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OZET

Giliniimiiziin siirekli degisen ve gelisen rekabetci pazar kosullar1 sebebiyle
tilketiciler her giin bilgi kirliliginin etkisi altinda satin alma karar1 vermek zorundadirlar.
Tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek igin pazarlamacilar yeni
stratejiler gelistirmektedirler. Bu stratejiler igerisinde yer alan agizdan agiza pazarlama,
hizmet sektoriinde kullanildiginda isletmeler icin rekabet avantaji saglamaktadir. Bu
calismada okul oOncesi egitim kurumu seciminde agizdan agiza pazarlamanimn roliiniin
degerlendirilmesi amaglanmistir. Aragtirma sonucunda, tiiketicilerin 6nemli bir kisminin
okul Oncesi egitim hizmeti satin alirken tavsiye aldiklarini ve tavsiye aldiklari kisilerin
yakin gevrelerindeki insanlar (is arkadaslari/arkadaslar, aile, v.b.) ve okul 6ncesi egitim
hakkinda uzman olan kisiler oldugu tespit edilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin rolii
acisindan risk algisi, cinsiyete ve meslege gore farklilik gosterirken agizdan agiza iletisimin
etkisinin sadece meslek gruplarinda farklilik gésterdigi sonucuna varilmistir. Fikir arayist
sadece meslek ve gelir gruplarina gore farklilik gostermekte, fikir liderligi ise cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.
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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.GIRIS

Modern igletme faaliyetlerinden biri olan pazarlama, insanlik tarihi kadar
eskidir. Pazarlama faaliyetlerinin bilingli bir sekilde yapilmasina sanayi
devriminden sonra baslamistir. Uretimin artmasi, teknolojinin gelisimi, niifus artist,
kiiresellesme ve tiirevleri gibi birgok faktdr pazarlama faaliyetlerin gelisiminde ve
dontistimiinde etkili olmustur (Odabasi, 1995: 5).

Bu gelismeler neticesinde bireyler ¢cok yogun sekilde bilgi akisina maruz
kalmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce yakin
cevrelerinden (aile, akrabalar, is arkadaslari/arkadaslar vb.) tavsiye almak
istemektedirler. Tiiketiciler mal ve hizmet satin almadan 6nce agizdan agiza
iletisime bagvurarak risk algilarini diisiirmeyi amaclamaktadirlar. Agizdan agiza
iletisim; bir kurulusun itibar1 ve giivenilirligi, faaliyet tiirli, hizmetleri ve tiirevleri
hakkinda tiiketicilerin birbirlerine aktardiklar1 duygu, diisiince, fikir veya bilgiler
biitiiniidiir. Alic1 agisindan agizdan agiza iletisim ile saglanan bilgiler objektif ve
giivenilir olarak kabul edilmektedir (Karaca, 2010: 4).

Tiirkiye’de yeni benimsenmeye baslayan agizdan agiza pazarlamanin okul
oncesi egitim kurumu se¢iminde roliinii belirlemek {izere hazirlanan bu ¢alismada;
agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza pazarlama kavramu ile ilgili unsurlar genel
hatlariyla incelenmistir. Arastirma boliimiinde; arastirmanin 6dnemine, amacina ve
kapsamina deginilmistir. Yine bu boliimde arastirmanin evreni, érneklemi, modeli,
siirlamalar1 ve veri toplama yontemleri agiklanmistir. Anket verilerine: “Bagimsiz
T Testi” ve “Anova (Varyans)” testleri uygulanmistir. Cikan bulgular sonug
boliimiinde degerlendirilmistir.

2. AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

1960°tan bu yana agizdan agiza iletisimin tiiketici davranislar tlizerindeki
etkisi aragtirilmaktadir. Agizdan agiza iletisim bir bilgi paylagimi siirecidir
(Hawkings vd., 1998: 238) Agizdan agiza iletisimin (AAI) tiiketiciler iizerindeki
etkisini aragtiran Arndt (1967), agizdan agiza iletisimi; gonderici ve alic1 arasinda
gerceklesen, gondericinin herhangi bir marka, tirtin veya hizmetle alakali ticari
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herhangi bir amag¢ giitmeden kurduklar: iletisim oldugunu vurgulamistir (Arndt,
1967: 291-295). Agizdan agiza iletisim (WOM), her zaman pazarlama uzmanlari
ve arastirmacilar tarafindan dikkat ¢eken bir konu olmustur (Dichter, E., 1966:
147-66; Zhang, T., Li, P. v.d.: 2019: 167-179). Diger bir tanima gére WOM,;
miigterilerin markalardan, isletmelerden, organizasyonlardan, firiinlerden veya
hizmetlerden edindikleri deneyimlerin toplamidir (Buttle, 1998: 241-242).

Agizdan agiza iletisim unsurlarinin her biri bu iletisimin olusumunda
biiyiik 6neme sahiptir. Agizdan agiza iletisim siireci; fikir liderleri, pazar kurtlari,
referans gruplar1 veya diger kaynaklarin géndermek istedikleri mesaji kodlayip
herhangi bir iletisim kanali yolu ile ailelerine, arkadaslarina, is arkadaglarina ya da
komsularina kisacasi ¢evresindeki kisilere aktarmasi ile baglayan, alici
konumundaki bu kisilerin de mesaja tepki vererek geri bildirimde bulunmas: ile
devam eden siirectir.

Agizdan agiza iletisimin 6nemini vurgulamak i¢in yapilan bir ¢alismada,
Amerikal1 tiiketicilerin %40'min hukuk, otomotiv ve saglik hizmetleri tercihlerinde
oncelikli olarak yakin arkadaslarindan ve ailelerinden Oneriler aldiklari, bu
tavsiyeler dogrultusunda hareket ettikleri belirlenmistir (Hogan v.d., 2004: 274).
Deneyimlerin aktarildigi bu iletisim platformunda olumlu ya da olumsuz agizdan
agiza iletisim meydana gelebilir. Insanlar agizdan agiza iletisim yaparken
Ozgiirdiirler ve bilgi aktarimlarin1 rahat bir sekilde sonucglandirirlar. Bu bilgi
paylasimi kisinin arkadaslariyla, isyerinde birlikte calistig1 kisilerle, ailesiyle,
komsusuyla ya da herhangi bir bilgi arayisi igerisinde olan bir kisi ile olabilir
(Cheung ve Lee, 2012: 2).

2.1. Agizdan Agiza Iletisim Tiirleri

Tiiketiciler, iirlin veya hizmetle alakali olumlu ya da olumsuz durumlari
cevreleri ile daha ¢ok paylagsmaktadirlar. Bu paylasimlar teknolojik gelismelerle
birlikte ciddi oranda artis gostermistir (Karaca, 2010: 3). Agizdan agiza iletisim bir
yandan markalar veya sirketler i¢in olumlu sonu¢ verirken diger yandan
titketicilerde olusan hayal kirikliginin paylasimi sirketler i¢in olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir (Santos ve Basso, 2012: 349). Bu yiizden isletmeler agizdan
agiza iletisimin giiclinlin farkinda olup, iletisim tiiriine gore stratejiler
gelistirmelidirler (Beckwith ve Beckwith, 2009: 63).

