlama kavramı giderek yaygınlaĢmıĢtır. Bir 

ürün, hizmet ya da marka hakkında potansiyel, gerçek ya da önceki müĢteriler 

tarafından gerçekleĢtirilen ve internet aracılığı ile çok sayıda kiĢiye ve kurumlara 

ulaĢabilen pozitif ya da negatif aktarımlar yapılmaktadır (Hennig-Thurau vd., 

2004: 39; Özbük ve Aksoy, 2017: 81-100). Tüketiciler bu paylaĢımları yaparken 

daha özgür ve daha hızlıdırlar yani yapılan paylaĢımlar anında birçok okuyucu ile 

buluĢmaktadır (Gülmez, 2011: 31). 

 Viral Pazarlama 

Son zamanlarda ağırlık verilen konulardan birisi de viral pazarlama 

kavramıdır (Argan ve Argan, 2006: 222). Viral pazarlama yeni bir pazarlama 

iletiĢimi biçimidir. Bu pazarlama türü genellikle, pazarlamacıların elektronik 

içerikler oluĢturması ile baĢlar. Viral pazarlama, internet üzerinde vakit geçiren 

potansiyel tüketicileri etkileme ve yönlendirme stratejileri arasında en dikkat çeken 

araç olmuĢtur. Viral pazarlamanın amacı, tüketiciden tüketiciye aktarılan ürün veya 

hizmet ile ilgili mesajları yaymaktır (TaĢkın, 2011: 179). 

 Fısıltı Pazarlama 

Fısıltı pazarlama zaman zaman ağızdan ağza pazarlama ile 

karıĢtırılmaktadır. Fakat ağızdan ağıza pazarlama bir ürün veya hizmetin tüketiciler 

tarafından konuĢulmasını sağlamayı hedeflerken, fısıltı pazarlama, özel bir kanal 

kullanarak tüketicilerin ve iletiĢim araçlarının bir kampanya ya da promosyon 

hakkında konuĢulmasını hedefler (Allard, 2006: 198; TaĢkın, 2011: 158). Ġngilizce 

terminolojide “buzz marketing” olarak adlandırılan fısıltı pazarlaması genellikle 



 Nesrin ÖZCAN- Mustafa Zihni TUNCA 

[182] 

 

 

dedikodu ya da söylenti pazarlaması olarak anılmaktadır (Kirby, 2005: 85; ġahin, 

2013: 118).  

WOMM, fısıltı pazarlaması taktiğine bürünerek çok daha farklı bir 

pazarlama stratejisi açığa çıkmıĢ olur (Fader, 2005: 3; Ahuja, 2007: 151). BaĢka bir 

söylemle fısıltı pazarlaması, değiĢik faaliyetler aracılığıyla ürün veya hizmetin 

sohbetlere, tartıĢmalara ya da dedikodulara konu olması için alıcıları teĢvik etme 

giriĢimleridir (Rosenbloom, 2000: 1083-1103).  

 Örtülü Pazarlama 

Örtülü pazarlama stratejisi, pazarlama iletiĢim sürecinde gerçek kaynağın 

ve/veya iletilecek olan mesajın üzerinde belirli seviyelerde örtü kullanılarak, alıcı 

ile etkileĢime geçilebilecek her türlü ortamda mesajın aktaran kaynak tarafından 

alıcıya iletilmesi süreci olarak tanımlanabilir (Kaya, 2015: 329).  

Yabancı kaynaklarda “Stealth Marketing” olarak yer alan örtülü 

pazarlamada, ticari kaynak ve ticari mesaj ayrı ayrı maskelenebileceği gibi her ikisi 

birden de maskelenebilmektedir (Petty ve Andrews, 2008: 7). Bu pazarlama 

stratejisi bazen etik dıĢı kabul edilir (Kaya, 2015: 329). Bu sebeple ABD’de 

Ağızdan Ağıza Pazarlama Birliği (WOMMA) 2004 yılında faaliyete geçmiĢ ve 

2005 yılında ağızdan ağıza pazarlama çabalarını kontrol altına alan kurallar 

yayınlamıĢtır (Vranica, 2005: 56). 

4. ARAġTIRMA 

4.1. Literatür Taraması ve AraĢtırmanın Amacı  

Literatürde ağızdan ağıza pazarlama üzerine çalıĢılmıĢ birçok konu yer 

almaktadır. Türk (2020: 363-369)'ün yaptığı çalıĢmada hazır giyim sektöründe 

faaliyet gösteren iki farklı markanın, negatif ve pozitif ağızdan ağıza pazarlama 

faaliyetlerinin farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Bulgulara göre; 

DeFacto markasını tercih eden tüketiciler AAP faaliyetlerinden etkilenme oranları 

LC Waikiki markası kullanıcılarına göre daha yüksek olduğu görülmüĢtür. Bu 

pazarlama türünü sağlık sektörü açısından değerlendirildiğinde; Yılmaz, (2011: 2-

19)’a ait çalıĢmada sağlık hizmetleri tercihlerinde ağızdan ağıza pazarlamanın 

etkisinin oldukça yüksek olduğu, bu hizmetten faydalanan kiĢilerin memnuniyet 

durumlarını yakın çevreleri ile paylaĢtıkları tespit edilmiĢtir. Öz ve Uyar (2014: 

123-132)'ın yapmıĢ oldukları benzer bir çalıĢmada, sağlık hizmetlerinde ağızdan 

ağıza pazarlamanın algılanan hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyetiyle iliĢkisi 

ortaya konmuĢtur. Bunun yanında Stokes vd., (2002)'nin sağlık kulüpleri üzerine 

yaptığı çalıĢmada, yeni müĢterilerin eski müĢterilere oranla daha çok tavsiyede 

bulundukları belirtilmiĢtir. Bu yönden hizmet sektöründe faaliyet gösteren 

iĢletmelerin ağızdan ağıza pazarlama çabalarına gereken önemi vermeleri 

gerektiğinin altı çizilmiĢtir. 

Trusov vd., (2009: 90-102) tarafından yapılan çalıĢmada, ağızdan ağıza 

pazarlama faaliyetlerinin; gazete ve dergi yayınlarından, kiĢisel satıĢ 

faaliyetlerinden ve radyo reklamlarından daha etkili olduğu vurgulanmıĢtır. Godes 
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ve Mayzlin (2004) tarafından yapılan çalıĢmada, internet üzerinde çevrimiçi olarak 

yapılan iletiĢimlerde ağızdan ağıza pazarlamanın yayılımının daha etkili ve hızlı 

olduğu öne sürülmüĢtür.  

