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Bircok tiiketici satin almay1 diisiindiigli mal ve hizmetler ile ihtiyaglarin1 tam olarak karsilamak,
tatmin diizeyini en iist seviyeye ¢ikarmak ve riski minimum seviyeye cekmek icin azami seviyede
gayret gostermektedir. Bu ise tiiketicileri bilgi, deneyim ve tavsiye arayisinda en dnemli kaynak
olarak goriilen agizdan agiza iletisime yonlendirmektedir. Tiiketicilerin giinliik yasamlarinda bilerek
ve bilmeyerek kullandiklar1 ve ayni zamanda kendilerini de etkileyen bilgi, deneyim ve tavsiyelerin
paylasiminda hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan 6nem tasiyan agizdan agiza iletisim bu
arayislara cevap olacak en énemli ara¢ olarak karsimiza gikmaktadir. Ozellikle kalite cesitliligi,
somut olmayan o0zelligi ve risk seviyesinin yiiksekligi nedeniyle agizdan agiza iletisim hizmet
alimlarinda daha da énemli goriilmekte ve giivenirligi nedeniyle kullanimda tercih edilmektedir.Bu
arastirmada, uzmanlikgerektiren ve kiiciik 6lcekli hizmet isletmeleri tarafindan tiiketicilere sunulan
kuafér ve Kigisel bakim hizmetlerinden faydalanan Adiyaman Universitesi kiz dgrencilerinin hizmet
aliminda veya isletme tercihinde agizdan agiza iletisimden faydalanip faydalanmadiklar: ile ne
derecede faydalandiklari incelenmeye calisiimistir. Ayrica agizdan agiza iletisimin hizmet ve isletme
tercihinde ne derecede etkili oldugu incelenmistir.Caligmanin evrenini Adiyaman Universitesi kiz
ogrencileri olusturmaktadir. Kolayda érnekleme yontemi ve betimsel tarama modeliyle veriler
toplanmistir. Bu amagla o6lcek gelistirme siirecinden gecirilerek hazirlanan anketler Adiyaman
Universitesi kiz dgrencilerine uygulanmistir. Uygulama sonucunda 450 adet gecerli anket formu
elde edilmis ve veriler bilgisayara kaydedilerek istatistiki analizler yapilmistir. Genel olarak cevap
verenlerin kuafor tercihinde agizdan agiza iletisimden faydalandiklar: tespit edilmistir. Yiiz yiize
yapilan agizdan agiza iletisimin internet Uzerinden yapilana tercih ettikleri, kuafér seciminde
ozellikle yakin akraba ve arkadaslardan tavsiye aldiklari, memnun kaldiklar1 kuaférleri konusunda

tavsiye vermeye 6nem verdikleri belirlenmistir. Hizmet alinacak olan kuaforiin konusunda tecriibeli
olmasini ve sayginligini 6nemsedikleri sonuglarina varilmistir.

ABSTRACT

Many consumers are striving at the maximum level to fully meet the goods and services they need to purchase, to maximize
satisfaction and to bring the risk to a minimum level. This leads to word of mouth communication, which is regarded as the most
important source in the search for consumers' knowledge, experience and advice. It is the most important tool to respond to these
searches that are important for both consumers and businesses in sharing the knowledge, experience and recommendations that
consumers use knowingly and unknowingly in their everyday live. Particularly because of the quality diversity, the imprecise nature
and the high level of risk, word of mouth communication is seen to be even more important in communication service purchases and
is preferred for use because of its reliability. In this research, it has been tried to examine how much Adiyaman University girls
students benefited from hairdresser and personal care services -offered to consumers by specialist and small-scale service
enterprises- utilized in service purchase or operating preference from word of mouth communication. Moreover, it has been
examined how effective word of mouth communication is in service and business preference. The universe of the study is Adiyaman
University’s students. The data were collected by easy sampling method and descriptive scanning model. For this purpose, the
questionnaires prepared by passing through the scale development process were applied to Adiyaman University girl students. As a
result of the application, 450 valid questionnaire forms were obtained and statistical analyzes were performed by recording the data
on a computer. In general, it was detected that respondents benefited from word of mouth communication in the preference of
hairdresser. It has been determined that face-to-face word of mouth communication is preferred to over the internet, they get advice
especially from close relatives and friends in the selection of hairdresser and attach importance to give advice on hairdressers they
are satisfied with. It has been found that they pay attention to experience and respect of the hairdressers who will be served.

1. GIRIS

Tiiketiciler hayatin rutin akisi icerisinde mutlu olmak, belki de zorunluluktan dolay1 kendi 6zel
ihtiyaclar igin kuafor, kisisel bakim vb. hizmetlerden faydalanmak isterler. Diinyanin hemen her
yerinde tiiketicilerin kuafoér veya kisisel bakim gibi 6zel gereksinimlerini karsilayan kiiciik 6lcekli
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isletmeler bulunabilmektedir. Bu tiir isletmelerin emek yogun, el ustaligi, 6zel bilgi ve kabiliyet ile
profesyonellik gerektiren ve kisiye 6zel hizmet sunan isletmeler oldugu bilinmektedir.

Kisiye 6zel hizmet sunan isletmeler genellikle kiiciik dlcekli isletmeler oldugundan, maliyeti yliksek
olan tutundurma tekniklerinden yararlanamamaktadirlar. Bunun yerine en iyi ve kaliteli hizmeti
vererek tiiketicilerin kendi aralarinda konusmalarini saglayarak tavsiye yolu ile miisteri elde etmeye
calisirlar. Bu nedenle agizdan agiza iletisimin 6zellikle bu tiir isletmeler icin hayati bir 6neme sahip
oldugu agiktir. El ustaligi ile calisan kuafor isletmeleri gibi isletmelerden hizmet alan veya almay:
diistinen tiiketiciler ise kendilerine en iyi hizmeti verecek olan1 segmek ve alinan hizmetten tatmin
olmak isterler. Bu nedenle se¢im oncesi baska kisilerin tavsiye ve oOnerilerine son derece dnem
vermektedirler. Bu ise tiiketiciler arasinda olusan agizdan agiza iletisimin O6nemini ortaya
koymaktadir.

Agizdan agiza iletisim satin alma karar asamasinda tiiketiciler agisindan esi bulunmaz bir bilgi edinme
ve tavsiye alma araci iken, o6zellikle hizmet lireten isletmeler acisindan hayati 6neme sahip bir
tutundurma ve tanitim teknigi olarak kabul edilmektedir. Bir¢ok hizmet tiiriinde dogasi geregi
memnuniyet ve memnuniyetsizlik aninda ortaya c¢ikmaktadir. Bu ise tiliketicilerde olumlu veya
olumsuz yargillara neden olmaktadir. Ortaya cikan yargilar ve deneyimler diger kisilerle
paylasilmaktadir. Bu paylasim olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisime neden olmaktadir. Kisacasi
tiiketiciler hayal kirikligina ugramamak, fayda ve tatmin diizeyini arttirmak amaciyla almayi
diisiindiikleri hizmet ile ilgili bilgilere ulasmak amaciyla agizdan agiza iletisimden maksimum
derecede faydalanmak isterler.

Calisma ile tiniversite 6grencilerinin kisiye 6zel hizmet veren kuafor isletmesi tercihinde agizdan agiza
iletisimden faydalanip faydalanmadiklari, ne derecede faydalandiklari, hizmet alimi karar asamasinda
tavsiye alip almadiklari ile en fazla kimlerden tavsiye aldiklari, memnun kaldiklari isletmeleri tavsiye
edip etmedikleri ile memnun kalmadiklarini sikayet edip etmedikleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

2. LITERATUR
2.1. Ag1zdan Agiza iletisim

Uzun slireden beri akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan iizerinde arastirmalar yapilan agizdan
agiza iletisim hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan vazgecilmez bir tutundurma ve tanitim
teknigi olarak énemini korumaktadir. Kotler “Hi¢bir reklam veya satisgi, sizi bir iirlintin faydalarina,
bir dost, bir yakin, eski bir miisteri veya bagimsiz bir uzman kadar ikna edici bir sekilde inandiramaz.”
sozleri ile agizdan agiza iletisimin 6nemini belirtmistir (Kotler, 2010:1). Silverman ise agizdan agiza
iletisimin énemini vurgulamak agisindan,“Iinsanlara; degerli iiriiniiniizii veya hizmetinizi, kalitenizi
veya zevkinizi ornekleyen, istiinde adimizin oldugu bir sey verin ve onu yaysinlar” ifadesini
kullanmistir (Silverman, 2007:19).

Pazarlamanin her alaninda biyiik bir 6neme sahip oldugu bilinen agizdan agiza iletisimin hizmet
alaninda ayr1 bir éneme sahip oldugu aciktir. Hizmetlerin satisa sunulmasi, tanitilmasi bakimindan
arastirmacilar tarafindan agizdan agiza iletisimin “pazarin baskin bir giicii” oldugu vurgusu bu énemi
acik ve net olarak ortaya koymaktadir (Brown vd., 2005:123; Inan, 2012:192). Ayrica hizmetlerin
soyut olma 6zelliginden dolay: tercihinde ve satin alinmasi asamasinda tiiketicinin algilad: risk artis
gosterdiginden (Bas vd. 2016:45) diger tiiketicilerden gelen kisisel bilgilere ydnelme artis
gostermektedir. Somut mallar kalite, fiyat, kullanim kolaylig1 vb. acilardan kolaylikla degerlendirilme
imkanina sahipken, hizmetler sadece tavsiye ve deneyim iceren agizdan agiza iletisim ile
degerlendirilmektedir (Divanoglu, 2016:99). Ozellikle hizmet sunan isletmeler giiniimiizde, iistiin
ozelliklere sahip ve etkisi yiiksek olan bu teknik ile cok yakindan ilgilenmektedirler (Islamoglu vd.,
2006:254).

Agizdan agiza iletisim gilinliik hayatta insanlarin bilerek veya bilemeyerek basvurdugu bir bilgi ve
tavsiye aktarma sekli (Ozaslan ve Uygur, 2014:71) olarak kabul edilmektedir. Tiiketici davraniglar
tizerindeki etkisini arastiran en eski arastirmacilardan biri olan Arndt (1967) agizdan agiza iletisimi,
mal veya hizmetle ilgili bilgilerin ticari bir amag¢ giitmeyen tiiketici ile baska bir tiiketici veya kisi
arasinda gerceklesen sozel ya da ytz yiize ile iletisim olarak ifade etmistir (Buttle, 1998:242; Matos ve
Rossi, 2008:578; Akar, 2009:114).
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Uriinlere nazaran hizmetlerin somut olmayan niteligi, hizmet kalitesinin cesitliligi ve yiiksek iliskili
risk nedeniyle hizmet pazarlamasinda 6zellikle 6nemli (Lim ve Chung, 2011:18) goriilen agizdan agiza
iletisim bir marka, iirlin, organizasyon veya bir hizmetle ilgili olarak ticari olmayan bir sekilde bir
iletisimciyle alic1 arasinda gayri resmi gerceklesen kisiden kisiye iletisim olarak tanimlanmistir
(Harrison-Walker, 2001:63). Lee ve Cranage tarafindan ise tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili
tiiketim tecriibelerini degistirdikleri, sosyal ag tabanli, gayr1 resmi ve tiiketici odakl bir iletisim kanal
olarak ifade edilmistir (Lee vd., 2014:330-331). Mikalef, Pateli ve Giannakos da agizdan agiza iletisimi,
insanlarin iriin, hizmet veya sirketler gibi ¢ok cesitli konularda bilgi ve deneyim alis verisinde
bulundugu mekanizma olarak tanimlamislardir (Mikalef vd. 2003:112).