*Olumlu agizdan agiza iletisim; isletmeler, kalitelerinin kavranabilmesi,
olglilmesi ve yonetebilmeleri i¢in yogun ¢aba sarf etmektedirler. Olumlu WOM, bu
cabalarin miisteriler tarafindan algilanmasi ve memnuniyetin olugmasi sonucu
gergeklestirilen pozitif bir iletisimdir (Mangold, Miller, ve Brockway, 1999: 73-
89). Olumlu WOM Markanin mevcut kullanicilar1 tarafindan yayilmas: daha
kolaydir. Miisteriler marka hakkinda giivenli bir fikir olugturmuslar ise, markanin
reklamlarini kaniksamiglarsa ve paylasacak olagan iistii marka deyimine sahiplerse
genellikle olumlu agizdan agiza iletisim gergeklestirirler (Romaniuk ve Sharp,
2016: 145).
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*Olumsuz agizdan agiza iletisim; tiiketicilerin bir marka, iirlin, hizmet veya
organizasyon ile alakali olumsuz diigiincelerini ya da yaklasimlarini arkadaslari,
ailesi, is arkadaslar1 veya baskalar1 ile paylasmaya caba gosterme hali seklinde
tanimlanabilir (Fisingerich, 2015:120-128; Balaji, 2016: 529). Tiiketiciler, {iriin,
marka veya isletme ile ilgili deneyimlemis olduklar1 olumsuz bir durumda,
sikayetlerine ¢6zlim sunulmadigi hallerde, ilgisiz ¢alisanlarin mevcudiyetinde veya
isletmeye yonelik olumsuz bir algida olumsuz agizdan agiza iletisimi tercih
etmektedirler (Diilek, 2019: 25).

Isletmeler marka giicii olusturmak icin uzun yillardir ¢alismaktadirlar.
Negatif WOM miisteri tercihlerini ciddi boyutlarda etkileyebilir. Marka i¢in negatif
WOM daha genis olumsuz etkilere sahiptir, fakat bir marka i¢in pozitif WOM
negatif WOM’dan daha genis etkilere sahiptir (Boyer vd., 2015: 102-104).

3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Ingilizce’de Word of Mouth Marketing (WOMM) olarak yer alan Agizdan
Agiza Pazarlama (AAP); “dedikodu pazarlamas1”, fisilti pazarlamasi” ve “kulaktan
kulaga pazarlama” gibi ifadeler seklinde de kullanilmaktadir. Fakat agizdan agiza
pazarlama kavrami, WOMM igin daha siklikla kullanilmaktadir Memnuniyete veya
memnuniyetsizlige ilintili olarak bir tiriinii veya hizmeti bagkalarina tavsiye etme
gelenegi, bir pazarlama stratejisi olarak literatire WOMM (Word of Mouth
Marketing) olarak gecmis; hiz, etkilesimlilik ve giivenilirlilik gibi 6zellikleri ile
tiikketicilerin karar verme siireglerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Bozkurt, 2013:
120).

Agizdan agiza pazarlama kavraminin temellerini agizdan agiza iletisim
olusturmaktadir. Yani hedef firma veya marka hakkindaki bilginin, bir kisiden
digerine, iletisim kanallar1 vasitasiyla transferi WOMM’un temelini olusturur
(Brown vd., 2005: 123-138). Agizdan agiza pazarlama ise, profesyonel pazarlama
cercevesinde tiiketiciden tliketiciye iletisimi, bilingli bir sekilde yapilan
calismalarla etkileme siirecidir (Kozinets vd., 2010: 71-85).

WOMM potansiyel miisteriler ile pazarlamacilar arasindaki bir oyundur
(Li, Yang ve Wu, 2018: 512-522). WOMM aym zamanda, pazarlama
kavramlarimin igerisinde miisteri kararlarint en ¢ok etkileme giicline sahip olan
pazarlama seklidir. Sirketler genis satis yontemleri, reklamlar ve pazarlama
stratejileri gelistirmektedirler. Fakat agizdan agiza pazarlama tiim bu c¢abalarin
yaninda daha baskin bir konumda oldugu bilinmektedir. Bircok pazarlamaci
WOMM’un kendilerinin disinda kontrolsiizce gelistigini vurgulamaktadir. Buna
istinaden reklamlar ve diger pazarlama stratejilerinin direk olmasa da dolayl olarak
potansiyel ~ misterilerin  satin  alma  kararlarm  etkileyebileceklerini
savunmaktadirlar (Silverman, 2001: 23). Kotler (2008) hicbir reklam veya
saticinin, tliketiciyi, bir tirtiniin faydalarina bir dost, bir yakin, eski bir miisteri veya
bagimsiz bir uzman kadar ikna edici olamayacagini savunmustur (Kotler, 2008: 1).
Geleneksel pazarlama ve agizdan agiza pazarlama kiyaslandiginda, agizdan agiza
pazarlamanin daha ¢ok ve uzun siireli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
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(Trusov vd., 2009: 129). Godes ve Mayzlin (2004: 545)’nin ¢alismalarinda agizdan
agiza pazarlamanin diger iletisim kaynaklarina oranla daha fazla giivenilir etkiye
sahip oldugunu vurgulamislardir. Oncelikli olarak {iriiniin benimsenmesi, segimi ve
tiikketicinin satin alma karar1 agamalarinda agizdan agiza pazarlamanin 6nemli bir
giice sahip oldugu belirtilmektedir.

Isletmeler iiriinleri veya hizmetleri konusunda insanlarin konusmasini
saglamaya calisirken ve bu siireci yonetirlerken agizdan agiza pazarlama olarak
adlandirabilen bu siirecin neden bu kadar 6ne ¢iktig1 konusunun cevabi elbette
icinde bulundugumuz dijital ¢agin getirdigi teknolojik alt yapidaki olanaklar
oldugu sdylenebilmektedir. Agizdan agiza pazarlama amaci ile internet iizerindeki
mevcut kanallarin kullanilmasi, bu pazarlama aracini daha da gelistirmistir
(Uzunoglu ve Onat, 2009: 5).

Agizdan agiza pazarlamanin tiirleri ele alindiginda, internet ortaminda
AAP, viral pazarlama, fisilti pazarlama, ortiilii pazarlama kavramlar1 karsimiza
¢ikmaktadir. Bu kavramlar:

o Internet Ortaminda Agizdan Agiza Pazarlama

Teknolojinin gelisimi ile internet {lizerinde pazarlama olarak adlandirilan
yeni bir isletmecilik islevi dogmustur (Kircova, 2002: 31). 1990’larin sonu
2000’lerin basinda internet ve online aligverisin diinya genelinde yayginlagmasi ile
internet ortaminda agizdan agiza pazarlama kavrami giderek yayginlagmistir. Bir
iiriin, hizmet ya da marka hakkinda potansiyel, gercek ya da onceki miisteriler
tarafindan gerceklestirilen ve internet araciligi ile ¢ok sayida kisiye ve kurumlara
ulagabilen pozitif ya da negatif aktarimlar yapilmaktadir (Hennig-Thurau vd.,
2004: 39; Ozbiik ve Aksoy, 2017: 81-100). Tiiketiciler bu paylasimlari yaparken
daha 6zgiir ve daha hizlidirlar yani yapilan paylagimlar aninda birgok okuyucu ile
bulusmaktadir (Giilmez, 2011: 31).

. Viral Pazarlama

Son zamanlarda agirlik verilen konulardan birisi de viral pazarlama
kavramidir (Argan ve Argan, 2006: 222). Viral pazarlama yeni bir pazarlama
iletisimi bicimidir. Bu pazarlama tiirii genellikle, pazarlamacilarin elektronik
igerikler olusturmasi ile baslar. Viral pazarlama, internet iizerinde vakit gegiren
potansiyel tiiketicileri etkileme ve yonlendirme stratejileri arasinda en dikkat ¢ceken
ara¢ olmustur. Viral pazarlamanin amaci, tiiketiciden tiiketiciye aktarilan iiriin veya
hizmet ile ilgili mesajlar yaymaktir (Tagkin, 2011: 179).