Ağızdan ağıza pazarlama konusunda dikkat çeken en önemli unsurlarından 

birisi de ağızdan ağıza iletiĢimdir. Bu bağlamda, Gilly ve diğerlerinin (1998: 83-

100) yaptıkları çalıĢmada ağızdan ağıza iletiĢimde kiĢilerin karakter özeliklerinin 

oldukça önemli olduğu belirtilmiĢtir. Silverman (2007: 20-259)'nin çalıĢmasında da 

olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin tüketicilerin satın alma tercihlerinde etkili olduğu 

vurgulanmıĢtır. Fikir arayıĢında bulunan kiĢinin ve fikir liderlerinin kiĢilik 

özelliklerinin gerçekleĢtirilen iletiĢimdeki rolünün büyük olduğu öne sürülmüĢtür. 

Elagöz ve Yücekaya (2019: 94-107) tarafından yapılan çalıĢmada, ağızdan ağıza 

iletiĢimin tüketici temelli marka değeri üzerindeki etkisi ölçülmüĢtür. Z nesli 

elektronik ürünler bağlamında incelenmiĢtir. Yapılan analizler sonucunda ağızdan 

ağıza iletiĢim, tüketici temelli marka değerini pozitif yönde etkilediği görülmüĢtür. 

Zorlu ve Uzgören (2020: 107-130)'nin yapmıĢ oldukları çalıĢmada elektronik 

ağızdan ağıza iletiĢimin tüketiciler üzerindeki etkisi belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda, yorum sayısının, yorum yapana duyulan güvenin, yorum 

kalitesinin ve yoruma duyulan güvenin pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğunu 

saptanmıĢtır. 

Seven (2012) tarafından yapılan çalıĢmada AAP’nin Türkiye sınırları 

içerisinde faaliyet gösteren iĢletmeler için çok önemli bir kavram olduğu öne 

sürülmüĢtür. Bu iĢletmelerin AAP’nin dezavantajlarını yok ederek avantaja 

çevirmeleri gerektiği vurgulanmıĢtır. Etnik bir yapı etrafında değerlendirilen Türk 

müĢterilerin genel anlamda memnun kaldıkları bir marka için olumlu yorumlar 

yaptığını, bunun tam tersi bir durumda da olumsuz ağızdan ağıza iletiĢime eğilimli 

oldukları görülmüĢtür. Literatürde yer alan çeĢitli çalıĢmalar incelendiğinde 

WOMM’un hizmet sektörü için etkili bir pazarlama stratejisi olduğu görülmektedir 

(Öz ve Uyar, 2014: 123-132).  

AraĢtırmanın genel amacı; çocuk sahibi olan Süleyman Demirel 

Üniversitesi çalıĢanlarının okul öncesi eğitim kurumu seçimlerinde ağızdan ağıza 

pazarlamanın rolünün belirlenmesidir. AraĢtırma kapsamında, okul öncesi eğitim 

hizmeti satın almıĢ ya da almayı planlamakta olan kiĢilerin genel profili, 

baĢvurulan bilgi kaynakları, tavsiye verme ve tavsiye alma alıĢkanlıkları, kaynak 

ile alıcı arasındaki bağın gücü, yakınlık dereceleri, alıcı ve kaynağın uzmanlık 

düzeyleri, alıcının algıladığı risk düzeyi, kaynağın fikir liderliği, aktif fikir 

arayıĢının yapılıp yapılmadığı hakkında bilgi toplanılması amaçlanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın yapıldığı dönem itibariyle, Süleyman Demirel Üniversitesi bünyesinde 

toplam 5.736 çalıĢan bulunmaktadır. Zaman ve maliyet kısıttı açısından örneklem 

büyüklüğü %95 güven aralığında, ± %5 hata seviyesinde 408 anketin veri giriĢi 

yapılmıĢtır. AraĢtırmada, öncesi eğitim kurumu seçiminde ağızdan ağıza 

pazarlamanın rolünü inceleme amacına bağlı olarak Tablo 14’te yer alan hipotezler 

önerilmiĢtir.  

4.2. AraĢtırmanın Modeli 
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Ağızdan ağıza pazarlamanın etkisi açısından ağızdan ağıza iletiĢim 

(tavsiye), uzmanlık, fikir liderliği, fikir arayıĢı, algılanan risk ile anket 

katılımcılarının demografik özellikleri açısından bir farklılık olup olmadığı 

incelenmiĢtir. Modelin ilk kısmında; sosyo-demografik özellikler (cinsiyet, meslek, 

eğitim, gelir) bağımsız değiĢken olarak ele alınmıĢtır. Ġkinci kısımda ağızdan ağıza 

pazarlama kapsamında; uzmanlık, tavsiye arayıĢı, fikir liderliği, algılanan risk ve 

tavsiye (AAĠ) yer almaktadır. Bu doğrultuda araĢtırmanın modeli ġekil 1' deki gibi 

oluĢturulmuĢtur. 

ġekil 1. AraĢtırmanın Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.3. Veri Toplama Yöntemleri ve Araçları 

Veriler “kolayda örnekleme yöntemi” ile elde edilmiĢtir. Yüz yüze anket 

uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket çalıĢmasında 5’li Likert (1=Kesinlikle 

Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 5=Kesinlikle 

Katılıyorum) ölçeği kullanılmıĢtır. Anketi oluĢturan bölümler Tablo 1’de yer 

almaktadır. 

Tablo 1: Anket Bölümleri 

  
DEMOGRAFĠK 

ÖZELLĠKLER 
Cinsiyet, YaĢ, Meslek, Eğitim, Gelir, Çocuk Sayısı 

  1. BÖLÜM 
Katılımcıların Tavsiye Alma-Tavsiye Verme 

DavranıĢları  

B
O

Y
U

T
 Uzmanlık 2. BÖLÜM Uzmanlık 

Fikir ArayıĢı 3. BÖLÜM Aktif Fikir ArayıĢı  

Fikir 

Liderliği 
4. BÖLÜM Fikir Liderliği  

Ağızdan Ağıza 

Pazarlama 

 
Sosyo-Demografik 

a. Uzmanlık 

1.Cinsiyet 

 
b. Fikir ArayıĢı 

2. Meslek 

 c. Fikir Liderliği 

3. Eğitim 

 
d. Algılanan Risk 

4. Gelir 
    e. Tavsiye 
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Anketin Birinci Bölümünü oluĢturan sorular, Yılmaz (2011)’ın 

çalıĢmasından faydalanılarak oluĢturulmuĢtur. Ġkinci Bölümde yer alan ifadeler 

Bansal ve Voyer (2000)’in çalıĢmasında bulunan ölçeğin Psikometrik Özellikleri 

bölümünden faydalanılarak hazırlanmıĢtır. Üçüncü Bölüm oluĢturulurken Flynn ve 

Goldsmith (1996) ile Podoshen (2008)’in yaptığı çalıĢmalardan faydalanılmıĢtır. 