Tiiketicilerin mal ve hizmet tercihine etki eden kiiltlirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler
bulunmaktadir (Cakir vd., 2010:88). Faktorler tiliketiciler ile alakali (yas, cinsiyet, kiltiir vb.)
olabilecegi gibi, isletmeler ile de alakal (fiyat, kalite, ustalik vb.) olabilir. Biitiin bu faktdrlerin {iriin
tercihinde etkili oldugu bilinmekle birlikte hizmet tercihinde daha da etkili ve 6nem tasidigi
bilinmektedir. Bu nedenle de 6zellikle hizmet tercihini zor ve karmasik bir hale getirebilmektedir. Bu
durum tiiketiciyi bilgi, deneyim ve tavsiye arayisina yonlendirmektedir. Tiiketiciler gereksinim
duyduklari bilgi, deneyim ve tavsiyeleri cogunlukla agizdan agiza iletisim yolu ile yakin ¢evrelerinden
almay1 tercih etmektedirler. Yakin c¢evrenin tercih edilmesi ise onlara duyulan giivenden
kaynaklanmaktadir. Alinmasi diisiiniilen hizmet ustalik gerektiren ve tiiketiciyi dogrudan
etkileyebilecek tiirden ise 6zellikle geleneksel agizdan agiza iletisim 6n plana cikmaktadir. Geleneksel
iletisim kurami agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin bilgi arama, degerlendirme ve 6zellikle tiiketicinin
en son karar verme asamasinda tiiketici davranisi lizerinde ¢ok giiclii bir etkiye sahip oldugunu kabul
etmektedir (Brown vd., 2007:4).

Olumlu veya olumsuz etkilendikleri fikirlerini, deneyim ve tecriibelerini cevrelerinde bulunan kisilerle
paylasarak bilgilerin agizdan agiza iletisim yoluyla yayillmasini saglayan (Karaca, 2010:3-4) tiiketiciler,
siklikla profesyonel pazarlamacilar tarafindan dikkatli bir sekilde hazirlanmis mesajlardan kacinmak
icin diger tiiketicilerin yalin ve samimi diistincelerinden olusan bir siginak ararlar. Ciinkii baz1 tutum
ve davranislan etkilemeye yonelik bazi kisilerden gelen mesajlardan daha az 6n yargili oldugu
diistiniilmektedir. Bir mal veya hizmet hakkinda resmi pazarlama iletisimi icerisinde daha fazla
olumsuz bilgi iceriyor olmasi ihtimali yiiksek oldugundan diger tiiketicilerin gorisleri takdir
gormektedir (Hamilton vd., 2014:197-198). Diger tutundurma ve pazarlama kaynaklarina gére daha
biiylik bir etkiye sahip gayri resmi olarak kisiden kisiye sunulan deneyim ve bilgileri icermektedir.
Bilgi ve deneyim paylasimi tiiketiciler i¢cin daha gilivenilir bir kaynaktir. Agizdan agiza iletisimde
glivenin 6nemi, mesajin alic1 tarafindan kabul edilip edilmedigini anlamada 6nemli bir o6zelliktir
(Akbari vd., 2015:210). Bu nedenle agizdan agiza iletisim aracilifiyla gelen bilgi detayl ve tatmin edici
oldugundan direkt olarak satin almaya tesvik edici olmaktadir (islamoglu ve Altunigik, 2008:280).

Agizdan agiza iletisim yoluyla kisiler arasi iletisim glicliniin etkisi tiiketici literatiiriinde iyi bilinmekte
(Aravind ve Nair, 2016:9; Cheung ve Thadani, 2012:462) ve tliketici, tutum ve davranis niyetlerini
gelistirme ve belirleme konusunda 6énemli bir rol oynadig1 kabul edilmektedir. Arastirmalar agizdan
agiza iletisimin editoryel tavsiyeler veya reklamlar gibi diger kaynaklardan gelen iletisimden ¢ok daha
glivenilir oldugunu gostermis (Bambaver-Sachse ve Mangold, 2011:38) ve hatta miisterileri cezbetme
ve tutmanin en etkili yollarindan biri oldugu iddia edilmistir (Dinh ve Mai, 2015:5). Ciinkii
karsilastirmali olarak agizdan agiza iletisimden gelen bilgilerin daha giivenilir oldugu algilanmaktadir.
Bu tiir iletisim, daha yliksek algilanan giivenirlik ve gilivenirlik yoluyla biiyiik bir ikna edici 6zellik
tasidig1 kabul edilir (Bambaver-Sachse ve Mangold, 2011:38).

Ag1zdan agiza iletisim tavsiyelerinin giiclii ticari icerikler gostermedigine (Harrison-Wolker, 2001) ve
bu tir eylemlerin daha ziyade kisisel ¢ikarlar1 olmayanlar arasinda olustuguna inanilmaktadir. Bu
nedenle de ticari reklamlardan daha giivenilir olarak goriilmekle birlikte (Herr vd. 1991:454)
glinlimiizde bazilar agizdan agiza iletisimi en etkin ve etkili reklamcilik olarak tanimlamaktadir
(Akbari vd., 2015:209-210). Ancak Sheth (1971) satin alma karar asamasinda agizdan agiza iletisimin
daha etkili ve bir yeniligin fark edilmesinde, tanitiminda reklamdan daha 6nemli oldugunu ifade
etmistir (Buttle, 1998:242). Agizdan agiza iletisimin tiiketici davranisini geleneksel reklam
kararlarindan daha fazla etkiledigi ve zaman icerisinde miisterileri korudugu kanitlanmistir (Dinh ve
Mai, 2015:8). Silverman (2007) ise tutundurma faaliyetlerinin gercekte satis ve reklamdan ziyade
agizdan agiza iletisim ile alakali oldugunu belirtmistir. Bunun dogru kullanimy, tiiketicilere ulasma ve
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ikna etme acisindan isletmelere hem kolaylik hem de avantaj saglayabilecektir. Satin alma karar
asamasinda veya satin almanin tekrarinda tiiketicilerin agizdan agiza iletisimden etkilendikleri yapilan
arastirmalar ile ortaya konmustur (Marangoz vd., 2015:169).

Agizdan agiza iletisimin etkisi tiiketicilerin satin alma karar siirecinde 6zellikle satin alinacak mal ve
hizmetle ilgili bilgi arayis1 ve elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi gibi davranis durumlarinda
ortaya cikmaktadir (Dapiapis, 2016:164). Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi aktarimi icin diisiik
maliyetli ve giivenilir bir yontem oldugundan tiiketiciler arasindaki bilgi yayilimi ve tiiketicilerin
tutumlarint sekillendirmede o6nemli bir rol oynamaktadir. Clinkii tiiketiciler diger tutundurma
kaynaklarindan gelen bilgilerden daha fazla gevrelerinden gelen bilgilere giiven duymaktadirlar
(Kurtoglu ve Sonmez, 2016:1130). Daha bilincli kararlar verebilmek icin arkadaslar1 ve akrabalari gibi
bilgi sahibi diger kisilerden bilgi aramay1 tercih etmektedirler. ilgili diger kisilerden gelen bilgiler
tliketicilerin mal ve hizmetlerin gdze carpan bazi yonleri hakkinda zaten bildikleri seyleri desteklemek
amaciyla alinmaktadir ( Lim ve Chung, 2011:18). Bu nedenle de agiktirki mevcut bir ¢ok tanitim
aracina gore en giiclii araglardan biridir (Argan vd., 2014:89).

Agizdan agiza iletisim, geleneksel olarak yiiz yiize meydana gelebilecegi gibi teknolojik iletisim araclari
araciligiyla da meydana gelebilir. Geleneksel agizdan agiza iletisimi, tiiketiciden tiiketiciye dogru
gerceklesen, mal, hizmet veya isletme ile ilgili tiiketiciler arasinda gayri resmi olarak olusan, fikir ya da
tavsiyelere dayanan, fikir veren veya tavsiyede bulunan bakimindan herhangi bir maddi getirisi
bulunmayan iletisim olarak tanimlamak miimkiindtr (Akgi ve Kiling, 2015:271).

Elektronik agizdan agiza iletisimi ise potansiyel, gercek veya eski miisterilerin bir lriin ya da sirket
hakkinda internet lizerinden ¢ok sayida kisinin ve kurumun erisimine a¢tig1 olumlu ya da olumsuz
bildirimler olarak tanimlamak miimkiindiir (Hennig-Thurau vd., 2004:39). Strauss (2000) o6zellikle
elektronik agizdan agza iletisimi potansiyel, asil veya eski bir miisterinin internet tizerinde ¢cok sayida
kisiye ve kurumlara sunulan bir triin veya sirket hakkinda olumlu veya olumsuz beyani (s.235) olarak
ifade etmektedir (Wolny ve Mueller, 2013:564).

Sosyal medyanin ortaya cikisi, tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi aktarma sekillerini
onemli 6lciide degistirmistir (Balaji vd., 2016:528-529). Cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla farkl
sekillerde iletisim kurulmaya baslanmistir. Ayrica daha fazla insanin baskalariyla iletisim kurmasina
yol acmistir (Berger ve Iyengar, 2013:567). Giinliik hayatta bloglar, sosyal network siteleri, e-mail,
facebook, twitter veya yazili mesajlar ile genelde goris, haber, bilgi ve diisiincelerin baskalariyla
paylasimini1 (Godes, 2016:1; Berger, 2014:587) saglayan teknolojiler iletisimin hizim1 ve kolayhigim
artirmistir (Berger, 2014:587). Daha onceleri tilketiciler sinirl sayida sosyal iletisimle kisisel
deneyimlerini paylasirken, sosyal paylasim siteleri tiiketicilerin deneyimlerini cok daha genis kitlelerle
paylasmalarina izin vermistir. Diger bir deyisle agizdan agiza iletisim kiiciik topluluklardan genis
kitlelere yayillma imkanina kavusmustur (Yildiz, 2016:158).

Viral veya fisilti yoluyla agizdan agiza iletisim (buzz), elektronik agizdan agiza iletisim sekilleri olarak
kabul edilmektedir. Bir mal veya hizmetin, lireten isletmeden bagimsiz Kisiler tarafindan “tavsiye”
yontemiyle tanitilmasi islemi viral agizdan agiza iletisim olarak tanimlanabilir. Bu sekilde
adlandirilmasinin nedeni ise tavsiyenin bir viriis gibi hizli bir sekilde agizdan agiza yayilmasidir
(Baruh ve Yiiksel, 2009:119). Rogers (1995) ise yeniliklerin yayillmasinda agizdan agiza iletisimin
pazarlamada kullanilan etkilerinin internete uyarlanmis sekliyle orijinal bir olay olarak
tanimlamaktadir (Kalyanam vd., 2007:73). Viral agizdan agiza iletisimin 6nemli bir yarar diger bir¢ok
reklam ve tanitim kampanyalarina kiyasla nispeten ucuz olmasidir. Diger 6nemli bir yarari ise
mesajlar ¢ok hizli bir sekilde katlanarak yayilirken kisa bir siirede daha fazla kitleye ulasmasidir
(Sankaran ve Kannan, 2016:3).

Soylenti pazarlamasi olarak da bilinen fisilti yoluyla agizdan agiza iletisim ise tiiketicilerin, medyanin
ya da alakali diger kisi veya isletmelerin soylenti yada fisiltiya konu mal, hizmet veya isletme ile ilgili
konusmanin eglenceli, siiriikleyici ve haber degerinin olacagi bir hedefe dogru c¢ekilmesini
amaglamaktadir (Taskin, 2011:156). Bu nedenle fisilt1 yoluyla agizdan agiza iletisim hizmet ve eglence
odakli sirketler acisindan pazarlama iletisim stratejilerinin biitiinleyici bir pargasi olarak
degerlendirilmektedir (Bush vd., 2005:257).

Agizdan agiza iletisim pozitif yonli olabilecegi gibi negatif yonlii de olabilir. Pozitif yonli agizdan
agiza iletisim, satin aldigr herhangi bir mal veya hizmetten yeterince tatmin olan tiliketicinin
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memnuniyet ile ilgili disiincelerini diger insanlarla paylasimini ifade ederken, negatif yonli agizdan
agiza iletisim ise yeterince tatmin olmayan tiiketicinin mal, hizmet veya satici isletme ile ilgili olumsuz
diisiincelerini diger insanlarla paylasimini ifade etmektedir (Yozgat ve Deniz, 2011:49).