° Fisilt1 Pazarlama

Fisiltt pazarlama zaman zaman agizdan agza pazarlama ile
karistirillmaktadir. Fakat agizdan agiza pazarlama bir {iriin veya hizmetin tiiketiciler
tarafindan konusulmasini saglamayi hedeflerken, fisilti pazarlama, 6zel bir kanal
kullanarak tiiketicilerin ve iletisim araglarinin bir kampanya ya da promosyon
hakkinda konusulmasini hedefler (Allard, 2006: 198; Taskin, 2011: 158). Ingilizce
terminolojide “buzz marketing” olarak adlandirilan fisilti pazarlamasi genellikle
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dedikodu ya da sdylenti pazarlamasi olarak anilmaktadir (Kirby, 2005: 85; Sahin,
2013: 118).

WOMM, fisilti pazarlamasi taktigine biiriinerek c¢ok daha farkli bir
pazarlama stratejisi agiga ¢ikmis olur (Fader, 2005: 3; Ahuja, 2007: 151). Baska bir
sOylemle fisilt1 pazarlamasi, degisik faaliyetler araciligiyla {iriin veya hizmetin
sohbetlere, tartigmalara ya da dedikodulara konu olmasi igin alicilart tegvik etme
girisimleridir (Rosenbloom, 2000: 1083-1103).

) Ortiilii Pazarlama

Ortiilii pazarlama stratejisi, pazarlama iletisim siirecinde gercek kaynagin
ve/veya iletilecek olan mesajim ilizerinde belirli seviyelerde ortii kullanilarak, alici
ile etkilesime gegilebilecek her tiirlii ortamda mesajin aktaran kaynak tarafindan
aliciya iletilmesi siireci olarak tanimlanabilir (Kaya, 2015: 329).

Yabanci kaynaklarda “Stealth Marketing” olarak yer alan oOrtiilii
pazarlamada, ticari kaynak ve ticari mesaj ayri ayri maskelenebilecegi gibi her ikisi
birden de maskelenebilmektedir (Petty ve Andrews, 2008: 7). Bu pazarlama
stratejisi bazen etik dis1 kabul edilir (Kaya, 2015: 329). Bu sebeple ABD’de
Agizdan Agiza Pazarlama Birligi (WOMMA) 2004 yilinda faaliyete gecmis ve
2005 yilinda agizdan agiza pazarlama cabalarini kontrol altina alan kurallar
yaymlamistir (Vranica, 2005: 56).

4. ARASTIRMA
4.1. Literatiir Taramasi ve Arastirmanin Amaci

Literatiirde agizdan agiza pazarlama {izerine calisilmis bir¢ok konu yer
almaktadir. Tiirk (2020: 363-369)'in yaptigi caligmada hazir giyim sektoriinde
faaliyet gosteren iki farkli markanin, negatif ve pozitif agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bulgulara gore;
DeFacto markasini tercih eden tiiketiciler AAP faaliyetlerinden etkilenme oranlari
LC Waikiki markasi kullanicilarina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
pazarlama tiiriinii saglik sektorii agisindan degerlendirildiginde; Yilmaz, (2011: 2-
19)’a ait calismada saglik hizmetleri tercihlerinde agizdan agiza pazarlamanin
etkisinin oldukc¢a yiiksek oldugu, bu hizmetten faydalanan kisilerin memnuniyet
durumlarim1 yakin gevreleri ile paylastiklari tespit edilmistir. Oz ve Uyar (2014:
123-132)'in yapmis olduklar1 benzer bir ¢alismada, saglik hizmetlerinde agizdan
agiza pazarlamanin algilanan hizmet Kalitesi ve misteri memnuniyetiyle iligkisi
ortaya konmustur. Bunun yaninda Stokes vd., (2002)'nin saglik kuliipleri iizerine
yaptig1 calismada, yeni miisterilerin eski miisterilere oranla daha ¢ok tavsiyede
bulunduklar1 belirtilmistir. Bu yonden hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin agizdan agiza pazarlama c¢abalarina gereken Onemi vermeleri
gerektiginin alt1 ¢izilmistir.

Trusov vd., (2009: 90-102) tarafindan yapilan ¢alismada, agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin; gazete ve dergi yaymlarindan, kigisel satis
faaliyetlerinden ve radyo reklamlarindan daha etkili oldugu vurgulanmistir. Godes
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ve Mayzlin (2004) tarafindan yapilan ¢alismada, internet {izerinde gevrimigi olarak
yapilan iletisimlerde agizdan agiza pazarlamanin yayilimmin daha etkili ve hizli
oldugu 6ne siirtilmiistiir.

Agizdan agiza pazarlama konusunda dikkat ¢ceken en 6nemli unsurlarindan
birisi de agizdan agiza iletisimdir. Bu baglamda, Gilly ve digerlerinin (1998: 83-
100) yaptiklar1 ¢alismada agizdan agiza iletisimde kisilerin karakter 6zeliklerinin
oldukga 6nemli oldugu belirtilmistir. Silverman (2007: 20-259)'nin ¢alismasinda da
olumlu agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma tercihlerinde etkili oldugu
vurgulanmustir. Fikir arayisinda bulunan kisinin ve fikir liderlerinin Kkisilik
ozelliklerinin gergeklestirilen iletisimdeki roliiniin biiyiik oldugu 6ne siirtilmiistiir.
Elagoz ve Yiicekaya (2019: 94-107) tarafindan yapilan c¢alismada, agizdan agiza
iletigimin tliketici temelli marka degeri iizerindeki etkisi Ol¢lilmiigtiir. Z nesli
elektronik triinler baglaminda incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda agizdan
agiza iletisim, tiiketici temelli marka degerini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Zorlu ve Uzgoren (2020: 107-130)nin yapmus olduklar1 calismada elektronik
agizdan agiza iletisimin tiiketiciler lizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmigtir.
Aragtirma sonucunda, yorum sayisinin, yorum yapana duyulan giivenin, yorum
kalitesinin ve yoruma duyulan giivenin pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu
saptanmigtir.

Seven (2012) tarafindan yapilan calismada AAP’nin Tiirkiye sinirlari
icerisinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in ¢ok Onemli bir kavram oldugu o6ne
stiriilmiistiir. Bu isletmelerin  AAP’nin dezavantajlarint yok ederek avantaja
cevirmeleri gerektigi vurgulanmistir. Etnik bir yap1 etrafinda degerlendirilen Tiirk
miigterilerin genel anlamda memnun kaldiklar1 bir marka i¢in olumlu yorumlar
yaptigini, bunun tam tersi bir durumda da olumsuz agizdan agiza iletisime egilimli
olduklar1 goriilmiistiir. Literatiirde yer alan cesitli caligmalar incelendiginde
WOMM’un hizmet sektorii i¢in etkili bir pazarlama stratejisi oldugu goriilmektedir
(Oz ve Uyar, 2014: 123-132).

Arastirmanin  genel amaci; g¢ocuk sahibi olan Siileyman Demirel
Universitesi galisanlarinin okul éncesi egitim kurumu segimlerinde agizdan agiza
pazarlamanin roliiniin belirlenmesidir. Aragtirma kapsaminda, okul dncesi egitim
hizmeti satin almig ya da almayr planlamakta olan kisilerin genel profili,
basvurulan bilgi kaynaklari, tavsiye verme ve tavsiye alma aligkanliklari, kaynak
ile alic1 arasindaki bagin giicii, yakinlik dereceleri, alic1 ve kaynagin uzmanlik
diizeyleri, alicimin algiladigr risk diizeyi, kaynagin fikir liderligi, aktif fikir
arayisinin  yapilip yapilmadigi hakkinda bilgi toplanilmasi amaglanmgtir.
Calismanim yapildigi donem itibariyle, Siileyman Demirel Universitesi biinyesinde
toplam 5.736 calisan bulunmaktadir. Zaman ve maliyet kisitt1 agisindan 6rneklem
biyiikliigi %95 gliven araliginda, £ %5 hata seviyesinde 408 anketin veri girisi
yapilmistir. Arastirmada, oOncesi egitim kurumu segiminde agizdan agiza
pazarlamanin roliinii inceleme amacina bagli olarak Tablo 14’te yer alan hipotezler
onerilmigtir.