Dördüncü Bölümde yer alan ifadeler oluĢturulurken Feik ve Price (1987)’ın “Fikir 

Liderliği Ölçeği” bölümü kullanılmıĢtır. BeĢinci Bölümde yer alan ifadeler 

hazırlanırken Jacoby (1974)’nin çalıĢmasından, Altıncı Bölümde yer alan ifadeler 

oluĢturulurken O’cass ve Grace (2004)’in yaptığı çalıĢmadan faydalanılmıĢtır. 

4.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanması 

Bu bölümde literatür kısmında yer alan kavramlar referans alınarak, 

katılımcılarla yapılan anket uygulaması sonucunda elde edilen bilgiler analiz 

edilmiĢ ve yorumlanmıĢtır. Verilerin analizinde, araĢtırmanın güvenilirliğini test 

etmek için Cronbach’s Alfa katsayısından yararlanılmıĢtır. AraĢtırma 

sonuçlarından elde edilen Sosyo-demografik verilere ve Birinci Bölüme 

(katılımcıların tavsiye alma ve verme davranıĢları) frekans analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Altıncı Bölüm (Tavsiye) ifadeleri için “Faktör Analizi” 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Tüm 5’li Likert sorularının ortalamaları alınıp çıkan ortalamalar üzerinde 

Normallik Testi uygulanmıĢtır. Literatürde yer alan çalıĢmaları referans alarak 

verilere parametrik testlerin uygulanabilirliğini ölçmek için KS Skewness Kurties 

(basıklık & çarpıklık) test verilerine bakılmıĢtır. Daha sonra tüm boyutlara 

“Bağımsız T Testi” ve “Anova (Varyans)” testleri uygulanmıĢtır. Bağımsız T-Testi 

“Cinsiyet” değiĢkeni ile tüm boyutlar (uzmanlık, fikir arayıĢı, fikir liderliği, 

algılanan risk, tavsiye) için uygulanmıĢtır. Varyans analizi çoklu değiĢkenler (yaĢ, 

meslek, eğitim, gelir) ile tüm boyutlar arasında uygulanmıĢtır. 

4.4.1. AraĢtırmanın Güvenilirliği 

AraĢtırmada yer alan ölçeklere iliĢkin güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. 

Güvenilirlik testinde, anketin her bir bölümü için Cronbach’s Alfa hesaplanmıĢ, 

anket sorularının toplam güvenilirliğine bakıldığında Cronbach’s Alfa 0,833 olarak 

bulunmuĢtur. Toplam Cronbach’s Alpha değerleri, anket katılımcılarının sorulara 

doğru ve tutarlı cevaplar verdiğini göstermektedir. 

4.4.2. Normal Dağılım Testi 

Normal dağılım özellikleri SPSS programında, grafiklerden, eğiklik 

basıklık ölçülerinden faydalanılarak anlaĢılabilir. Genellikle normallik dağılımını 

test etek için Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullanılmaktadır 

Algılanan 

Risk 
5. BÖLÜM Algılanan Risk Faktörü  

Tavsiye 6. BÖLÜM Tavsiye (AAĠ) Etkisi  
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(GüriĢ ve Astar, 2015:181). Yapılan Normallik test sonuçlarına göre çarpıklık ve 

basıklık değerlerinin ±1,96 aralığında olduğu tespit edilmiĢtir. 

4.4.3. AraĢtırmanın Frekans Dağılımları 

Bu bölümde frekans dağılımları tablolar halinde düzenlenmiĢtir. Tablo 2’ 

de ilk olarak demografik kriterler olarak incelenen “cinsiyet, yaĢ grupları, eğitim 

durumu, meslek, gelir durumu ve çocuk sayısı” ardından anket çalıĢmasının 1., 2., 

3., 4., 5. ve 6. sorularının yer aldığı Birinci Bölüm sorularına iliĢkin dağılımlar yer 

almaktadır.  

Tablo 2. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Frekans Dağılımları 
DEMO 

GRAFĠK 
 FREKANS 

DEMO 

GRAFĠK 
 FREKANS 

CĠSĠYET 
Kadın 200 

GELĠR 

1300   53 

Erkek 208 1301-2000 52 

MESLEK 

GRUPLARI 

Öğretim Üyesi 92 2001-3000 95 

Diğer Öğretim 

Üyeleri 
85 3001-5000 26 

SözleĢmeli 

Personel 
100 5001-8000 69 

Memur 131 8001 ve üzeri 13 

Toplam 
 408 

EĞĠTĠM 

DURUMU 

Lise 79 

 
Ön Lisans 58 

Lisans 83 

Yüksek Lisans 

/ Doktora 
188 

Toplam 
 408 

Tablo 2’de görüldüğü gibi dağılım sonuçlarına göre, katılımcıların 

cinsiyetleri açısından birbirine yakın olduğu gözükmektedir. AraĢtırmaya 

katılanların büyük bir kısmı 31-50 yaĢ aralığında olduğu anlaĢılmaktadır. Yine 

analiz sonuçlarına göre katılımcıların meslek dağılımları birbirine yakınlık 

göstermiĢtir fakat memurların katılım oranları diğer meslek gruplarına göre daha 

fazladır. Eğitim durumu dağılım sonuçlarına bakıldığında, katılımcıların yaklaĢık 

olarak yarısının yüksek lisans veya doktora mezunu olduğu görülmektedir. Anket 

çalıĢmasına en çok 3001-5000 TL gelir aralığındaki kiĢilerin katıldığı 

görülmektedir. Katılım gösterenlerin çoğu 2 çocuğa sahip çalıĢanlardır. 

Tablo 3. Katılımcıların Okul Öncesi Eğitim Hizmeti Veren Bir Kurumu Tercih Etmeden 

Önce Tavsiye Almak Ġsteyip Ġstemediklerine Dair Dağılım 

Tavsiye almaya yönelik tutumlar Frekans % Kümülatif % 
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Mutlaka tavsiye alırım. 

Çocuğum için önemli bir eğitim 

hizmetiyse tavsiye alırım. 