Tiiketim deneyimi hakkindaki goriisleri paylasan tiiketiciler arasinda olusan kisiler arasi bir iletisim
olan agizdan agiza iletisim, tiiketici karar verme siirecini baslatan giivenilir bir mesaj sunarken, negatif
agizdan agiza iletisim, reklamlarin giivenirligini zayiflatir ve marka imajin1 zedeler (Laczniak vd.,
2001). Bu nedenle agizdan agiza iletisim ag liyelerinin iiriin ve hizmet seceneklerini etkiler. Ozellikle
negatif agizdan agiza iletisim, miisterilerin tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumsuz etkileyebilir
ve potansiyel olarak bir firmanin marka imajina zarar verebilir (Balaji vd., 2016:528-529).

Tiiketiciler kendilerini memnuniyetsizlige iten olumsuz deneyimler hakkinda konusmaktan
hoslandiklar1 gibi memnuniyet iceren deneyimleri hakkinda da konusmaktan, memnun kaldiklar1 mal
ve hizmetleri tavsiye etmekten ve bu deneyimleri diger kisilerle paylasmaktan hoslanirlar. Diger
tiiketicilerle memnun kaldiklar1 mal, hizmet veya isletme ile ilgili deneyimlerini paylasirlar. Aldiklar:
olumlu tavsiye ve bilgiler dogrultusunda diger tiiketiciler, tavsiyeye konu mal, hizmet veya isletmeye
karsi olumlu tutum ve davranislar icerisine girmektedirler. Bu durum satin alma karar asamasinda
tiiketicinin olumlu mesajlar aldigi mal, hizmet veya isletmeyi tercih etmesinin baslica nedenini
olusturmaktadir (Gilmez ve Tirker, 2015:67). Tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu y6nde
etkileyerek arttirmasi ve tanitim harcamalarini azaltmasi pozitif yonli agizdan agiza iletisimin
isletmelere sagladig1 faydalarin basinda yer almaktadir (Jeong ve Jang, 2011:357; Giilmez ve Tiirker,
2015:67).

Modern tiiketiciler, yalnizca bir lirtin veya hizmetin islevsel 6zelliklerinden memnuniyet aramakla
kalmaz, ayn1 zamanda keyifli, yaratici ve sosyal ve sira disi deneyimler ararlar. Baska bir deyisle
tiiketiciler daha sonra 6nemli gordiikleri ve paylasabilecekleri unutulmaz deneyimleri arastirirlar.
Istisnai veya olaganiistii tiiketici deneyimleri sirketler icin deger olusturabilir. Clinkii tiiketiciler diger
tiiketicilerin gelecekteki davranigsal niyetlerini, diisiincelerini veya memnuniyet duygularin
etkileyebilirler (Triantafillidou ve Siomkos, 2014:526). Bununla birlikte uygulayicilar da siklikla
hakkinda konusulacak iiriinlerin ilging olmasi gerektigini savunmaktadirlar. Ornegin Sernovitz (2006)
agizdan agiza pazarlama konusundaki popiiler kitabinda, herhangi bir mal ve hizmet konusunda
agizdan agiza iletisim olusturmanin en 6nemli yolunun mal veya hizmetin ilging olmasindan
kaynaklandigin1 ve hi¢ kimsenin sikici sirketler, sikici iriinler veya sikici reklamlar hakkinda
konusmak istemeyecegini savunmustur (Berger ve lyengar, 2013:568). Buna ilaveten agizdan agiza
iletisim isletmelerin cesitli kitlelere kolay bir sekilde ulasabilmesini saglayarak, sosyal temaslar
olusturarak isletmelerin daha fazla kar elde etmelerine yardimci olabilir (Sankaran ve Kannan,
2016:3).

2.2. Konuyla ilgili Yapilan Cahismalar

ikinci diinya savasindan sonra pazarlama alaninda tartisilmaya baslanan agizdan agiza iletigim ile ilgili
arastirmalar 2000°li yillardan sonra artis gostermeye baslamistir. Arastirmalarin artis géstermesinin
nedeni ise her gecen giin cok sayida mesajla karsi karsiya kalan tiiketicinin giivenebilecegi bilgi ve
tavsiye arayisina girmesi ve agizdan agiza iletisimin olusturdugu olumlu veya olumsuz etkinin bu
arayisa cevap vermesi ile onem kazanmasindan kaynaklanmaktadir (Okan ve Sahin, 2016:51).

Genellikle tiliketici davraniglar1 iizerinde, isletmelerin kontroliinde bulunan diger tanitim ve
tutundurma araglarindan daha etkili oldugu goriisiinden hareketle agizdan agiza iletisimin satislar,
karlar, miisteri yasam siireci degerleri (Lang, 2011:584), tiiketici tercihleri, kalite kararlari ve miisteri
memnuniyeti gibi bircok konu tlizerinde olumlu veya olumsuz etkisinin oldugu yapilan calismalarda
gosterilmistir. Yapilan arastirmalara bakildiginda, tiiketicilerin hizmet satin alma karar siirecinde ilk
basvurduklari bilgi kaynaginin genellikle agizdan agiza iletisim oldugu ortaya ¢ikmustir. Ornegin Litvin,
Blose ve Laird (2004) turistlerin restoran seciminde genel olarak yakin c¢evredeki agizdan agiza
iletisim tavsiyelerini daha fazla dikkate aldiklarini, buna karsilik resmi pazarlama medyasi
kaynaklarindan gelen tavsiyelere ise nadiren 6nem verdiklerini ileri siirmiislerdir. Borgida ve Nisbett
(1977) tarafindan yapilan ilk calismalardan birinde tuniversite 6grencileri tlzerine yaptiklari
calismalarinda, bunlarin tiniversite kurslar ile ilgili olarak yiiz ylize yapilan agizdan agiza iletisimden
etkilendiklerini bulmuslardir (Edwards ve Edwards, 2013:413). Godes ve Mayzlin ise yaptiklari
calismada genel anlamda agizdan agiza iletisimin satin alma karar siirecinde, mal ve hizmet tercihinde

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 3, Issue: 12 pp-13-38



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

ve benimsenmesinde tiliketiciler agisindan 6nemli bir itici glic oldugunu ifade etmislerdir (Godes ve
Mayzlin 2004:545). Burnkrant ve Cousineau (1975), yaptiklari bir ¢alismada kisilerin mal ve hizmetler
hakkinda bilgi kaynagi olarak baskalarinin mal ve hizmet degerlendirmelerini kullanmakta olduklarini
tespit etmislerdir (Bearden ve Etzel, 1982:183).

Tiiketici bilincini arttirmasi, mal ve hizmetleri denemeye ikna etmesi bakimindan tiiketici davranislari
tizerindeki biiylk etkisine iliskin, Bughin, Doogan ve Vetvik tarafindan yapilan bir arastirmada,
agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarinda %20 ile %50 arasinda yatan tercih unsuru oldugu ve
ticretli reklamciligin iki katindan daha fazla satisa neden oldugu ortaya konmustur (Bughin vd.,
2010:2). Diger bir arastirma ise tiiketicide hayal kirikligi ve memnuniyetsizlik olusturan mal ve
hizmetlerle ilgili olarak negatif yonlii agizdan agiza iletisimin etkili oldugunu ortaya koymustur (Uyar
ve Kiligaslan, 2016:399). Spangenberg, Giese ve Crowl (1994) ise yaptiklari calisma ile spesifik bir
trinle ilgili olumlu (olumsuz) agizdan agiza iletisim bilgisinin, tiiketicilerin tiim iiriin kategorisiyle
olan ilgisini arttirdigini (azaltigini) bulmuslardir (Giese vd., 1996:188).

Arastirmalar agizdan agiza iletisimin miisterilerin gliven diizeyleri, hizmet kaliteleriyle, memnuniyet,
algilanan deger, iliski kalitesi ve satin alma niyeti ile giiclii ve olumlu bir sekilde iliskili oldugunu
gostermistir. Kazt ve Lazarsfelt (1955) yaptiklar1 ¢alismada agizdan agiza iletisimin gazete ve
dergilerden 7, kisisel satislardan 4 ve radyo reklamlarindan ise 2 kat daha etkili oldugunu ortaya
koymuslardir (Brown ve Reingen 1987:350). Morin ise (1983) 60 tan fazla iirlin lizerinde yapmis
oldugu arastirma ile diger kisilerin onerilerinin reklamdan 3 kat daha fazla etkili oldugunu
gostermistir (Goyette vd., 2010:6). Day (1971) yaptig1 calisma ile diger calismalari destekleyici sonuca
vararak, tiiketici davranis ve tutumlarinin degisimi konusunda reklamdan 9 kat daha fazla etkili
oldugunu belirlemistir.

Miisteri tatmini, sadakat ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla Ercis ve
Biiyiik tarafindan yapilan arastirmada, miisteri tatmininin sadakate, sadakatin ise agizdan agiza
iletisime etki ettigi belirlenmistir. Mal veya hizmetten tatmin olmus tiiketicide sadakatin olustuguy,
olusan sadakatin ise 6zellikle pozitif yonlii agizdan agiza iletisime neden oldugu sonucuna varilmistir
(Ercis ve Buylik, 2016:540-541). Harrison-Walker (2001) ve Matos ve Rossi (2008) yaptiklari
calismalarda miisteri sadakatinin pozitif yonlii agizdan agiza iletisimin olusumunda oldukga etkili bir
neden oldugu sonucuna varmiglardir. Uygun, Mete ve Giiner tarafindan yapilan ¢alismada ise
tiiketicilerin alisveris sonucu elde ettikleri motivasyonlar ile agizdan agiza iletisim egilimleri arasinda
onemli iliskilerin oldugu tespit edilmistir (Uygun vd., 2014:51). Agizdan agiza iletisimin tiiketici
temelli marka degeri boyutlarina etkilerini arastiran Yildiz ise arastirmasinda, tiiketicilerin
kullandiklart markadan memnun kalmalari ve tatmin olmalari halinde diger kisilere tavsiye edecekleri
marka ile ilgili konusarak agizdan agiza iletisime neden olabilecekleri sonucuna varmistir (Yildiz,
2015:177).

Geleneksel agizdan agiza iletisimin mal ve hizmet tercihleri tizerindeki etkisine yonelik yapilan
arastirmalarin yaninda internet {lizerinden yapilan agizdan agiza iletisimin mal ve hizmetler
lizerindeki tiiketici tercihine etkisini ortaya koyan bircok calisma da yapilmistir. Ornegin, Onurlubas
ve Dinger’in yaptiklari arastirmada agizdan agiza iletisim ve viral agizdan agiza iletisimin tiiketici satin
alma kararlarinda 6énemli bir etkiye sahip oldugu ve reklamdan daha fazla giivenilir bulundugundan
tercih sebebi oldugunu ortaya koymuslardir (Onurlubas ve Dinger, 2016:199-200). Diger bir calismada
agizdan agiza iletisim goriismelerinin %90'nin internet lizerinden gercgeklestigi ve bu goriismelerde
karsilikli alinip verilen bilginin biiyiik oraninin goriislere dayandigi, ayrica olumlu veya olumsuz
paylasilan tliketici motivasyonlarinin geri bildiriminin sirketlerin satiglari icin biiytik 6nem tasidigi
ortaya konmustur (Mikalef vd., 2003:112). Bununla birlikte yakin tarihli bir arastirmada Keller (2012),
online ortamda daha ¢ok agizdan agiza iletisim konusmasi yapilmasinin yani sira, yiiz yiize yapilan
gorismelerin daha giivenilir oldugunu, daha yiiksek bir duygusal icerige sahip oldugunu ve
sosyalizasyon icin dogal bir icgiidiiyle baglantili oldugunu ifade etmistir (Wolny ve Mueller, 2013:564).
Herr ve arkadaglari (1991) bireyler arasinda meydana gelen agizdan agiza iletisim esnasinda yiiz yiize
sunulan bilgilerin, baskili bir sekilde sunulan ayni bilgilere nazaran iirtin yargilar: iizerinde ¢ok daha
fazla etkisinin oldugunu tespit etmislerdir (Grewal vd., 2003:2).