4.2. Arastirmamin Modeli
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Agizdan agiza pazarlamanin etkisi agisindan agizdan agiza iletisim
(tavsiye), uzmanlik, fikir liderligi, fikir arayisi, algilanan risk ile anket
katilimeilarmin  demografik o6zellikleri acisindan bir farklilik olup olmadig
incelenmistir. Modelin ilk kisminda; sosyo-demografik 6zellikler (cinsiyet, meslek,
egitim, gelir) bagimsiz degisken olarak ele alimmustir. Ikinci kisimda agizdan agiza
pazarlama kapsaminda; uzmanlik, tavsiye arayisi, fikir liderligi, algilanan risk ve
tavsiye (AAI) yer almaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin modeli Sekil 1' deki gibi
olusturulmustur.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Agizdan Agiza
Sosyo-Demografik Pazarlama
a. Uzmanlik
1.Cinsiyet
b. Fikir Arayist
2. Meslek
c. Fikir Liderligi
3. Egitim
d. Algilanan Risk
4. Gelir

e. Tavsiye

4.3. Veri Toplama Yontemleri ve Araclar:

Veriler “kolayda 6rnekleme yontemi” ile elde edilmistir. Yiiz yiize anket
uygulamas1 gerceklestirilmigtir. Anket c¢alismasinda 5°li Likert (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) o6lgegi kullanilmistir. Anketi olusturan boliimler Tablo 1’de yer
almaktadir.

Tablo 1: Anket Boliimleri

DEMOGRAFIK . e .
OZELLIKLER Cinsiyet, Yas, Meslek, Egitim, Gelir, Cocuk Sayisi
1. BOLUM Katilimcilarin =~ Tavsiye ~ Alma-Tavsiye  Verme
Davraniglart
Uzmanlik 2. BOLUM Uzmanlik
'_
2 Fikir Arayis1 | 3. BOLUM Aktif Fikir Arayisi
O
m iki .
E'iﬁ'erﬂigi 4. BOLUM Fikir Liderligi
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Algilanan R . e
Risk 5. BOLUM Algilanan Risk Faktorii
Tavsiye 6. BOLUM Tavsiye (AAT) Etkisi

Anketin  Birinci Bolimiinii  olusturan sorular, Yilmaz (2011)’in
calismasindan faydalanilarak olusturulmustur. fkinci Boliimde yer alan ifadeler
Bansal ve Voyer (2000)’in calismasinda bulunan 6lgegin Psikometrik Ozellikleri
béliimiinden faydalamlarak hazirlanmistir. Ugiincii Boliim olusturulurken Flynn ve
Goldsmith (1996) ile Podoshen (2008)’in yaptigi ¢aligmalardan faydalanilmistir.
Dérdiincii Boliimde yer alan ifadeler olusturulurken Feik ve Price (1987) i “Fikir
Liderligi Olgegi” boliimii kullanilmistir. Besinci Béliimde yer alan ifadeler
hazirlanirken Jacoby (1974)’nin ¢aligmasindan, Altinct Boliimde yer alan ifadeler
olusturulurken O’cass ve Grace (2004)’in yaptig1 ¢calismadan faydalanilmistir.

4.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Bu boliimde literatiir kisminda yer alan kavramlar referans alinarak,
katilimcilarla yapilan anket uygulamasi sonucunda elde edilen bilgiler analiz
edilmis ve yorumlanmustir. Verilerin analizinde, arastirmanin giivenilirligini test
etmek icin Cronbach’s Alfa katsayisindan yararlamilmistir.  Arastirma
sonuglarindan elde edilen Sosyo-demografik verilere ve Birinci Bdolime
(katilimcilarin -~ tavsiye alma ve verme davramislari)) frekans analizi
gerceklestirilmistir. Altinct Boliim (Tavsiye) ifadeleri icin “Faktor Analizi”
gergeklestirilmistir.

Tim 5’li Likert sorularinin ortalamalar1 alinip ¢ikan ortalamalar iizerinde
Normallik Testi uygulanmigtir. Literatiirde yer alan caligmalar1 referans alarak
verilere parametrik testlerin uygulanabilirligini 6lgmek i¢in KS Skewness Kurties
(basiklik & carpiklik) test verilerine bakilmistir. Daha sonra tiim boyutlara
“Bagimsiz T Testi” ve “Anova (Varyans)” testleri uygulanmstir. Bagimsiz T-Testi
“Cinsiyet” degiskeni ile tiim boyutlar (uzmanhk, fikir arayisi, fikir liderligi,
algilanan risk, tavsiye) i¢in uygulanmistir. Varyans analizi ¢oklu degiskenler (yas,
meslek, egitim, gelir) ile tiim boyutlar arasinda uygulanmustir.

4.4.1. Arastirmamn Giivenilirligi

Arastirmada yer alan Olceklere iligkin gilivenilirlik analizi yapilmigtir.
Giivenilirlik testinde, anketin her bir boliimii i¢in Cronbach’s Alfa hesaplanmis,
anket sorularmin toplam giivenilirligine bakildiginda Cronbach’s Alfa 0,833 olarak
bulunmustur. Toplam Cronbach’s Alpha degerleri, anket katilimcilarinin sorulara
dogru ve tutarh cevaplar verdigini gostermektedir.

4.4.2. Normal Dagilim Testi

Normal dagilim o&zellikleri SPSS programinda, grafiklerden, egiklik
basiklik Glgiilerinden faydalanilarak anlasilabilir. Genellikle normallik dagilimini
test etek icin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullanilmaktadir
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(Giiris ve Astar, 2015:181). Yapilan Normallik test sonuclarina gére garpiklik ve
basiklik degerlerinin £1,96 araliginda oldugu tespit edilmistir.

4.4.3. Arastirmanin Frekans Dagilimlari

Bu boliimde frekans dagilimlari tablolar halinde diizenlenmistir. Tablo 2’
de ilk olarak demografik kriterler olarak incelenen “cinsiyet, yas gruplari, egitim
durumu, meslek, gelir durumu ve ¢ocuk sayisi” ardindan anket ¢aligmasinin 1., 2.,
3., 4., 5. ve 6. sorularinin yer aldig1 Birinci Boliim sorularina iliskin dagilimlar yer
almaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Frekans Dagilimlar

DEMO DEMO
GRAFIK FREKANS GRAFIK FREKANS
CISIYET Kadin 200 1300 53
Erkek 208 1301-2000 52
Ogretim Uyesi 92 2001-3000 95
Diger Ogretim GELIR
MESLEK Oyeleri 85 3001-5000 26
GRUPLARI Sézlesmeli
02/03Me 100 5001-8000 69
Personel
Memur 131 8001 ve tizeri 13
Toplam 408 Lise 79
On Lisans 58
EGITIM
DURUMU Lisans 83
Yiksek Lisans
/ Doktora 168
Toplam 408

Tablo 2’de goriildiigii gibi dagilim sonuglarina gore, katilimcilarin
cinsiyetleri agisindan birbirine yakin oldugu gozikmektedir. Arastirmaya
katilanlarin biiyiik bir kismi 31-50 yas araliginda oldugu anlasilmaktadir. Yine
analiz sonuglarmma gore katilimcilarin meslek dagilimlar1 birbirine yakinlik
gostermistir fakat memurlarin katilim oranlart diger meslek gruplarina goére daha
fazladir. Egitim durumu dagilim sonuglarina bakildiginda, katilimeilarin yaklasik
olarak yarisinin yiiksek lisans veya doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Anket
calismasmna en ¢ok 3001-5000 TL gelir arahigindaki kisilerin katildig1
goriilmektedir. Katilim gdsterenlerin ¢ogu 2 ¢cocuga sahip ¢alisanlardir.