Daha fazla bilgiye ihtiyaç duyduğumda 

tavsiye alırım. 

Tavsiye almam. 

Kararsız kaldığımda tavsiye alırım. 

212 

116 

 

52 

 

6 

22 

52,0 

28,4 

 

12,7 

 

1,5 

5,4 

52,0 

80,4 

 

93,1 

94,6 

100,0 

Tablo 3’te görüldüğü üzere anket katılımcılarının %52’si okul öncesi 

eğitim hizmeti satın almadan önce mutlaka tavsiye almaktadır. Velilerin %28,4’ü 

çocukları için önemli bir eğitim hizmeti olduğu için tavsiye almaktadır. Bunun 

ardından katılımcıların %12,7’si daha fazla bilgiye ihtiyaç duydukları için tavsiye 

almak istemektedirler, katılımcıların %5,42’ü ise mevcut okul öncesi hizmetler 

arasında kararsız kaldıklarında tavsiye almak istemektedirler. Tavsiye almak 

istemeyenlerin oranı ise sadece %1,5 olarak görülmektedir. Bu sonuçlara 

bakıldığında katılımcıların çoğu tavsiye alma konusunda yüksek eğilim gösterdiği 

anlaĢılmaktadır.  

Tablo 4. Katılımcıların Okul Öncesi Eğitim Hizmeti Veren Bir Kurumu Tercih Ederken 

Tavsiye Verilip Verilmediğine Dair Dağılım 

Tavsiye Verilip Verilmediği Frekans % Kümülatif % 

Evet, tavsiye verdiler 

Hatırlamıyorum 

Hayır, tavsiye vermediler. 

 

Toplam 

302 

68 

38 

 

408 

74,0 

16,7 

9,3 

 

100,0 

70,0 

90,7 

100,0 

 

Tablo 4’te anket katılımcılarının %74’ü okul öncesi eğitim hizmeti veren 

bir kurumu tercih ederken tavsiye verildiğini belirtmiĢtir. Bunun aksine toplam 

katılımcının %9,3’ü tavsiye almadıklarını belirtilmiĢtir. Tavsiye alıp almadıklarını 

hatırlayamayan katılımcı oranı ise %16,7’dir. 

Tablo 5. Katılımcıların Okul Öncesi Eğitim Hizmeti Tercih Ederken En Çok 

Yararlandıkları Kaynaklar ile Ġlgili Dağılım 

Okul öncesi eğitim hizmeti tercih ederken en çok 

yararlanılan bilgi kaynakları 
f % 

Aile ve akrabalar 190 46,6 

Ġnternet 100 24,5 

Okul Öncesi Eğitim Kurumu çalıĢanları 237 58,1 

ArkadaĢ/ĠĢ arkadaĢı 242 59,3 

KomĢu  48 11,8 

Ünlü kiĢiler 15 3,7 

Eğitimciler 165 40,4 
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Toplam 408 100,0 

Tablo 5 incelendiğinde, 242 katılımcının tavsiyelerinden en çok 

yararlandıkları kiĢi/kiĢiler olarak arkadaĢ veya iĢ arkadaĢı yanıtını verdiği 

görülmektedir. Ġkinci sırada 237 kiĢi %58,1 oran ile okul öncesi eğitim kurumu 

çalıĢanları gelmektedir. Katılımcıların %46,6’sı aile ve akrabalarının tavsiyesini 

etkili bulmaktadır. Bunun yanında 165 kiĢi ise eğitimcilerin tavsiyelerini daha 

etkili bulmaktadırlar. Ġnternetin daha etkili olduğunu söyleyen 100 kiĢi 

bulunmaktadır. Katılımcıların %11,8’i komĢularından aldıkları tavsiyelerin okul 

öncesi eğitim hizmeti tercih ederken etkili olduklarını belirtmiĢlerdir. Son olarak 

toplam 408 katılımcıdan sadece 15 kiĢi bu tercihi yaparken yararlandığı kaynak 

ünlü kiĢiler olmuĢtur. Ağızdan ağıza iletiĢim konusunda kaynak konumundaki 

arkadaĢlar veya iĢ arkadaĢları kiĢilerin satın almaya karar verme evresinde etkili bir 

bilgi kaynağı olduğu görülmektedir. 

Tablo 6. Katılımcıların Okul Öncesi Eğitim Hizmeti Tercih Ederken Tavsiye Alımına 

ĠliĢkin Tutumlarına Dair Dağılım 

Okul öncesi eğitim hizmeti tercih ederken tavsiye 

alımına iliĢkin tutumlar 
f % 

Bilinçli 234 57,4 

Kararsız 55 13,5 

Kolaycı 41 10,0 

AraĢtırmacı 189 46,3 

Diğer 35 8,6 

Toplam 408 100 

Tablo 6’da görüldüğü üzere katılımcıların %57,4’ü okul öncesi eğitim 

hizmeti tercih ederken tavsiye aldıklarında kendilerini bilinçli bir birey olarak 

görmektedir. Katılımcıların %46,3 oranında bir kısım ise araĢtırmacı olduklarını 

düĢünmektedirler. Kararsız olduğunu düĢünen kiĢi sayısı 55’tir. Katılımcıların 

sadece %10’u kendini kolaycı olarak görmektedir.  

Tablo 7. Katılımcıların, Ġnsanların Birbirlerine Tavsiye Vermeleri Konusundaki 

GörüĢlerine Dair Dağılım 

Katılımcıların, insanların birbirlerine tavsiye vermeleri 

konusundaki görüĢleri f % 

Yardımcı olma isteği 268 65,7 

KarĢılaĢılabilecek risklerden kaçınma isteği 146 35,8 

Ön araĢtırma için harcanabilecek zamanın kurtarılması 115 28,2 

Ġyi/Kötü deneyimlerin paylaĢılıp, yol gösterilmesi 248 60,8 

Sosyal sorumluluk  99 24,3 

Toplam 408 100 

Tablo 7’de yer alan katılımcılar insanların birbirlerine tavsiye vermelerine 

iliĢkin görüĢlerine bakıldığına toplam 268 kiĢi, yardımcı olma isteğinden insanların 

birbirlerine tavsiye verdiklerini düĢünmektedir. 248 kiĢi iyi veya kötü deneyimlerin 

paylaĢılıp, yol gösterilmesi Ģeklinde bir yanıt vermiĢtir. Toplam 146 kiĢi 

karĢılaĢılabilecek risklerin azaltma isteği olduğunu belirtmiĢtir. Katılımcıların 



 

 

 

OKUL ÖNCESĠ EĞĠTĠM KURUMU SEÇĠMĠNDE AĞIZDAN AĞIZA PAZARLAMANIN ROLÜNÜ BELĠRLEMEYE 

YÖNELĠK BĠR ARAġTIRMA 
 

[189] 

 

 

%28,2’si ön araĢtırma yaparken harcanabilecek zamanın kurtarılmasının onları 

tavsiye alımına yönelttiğini belirtmiĢtir. Sosyal sorumluluk olarak gören 

katılımcılar ise 99 kiĢidir. 