Demirglines tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin internet lizerinden yaptiklar1 alis verisler
sirasinda algiladiklari olumlu degerin, e-perakendeye karsi sadakatin olusmasina ve bunun sonucunda
tiiketicide olusan faydaci ve hedonik deger algisinin isletme hakkinda olumlu agizdan agiza iletisime
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neden oldugu sonucuna varilmistir (Demirglines, 2016:264). Ugur ve Sayili tarafindan yapilan
calismada o6zellikle gencg tiiketicilerin e-iletisim aracilifiyla yogun bir sekilde mal, hizmet veya
isletmeler hakkinda agizdan agiza iletisim yolu ile olumlu veya olumsuz paylasimlarda bulunduklari
sonucuna varimistir (Ugur ve Sayili, 2016:1248). Topal ve Nart tarafindan yapilan calismada
isletmeler tarafindan internet iizerinden olusturulan moda marka sayfalari iceriklerinin agizdan agiza
iletisim ve tiliketici satin alma niyetlerinin lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir
(Topal ve Nart, 2016:86).

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Problemi

Uzmanlik, kisisel bilgi, deneyim ve 6zellikle el ustalig1 gerektiren kii¢iik 6lcekli isletmelerden kuafor
veya Kkisisel bakim hizmeti alan kiz tiiketicilerin, bu tiir isletmelerden hizmet alimi 6ncesi veya
isletmelerin tercihinde agizdan agiza iletisimden faydalanip faydalanmadiklari ile kuafor tercihinde
agizdan agiza iletisimin ne derece etkili oldugu arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Hizmet
aliminin s6z konusu olmasi ve hizmetlerin 6zelliginden dolay1 ¢alisma, bu tiir hizmetlerden faydalanan
tiiketici kararlarinda agizdan agiza iletisimin ne derecede etkili oldugu, agizdan agiza iletisime
verdikleri 6nem derecelerini belirlemek ve daha iyi, kaliteli hizmet alarak memnuniyet diizeylerini
arttirabilmeleri icin agizdan agiza iletisimden nasil faydalanabilecekleri amaciyla yapilmistir.

Cikan sonuglar dogrultusunda hizmet veren kiciik 6lgekli isletmeler acisindan miisteri sadakati
olusturmak, yeni miisteriler bulabilmek ve miisteri memnuniyetini arttirabilmek icin agizdan agiza
iletisim konusunda neler yapilabilecegine iliskin 6nerilerde bulunmak ¢alismanin diger bir amacini
olusturmaktadir.

Belirtilen amaclar dogrultusunda arastirmaya yonelik cevabi aranacak sorular ise;

v' “Universite 6grencileri kuafér tercihinde agizdan agiza iletisimden faydalanmakta
midir?”,

v' “Faydalananlar en fazla hangi sekil sartlarini iceren agizdan agiza iletisimden

faydalanmaktadir?”,

“Faydalananlar en fazla kimlerden tavsiye ve 6neri almaktadir?”,

“Hizmetten memnun kalanlar baskalarina tavsiyede bulunmakta midir?” ve

“Hizmetten memnun kalmayanlar olumsuz agizdan agiza iletisime yonelmekte midir?”

seklinde belirlenmistir.

INENEN

3.2. Evren ve Orneklem Secimi

Adiyaman ilinde faaliyet gosteren, kuafér ve kisisel bakim hizmeti veren kiiciik 6lcekli hizmet
isletmelerinden kuafér hizmeti satin alan Adiyaman Universitesi kiz 6grencileri arastirma evrenini
olusturmustur. Kiz 6grenci sayisi tiniversite kayitlarindan alinmis olup, evren biiytikliigiini 9.557 kiz
ogrenci olusturmustur. Orneklem ise olasihiga dayali olmayan érnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmistir. %95 giiven aralig1 ve %5 hata payinda 369 adet anket verisi
yeterliyken giiven araliginin arttirilmasi icin 450 anket uygulanmis ve glven arahigi 4.51e
ylkseltilmistir. Bu biiyiikliikteki 6rneklemin evreni yeterli derecede temsil edecegi varsayilmistir.

3.3. Olgek Ve Olgek Gelistirme Siireci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, objektif verilerin elde edilebilmesi ve 6lciiliip
yorumlanabilmesi acisindan, birinci derece veri toplama yontemi olarak degerlendirilen anket
yontemi kullanilmistir. Arastirma Adiyaman ilinde kuafor ve kisisel bakim hizmeti sunan kii¢iik 6l¢cekli
hizmet isletmelerinden hizmet satin alan Adiyaman Universitesi kiz 6grencilerinin agizdan agiza
iletisimden faydalanma derecelerini belirlemeye yonelik olarak olusturulan ve uygulanan anketlerden
elde edilen verilerin analizine yonelik olarak yapilmistir.

Literatiir taramasi sonucu yerli ve yabanci kaynaklar incelendikten sonra farkli demografik 6zelliklere
sahip tiiketiciler ile yiliz yiize goriisiilmiistiir. Yapilan goriismeler ile tiiketicilerden agizdan agiza
iletisimden faydalanip faydalanmadiklari veya ne derecede faydalandiklari ile ilgili bilgiler alinmis ve
anket formu olusturulmustur. Olusturulan anket formu asagidaki boliimler bulunmaktadir.
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Demografik bilgiler (yas, egitim vb.)

Elektronik iletisim kullanimi (e-mail, twitter vb. 2 madde / ¢oktan segmeli)

Mevcut kuafore iliskin diistinceler (5 madde / ¢coktan secmeli)

Tiiketici ve kisisel degerlendirme sorusu (2 madde / ¢oktan se¢meli)

Ag1zdan agiza iletisim ile ilgili diislinceler (23 madde / besli likert)

Likert tipi sorular siklik durumunun anlasilmasi agisindan hazirlanmis olup, (1) Hi¢bir zaman,
(2) Bazen, (3) Fikrim yok, (4) Genellikle ve (5) Her zaman seklinde gruplandirilmistir.

Sorularin anlasilabilir olup olmadig ile eksikliklerinin belirlenebilmesi amaciyla anket, 50 kisilik bir
pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Pilot uygulamanin Cronbach's Alpha degeri (0,842) olarak
bulunmustur. Bulunan deger giivenilir olarak kabul edildiginden ana uygulamaya gec¢ilmistir. Ana
uygulama 450 adet gecerli anket {izerinden yapilmistir.

4. VERILERIN ANALIZi

Oncelikle elde edilen verilerin giivenirlik ve gecerlik agisindan kontrolii yapilmistir. SPSS 20,0
programi veri kiitiiklerine kaydedilen verilerin ilk olarak Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmis ve bu
degerin 0,788 oldugu goriilmiistiir. Bu degerin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi verilerin oldukea giivenilir
oldugunu gostermektedir (Kayis, 2010:405). Yapr gecerliliginin kontrolii amaciyla faktér analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,781 ve anlamlilik degerinin ise 0,000 oldugu
gorilmiistiir. Dolayisiyla dlciilmek istenen yapinin uyumlu oldugu sonucuna varilmaistir.

Verilerin degerlendirmesinde, demografik degiskenlere iliskin bulgular ile e-mail ve sosyal medya
kullanimina iliskin istatistiki veriler belirlenmistir. Ayrica, cevaplayicilarin kuafére gitme siiresi,
kuafor tercihi, memnuniyet, kuafére gitme sikligi, tavsiye alma, tiiketici degerlendirme ve Kkisisel
degerlendirme bulgulari istatistiki olarak ortaya konmustur. Verilerin incelenmesi amaciyla frekans,
ylizde ve ortalama analizleri yapilmistir.

Tablo-1: Demografik Veriler, E-Mail ve Sosyal Medya Kullanimina iliskin Bulgular

Egitim Kademesi f % Yas f %

On Lisans 64 14,2 20'den Az 154 34,2

Lisans 386 85,8 21-25 285 63,3

Toplam 450 100,0 26+ 11 2,4

Alan f % Toplam 450 100,0

Sosyal-Beseri Bilimler 214 47,6 E-mail kullanimi f %

Fen Bilimleri 150 33,3 e-mailim 115 25,6
yok/kullanmiyorum

Saglik Bilimleri 86 19,1 Aylik kontrol ediyorum 122 27,1

Toplam 450 100,0 Haftalik kontrol ediyorum 120 26,7

Simif f % Giinliik kontrol ediyorum 93 20,7

1 112 24,9 Toplam 450 100,0

2 153 34,0 Sosyal Medya Kullanim1  f %

3 114 25,3 Sosyal medya hesabim yok 68 15,1

4 71 15,8 Aylik kontrol ediyorum 29 6,4

Toplam 450 100,0 Haftalik kontrol ediyorum 51 11,3
Giinlik kontrol ediyorum 302 67,1
Toplam 450 100,0

Tablodan, katilmcilarin buyiikk ¢ogunlugunun (%85,8) lisans, %14,2’sinin ise 6n lisans 6grencisi
oldugu, bunlarin ise %47,6’sinin Sosyal-Beseri Bilimler, %33,3’'niin Fen Bilimleri ve %19,1’nin ise
Saglik Bilimleri alaninda 6gretime devam ettikleri gériilmektedir. Sinifa iliskin veriler incelendiginde
%24,9’nun 1. Siif, %34,0’niin 2. Sinif, %25,3'niin 3. Siif ve %15,8'nin ise 4. Sinif 6grencisi oldugu
belirlenmistir.

Yasa iliskin verilerden, anketi cevaplayanlarin yarisindan fazlasinin (%63,3) 21-25 yas araliginda
oldugu tespit edilmistir. E-mail kullanim dagilimi dengeli gerceklesmis olup, bir birine yakin degerler
almistir. Sosyal medya kullanimi dagilimi incelendiginde ise sosyal medya hesabini giinliik kontrol
edenlerin katilimcilarin yarisindan fazlasini (%67,1) olusturdugu gortlmektedir.
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Tablo-2: Tavsiye, Tavsiye Alma Sayisi, Kuafore Gidis Siiresi, Kuafore Gidis Sikligi, Memnuniyet, Tiiketici
Degerlendirme ve Kisisel Degerlendirmeye Iliskin Bulgular

Tavsiye f % Tavsiye Alma Sayisi f %
Arkadaslarimin tavsiyesi 277 61,6 Hi¢ Tavsiye almadim 83 18,4
Akrabalarimin tavsiyesi 98 21,8 1 kisiden tavsiye aldim 103 22,9
Uzman kisilerin tavsiyeleri 64 14,2 2 kisiden tavsiye aldim 130 28,9
Sosygl medyadaki 11 2,4 3 kisiden tavsiye aldim 57 12,7
tavsiyeler

Toplam 450 100,0 4 kisi ve daha fazlasi 77 17,1
Kuafore Gidis Siiresi f % Toplam 450 100,0
1 Yildan Az 260 57,8 Kuafére Gidis Sikligi f %
1-2 Y1l 71 15,8 Ayda 1 defa 324 72,0
2-4 Y1 62 13,8 Ayda 2 defa (15 giinde 1) 70 15,6
5 Yil Daha Fazla 57 12,7 Ayda 3 defa 15 3,3
Toplam 450 100,0 Ayda 4 defa (haftada 1) 19 4,2
Memnuniyet f % Ayda 5 defa ve daha fazla 22 4,9
Hi¢ memnun degilim 27 6,0 Toplam 450 100,0
Memnun degilim 26 5,8 Tiiketici Degerlendirme f %
Kararsizim 109 24,2 Kararsiz 52 11,6
Memnunum 231 51,3 Kolayci 84 18,7
Cok memnunum 57 12,7 Arastirmaci 127 28,2
Toplam 450 100,0 Tedbirli 124 27,6
Kisisel Degerlendirme f % Bilingli 63 14,0
Kararsiz 87 19,3 Toplam 450 100,0
Kolayci 52 11,6

Arastirmaci 98 21,8

Tedbirli 102 22,7

Bilingli 111 24,7

Toplam 450 100,0

Tablo 2 incelendiginde, cevap verenlerin yarisindan fazlasinin (%61,6) gitmis olduklar kuaforii
belirlemeden 6nce arkadas, %21,8'nin akraba, %14,2'sinin uzman kisiler ve %2,4'nilin ise sosyal
medya lizerinden tavsiye aldiklar1 belirlenmistir. Ayrica cevaplayicilarin%?18,4'niin karar verirken hig
tavsiye almadigl, %22,9'nun 1 kisiden, %28,9'nun 2 kisiden, %12,7'sinin 3 kisiden ve %17,1'nin ise 4
veya daha fazla kisiden tavsiye aldiklar1 goriilmektedir.