Tablo 3. Katilimcilarin Okul Oncesi Egitim Hizmeti Veren Bir Kurumu Tercih Etmeden
Once Tavsiye Almak Isteyip Istemediklerine Dair Dagilim

Tavsiye almaya yonelik tutumlar Frekans % Kiimiilatif %
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Mutlaka tavsiye alirim. 212 52,0 52,0
Cocugum i¢in Onemli bir egitim 116 28,4 80,4

hizmetiyse tavsiye alirim.

Daha fazla bilgiye ihtiyag duydugumda

. 52 12,7 93,1
tavsiye alirim.
Tavsiye almam. 94,6
Kararsiz kaldigimda tavsiye alirim. 6 15 100,0
22 5,4

Tablo 3’te goriildiigli tizere anket katilimcilarinin %352’si okul Oncesi
egitim hizmeti satin almadan O6nce mutlaka tavsiye almaktadir. Velilerin %28,4’{
cocuklart icin 6nemli bir egitim hizmeti oldugu icin tavsiye almaktadir. Bunun
ardindan katilimcilarin %12,7°si daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklar icin tavsiye
almak istemektedirler, katilimcilarin %5,42°1 ise mevcut okul 6ncesi hizmetler
arasinda kararsiz kaldiklarinda tavsiye almak istemektedirler. Tavsiye almak
istemeyenlerin oran1 ise sadece %1,5 olarak goriilmektedir. Bu sonuglara
bakildiginda katilimcilarin ¢ogu tavsiye alma konusunda yiiksek egilim gosterdigi
anlasilmaktadir.

Tablo 4. Katilimeilarin Okul Oncesi Egitim Hizmeti Veren Bir Kurumu Tercih Ederken
Tavsiye Verilip Verilmedigine Dair Dagilim

Tavsiye Verilip Verilmedigi Frekans % Kiimiilatif %
Evet, tavsiye verdiler 302 74,0 70,0
Hatirlamiyorum 68 16,7 90,7
Hayrr, tavsiye vermediler. 38 9,3 100,0
Toplam 408 100,0

Tablo 4’te anket katilimeilariin %741 okul Oncesi egitim hizmeti veren
bir kurumu tercih ederken tavsiye verildigini belirtmistir. Bunun aksine toplam
katilimcinin %9,3’1 tavsiye almadiklarini belirtilmistir. Tavsiye alip almadiklarim
hatirlayamayan katilimci orani ise %16,7°dir.

Tablo 5. Katilimeilarin Okul Oncesi Egitim Hizmeti Tercih Ederken En Cok
Yararlandiklar1 Kaynaklar ile flgili Dagilim

Okul oncesi egitim hizmeti tercih ederken en ¢cok f o
yararlanilan bilgi kaynaklari °

Aile ve akrabalar 190 46,6

internet 100 245

Okul Oncesi Egitim Kurumu calisanlart 237 58,1

Arkadas/Is arkadas1 242 593

Komsu 48 11,8

Unlii kisiler 15 3,7

Egitimciler 165 40,4
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Toplam | 408 | 100,0

Tablo 5 incelendiginde, 242 katilimcinmin tavsiyelerinden en ¢ok
yararlandiklar1 kisi/kisiler olarak arkadas veya is arkadasi yamitini verdigi
goriilmektedir. Ikinci sirada 237 kisi %58,1 oran ile okul dncesi egitim kurumu
calisanlar1 gelmektedir. Katilimeilarin %46,6’s1 aile ve akrabalarinin tavsiyesini
etkili bulmaktadir. Bunun yaninda 165 kisi ise egitimcilerin tavsiyelerini daha
etkili bulmaktadirlar. Internetin daha etkili oldugunu soyleyen 100 kisi
bulunmaktadir. Katilimcilarin %11,8’1i komsularindan aldiklar1 tavsiyelerin okul
oncesi egitim hizmeti tercih ederken etkili olduklarini belirtmiglerdir. Son olarak
toplam 408 katilimcidan sadece 15 kisi bu tercihi yaparken yararlandigi kaynak
inli kisiler olmustur. Agizdan agiza iletisim konusunda kaynak konumundaki
arkadaslar veya is arkadaglar1 kisilerin satin almaya karar verme evresinde etkili bir
bilgi kaynagi oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Katilimeilarin Okul Oncesi Egitim Hizmeti Tercih Ederken Tavsiye Alimina
Iligskin Tutumlaria Dair Dagilim

Okul oncesi egitim hizmeti tercih ederken tavsiye @
alimina iliskin tutumlar ] &

Bilingli 234 57,4

Kararsiz 55 13,5

Kolayci 41 10,0

Arastirmaci 189 46,3

Diger 35 8,6

Toplam 408 100

Tablo 6’da goriildiigii lizere katilimcilarin %57,4’ okul Oncesi egitim
hizmeti tercih ederken tavsiye aldiklarinda kendilerini bilingli bir birey olarak
gormektedir. Katilimcilarm %46,3 oraninda bir kisim ise arastirmact olduklarini
disiinmektedirler. Kararsiz oldugunu diisiinen kisi sayis1 55°tir. Katilimeilarin
sadece %10’u kendini kolayc1 olarak gormektedir.

Tablo 7. Katilimeilarin, insanlarm Birbirlerine Tavsiye Vermeleri Konusundaki
Goriiglerine Dair Dagilim

Katiimeilarin, insanlarin birbirlerine tavsiye vermeleri

konusundaki goriisleri f %
Yardimci olma istegi 268 65,7
Karsilagilabilecek risklerden kaginma istegi 146 35,8
On aragtirma igin harcanabilecek zamanin kurtarilmast 115 28,2
Iyi/Kétii deneyimlerin paylasilip, yol gsterilmesi 248 60,8
Sosyal sorumluluk 99 24,3
Toplam 408 100

Tablo 7’de yer alan katilimcilar insanlarin birbirlerine tavsiye vermelerine
iligskin goriislerine bakildigina toplam 268 kisi, yardime1 olma isteginden insanlarin
birbirlerine tavsiye verdiklerini diistinmektedir. 248 kisi iyi veya kotii deneyimlerin
paylasilip, yol gosterilmesi seklinde bir yanit vermistir. Toplam 146 kisi
karsilasilabilecek risklerin azaltma istegi oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin
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%28,2’si On arastirma yaparken harcanabilecek zamanin kurtarilmasinin onlari
tavsiye alimima yonelttigini belirtmistir. Sosyal sorumluluk olarak goren
katilimcilar ise 99 kisidir.