Tablo 8. Katılımcıların, Okul Öncesi Eğitim Hizmeti Veren Herhangi Bir Kurum Hakkında 

Tavsiyede Bulunup Bulunmadığına ĠliĢkin Dağılım 

Katılımcıların, tavsiyede bulunup 

bulunmadıklarına iliĢkin tutumları 
Frekans % Kümülatif % 

Evet, tavsiyede bulundum. 

Hatırlamıyorum. 

Hayır, tavsiyede bulunmadım. 

Toplam 

262 

99 

47 

408 

64,2 

24,3 

11,5 

100,0 

 

64,2 

88,5 

100,0 

 
Tablo 8’de katılımcıların tavsiye davranıĢları hakkındaki bilgilere yer 

verilmiĢtir. %64,2’lik orana bakıldığı zaman çoğunluğun tavsiye verme eğiliminde 

olduğunu görülmektedir. Tüm katılımcıların %24,3’ü tavsiye verip vermediklerini 

hatırlamadıklarını belirtirken %11,5’i tavsiyede bulunmadıklarını belirtmiĢtir. Bu 

oranlara bakıldığında kiĢilerin tavsiyede bulunma davranıĢları oldukça yüksek bir 

orana sahiptir bu da kiĢilerin ağızdan ağıza iletiĢim kurarak tavsiye verme 

alıĢkanlıklarının olduklarını göstermektedir.  

4.4.4. Faktör Analizi 

Tablo 9. Tavsiye (AAĠ) Etkisine ĠliĢkin Faktör Analizi Sonuçları 

Boyut Madde Faktör 

Yükü 

Varyans Cronbbach’s 

Alpha 

AĞIZDAN AĞIZA 

ĠLETĠġĠMĠN ETKĠSĠ 

Ağızdan ağıza iletiĢim 

(tavsiye), okul öncesi 

eğitim hizmeti hakkında 

bilmediğim Ģeyleri ortaya 

çıkartır. 

0,835 59,266 0,881 

Ağızdan ağıza iletiĢim 

(tavsiye), okul öncesi 

eğitim hizmeti hakkında 

bana farklı fikirler sunar. 

0,832   

Ağızdan ağıza iletiĢim 

(tavsiye), okul öncesi 

eğitim hizmeti hakkındaki 

görüĢlerimi önemli ölçüde 

etkiler. 

0,816 

Ağızdan ağıza iletiĢim 

(tavsiye), okul öncesi 

eğitim hizmeti hakkındaki 

net fikrimin oluĢmasında 

bana yardımcı olur. 

0,799 
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Ağızdan ağıza iletiĢim 

(tavsiye), okul öncesi 

eğitim hizmeti hakkında 

sağlıklı değerlendirme 

yapmamda bana yardımcı 

olur. 

0,754 

Okul öncesi eğitim kurumu 

hakkındaki tavsiyeler, 

aradığım okul öncesi eğitim 

hizmeti özellikleri üzerinde 

etkili oldu. 

 

0,725 

Okul öncesi eğitim 

hakkındaki tavsiyeler, okul 

öncesi hizmeti eğitim 

hizmeti satın alıp almamam 

konusunda beni etkiler. 

 

0,601 

Toplam Varyans: %59,266 

Tablo 9’da yer alan faktörün Cronbbach’s Alpha değeri 0,881’dir. Toplam 

Varyans yükü %59,266’dır. Toplamda yedi adet değiĢkenden oluĢan faktör 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi olarak adlandırılmıĢtır.  

4.4.5. Bağımsız T Testi ve Tek Yönlü Anova Testi 

AraĢtırmada Bağımsız T testi ve tek yönlü Anova testi kullanılmıĢtır. 

Cinsiyete göre Bağımsız T test, çoklu gruplarda ise Varyans analizi uygulanmıĢtır. 

DeğiĢkenler hakkında hipotezler bağımsız t testi kullanılarak test edilmiĢtir. 

Örneklemler hakkında tanımlayıcı istatistikler Tablo 10’da görüldüğü Ģekilde 

hesaplanmıĢtır. Ġki değiĢken arasında istatiksel olarak anlamlı bir fark olup 

olmadığı incelenmiĢtir. 

Tablo 10. Okul Öncesi Eğitim Kurumu Seçiminde Ağızdan Ağıza Pazarlamanın Rolü 

Açısından Cinsiyete Göre Farklılık Olup Olmadığına Dair Bağımsız T Testi Sonuçları 

Boyut Ortalama T p Sonuç 

Uzmanlık 

3,1441 
,299 

,765 

Fark Yok 

3,1298 

Fikir ArayıĢı 

4,1156 
,842 

,400 

Fark Yok 

4,0787 

Fikir Liderliği 

3,7030 
4,131 

,000 

Fark Var 

3,4279 

Algılanan Risk 

3,8081 
2,083 

,038 

Fark Var 

3,6947 

Tavsiye (AAĠ) 

4,1714 
1,174 

,241 

Fark Yok 

4,0996 
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Tablo 10’da görüldüğü gibi yapılan T testi sonucunda uzmanlık boyutunun 

anlamlılık değeri 0,05’ten (p>0,05) büyük olduğu için H1a hipotezi ile önerilen 

“AraĢtırmaya katılanların uzmanlık ile ilgili görüĢleri cinsiyete göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezi desteklenmemiĢtir. “AraĢtırmaya katılanların fikir arayıĢı 

ile ilgili görüĢleri cinsiyete göre farklılık göstermektedir.” hipotezi H1b hipotezi ile 

önerilmiĢtir ve fikir arayıĢı boyutu anlamlılık değeri 0,05’ten (p>0,05) büyük 

olduğu için hipotez desteklenmemiĢtir. H1c hipotezi ile önerilen “AraĢtırmaya 

katılanların fikir liderliği ile ilgili görüĢleri cinsiyete göre farklılık göstermektedir.” 

hipotezi desteklenmiĢtir çünkü fikir liderliği boyutunun test sonucunda anlamlılık 

değerinin 0,05’ten (p<0,05) küçük olduğu görülmüĢtür. Algılanan risk boyutunun 

anlamlılık değeri (p) 0,05’ten küçüktür bu yüzdenH1d hipotezi ile önerilen 

“AraĢtırmaya katılanların algılanan risk ile ilgili görüĢleri cinsiyete göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezi desteklenmiĢtir. Son olarak H1e hipotezi ile önerilen 

“AraĢtırmaya katılanların tavsiye ile ilgili görüĢleri cinsiyete göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezi desteklenmemiĢtir. Bu hipotezin desteklenmeme nedeni 

p (anlamlılık) değerinin 0,05’ten büyük olmasıdır (p>0,05).  