Su anki kuafériintize ka¢ yildir gidiyorsunuz? Sorusuna katilimcilarin yarisindan fazlas1 (%57,8) 1
yildan az bir stiredir, %15,8'nin 1-2 y1l, %13,8'nin 2-4 yil ve %12,7'sinin ise 5 y1l ve daha fazla stiredir
gittigini belirtmistir. Kuafére gitme sikligina verilen cevaplardan, ayda bir defa gidenlerin (%70,0)
biiyiik ¢ogunlugu olusturdugu, bunu ise ayda iki defa (15 glinde bir) gidenlerin (%15,6) takip ettigi
ortaya ¢ikmistir.

Mevcut kuafér memnuniyetine iliskin soruya, katihmcilarin %6,0's1 tarafindan mevcut kuaférden hig
memnun degilim, %5,8'i tarafindan memnun degilim, %24,2'si kararsizim, %51,3'i memnunum ve
%712,7'si tarafindan ise ok memnunum cevabi verilmistir.

Veriler incelendiginde, cevap verenlerin, tavsiye alarak kuafor secen bir tiiketiciyi %11,6's1 kararsiz,
%18,7'si kolayci, %28,2'si arastirmaci, %27,6's1 tedbirli ve %14,01 ise bilingli bir tliketici olarak
degerlendirmistir. Genel olarak kendinizi nasil bir tiiketici olarak goriiyorsunuz? sorusuna ise
cevaplayicilarin %19,3'li kararsiz, %11,6's1 kolayci, %21,8'i arastirmaci, %22,7'si tedbirli ve %24,7'si
bilingli tiiketici olduklarini belirtmislerdir.
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Tablo-3:Ag1zdan Agiza Iletisim Yoluyla Kuafér Tercihine Etki Eden Degiskenlere iliskin Ortalamalar

Tablosu
ifadeler N |Ort. |StSp.
K1- Kuafor icin tavsiye alirken akraba ve arkadas ¢evreme daha ¢ok giivenirim. 4503,49 | 1,23
K2- Kuaforiimii belirlerken cevremdekiler bana tavsiyede bulundular. 4503,52 | 1,12
K3- Kuaforiimi belirlerken cevremdekilerden tavsiye isterim. 450|3,51 | 1,20
K4- Daha 6nce ayni kuafore gidenlerin verdigi bilgilere giivenirim. 4503,48 | 1,16
K5- Kuaférimii belirlerken yakin arkadaslarimin verdigi bilgilere daha g¢ok

N 450|3,62 | 1,15
giivenirim.

K6- Yakin ¢evremden aldigim tavsiyelere, diger kaynaklara (internet vb) gére daha
cok giivenirim.
K7- Tavsiye alacagim kisinin kuafor konusunda bilgili ve tecriibeli olmasi benim i¢in

45013,29 |1,32

450 4,10 | 1,08

onemlidir.

K8- Tavsiye alarak kuafor belirledigimde pisman olmam. 450 3,23 | 1,07
K9- Tanimadigim kisilerin gidecegim kuaforle ilgili yorumlari tercihimi etkiler. 45012,83 | 1,30
gjl(;-tl]::rlrrlr_ledlglm bir kuafor ile ilgili cevremden gelen olumlu yorumlar1 baskalarina 450|303 | 1,33
K11- Gitmedigim bir kuafor ile ilgili cevremden gelen olumsuz yorumlar: 450|278 | 135
baskalarina anlatirim.

K12- Kuafériimden memnun oldugumda akrabalarima tavsiye ederim. 450(3,94 | 1,04
K13- Kuafériimden memnun oldugumda arkadaslarima tavsiye ederim. 450|394 (1,09
K14- Kuafériimden memnun oldugumda yeri geldiginde herkese tavsiye ederim. 4503,71 | 1,22
K15- Kuafériimden memnun kalmadigimda hi¢ kimseye tavsiye etmem. 450(3,42 | 1,49
K16- Kuafér icin tavsiye aldigim kisiler mutlaka bana onerdikleri kuaforiin 450 | 3,64 | 1,22

miisterisi olmalidir.

K17- Kuafor segmek isteyen cevremdeki kisilere (arkadas, akraba vb) kuaférimi
tavsiye ederim.

K18- Cevremdeki kisilerle gittigim kuafor hakkinda konusmay severim. 4503,08 | 1,33
K19- Tercih edecegim kuaforiin saygin olmasi benim i¢cin 6nemlidir. 45013,92 | 1,22
K20- Tercih edecegim kuaforiin yeteri kadar tecriibeli olmasi benim i¢in 6nemlidir. | 450 | 4,20 | 1,16
K21- Kuafériimle ilgili memnuniyetimi sosyal medyada (facebook, twittervb)
paylasirim.

K22- Kuaférimle ilgili memnuniyetsizligimi sosyal medyada (facebook, twittervb)
paylasirim.

45013,70 | 1,14

45011,93 | 1,29

45011,97 | 1,39

Kuafor Tercihine iliskin ifadeler

Ortalamalara bakildiginda, genel olarak cevaplayicillarin K21 ve K22 maddelerine bazen katilim
gosterdikleri, K6, K8, K9, K10, K11 ve K18 maddelerine katilim konusunda kararsiz kaldiklari, diger
ifadelere ise genel olarak katildiklari gorilmiistiir. Ankete cevap veren kiz 6grenciler, gidecekleri
kuafori belirlerken, tavsiye konusunda arkadas ve akraba cevrelerinden gelen tavsiyelere daha ¢cok
glivendikleri, yakin cevrelerinden tavsiye istedikleri, aym1 kuafére gidenlerin verdikleri bilgilere
glivendikleri, memnuniyetlerini arkadas ve akraba c¢evrelerine aktardiklari, tavsiyede bulunduklari,
kuaforiin tecriibeli ve saygin olmasi ile ilgili konulara yiiksek katilim géstermislerdir. Ancak, belirlenen
kuafor ile ilgili memnuniyet ve memnuniyetsizliklerin sosyal medyada paylasimi konusuna ¢ok fazla
katilim gostermemislerdir. Hizmet veren isletmelerin kii¢iik 6l¢cekli olmalari, verilen hizmetin bolgesel
veya lokal olmasi (hizmetin sadece bulunulan cevreye yonelik olmasi), ayrica isletmelerin marka
isletme ve bilinirligi yliksek isletmeler olmamalari nedeniyle sosyal medyada memnuniyet ve
memnuniyetsizligin paylasilmas1 pek 6nemsenmeyeceginden katilimin diisiik olmas1 anlamli olarak
goriilmektedir.

Alinan hizmetin mahiyeti ne olursa olsun tiiketici agisindan memnuniyetin biliyiik 6nem arz ettigi
aciktir. Memnuniyetin bu 6éneminden hareketle, memnuniyet degiskeni ile cevaplayicilarin mevcut
kuaforlerine gitme siireleri, kuafdrlerini belirlemeden once aldiklari tavsiye sayisi, tavsiye alarak
kuafor segen tiiketicinin nasil bir tiiketici oldugu ve genel olarak kendilerinin nasil bir tiiketici
olduklarini gosteren degiskenler arasindaki anlaml farkliliklarin belirlenmesi i¢in tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Yapilan analiz ve sonuglari1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo-4: Kuafére Gitme Siiresi ile Memnuniyet Arasindaki Anlaml Farka Iliskin Anova Tablosu
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Memnuniyet / Kuafdre

Gitme Siiresi N Ort. StSp. F Sig.
1 Yildan Az 260 3,45 ,94
1-2 Y1l 71 3,66 ,84
2-4 Y1l 62 3,87 1,02 4,47 ,004*
5 Yil Daha Fazla 57 3,81 1,20
Total 450 3,59 ,99

*p<0,01

Yapilan Anova analizi sonucunda, katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ile kuafore gitme siireleri
arasinda anlamli farkin oldugu goriilmiistiir. Tukey testi sonucuna gore anlamh farkin kuafére gitme
sliresi 1 yildan az olanlar ile kuafére gitme siiresi 2-4 yil olan tiiketiciler arasinda oldugu tespit
edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, 2-4 yil siireyle kuafére gidenlerin memnuniyet diizeylerinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunu, aldiklari hizmetten memnun kalan tiiketicilerin aym
isletmeden uzun siire hizmet alma istekliliginin dogal bir sonucu olarak degerlendirmek mimkiindiir.
Bir yildan az bir silireyle hizmet alanlar agisindan bakildiginda, anlamh farkin ortaya ¢ikmasi, bu
slirenin isletmeyi tanima, hizmet kalitesi konusunda karar verme ve memnuniyet diizeyini belirleme
acisindan yeterli bir siire olmadig1 diistincesinden kaynakl olabilir.

Tablo-5: Tavsiye Sayis ile Memnuniyet Arasindaki Anlamh Farka Iliskin Anova Tablosu

Memnuniyet / Tavsiye Sayisi N Ort. St.Sp. F Sig.
Hi¢ Tavsiye almadim 83 3,17 1,18
1 kisiden tavsiye aldim 103 3,57 0,92
2 kisiden tavsiye aldim 130 3,72 0,92
3 kisiden tavsiye aldim 57 3,67 0,81 538 ,000*
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye 77 378 0,97
aldim
Total 450 3,59 0,99
*P<0,01

Cevap verenlerin memnuniyet diizeyleri ile kuafoér belirlemeden 6nce alinan tavsiye sayisi arasindaki
anlamli farkin belirlenmesi amaciyla yapilan Anova analizi sonucunda anlamli farkin oldugu
gorilmistiir. Tukey testi sonucuna gore anlamlh farkin ise kuafor belirlerken hi¢ tavsiye almadim
cevabini verenler ile 1 kisiden, 2 kisiden ve 3 kisiden tavsiye aldim cevabini veren tiiketiciler arasinda
oldugu gozlenmistir. Ortalamalardan hi¢ tavsiye almayanlarin digerlerine goére daha az seviyede
memnun olduklar1 sonucuna varilmistir. Ortaya ¢ikan sonug, hi¢ tavsiye almadan kuafér tercih eden
tiiketicilerin beklentilerine yeterince cevap bulamamis olduklarini géstermektedir. Bu ise memnuniyet
diizeyinin diisiik seviyede gerceklesmesine neden olmustur. Aksine tavsiye alarak kuafor belirleyen
tiiketicilerin, hizmet veren isletme tarafindan beklentileri (verilen hizmetin Kkalitesi, uzmanlk,
deneyim vb.) karsilandigindan memnuniyet diizeyleri de yiiksek olarak gerceklesmistir. Kuafor
tercihinde tavsiye alma konusuna, alan katihmcilarin almayanlara goére daha fazla 6nem verdikleri
sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo-6: Tiiketici Degerlendirme ile Memnuniyet Arasindaki Anlamli Farka iliskin Anova Tablosu

Memnuniyet / Tiiketici

Degerlendirme N Ort. St.Sp. F Sig.
Kararsiz 52 3,00 1,20

Kolayci 84 3,18 1,11

Arastirmaci 127 3,72 0,86

Tedbirli 124 3,82 0,80 13,39 000
Bilingli 63 3,89 0,83

Total 450 3,59 0,99

*P<0,01

Tek yonli varyans analizi sonucuna gore, cevap verenlerin memnuniyet diizeyleri ile tavsiye alarak
kuafor secen tiiketiciyi degerlendirme arasinda anlamli farkin oldugu ortaya c¢ikmistir. Farkin
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nedeninin belirlenmesi icin yapilan Post-Hoc testlerinden Tukey testi sonucunda anlaml farkin,
tavsiye alarak kuafor segen tiiketicileri kararsiz olarak niteleyenler ile arastirmaci, tedbirli ve bilincli
olarak niteleyenler arasinda, ayrica kolayci olarak niteleyenler ile yine arastirmaci, tedbirli ve bilingli
olarak niteleyenler arasinda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ortalamalardan, kararsiz ve kolayci cevabi
verenlerin arastirmaci, tedbirli ve bilin¢li cevab1 verenlere gére memnuniyet diizeylerinin diisiik
oldugu tespit edilmistir. Tavsiye alarak kuafor segen tiiketicileri arastirmaci, tedbirli ve bilingli olarak
niteleyen katilimcilarin memnuniyeti daha ¢ok 6énemli gérdiikleri sonucuna varmak miimkiindiir.