Tablo 8. Katilimeilarin, Okul Oncesi Egitim Hizmeti Veren Herhangi Bir Kurum Hakkinda
Tavsiyede Bulunup Bulunmadigina Iliskin Dagilim

Katihmeilarin, tavsiyede bulunup 8 V70
bulunmadiklarina iliskin tutumlar: R & LR 0
Evet, tavsiyede bulundum. 262 64,2
Hatirlamiyorum. 99 24,3 64,2
Hayir, tavsiyede bulunmadim. 47 11,5 88,5
Toplam 408 100,0 100,0

Tablo 8’de katilimcilarin tavsiye davramiglart hakkindaki bilgilere yer
verilmistir. %64,2’lik orana bakildig1 zaman ¢ogunlugun tavsiye verme egiliminde
oldugunu goriilmektedir. Tiim katilimcilarin %24,3’1 tavsiye verip vermediklerini
hatirlamadiklarint belirtirken %11,5°1 tavsiyede bulunmadiklarini belirtmistir. Bu
oranlara bakildiginda kisilerin tavsiyede bulunma davranislari olduke¢a yiiksek bir
orana sahiptir bu da kisilerin agizdan agiza iletisim kurarak tavsiye verme
aliskanliklarinin olduklarimi géstermektedir.

4.4.4. Faktor Analizi
Tablo 9. Tavsiye (AAI) Etkisine liskin Faktor Analizi Sonuglart

Boyut Madde Faktor | Varyans | Cronbbach’s
Yiikii Alpha

Agizdan  agiza iletisim | 0,835 59,266 0,881
(tavsiye), okul  Oncesi
egitim hizmeti hakkinda
bilmedigim seyleri ortaya
¢ikartir.

Agizdan  agiza  iletisim | 0,832
(tavsiye), okul  Oncesi
egitim hizmeti hakkinda

5 . bana farkl fikirler sunar.
AGIZDAN AGIZA

ILETISIMIN ETKiSi Agizdan  aZiza iletisim | 0,816
(tavsiye), okul  Oncesi
egitim hizmeti hakkindaki
goriislerimi onemli 6lg¢iide
etkiler.

Agizdan  agiza iletisim | 0,799
(tavsiye), okul  Oncesi
egitim hizmeti hakkindaki
net fikrimin olusmasinda
bana yardimect olur.
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Agizdan agiza iletisim
(tavsiye), okul  oncesi
egitim hizmeti hakkinda
saglikli degerlendirme

vapmamda bana vardimci

0,754

Okul 6ncesi egitim kurumu
hakkindaki tavsiyeler,
aradigim okul dncesi egitim
hizmeti 6zellikleri {izerinde
etkili oldu.

0,725

Okul oncesi egitim
hakkindaki tavsiyeler, okul
oncesi  hizmeti  egitim
hizmeti satin alip almamam
konusunda beni etkiler.

0,601

Toplam Varyans: 959,266

Tablo 9’da yer alan faktoriin Cronbbach’s Alpha degeri 0,881°dir. Toplam
Varyans yikii %359,266°dir. Toplamda yedi adet degiskenden olusan faktor
Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi olarak adlandirilnugtir.

4.4.5. Bagimsiz T Testi ve Tek Yonlii Anova Testi

Arastirmada Bagimsiz T testi ve tek yonlii Anova testi kullanilmustir.
Cinsiyete gore Bagimsiz T test, coklu gruplarda ise Varyans analizi uygulanmustir.
Degiskenler hakkinda hipotezler bagimsiz t testi kullanilarak test edilmistir.
Orneklemler hakkinda tanimlayici istatistikler Tablo 10°da goriildiigii sekilde
hesaplanmistir. iki degisken arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark olup

olmadig incelenmistir.

Tablo 10. Okul Oncesi Egitim Kurumu Segiminde Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii
Acisindan Cinsiyete Gore Farklilik Olup Olmadigina Dair Bagimsiz T Testi Sonuglari

Boyut Ortalama T p Sonug

3,1441 Fark Yok
Uzmanlik 31298 299 ,765

4,1156 Fark Yok

. ,842

Fikir Arayist 20787 ,400

3,7030 Fark Var
Fikir Liderligi 7 4,131 000

3,8081 Fark Var
Algilanan Risk 3.6947 2,083 ,038

41714 Fark Yok
Tavsiye (AAT) 2.0996 Lira 241
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Tablo 10’da goriildiigi gibi yapilan T testi sonucunda uzmanlik boyutunun
anlamlilik degeri 0,05’ten (p>0,05) biiyiik oldugu i¢in Hla hipotezi ile 6nerilen
“Arastirmaya katilanlarin uzmanlik ile ilgili goriisleri cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.” hipotezi desteklenmemistir. “Arastirmaya katilanlarin fikir arayis
ile ilgili goriisleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.” hipotezi H1b hipotezi ile
Onerilmistir ve fikir arayis1 boyutu anlamlilik degeri 0,05’ten (p>0,05) biiyiik
oldugu i¢in hipotez desteklenmemistir. Hlc hipotezi ile Onerilen “Arastirmaya
katilanlarm fikir liderligi ile ilgili goriisleri cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.”
hipotezi desteklenmistir ¢iinkii fikir liderligi boyutunun test sonucunda anlamlilik
degerinin 0,05’ten (p<0,05) kii¢iik oldugu goriilmiistiir. Algilanan risk boyutunun
anlamlhilik degeri (p) 0,05’ten kiigiiktiir bu yiizdenH1d hipotezi ile Onerilen
“Arastirmaya katilanlarin algilanan risk ile ilgili gortsleri cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir. Son olarak Hle hipotezi ile Onerilen
“Arastirmaya katilanlarin tavsiye ile ilgili goriisleri cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.” hipotezi desteklenmemistir. Bu hipotezin desteklenmeme nedeni
p (anlamlilik) degerinin 0,05’ten biiyiik olmasidir (p>0,05).

4.4.6. Tek Yonlii Anova Testi (Varyans Analizi)

Okul 6ncesi egitim hizmeti se¢ciminde agizdan agiza pazarlamanin etkisi
acisindan meslek gruplar1 arasinda fark olup olmadigini 6grenmek i¢in Anova
testine tabi tutulmustur. Analizler toplam 5 boyut (Uzmanlik, Fikir Arayisi, Fikir
Liderligi, Algilanan Risk, Tavsiye) cergevesinde gerceklestirilmistir.

Tablo 11. Okul Oncesi Egitim Kurumu Segiminde Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii
Agisindan Meslek Gruplari Arasinda Farklilik Olup Olmadigina Dair Anova Testi

Boyut Ortalama F P Sonu¢
3,1368 ,626 ,599 Fark Yok
Uzmanlik
Fikir Arayisi 4,0068 6,436 ,000 Fark Var
Fikir Liderligi 3,5627 2,266 ,080 Fark Yok
Algilanan Risk 3,7503 3,978 ,008 Fark Var
Tavsiye (AAJ) 4,1348 4,406 ,005 Fark Var

Tablo 11°de goriildiigii gibi yapilan Anova Testi sonucu Uzmanlik Boyutu
ortalamast 3,1368, Fikir Arayisi ortalamasi 4,0968, Fikir Liderligi boyutu
ortalamas1 3,5627, Algilanan Risk boyutu ortalamasi 3,7503 ve Tavsiye (AAI)
boyutu ortalamasi ise 4,1348 olarak bulunmustur. Sonuglar “p (anlamlilik)”
degerlerine bakilarak yorumlanmistir. Agizdan agiza pazarlamanin okul Oncesi
egitim tercihleri iizerindeki etkisinin meslek gruplarinda farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak adina elde edilen Varyans analizi sonucunda “Fikir
Arayisi, Algilanan Risk ve Tavsiye (AAQ)” boyutlari i¢in anlamli bir farkin oldugu
gdriilmiistiir. Fikir Arayisi, Algilanan Risk ve Tavsiye (AAI) boyutu igin p (sirayla;
0,000-0,008-0,005) degerleri 0,05’ten kii¢iiktiir. H2b, H2d ve H2e hipotezleri ile
Onerilen “Arastirmaya katilanlarin fikir arayisi ile ilgili goriisleri meslege gore
farklilhik gostermektedir.”, “Arastirmaya katilanlarm algilanan risk ile ilgili
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goriigleri meslege gore farklilik gostermektedir.”ve “Arastirmaya katilanlarin
tavsiye ile ilgili goriisleri meslege gore farklilik gostermektedir” hipotezleri
desteklenmistir.