4.4.6. Tek Yönlü Anova Testi (Varyans Analizi) 

Okul öncesi eğitim hizmeti seçiminde ağızdan ağıza pazarlamanın etkisi 

açısından meslek grupları arasında fark olup olmadığını öğrenmek için Anova 

testine tabi tutulmuĢtur. Analizler toplam 5 boyut (Uzmanlık, Fikir ArayıĢı, Fikir 

Liderliği, Algılanan Risk, Tavsiye) çerçevesinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Tablo 11. Okul Öncesi Eğitim Kurumu Seçiminde Ağızdan Ağıza Pazarlamanın Rolü 

Açısından Meslek Grupları Arasında Farklılık Olup Olmadığına Dair Anova Testi 

Boyut Ortalama F P Sonuç 

Uzmanlık 
3,1368 ,626 ,599 Fark Yok 

Fikir ArayıĢı 
4,0968 6,436 ,000 Fark Var 

Fikir Liderliği 3,5627 2,266 ,080 Fark Yok 

Algılanan Risk 3,7503 3,978 ,008 Fark Var 

Tavsiye (AAĠ) 4,1348 4,406 ,005 Fark Var 

Tablo 11’de görüldüğü gibi yapılan Anova Testi sonucu Uzmanlık Boyutu 

ortalaması 3,1368, Fikir ArayıĢı ortalaması 4,0968, Fikir Liderliği boyutu 

ortalaması 3,5627, Algılanan Risk boyutu ortalaması 3,7503 ve Tavsiye (AAĠ) 

boyutu ortalaması ise 4,1348 olarak bulunmuĢtur. Sonuçlar “p (anlamlılık)” 

değerlerine bakılarak yorumlanmıĢtır. Ağızdan ağıza pazarlamanın okul öncesi 

eğitim tercihleri üzerindeki etkisinin meslek gruplarında farklılık gösterip 

göstermediğini araĢtırmak adına elde edilen Varyans analizi sonucunda “Fikir 

ArayıĢı, Algılanan Risk ve Tavsiye (AAĠ)” boyutları için anlamlı bir farkın olduğu 

görülmüĢtür. Fikir ArayıĢı, Algılanan Risk ve Tavsiye (AAĠ) boyutu için p (sırayla; 

0,000-0,008-0,005) değerleri 0,05’ten küçüktür. H2b, H2d ve H2e hipotezleri ile 

önerilen “AraĢtırmaya katılanların fikir arayıĢı ile ilgili görüĢleri mesleğe göre 

farklılık göstermektedir.”, “AraĢtırmaya katılanların algılanan risk ile ilgili 
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görüĢleri mesleğe göre farklılık göstermektedir.”ve “AraĢtırmaya katılanların 

tavsiye ile ilgili görüĢleri mesleğe göre farklılık göstermektedir” hipotezleri 

desteklenmiĢtir. 

Tablo 11’de görüldüğü gibi yapılan Varyans analizi sonucunda uzmanlık 

boyutunun anlamlılık değeri 0,05’ten (p>0,05) büyük olduğu için H2a hipotezi ile 

önerilen “AraĢtırmaya katılanların uzmanlık ile ilgili görüĢleri mesleğe göre 

farklılık göstermektedir.” hipotezi desteklenmemiĢtir. Bir diğer boyut olan Fikir 

Liderliğinin anlamlılık değeri 0,05’ten (p>0,05) büyük olduğu için H2c hipotezi ile 

önerilen “AraĢtırmaya katılanların fikir liderliği ile ilgili görüĢleri mesleğe göre 

farklılık göstermektedir.” Hipotezi desteklenmemiĢtir. 

Okul öncesi eğitim kurumu seçiminde ağızdan ağıza pazarlamanın rolünün 

eğitim grupları arasında farklılık gösterip göstermediğini belirlemek için Uzmanlık, 

Fikir ArayıĢı, Fikir Liderliği, Algılanan Risk ve Tavsiye (AAĠ) boyutlarına Tek 

Yönlü Varyans analizi uygulanmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 12’de gösterilmiĢtir. 

Tablo 12. Okul Öncesi Eğitim Kurumu Seçiminde Ağızdan Ağıza Pazarlamanın Rolü 

Açısından Eğitim Grupları Arasında Farklılık Olup Olmadığına Dair Anova Testi 

Boyut Ortalama F p Sonuç 

Uzmanlık 3,1368 1,747 ,157 Fark Yok 

Fikir ArayıĢı 4,0968 3,840 ,010 Fark Yok 

Fikir Liderliği 3,5627 ,690 ,558 Fark Yok 

Algılanan Risk 3,7503 1,690 ,169 Fark Yok 

Tavsiye (AAĠ) 4,1348 2,300 ,077 Fark Yok 

Tablo 12’de görüldüğü gibi yapılan Anova Testi sonucu Uzmanlık, Fikir 

ArayıĢı, Fikir Liderliği, Algılanan Risk ve Tavsiye (AAĠ) boyutlarının “p” 

değerleri 0,05’ten yüksektir. Uzmanlık boyutunun p (anlamlılık) değeri 0,157’dir. 

Burada p>0,05 olduğu görülmektedir. Bu durumda H3a hipotezi ile önerilen 

“AraĢtırmaya katılanların uzmanlık ile ilgili görüĢleri eğitime göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezi desteklenmemiĢtir. Fikir ArayıĢı boyutunun p değeri 

0,010’dur yani p>0,05 olduğu için H3b hipotezi ile önerilen “AraĢtırmaya 

katılanların fikir arayıĢı ile ilgili görüĢleri eğitime göre farklılık göstermektedir.” 