Tablo-7: Kisisel Degerlendirme ile Memnuniyet Arasindaki Anlaml Farka iliskin Anova Tablosu

Memnuniyet / Kisisel

Degerlendirme N ort. StSp. F Sig.
Kararsiz 87 3,14 1,10

Kolayci 52 3,27 1,10

Arastirmaci 98 3,72 0,82

Tedbirli 102 3,66 0,98 10,21 0007
Bilingli 111 3,91 0,80

Total 450 3,59 0,99

P<0,01

Katilimcilarin memnuniyet seviyeleri ile nasil bir tiiketici olduklarin1 gésteren degiskenler arasinda
Anova analizi sonucuna gore anlamli farkin oldugu goriilmiistiir. Tukey testinden anlamli farkin
kendini kararsiz olarak niteleyenler ile arastirmaci, tedbirli ve bilingli olarak niteleyenler, ayrica
kolayc1 olarak gorenler ile arastirmaci ve bilingli olarak gorenler arasinda oldugu belirlenmistir.
Sonuclardan, arastirmaci, bilingli ve tedbirli olanlarin digerlerine gére memnuniyet konusuna daha
fazla 6nem verdikleri agiktir.

Calismanin bu boéliimiinde, cevaplayicilarin gesitli demografik ve genel gortisleri ile kuafor seciminde
agizdan agiza iletisime etkisi olabilecek ifadeler arasindaki anlamli farklarin belirlenmesi amaciyla tek
yonlii varyans (Anova) analizleri yapilmis olup, elde edilen sonuclar asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo-8: Egitim Alani ile Kuafér Tercihine Etki Eden Degiskenler Arasindaki Anlamli Farka Iligkin
Anova Tablosu

Degiskenler / Egitim Alam N Ort. St. Sp. F Sig.
;‘i’lsiﬁljese“ 214 3,77 1,10

K5 Fen Bilimleri 150 3,54 1,15 3,73 ,025%*
Saglik Bilimleri 86 3,41 1,23
Total 450 3,62 1,15
Sosyal-Begeri 214 4,21 1,01
Bilimler

K7 Fen Bilimleri 150 4,09 1,02 3,37 ,035%*
Saglik Bilimleri 86 3,85 1,31
Total 450 4,10 1,08
Sosyal-Begeri 214 4,09 1,16
Bilimler

K19 Fen Bilimleri 150 3,86 1,21 5,28 ,005%
Saglik Bilimleri 86 3,60 1,34
Total 450 3,92 1,22
Sosyal-Begeri 214 4,31 1,12
Bilimler

K20 Fen Bilimleri 150 4,20 1,10 3,57 ,029%*
Saglik Bilimleri 86 3,92 1,34
Total 450 4,20 1,16

*P<0,01 **p<0,05

Ankete cevap verenlerin egitim alanlar ile degiskenler arasindaki anlamli farklarin belirlenmesi
amaciyla yapilan anova analizi sonucunda, cevap verenlerin egitim alanlari ile degiskenlerden K5, K7,
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K19 ve K20 arasinda anlaml fark ortaya ¢ikmistir. Farkin nedeninin ortaya konmasi icin yapilan Post-
Hoc testlerinden Tukey testi sonucunda, tiim degiskenlerdeki anlaml farkin egitim alan1 Sosyal-Beseri
Bilimler olan tiiketiciler ile egitim alan1 Saglik Bilimleri olan tiiketiciler arasinda oldugu gorilmiistiir.
Degiskenlere iliskin ortalamalara bakildiginda, egitim alani Sosyal-Beseri Bilimler olan tiiketicilerin
egitim alam1 Saglik Bilimleri olan tiliketicilere gore kuafoér secerken yakin arkadaslarindan gelen
bilgileri daha ¢ok dnemsedikleri aciktir. Ayrica, tavsiye verenin kuafér konusunda bilgi ve tecriibe
sahibi olmasi, tercih edilecek kuaforiin saygin ve yeteri kadar tecriibeli olmasi gerektigi konularina
daha ¢ok 6nem verdikleri sdylenebilir. Sosyal-Beseri Bilimler, Fen ve Saglik Bilimleri alanlarina goére
daha genis bir alam1 kapsadigindan, Sosyal-Beseri Bilimler alaninda egitim gorenlerin fakhi bakis
acisina sahip ve daha arastirmaci oldugunun bir géstergesi olarak kabul edilebilir. Bu nedenle Sosyal-
Beseri Bilimler alaninda egitim alanlarin K5, K7, K19 ve K20 degiskenlerini daha fazla
o6nemsemelerinin nedeni olarak goriilebilir.

Tablo-9: E-Mail Kullanimi ile Kuafér Tercihine Etki Eden Degiskenler Arasindaki Anlamli Farka iliskin
Anova Tablosu

Degiskenler / e-mail kullanimi N Ort. St. Sp. F Sig.
e-mailim yok/kullanmiyorum 115 1,91 1,24
Aylik kontrol ediyorum 122 1,67 1,20
K21 Haftalik kontrol ediyorum 120 2,01 1,32 2,88 ,035%*
Giinliik kontrol ediyorum 93 2,17 1,40
Total 450 1,93 1,29
e-mailim yok/kullanmiyorum 115 1,89 1,32
Aylik kontrol ediyorum 122 1,71 1,26
K22 Haftalik kontrol ediyorum 120 2,11 1,51 2,93 ,034%*
Giinliik kontrol ediyorum 93 2,22 1,44
Total 450 1,97 1,39
**p<0,05

Tek yo6nlii varyans analizi sonucuna gore cevap veren kiz 6grencilerin e-mail kullanim diizeyleri ile
kuafdr se¢ciminde agizdan agiza iletisimi etkileyen degiskenlerden K21 ve K22 arasinda anlamli fark
ortaya cikmistir. Diger degiskenlerde anlamli fark olusmamistir. Tukey testi sonucunda her iki
degiskende de anlaml farkin e-maili olup, aylik kontrol edenler ile giinliik kontrol edenler arasinda
olustugu goriilmiistiir. Verilen cevaplara iliskin ortalamalara bakildiginda, e-mailini giinliik kontrol
edenlerin aylik kontrol edenlere gore daha yiiksek diizeyde katilim gosterdikleri belirlenmistir. E-
mailini giinliik kontrol edenlerin iletisime ve ayn1 zamanda internet iizerinden kullanim alani olan
fisilt1 (buzz) ve viral agizdan agiza iletisime daha fazla 6nem verdiklerini ve acik olduklarini séylemek
miimkinddr.

Tablo-10:Sosyal Medya Kullanimi ile Kuafor Tercihine Etki Eden Degiskenler Arasindaki Anlaml Farka

[liskin Anova Tablosu
Degiskenler / Sosyal Medya Kullanimi N Ort. St.Sp. F Sig.
Sosyal Medya hesabim yok 68 3,15 1,24
Aylik kontrol ediyorum 29 3,14 1,33
K1 Haftalik kontrol ediyorum 51 3,67 1,05 3,37 ,019**
Ginliik kontrol ediyorum 302 3,57 1,23
Total 450 3,49 1,23
Sosyal Medya hesabim yok 68 3,19 1,19
Aylik kontrol ediyorum 29 3,62 1,08
K2 Haftalik kontrol ediyorum 51 3,86 0,96 3,72 ,012**
Ginliik kontrol ediyorum 302 3,52 1,11
Total 450 3,52 1,12
Sosyal Medya hesabim yok 68 3,10 1,27
K3  Aylik kontrol ediyorum 29 3,52 1,38 3,28 ,021%*
Haftalik kontrol ediyorum 51 3,69 1,05
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Giinliik kontrol ediyorum 302 3,57 1,17
Total 450 3,51 1,20
Sosyal Medya hesabim yok 68 4,03 1,08
Aylik kontrol ediyorum 29 3,45 1,43
K7  Haftalik kontrol ediyorum 51 4,16 0,97 4,14 ,007*
Gunluk kontrol ediyorum 302 4,17 1,05
Total 450 4,10 1,08
Sosyal Medya hesabim yok 68 2,91 1,14
Aylik kontrol ediyorum 29 3,10 1,11
K8 Haftalik kontrol ediyorum 51 3,27 0,96 2,71 ,044%*
Gunluk kontrol ediyorum 302 3,30 1,05
Total 450 3,23 1,07
Sosyal Medya hesabim yok 68 3,75 0,98
Aylik kontrol ediyorum 29 3,34 1,40
K12 Haftalik kontrol ediyorum 51 3,90 1,19 5,10 ,002%*
Gunluk kontrol ediyorum 302 4,05 0,97
Total 450 3,94 1,04
Sosyal Medya hesabim yok 68 3,46 1,52
Aylik kontrol ediyorum 29 2,66 1,47
K15 Haftalik kontrol ediyorum 51 3,71 1,42 3,23 ,022%*
Gunluk kontrol ediyorum 302 3,44 1,49
Total 450 3,42 1,49
Sosyal Medya hesabim yok 68 3,66 1,33
Aylik kontrol ediyorum 29 3,55 1,50
K19 Haftalik kontrol ediyorum 51 3,82 1,21 2,89 ,035%*
Gunluk kontrol ediyorum 302 4,03 1,16
Total 450 3,92 1,22
Sosyal Medya hesabim yok 68 4,13 1,30
Aylik kontrol ediyorum 29 3,52 1,48
K20 Haftalik kontrol ediyorum 51 4,08 1,09 4,45 ,004%*
Gunluk kontrol ediyorum 302 4,30 1,09
Total 450 4,20 1,16
Sosyal Medya hesabim yok 68 1,60 1,11
Aylik kontrol ediyorum 29 2,31 1,58
K22 Haftalik kontrol ediyorum 51 2,27 1,64 3,02 ,030%**
Gunlik kontrol ediyorum 302 1,96 1,37
Total 450 1,97 1,39

*p<0,01 **p<0,05

Katilimcilarin sosyal medya kullanimlar ile degiskenler arasindaki anlaml farkin belirlenmesi i¢in
yapilan Anova analizi sonucunda tabloda belirtilen degiskenlerde anlaml farkin oldugu goériilmiistiir.
Farklarin nedeninin tespiti icin yapilan Post-Hoc testlerinden Tukey testi sonucunda K1
degiskenindeki anlamli fark sosyal medya hesabini haftalik ve giinliik kontrol edenler ile aylik kontrol
edenler ve sosyal medya hesabi olmayanlar arasinda meydana gelmistir. Ortalamalardan, haftalik ve
glinliik kontrol edenlerin tavsiye alma konusunda arkadas ve akraba g¢evrelerinden gelen tavsiyelere
daha fazla giivendikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

K2 ve K22 degiskenlerine bakildiginda anlamh farklarin sosyal medya hesabi olmayanlar ile sosyal
medya hesabini haftalik kontrol edenler arasinda oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya hesabini haftalik
kontrol edenlerin sosyal medya hesabi olmayanlara goére c¢evredekilerin tavsiye vermesi ve
memnuniyetsizligi sosyal medyada paylasma konularina daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.

Degiskenlerden K3 degiskeni incelendiginde sosyal medya hesabini giinliik ve haftalik kontrol edenler
ile sosyal medya hesabi olmayanlar arasinda anlamh fark oldugu tespit edilmistir. Ortalamalardan
sosyal medya hesabini giinliik ve haftalik kontrol eden cevaplayicilarin olmayanlara goére cevreden
tavsiye alma konusunu daha fazla 6nemsedikleri sonucuna varilmistir.
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Tavsiye alinacak kisinin kuafér hizmeti konusunda bilgili ve tecriibeli olmasi (K7) ve K15
(Kuafériimden memnun kalmadigimda hi¢ kimseye tavsiye etmem.) degiskenlerindeki anlaml farkin
sosyal medya hesabini aylik kontrol edenler ile haftalik ve giinliik kontrol edenler arasinda ortaya
ciktigi gorilmiistir. Ortalamalardan, sosyal medya hesabini aylik kontrol edenlerin bilgi ve tecriibe ile
tavsiye etmeme konusuna daha az 6nem verdigi sonucuna varmak miimkiindiir. K8 degiskeninde ise
anlamh farkin sosyal medya hesabini giinliik kontrol eden tiiketiciler ile sosyal medya hesabi olmayan
tiiketiciler arasinda ortaya cikmistir. Giinliik kontrol edenlerin sosyal medya hesabi olmayanlara gore
K8 (Tavsiye alarak kuafor belirledigimde pisman olmam.) degiskenine daha fazla 6nem verdigi
soylenebilir.