Tablo 11°de goriildiigii gibi yapilan Varyans analizi sonucunda uzmanlik
boyutunun anlamlilik degeri 0,05’ten (p>0,05) biiyiik oldugu i¢in H2a hipotezi ile
Onerilen “Aragtirmaya katilanlarin uzmanlhk ile ilgili goriisleri meslege gore
farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmemistir. Bir diger boyut olan Fikir
Liderliginin anlamlilik degeri 0,05’ten (p>0,05) biiyiik oldugu i¢in H2c¢ hipotezi ile
Onerilen “Arastirmaya katilanlarin fikir liderligi ile ilgili goriisleri meslege gore
farklilik gostermektedir.” Hipotezi desteklenmemistir.

Okul 6ncesi egitim kurumu se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin roliiniin
egitim gruplar arasinda farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in Uzmanlik,
Fikir Arayisi, Fikir Liderligi, Algilanan Risk ve Tavsiye (AAI) boyutlarma Tek
Yonlii Varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12. Okul Oncesi Egitim Kurumu Segiminde Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii
Agcisindan Egitim Gruplan Arasinda Farklilik Olup Olmadigina Dair Anova Testi

Boyut Ortalama F p Sonu¢
Uzmanhk 3,1368 1,747 ,157 Fark Yok
Fikir Arayisi 4,0968 3,840 ,010 Fark Yok
Fikir Liderligi 3,5627 ,690 ,558 Fark Yok
Algilanan Risk 3,7503 1,690 ,169 Fark Yok
Tavsiye (AA) 4,1348 2,300 ,077 Fark Yok

Tablo 12°de gorildigi gibi yapilan Anova Testi sonucu Uzmanlik, Fikir
Arayisi, Fikir Liderligi, Algilanan Risk ve Tavsiye (AAI) boyutlarinin “p”
degerleri 0,05’ten yiiksektir. Uzmanlik boyutunun p (anlamlilik) degeri 0,157°dir.
Burada p>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu durumda H3a hipotezi ile Onerilen
“Arastirmaya katilanlarin uzmanlik ile ilgili goriisleri egitime gore farklilik
gostermektedir.” hipotezi desteklenmemistir. Fikir Arayis1 boyutunun p degeri
0,010°dur yani p>0,05 oldugu icin H3b hipotezi ile Onerilen ‘“Arastirmaya
katilanlarmn fikir arayisi ile ilgili goriisleri egitime gore farklilik gostermektedir.”
Hipotezi desteklenmemistir. 0,558 anlamlilik degerine sahip olan Fikir Liderligi
boyutu icin egitim gruplar1 arasinda anlamh bir farkin olmadig1 goriilmiistiir ve
H3c hipotezi ile dnerilen “Arastirmaya katilanlarin fikir liderligi ile ilgili goriisleri
egitime gore farklilik gostermektedir.” Hipotezi desteklenmemistir. Ayni sekilde
Algilanan Risk ve Tavsiye (AAI) boyutu i¢in “p” degeri 0,05’ten biiyiiktiir. Bu
durumda H3d hipotezi ile 6nerilen “Arastirmaya katilanlarin algilanan risk ile ilgili
goriisleri egitime gore farklilik gostermektedir.” Hipotezi ve H3e hipotezi ile
Onerilen “Arastirmaya katilanlarin tavsiye ile ilgili goriisleri egitime gore farklilik
gostermektedir.” hipotezi desteklenmemistir.

Okul 6ncesi egitim kurumu se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin roliiniin
gelir gruplari arasinda farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin Uzmanlik,
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Fikir Arayisi, Fikir Liderligi, Algilanan Risk ve Tavsiye (AAI) seklinde
adlandirilan toplam 6 boyut Anova testine tabi tutulmustur. Analiz sonuglar1 Tablo
13°te gosterilmistir.
Tablo 13. Okul Oncesi Egitim Kurumu Se¢iminde Agizdan Agiza Pazarlamanin Rolii
Acisindan Gelir Gruplar1 Arasinda Farklilik Olup Olmadigina Dair Anova Testi

Boyut Ortalama F P Sonu¢
Uzmanlik 3,1368 1929 ,462 Fark Yok
Fikir Arayist 4,0968 4,325 ,001 Fark Var
Fikir Liderligi 3,5627 848 517 Fark Yok
Algilanan Risk 3,7503 1,367 ,236 Fark Yok
Tavsiye (AAI) 4,1348 3,084 010 Fark Yok

Tablo 13’te goriildiigii {izere yapilan Anova Testi sonucu, Uzmanlik, Fikir
Liderligi, Algilanan Risk ve Tavsiye (AAI) boyutlarinin sirasiyla “p” degerleri;
0,462-0,517-0,236-0,10 seklinde elde edilmislerdir. Elde edilen anlamlilik degerleri
0,05’ ten biylktir (p>0,05). Anlamlilik degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugu
Varyans analizinde H4a hipotezi ile onerilen “Aragtirmaya katilanlarin uzmanlik
ile ilgili goriisleri gelire gore farklilik gostermektedir.”, H4c hipotezi ile 6nerilen
“Arastirmaya katilanlarin fikir liderligi ile ilgili goriisleri gelire gore farklilik
gostermektedir.”, H4d hipotezi ile 6nerilen “Arastirmaya katilanlarin algilanan risk
ile ilgili gortisleri gelire gore farklilik gostermektedir.” ve son olarak H4e hipotezi
ile onerilen“Arastirmaya katilanlarin tavsiye ile ilgili goriigleri gelire gore farklilik
gostermektedir.” hipotezler desteklenmemistir. Ancak bu tabloda yer alan Fikir
Arayist boyutu i¢in anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir ve H4b hipotezi ile
Onerilen “Aragtirmaya katilanlarmn fikir arayis1 ile ilgili goriisleri gelire gore
farklilik gostermektedir.” hipotezi desteklenmistir. Arastirmada elde edilen
anlamhlik degerlerinin 0,05’ ten biiyiikk (p>0,05) oldugu durumlarda hipotezler
desteklenmemis olup, tam tersi yani anlamlilik degerlerinin 0,05 ten kiigiik oldugu
(p<0,05) durumlarda ise Onerilen hipotezler desteklenmistir. Buna gore 6ne siiriilen
hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi ile ilgili sonuglar Tablo 14°te
gosterilmistir.

Tablo 14. Test Edilen Hipotezlerin Durumu

HIPOTEZLER P
Al katilanl hik ile ilgili .
Hia | Arstrmaya kafamann uzmanik dle Heili | geq DESTEKLENMEDI
goriisleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
H1b Ar§§tlrmaya katllan}arm fikir araylst ile 11g'111 400 DESTEKLENMEDI
goriisleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Hic Aragtirmaya katilanlarin fikir liderligi ile ilgili 000 DESTEKLENDI

goriisleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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H1d A"ra.§t1rn?a){a 1.<at11anl"ar1n algllanar}_ risk ile 11g}11 038 DESTEKLENDI
goriisleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hle A"ra.?tlrn?aya ' kat11a111ar1n tavs1¥e ile 1lg_111 241 DESTEKLENMEDI
goriisleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2a A"ra.?tlrm_aya kf'atlla.plarln uzmar}hk ile 11g111 599 DESTEKLENMEDI
goriisleri meslege gore farklilik gostermektedir.