Hipotezi desteklenmemiĢtir. 0,558 anlamlılık değerine sahip olan Fikir Liderliği 

boyutu için eğitim grupları arasında anlamlı bir farkın olmadığı görülmüĢtür ve 

H3c hipotezi ile önerilen “AraĢtırmaya katılanların fikir liderliği ile ilgili görüĢleri 

eğitime göre farklılık göstermektedir.” Hipotezi desteklenmemiĢtir. Aynı Ģekilde 

Algılanan Risk ve Tavsiye (AAĠ) boyutu için “p” değeri 0,05’ten büyüktür. Bu 

durumda H3d hipotezi ile önerilen “AraĢtırmaya katılanların algılanan risk ile ilgili 

görüĢleri eğitime göre farklılık göstermektedir.” Hipotezi ve H3e hipotezi ile 

önerilen “AraĢtırmaya katılanların tavsiye ile ilgili görüĢleri eğitime göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezi desteklenmemiĢtir. 

Okul öncesi eğitim kurumu seçiminde ağızdan ağıza pazarlamanın rolünün 

gelir grupları arasında farklılık gösterip göstermediğini belirlemek için Uzmanlık, 
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Fikir ArayıĢı, Fikir Liderliği, Algılanan Risk ve Tavsiye (AAĠ) Ģeklinde 

adlandırılan toplam 6 boyut Anova testine tabi tutulmuĢtur. Analiz sonuçları Tablo 

13’te gösterilmiĢtir. 

Tablo 13. Okul Öncesi Eğitim Kurumu Seçiminde Ağızdan Ağıza Pazarlamanın Rolü 

Açısından Gelir Grupları Arasında Farklılık Olup Olmadığına Dair Anova Testi 

Tablo 13’te görüldüğü üzere yapılan Anova Testi sonucu, Uzmanlık, Fikir 

Liderliği, Algılanan Risk ve Tavsiye (AAĠ) boyutlarının sırasıyla “p” değerleri; 

0,462-0,517-0,236-0,10 Ģeklinde elde edilmiĢlerdir. Elde edilen anlamlılık değerleri 

0,05’ ten büyüktür (p>0,05). Anlamlılık değerlerinin 0,05’ten büyük olduğu 

Varyans analizinde H4a hipotezi ile önerilen “AraĢtırmaya katılanların uzmanlık 

ile ilgili görüĢleri gelire göre farklılık göstermektedir.”, H4c hipotezi ile önerilen 

“AraĢtırmaya katılanların fikir liderliği ile ilgili görüĢleri gelire göre farklılık 

göstermektedir.”, H4d hipotezi ile önerilen “AraĢtırmaya katılanların algılanan risk 

ile ilgili görüĢleri gelire göre farklılık göstermektedir.” ve son olarak H4e hipotezi 

ile önerilen“AraĢtırmaya katılanların tavsiye ile ilgili görüĢleri gelire göre farklılık 

göstermektedir.” hipotezler desteklenmemiĢtir. Ancak bu tabloda yer alan Fikir 

ArayıĢı boyutu için anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir ve H4b hipotezi ile 

önerilen “AraĢtırmaya katılanların fikir arayıĢı ile ilgili görüĢleri gelire göre 

farklılık göstermektedir.” hipotezi desteklenmiĢtir. AraĢtırmada elde edilen 

anlamlılık değerlerinin 0,05’ ten büyük (p>0,05) olduğu durumlarda hipotezler 

desteklenmemiĢ olup, tam tersi yani anlamlılık değerlerinin 0,05’ ten küçük olduğu 

(p<0,05) durumlarda ise önerilen hipotezler desteklenmiĢtir. Buna göre öne sürülen 

hipotezlerin desteklenip desteklenmediği ile ilgili sonuçlar Tablo 14’te 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 14. Test Edilen Hipotezlerin Durumu 

 HĠPOTEZLER P  

H1a 
AraĢtırmaya katılanların uzmanlık ile ilgili 

görüĢleri cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 
,765 DESTEKLENMEDĠ 

H1b 
AraĢtırmaya katılanların fikir arayıĢı ile ilgili 

görüĢleri cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 
,400 DESTEKLENMEDĠ 

H1c 
AraĢtırmaya katılanların fikir liderliği ile ilgili 

görüĢleri cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 
,000 DESTEKLENDĠ 

Boyut Ortalama F P Sonuç 

Uzmanlık 
3,1368 ,929 ,462 Fark Yok 

Fikir ArayıĢı 
4,0968 4,325 ,001 Fark Var 

Fikir Liderliği 
3,5627 ,848 ,517 Fark Yok 

Algılanan Risk 
3,7503 1,367 ,236 Fark Yok 

Tavsiye (AAĠ) 
4,1348 3,084 ,010 Fark Yok 



 Nesrin ÖZCAN- Mustafa Zihni TUNCA 

[194] 

 

 

H1d 
AraĢtırmaya katılanların algılanan risk ile ilgili 

görüĢleri cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 
,038 DESTEKLENDĠ 

H1e 
AraĢtırmaya katılanların tavsiye ile ilgili 

görüĢleri cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 
,241 DESTEKLENMEDĠ 