K12, K19 ve K20 degiskenlerindeki anlamli farkin sosyal medya hesabini giinliik kontrol edenler ile
aylik kontrol edenler arasinda oldugu gorilmektedir. Ortalamalardan gilinlik kontrol edenlerin
memnun kalinan isletmenin akrabalara tavsiye edilmesi, isletmenin saygin olmasi ve hizmet alinacak
isletmenin konusunda yeteri kadar tecriibe sahibi olmasi konularina daha fazla énem verdikleri, buna
karsilik aylik kontrol edenlerin belirtilen degiskenleri daha az 6nemsedikleri belirlenmistir.

Tablo-11: Tavsiye ile Kuafér Tercihine Etki Eden Degiskenler Arasindaki Anlamh Farka iliskin Anova

Tablosu
Degiskenler / Tavsiye N Ort. St. Sp. F Sig.
Arkadaslarimin tavsiyesi 277 3,60 1,15
Akrabalarimin tavsiyesi 98 3,50 1,24
K1 Uzman Kkisilerin tavsiyeleri. 64 3,16 1,38 455 004
Sosygl medyadaki 11 255 137
tavsiyeler
Total 450 3,49 1,23
Arkadaslarimin tavsiyesi 277 3,57 1,12
Akrabalarimin tavsiyesi 98 3,51 1,25
K3 Uzman Kkisilerin tavsiyeleri. 64 3,42 1,34 3,81 010*
Sosygl medyadaki 11 236 121
tavsiyeler
Total 450 3,51 1,20
Arkadaslarimin tavsiyesi 277 3,80 1,09
Akrabalarimin tavsiyesi 98 3,43 1,16
K5 Uzman kisilerin tavsiyeleri. 64 3,27 1,25 6,12 1000*
Sosy.al medyadaki 11 3,09 104
tavsiyeler
Total 450 3,62 1,15
Arkadaslarimin tavsiyesi 277 3,39 1,28
Akrabalarimin tavsiyesi 98 3,29 1,41
K6 Uzman kisilerin tavsiyeleri. 64 2,86 1,30 2,90 035%*
Sosyal medyadaki 11 318 133
tavsiyeler
Total 450 3,29 1,32
Arkadaslarimin tavsiyesi 277 3,90 1,05
Akrabalarimin tavsiyesi 98 4,08 1,02
K12 ;sza{l kisilerin tav(sliye(;ei{i. 64 4,05 0,95 297 032+
osya medyadaki
tav;’iyeler y 11 3,18 1,40
Total 450 3,94 1,04
Arkadaslarimin tavsiyesi 277 3,91 1,22
Akrabalarimin tavsiyesi 98 3,97 1,20
K19 lSszail kisilerin tav;iyeéerl“(i. 64 4,09 1,18 3,04 029%*
osya medyadaki
tavsyiyeler y 11 2,91 1,58
Total 450 3,92 1,22
K20 Arkadaslarimin tavsiyesi 277 4,19 1,15 3,41 ,017**
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Akrabalarimin tavsiyesi 98 4,09 1,26
Uzman Kisilerin tavsiyeleri 64 4,52 0,93
Sosy.al medyadaki 11 345 144
tavsiyeler

Total 450 4,20 1,16
Arkadaslarimin tavsiyesi 277 1,95 1,38
Akrabalarimin tavsiyesi 98 1,85 1,30

K22 ;sza;l kisilerin tav(sjiyecliell‘(i. 64 1,94 1,42 5,74 001*
osya medyadaki

tavg’iyeler y 11 3,64 1,21
Total 450 1,97 1,39

*p<0,01 **p<0,05

Tek yonlii varyans analizine gore cevap verenlerin tercihinde tavsiye alma ile degiskenlerden K1, K3,
K5, K6, K12, K19, K20 ve K22 degiskenleri arasinda anlamli farkin oldugu, diger degiskenlerde ise
anlamh farkin ortaya ¢ikmadigi tespit edilmistir. Farkin nedeninin tespiti i¢cin yapilan Tukey testi
sonucunda K1 degiskenindeki farkin Arkadaslarimin tavsiyesi ile Uzman Kkisilerin tavsiyeleri ve Sosyal
medyadaki tavsiyeler arasinda gergeklestigi goriilmiistiir. Cevap verenlerin uzman Kkisiler ve sosyal
medyadan alinan tavsiyelere nazaran arkadaslardan gelen tavsiyelere daha fazla giivendikleri
sonucuna varilmistir.

K3 ve K19 degiskeni dikkate alindiginda, her iki degiskendeki anlamli farkin sosyal medyadaki
tavsiyeler ile arkadas, akraba ve uzman kisilerden gelen tavsiyeler arasinda oldugu gorillmiistiir.
Ortalamalardan cevaplayicilarin sosyal medyadan ziyade arkadas, akraba ve uzmanlardan daha fazla
tavsiye aldig1 ve bunlardan gelen tavsiyelere daha fazla 6nem verdigi belirlenmistir.

K5 degiskenine bakildiginda, anlaml farkin arkadaslarimin tavsiyesi ile akraba ve uzman kisilerin
tavsiyeleri arasinda oldugu belirlenmistir. Ortalamalardan cevaplayicilarin arkadaslardan gelen
tavsiyelere daha fazla giivendikleri ve dnem verdikleri aciktir. K6 degiskeninde ise anlamli farkin
arkadaglarimin tavsiyesi ile uzman Kkisilerin tavsiyeleri arasinda oldugu, arkadaslardan gelen
tavsiyelerin uzmanlardan gelen tavsiyelere gore daha fazla 6nemsendigi ve diger kaynaklardan gelen
tavsiyelerin pek 6nemsenmedigi bilgisine ulasilmistir.

K12 degiskeni incelendiginde, anlamh fark akrabalarimin tavsiyesi ile sosyal medyadaki tavsiyeler
arasinda gerceklesmistir. Ortalamalardan cevap verenlerin memnun kaldiklar1 kuaférlerini sosyal
medyada paylasmaktan ziyade akraba cevrelerine daha fazla tavsiye ettikleri sonucuna ulasmak
miimkinddr.

K20 degiskenine bakildiginda ise anlamh farkin uzman Kisilerin tavsiyeleri ile sosyal medyadaki
tavsiyeler arasinda oldugu goriilmiistir. Ortalamalardan, hizmet verenin yeteri kadar tecrtibeli olmasi
konusuna, uzman kisilerden tavsiye alanlarin sosyal medyada tavsiye alan cevaplayicilara gore daha
fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Son olarak K22 degiskenindeki anlamh fark sosyal medyadaki tavsiyeler ile digerleri arasinda ortaya
cikmistir. Sosyal medyada tavsiye alanlarin memnuniyetsizliklerin daha fazla paylastiklar1 sonucuna
ulasilmistir. Digerlerinin ise memnuniyetsizlik konusunu pek 6nemsemedikleri ve sosyal medyada
paylasma konusuna énem vermedikleri sdylenebilir.

Tiiketici memnuniyeti ile agizdan agiza iletisim yolu ile kuafor tercihini etkileyen degiskenler
arasindaki anlamli farklarin belirlenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda
degiskenlere iliskin anlamli farklarin ortaya c¢iktigi gorilmiistiir. Tukey testi verilerinden K1
degiskenindeki anlamh fark, kuafériinden hi¢ memnun olmayanlar ile kararsiz, memnun ve c¢ok
memnun, memnun degilim cevab1 verenler ile memnunum ve ¢ok memnunum cevabi verenler
arasinda ortaya cikmistir. Ortalamalardan, kararsiz, memnun ve ¢ok memnun olanlarin hic memnun
olmayanlara gore, memnun ve ¢ok memnun olanlarin ise memnun olmayanlara gore akraba ve
arkadas cevresinden tavsiye almaya daha fazla acgik olduklari anlasilmistir. Sonuglardan o6zellikle
akraba ve arkadas gevresinden tavsiye alarak kuafér belirleyenlerin memnuniyet konusu ile birlikte
agizdan agiza iletisime daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.

Cevredekiler tarafindan kendisine tavsiyede bulunanlar a¢isindan (K2) bakildiginda anlamli farkin hig
memnun degilim ve memnun degilim cevabi verenler ile memnunum ve ¢ok memnunum cevabi
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verenler arasinda oldugu goriilmektedir. Memnun ve ¢ok memnun olanlarin ¢evreden kendilerine
tavsiyede bulunanlarin tavsiyelerini daha fazla dikkate aldiklar1 ve bunu énemsedikleri, bunun ise
memnuniyet seviyesine olumlu yonde etki ettigini soylemek miimkiindiir.

K3 ve K13 degiskenleri incelendiginde hem ¢evredekilerden tavsiye isteme hem de memnun kalinan
isletmeyi arkadas cevresine tavsiye etme degiskenlerinde anlamli farkin sadece hi¢c memnun degilim
cevabi verenler ile cok memnunum cevabini tercih edenler arasinda anlamhl farkin ortaya ciktigi
gozlenmistir. Ortalamalardan ¢ok memnun olanlarin hi¢c memnun olmayanlara goére hem tavsiye
isteme hem de tavsiye verme degiskenlerine daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.

K7 ve K8 degiskenlerine bakildiginda K7 (Tavsiye alacagim kisinin kuafér konusunda bilgili ve
tecriibeli olmas1 benim i¢in dnemlidir.) ve K8 (Tavsiye alarak kuafor belirledigimde pisman olmam.)
degiskenlerindeki anlamli fark memnunum ile hi¢ memnun degilim arasinda ortaya ¢ikmistir.
Ortalamalar incelendiginde memnun olan cevaplayicilarin hic memnun olmayan cevaplayicilara gore
K7 ve K8 degiskenine daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir. K12 ve K14 degiskenlerindeki
anlamh farklarin ise hi¢ memnun degilim cevabini veren katilimcilar ile memnunum ve c¢ok
memnunum cevabini veren katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir. Ortalamalardan, memnun ve
¢ok memnun olanlarin hic memnun olmayanlara nazaran kuafdrlerinden memnun kaldiklarinda
akrabalarina ve yeri geldiginde herkese tavsiye etme konusuna daha fazla énem verdikleri sonucu
goriilmektedir.

Tukey testi sonucu verilerinden K17 degiskenindeki anlamli farkin hic memnun olmayan tiiketiciler ve
kararsiz tiliketiciler ile memnun ve ¢ok memnun cevabini veren tiiketiciler arasinda oldugu
gorilmektedir. Cevap verenlerden memnun ve ¢ok memnun olanlarin hi¢ memnun olmayan ve
kararsiz olanlardan daha fazla agizdan agiza iletisim yolu ile memnun kaldiklart kuaforleri tavsiye
etmeye 6nem verdikleri belirlenmistir.

K18 degiskenindeki anlaml farkin ¢ok memnunum ile hi¢ memnun degilim, karasizim ve memnunum
arasinda oldugu, ¢ok memnun olanlarin digerlerine gore cevrelerinde bulunan kisilerle gittikleri
kuafoér hakkinda konusmaya daha fazla 6nem verdikleri anlasilmistir.

Tercih edilecek kuaforiin saygin olmasi (K19) degiskenindeki anlamli farkin hic memnun degilim
cevabini veren tiiketiciler ile kararsizim, memnunum ve ¢ok memnunum cevabini veren tiiketiciler
arasinda oldugu gorilmistiir. Ortalamalardan, hi¢ memnun degilim cevabini veren tiiketicilerin
hizmet alinacak isletmenin sayginligi konusuna pek o6nem vermedikleri sonucuna ulasmak
mimkundur.