H2b A"ra.?tlrm_aya ka}llal}larm fikir arayisi ile 11g111 000 DESTEKLENDI
goriisleri meslege gore farklilik gostermektedir.

He A"ra.§t1rm_aya kavtllalllarm fikir hcterhgl ile |Ig||| 080 DESTEKLENMEDI
goriisleri meslege gore farklilik gostermektedir.

H2d A"ra.§t1rrr}aya kafllan"larln algllana.t.l risk ile 11g111 008 DESTEKLENDI
goriisleri meslege gore farklilik gostermektedir.

Hoe A"ra?tlrn?aya kﬁtﬂa}nlarm tavs1§/e ile 11g111 005 DESTEKLENDI
goriisleri meslege gore farklilik gostermektedir.

Haa | Arastrmaya katlanlann uzmank ile ilgili | )5 DESTEKLENMEDI
gorisleri egitime gore farklilik gostermektedir.

Hap | Arastrmaya katlanlarm fikir arayisi ile dlgili | o) DESTEKLENMEDI
gorisleri egitime gore farklilik gstermektedir.

H3c A.ra?tlrrr}ayva. .katlla{ﬂarln fikir llslerhgl ile 11.g111 558 DESTEKLENMEDi
gorisleri egitime gore farklilik gostermektedir.

H3d A.ra?tlrrr}ayva. !(atlla{llarln algllan%n risk ile 11.g111 169 DESTEKLENMEDi
gorisleri egitime gore farklilik géstermektedir.

H3e | Arastrmaya kaulanlarn tavsiye ile dlgili | oz7 DESTEKLENMEDI
gorisleri egitime gore farklilik gostermektedir.

Hda A"ra?tlrn?aya. kat}lanlarm uzr{lanhk ile .11g111 462 DESTEKLENMEDI
gorisleri gelire gore farklilik gostermektedir.

Hab A.ra.§t1rn?ayavkat1}anlarm ﬁklr"araylsl 1le.11g111 001 DESTEKLENDI
goriisleri gelire gore farklilik gostermektedir.

Hac A.ra.§t1rn?ayavkat1¥anlarm fikir }1der11g1 1le.1lg111 517 DESTEKLENMEDI
goriisleri gelire gore farklilik gostermektedir.

Had A.ra.§t1rn?ayavkat1¥anlarm alglla.t.lan risk 1le.11g1h 236 DESTEKLENMEDI
goriisleri gelire gore farklilik gostermektedir.

Hae A..ra.§t1rn?ay? kaEllanlann taYS1ye ile .1lg111 010 DESTEKLENMEDI
goriisleri gelire gore farklilik gostermektedir.

5. SONUC

Tiiketiciler i¢inde bulunduklari bu bilgi kirliligi yliziinden isletmelerin
tutundurma cabalarina kars1 glivensizlik duymaktadirlar. Glinlimiiz igletmeleri artik
titketicilerin bu egilimleri karsisinda yeni stratejiler gelistirmeye baglamiglardir.
Agizdan agiza iletisimin yani tavsiyenin agirlikli olarak hissedildigi pazarlama
stratejisi olan agizdan agiza pazarlama sirketler ve markalar i¢in 6nemli hale
gelmistir. Ebeveynler, okul o6ncesi egitim tercihlerinde tavsiyeye c¢ok 6nem
vermektedirler. Okul 6ncesi egitim hizmeti saglayan isletmelerin rekabet kosullari
gdz oOniine alindiginda, tutundurma ¢abalar1 i¢in ciddi bir finans kaynag:
gerekmektedir. Bu nedenle okul dncesi egitim hizmeti veren isletmeler agisindan
agizdan agiza pazarlama onemli bir stratejidir.
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Literatiirde agizdan agiza pazarlamanin etkisi hakkinda bircok calisma
bulunmaktadir. Bu ¢alismada da Siileyman Demirel Universitesi ¢calisanlarinin okul
oncesi kurumu secimlerinde agizdan agiza pazarlamanin roliinii belirlemeye
yonelik incelemeler yapilmustir. Oncelikle, literatiir arastirmasi tamamlanmis daha
sonra agizdan agiza pazarlama ile ilintili kavramlar tezin literatiir kisminda
aciklanmigtir. Bunun yaninda veri toplama yontemi yiiz yiize anket olarak
belirlenip uygulanmustir. Okul dncesi egitim hizmeti satin almak isteyen tiiketiciler,
deneyimli kisilerin bilgilerine, deneyimlerine veya goriislerine ihtiya¢ duyacaklari
tahmin edildigi igin hizmet sektoriiniin bu Segmenti {izerinde bir aragtirma
gergeklestirilmistir. Calisan ebeveyn sayisinin yiiksek oldugu Siileyman Demirel
Universitesi 6rneklem yeri, Siileyman Demirel Universitesi calisanlar1 da érneklem
olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin %98,5°1 okul 6ncesi egitim hizmeti tercih etmeden Once
tavsiye almak istediklerini belirtmislerdir ve biiyliik ¢ogunlugu da tavsiye
taleplerine cevap bulduklarini belirtmislerdir. Herhangi bir talepte bulunmadiklari
zamanda da kendilerine bu konuda tavsiye verildigi tespit edilmistir. Katilimcilar
cogunlukla tavsiye alma davranisini bilingli olma ile arastirmaci olma seklinde
algilamaktadir. Tavsiyenin bir deneyim aktarimi ve yardimci olma isteginden
kaynakli oldugunu diisiinen katilimcilar gogunluk gostermektedir. Katilimeilarin
cogu okul Oncesi egitim hizmeti satin almaya karar verme evresinde arkadaslar
veya is arkadaglarindan tavsiye aldiklarin1 belirtmislerdir. Bunun yaninda
egitimciler, okul oncesi egitim hizmeti veren kurum calisanlar1 ve aile/akrabalarin
da etkili birer bilgi kaynagi oldugu gorilmiistiir. Arastirmada yapilan analizler
sonucunda algilanan risk ve fikir liderligi boyutu cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Kisinin okul Oncesi egitim hizmeti ile alakali deneyim ve bilgi
sahibi olusu, ¢evresindeki kisilere okul oncesi egitim hizmeti hakkinda genellikle
bilgi saglama egiliminde ve kisinin bu konuda uzman bir kaynak konumunda
olmas1 “Kadin” ve “Erkek” gruplarina gore farkliligin yasanmasina sebep
olmustur. Uygulanan Varyans testi sonucunda; algilanan risk, fikir arayisi ve
tavsiye boyutlar1 meslek gruplarina gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
Okul oncesi egitim hizmeti hakkinda finansal, sosyolojik, psikolojik, fiziksel ve
performans risklerinin meslek gruplar tarafindan farkli algilanmasi bu boyutun
meslek gruplar1 arasinda degiskenlik gostermesine sebep olmustur. Varyans analizi
sonucuna gore, gelir gruplarina gore fikir arayisi boyutu farklilik gostermektedir.

Literatiirde yer alan agizdan agiza pazarlamanin etkisine yonelik yapilan
calismalar genellikle teknolojik triinler ve saglik hizmeti veren kurumlar yer
almaktadir. AAP konusu egitim sektdrii igin de kritik bir 6neme sahiptir, bu yiizden
bu tiir ¢alismalara duyulan ihtiyag giderek artmaktadir. Ileride yapilacak olan
arastirmalarda; agizdan agiza pazarlamanin kolejler veya vakif iniversiteleri
tercihleri lizerindeki etkisinin incelenmesi, bu alana katki saglamasi 6n goriilen
konulardandir.
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