H2a 
AraĢtırmaya katılanların uzmanlık ile ilgili 

görüĢleri mesleğe göre farklılık göstermektedir. 
,599 DESTEKLENMEDĠ 

H2b 
AraĢtırmaya katılanların fikir arayıĢı ile ilgili 

görüĢleri mesleğe göre farklılık göstermektedir. 
,000 DESTEKLENDĠ 

H2c 
AraĢtırmaya katılanların fikir liderliği ile ilgili 

görüĢleri mesleğe göre farklılık göstermektedir. 
,080 DESTEKLENMEDĠ 

H2d 
AraĢtırmaya katılanların algılanan risk ile ilgili 

görüĢleri mesleğe göre farklılık göstermektedir. 
,008 DESTEKLENDĠ 

H2e 
AraĢtırmaya katılanların tavsiye ile ilgili 

görüĢleri mesleğe göre farklılık göstermektedir. 
,005 DESTEKLENDĠ 

H3a 
AraĢtırmaya katılanların uzmanlık ile ilgili 

görüĢleri eğitime göre farklılık göstermektedir. 
,157 DESTEKLENMEDĠ 

H3b 
AraĢtırmaya katılanların fikir arayıĢı ile ilgili 

görüĢleri eğitime göre farklılık göstermektedir. 
,010 DESTEKLENMEDĠ 

H3c 
AraĢtırmaya katılanların fikir liderliği ile ilgili 

görüĢleri eğitime göre farklılık göstermektedir. 
,558 DESTEKLENMEDĠ 

H3d 
AraĢtırmaya katılanların algılanan risk ile ilgili 

görüĢleri eğitime göre farklılık göstermektedir. 
,169 DESTEKLENMEDĠ 

H3e 
AraĢtırmaya katılanların tavsiye ile ilgili 

görüĢleri eğitime göre farklılık göstermektedir. 
,077 DESTEKLENMEDĠ 

H4a 
AraĢtırmaya katılanların uzmanlık ile ilgili 

görüĢleri gelire göre farklılık göstermektedir. 
,462 DESTEKLENMEDĠ 

H4b 
AraĢtırmaya katılanların fikir arayıĢı ile ilgili 

görüĢleri gelire göre farklılık göstermektedir. 
,001 DESTEKLENDĠ 

H4c 
AraĢtırmaya katılanların fikir liderliği ile ilgili 

görüĢleri gelire göre farklılık göstermektedir. 
,517 DESTEKLENMEDĠ 

H4d 
AraĢtırmaya katılanların algılanan risk ile ilgili 

görüĢleri gelire göre farklılık göstermektedir. 
,236 DESTEKLENMEDĠ 

H4e 
AraĢtırmaya katılanların tavsiye ile ilgili 

görüĢleri gelire göre farklılık göstermektedir. 
,010 DESTEKLENMEDĠ 

5. SONUÇ 

Tüketiciler içinde bulundukları bu bilgi kirliliği yüzünden iĢletmelerin 

tutundurma çabalarına karĢı güvensizlik duymaktadırlar. Günümüz iĢletmeleri artık 

tüketicilerin bu eğilimleri karĢısında yeni stratejiler geliĢtirmeye baĢlamıĢlardır. 

Ağızdan ağıza iletiĢimin yani tavsiyenin ağırlıklı olarak hissedildiği pazarlama 

stratejisi olan ağızdan ağıza pazarlama Ģirketler ve markalar için önemli hale 

gelmiĢtir. Ebeveynler, okul öncesi eğitim tercihlerinde tavsiyeye çok önem 

vermektedirler. Okul öncesi eğitim hizmeti sağlayan iĢletmelerin rekabet koĢulları 

göz önüne alındığında, tutundurma çabaları için ciddi bir finans kaynağı 

gerekmektedir. Bu nedenle okul öncesi eğitim hizmeti veren iĢletmeler açısından 

ağızdan ağıza pazarlama önemli bir stratejidir.  
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Literatürde ağızdan ağıza pazarlamanın etkisi hakkında birçok çalıĢma 

bulunmaktadır. Bu çalıĢmada da Süleyman Demirel Üniversitesi çalıĢanlarının okul 

öncesi kurumu seçimlerinde ağızdan ağıza pazarlamanın rolünü belirlemeye 

yönelik incelemeler yapılmıĢtır. Öncelikle, literatür araĢtırması tamamlanmıĢ daha 

sonra ağızdan ağıza pazarlama ile ilintili kavramlar tezin literatür kısmında 

açıklanmıĢtır. Bunun yanında veri toplama yöntemi yüz yüze anket olarak 

belirlenip uygulanmıĢtır. Okul öncesi eğitim hizmeti satın almak isteyen tüketiciler, 

deneyimli kiĢilerin bilgilerine, deneyimlerine veya görüĢlerine ihtiyaç duyacakları 

tahmin edildiği için hizmet sektörünün bu segmenti üzerinde bir araĢtırma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢan ebeveyn sayısının yüksek olduğu Süleyman Demirel 

Üniversitesi örneklem yeri, Süleyman Demirel Üniversitesi çalıĢanları da örneklem 

olarak belirlenmiĢtir. 

Katılımcıların %98,5’i okul öncesi eğitim hizmeti tercih etmeden önce 

tavsiye almak istediklerini belirtmiĢlerdir ve büyük çoğunluğu da tavsiye 

taleplerine cevap bulduklarını belirtmiĢlerdir. Herhangi bir talepte bulunmadıkları 

zamanda da kendilerine bu konuda tavsiye verildiği tespit edilmiĢtir. Katılımcılar 

çoğunlukla tavsiye alma davranıĢını bilinçli olma ile araĢtırmacı olma Ģeklinde 

algılamaktadır. Tavsiyenin bir deneyim aktarımı ve yardımcı olma isteğinden 

kaynaklı olduğunu düĢünen katılımcılar çoğunluk göstermektedir. Katılımcıların 

çoğu okul öncesi eğitim hizmeti satın almaya karar verme evresinde arkadaĢlar 

veya iĢ arkadaĢlarından tavsiye aldıklarını belirtmiĢlerdir. Bunun yanında 

eğitimciler, okul öncesi eğitim hizmeti veren kurum çalıĢanları ve aile/akrabaların 

da etkili birer bilgi kaynağı olduğu görülmüĢtür. AraĢtırmada yapılan analizler 

sonucunda algılanan risk ve fikir liderliği boyutu cinsiyete göre farklılık 

göstermektedir. KiĢinin okul öncesi eğitim hizmeti ile alakalı deneyim ve bilgi 

sahibi oluĢu, çevresindeki kiĢilere okul öncesi eğitim hizmeti hakkında genellikle 

bilgi sağlama eğiliminde ve kiĢinin bu konuda uzman bir kaynak konumunda 

olması “Kadın” ve “Erkek” gruplarına göre farklılığın yaĢanmasına sebep 

olmuĢtur. Uygulanan Varyans testi sonucunda; algılanan risk, fikir arayıĢı ve 

tavsiye boyutları meslek gruplarına göre farklılık gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Okul öncesi eğitim hizmeti hakkında finansal, sosyolojik, psikolojik, fiziksel ve 

performans risklerinin meslek grupları tarafından farklı algılanması bu boyutun 

meslek grupları arasında değiĢkenlik göstermesine sebep olmuĢtur. Varyans analizi 

sonucuna göre, gelir gruplarına göre fikir arayıĢı boyutu farklılık göstermektedir. 

Literatürde yer alan ağızdan ağıza pazarlamanın etkisine yönelik yapılan 

çalıĢmalar genellikle teknolojik ürünler ve sağlık hizmeti veren kurumlar yer 

almaktadır. AAP konusu eğitim sektörü için de kritik bir öneme sahiptir, bu yüzden 

bu tür çalıĢmalara duyulan ihtiyaç giderek artmaktadır. Ġleride yapılacak olan 

araĢtırmalarda; ağızdan ağıza pazarlamanın kolejler veya vakıf üniversiteleri 

tercihleri üzerindeki etkisinin incelenmesi, bu alana katkı sağlaması ön görülen 

konulardandır. 
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