K20 degiskenine bakildiginda, Tukey testi sonucunda anlaml farkin hi¢c memnun degilim diyenler ile
digerleri arasinda oldugu belirlenmistir. Tercih edilecek kuafériin yeteri kadar tecriibeli olmasi
konusuna diger cevaplayicilarin hi¢c memnun degilim cevabini verenlere gore daha fazla 6nem
verdikleri belirlenmistir. Son olarak K22 degiskeni incelendiginde ise anlamli farkin memnunum ile
hi¢c memnun degilim arasinda gergeklestigi, hic memnun olmayanlarin memnuniyet konusunu sosyal
medyada paylasma konusuna daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.

Tablo-12: Kuafore Gitme Sikhigi ile Kuafor Tercihine Etki Eden Degiskenler Arasindaki Anlamh Farka
Iliskin Anova Tablosu

Degiskenler / Kuafore Gitme Siklig N Ort. St.Sp. F Sig.
Ayda 1 defa 324 2,97 1,28
Ayda 2 defa (15 giinde 1) 70 3,06 1,43
Ayda 3 defa 15 4,07 1,10 o
k10 Ayda 4 defa (haftada 1) 19 3,21 1,51 2,59 036
Ayda 5 defa ve daha fazla 22 3,05 1,43
Total 450 3,03 1,33
Ayda 1 defa 324 2,98 1,31
Ayda 2 defa (15 giinde 1) 70 3,43 1,31
K18 Ayda 3 defa 15 3,73 1,22 3,87 ,004*
Ayda 4 defa (haftada 1) 19 3,53 1,35
Ayda 5 defa ve daha fazla 22 2,64 1,29
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Total 450 3,08 1,33

Ayda 1 defa 324 3,92 1,17

Ayda 2 defa (15 giinde 1) 70 4,04 1,30

Ayda 3 defa 15 4,53 0,64
K19 Ayda 4 defa (haftada 1) 19 3,95 1,54 345 0097

Ayda 5 defa ve daha fazla 22 3,14 1,49

Total 450 3,92 1,22

Ayda 1 defa 324 1,80 1,23

Ayda 2 defa (15 giinde 1) 70 2,23 1,44

Ayda 3 defa 15 2,67 1,45 "
k2l Ayda 4 defa (haftada 1) 19 1,95 1,27 3,39 010

Ayda 5 defa ve daha fazla 22 2,27 1,35

Total 450 1,93 1,29

Ayda 1 defa 324 1,86 1,31

Ayda 2 defa (15 giinde 1) 70 2,20 1,58

Ayda 3 defa 15 2,73 1,71 o
k22 Ayda 4 defa (haftada 1) 19 1,74 1,28 2,96 020

Ayda 5 defa ve daha fazla 22 2,45 1,50

Total 450 1,97 1,39

*p<0,01 **p<0,05

Tiketicilerin kuafore gitme siklig1 ile agizdan agiza iletisim yoluyla kuafér se¢iminde etkisi olan
degiskenler arasindaki anlaml farklarin tespiti amaciyla yapilan Anova analizi sonucunda tabloda
belirtilen degiskenlere iliskin anlamh farklarin ortaya ¢iktigi tespit edilmistir. K10 degiskenindeki
anlamli fark mevcut kuafdre ayda bir defa gidenler ile ayda tli¢ defa gidenler arasinda ortaya cikmistir.
Ortalamalar incelendiginde ayda bir defa gidenlerin bilmedigi bir isletme de olsa hakkindaki olumlu
yorumlar1 baskalarina anlatma konusuna daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir. Ayrica, bu
tiiketicilerin agizdan agiza iletisime ve tavsiye verme konusuna daha agik olduklar1 sdylenebilir.

Kuafore gitme siklig1 ile mevcut kuaforii hakkinda konusmay1 sevme (K18) degiskeni incelendiginde,
aralarindaki anlaml farkin ayda ti¢ defa gidenler ile ayda bir defa gidenler, ayda bes veya daha fazla
gidenler ile ayda iki, ti¢ ve dort defa gidenler arasinda oldugu goriilmektedir. Ortalamalar
incelendiginde, ayda li¢ defa gidenlerin ayda 1 defa gidenlerden daha fazla, ayda iki, lic ve dort defa
gidenlerin ise ayda bes veya daha fazla gidenlerden daha ¢ok mevcut kuaférii hakkinda konusmayi
sevdikleri belirlenmistir.

Degiskenlerden K19 degiskeninde anlamh farkin ayda bes veya daha fazla gidenler ile ayda bir, iki ve
li¢ defa gidenler arasinda oldugu sonucuna varilmistir. Ayda bes veya daha fazla gidenlerin ayda bir iki
ve li¢ defa gidenlerden hizmet alinacak isletmenin sayginligina daha az 6nem verdikleri anlagilmistir.

K21 degiskeni incelendiginde tercih edilecek isletmenin tecriibeli olmasi konusunda anlamli farkin
ayda li¢ defa gidenler ile ayda bir defa gidenler arasinda oldugu goriilmiistiir. Ayda ti¢ defa gidenlerin
ayda bir defa gidenlere gore tecriibeye daha fazla 6nem verdikleri sonucu elde edilmistir. K22
degiskeninde ise anlaml farkin ayda ii¢ defa gidenler ile ayda dort defa gidenler arasinda oldugu
gorilmektedir. Ortalamalardan ayda ii¢ defa kuafére gidenlerin K22 (Kuaforiimle ilgili
memnuniyetsizligimi sosyal medyada (facebook, twittervb) paylasirim.) degiskenine daha fazla 6nem
verdikleri belirlenmistir.

Tablo-13: Tavsiye Alma Sayisi ile Kuafor Tercihine Etki Eden Degiskenler Arasindaki Anlamli Farka

[liskin Anova Tablosu
Degiskenler / Tavsiye Alma Sayisi N Ort. StSp. F Sig.
Hig¢ Tavsiye almadim 83 3,19 1,31
1 kisiden tavsiye aldim 103 3,33 1,28
K1 2 kisiden tavsiye aldim 130 3,65 1,08 271 029%*
3 kisiden tavsiye aldim 57 3,60 1,29
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye 77 3,66 118
aldim
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Total 450 3,49 1,23
Hi¢ Tavsiye almadim 83 2,95 1,32
1 kisiden tavsiye aldim 103 3,28 1,05
2 kisiden tavsiye aldim 130 3,63 1,00
K2 3 kisiden tavsiye aldim 57 4,00 0,89 12,96 ,000*
;lldlfrlgl ve daha fazlasindan tavsiye 77 3,90 0,98
Total 450 3,52 1,12
Hi¢ Tavsiye almadim 83 2,95 1,39
1 kisiden tavsiye aldim 103 3,45 1,19
2 kisiden tavsiye aldim 130 3,59 1,05
K3 3 kisiden tavsiye aldim 57 3,89 1,08 7,49 ,000*
4 kisi ve daha fazlasindan tavsiye 77 3,77 110
aldim
Total 450 3,51 1,20
*p<0,01 **p<0,05

Yapilan Anova analizi sonucunda, tiiketicilerin kuafor belirlerken agizdan agiza iletisim yoluyla tavsiye
alma sayisi ile K1, K2 ve K3 degiskenleri arasinda anlaml farklarin oldugu Tablo 14’de goériilmektedir.
K1 degiskenindeki anlaml fark, hi¢ tavsiye almayanlar ile bir, iki ve {i¢ kisiden tavsiye alanlar arasinda
gerceklesmistir. Kuafor belirlerken agizdan agiza iletisim yoluyla bir, iki ve li¢ kisiden tavsiye alanlarin
hic¢ tavsiye almayanlara nazaran akraba ve arkadas cevrelerinden gelen tavsiye ve bilgilere daha fazla
onem verdikleri gérulmistir.

K2 degiskenine bakildiginda, anlaml farkin hic¢ tavsiye almayanlar ile iki, ti¢, dort ve daha fazla kisiden,
bir kisiden tavsiye alanlar ile li¢, dort ve daha fazla kisiden tavsiye alanlar arasinda oldugu
gorilmektedir. Ortalamalardan hig¢ tavsiye almayanlar ile bir kisiden tavsiye alanlarin K2 (Kuaforiimii
belirlerken ¢evremdekiler bana tavsiyede bulundular.) degiskenini daha az 6nemsedikleri soylenebilir.

K3 degiskeni incelendiginde ise kuafor belirlerken ¢evreden tavsiye isteme degiskenindeki anlamli
farkin hi¢ tavsiye almayanlar ile digerleri arasinda oldugu belirlenmistir. Hi¢ tavsiye almayanlarin
agizdan agiza iletisim yoluyla tavsiye isteme konusuna pek onem vermediklerini soylemek
miimkundur.

Yapilan varyans analizi sonucuna gore, tavsiye alarak kuafor segen tiiketiciyi nasil bir tiiketici oldugu
konusunda degerlendirme ile K6, K7, K8, K9, K10, K11, K13, K15, K18 ve K19 degiskenlerinde anlamli
fark gorilmemis olup, diger degiskenlerde anlaml farkin oldugu gorilmiistiir. Farkin nedeninin
belirlenmesi amaciyla yapilan Post-Hoc testlerinden Tukey testi sonucunda; K1 degiskenindeki
anlaml farkin, tavsiye alan tiiketiciyi kararsiz olarak niteleyenler ile digerleri arasinda gerceklestigi
belirlenmistir. Anlaml farktan kolayci, arastirmaci, tedbirli ve bilingli olarak nitelenen tiiketicilerin
kararsizlara gore tavsiye alma konusuna daha fazla 6nem verdikleri ortaya cikmistir. K2
degiskenindeki anlamli farkin ise kararsiz ve kolayci cevabini veren katiimcilar ile arastirmaci,
tedbirli ve bilingli cevabini veren katilimcilar arasinda oldugu gorilmistiir. Ortalamalardan,
arastirmaci, tedbirli ve bilingli olarak nitelenenlerin K2 degiskenini daha fazla 6nemsedikleri sonucuna
varilmistir.

K3 degiskenine bakildiginda, kararsiz olarak nitelenenler ile tedbirli ve bilingli, kolayci olarak
nitelenenler ile arastirmaci, tedbirli ve bilingliler arasinda anlaml farkin oldugu goriilmiistiir. Cikan
anlamli farklardan, tedbirli ve bilingli olarak gortilen tiiketicilerin kararsizlardan, arastirmaci, tedbirli
ve bilingli olarak goriilen tiiketicilerin ise kolaycilardan daha fazla agizdan agiza iletisim yolu ile
cevredekilerden tavsiye alma konusuna dnem verdikleri ortaya ¢ikmistir. K4 degiskenindeki farkin,
kararsiz ve kolayci olarak nitelenen tiiketiciler ile sadece tedbirli olarak nitelenen tiiketiciler arasinda
oldugu ve tedbirli olanlarin hem kararsiz hem de kolaycilara gére K4 degiskenine daha fazla énem
verdikleri belirlenmistir.

K5 degiskeninde ise anlamli fark kararsiz olarak goriilen tiiketiciler ile arastirmaci, tedbirli ve bilincli
olarak gortlenler, kolayci olarak gorilenler ile sadece tedbirli olarak goriilen tiiketiciler arasinda
ortaya cikmistir. Ortalamalardan arastirmaci, tedbirli ve bilingli tiiketicilerin kararsizlara gore,
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kolaycilarin ise tedbirli tiiketicilere gore yakin arkadaslarindan gelen bilgilere daha fazla itibar
ettikleri sonucuna varilmistir.

K12 degiskeni incelendiginde, anlamh farkin kararsizlar ile digerleri arasinda oldugu goriilmiis,
kararsiz olarak nitelenen tiiketicilerin digerlerine gore agizdan agiza iletisim yoluyla akrabalarina
tavsiye etme konusuna pek 6nem vermedikleri belirlenmistir. K14 degiskenine bakildiginda, sadece
kararsiz olarak nitelenen tiiketiciler ile tedbirli olarak nitelenen tiiketiciler arasinda anlamlh fark
ortaya cikmistir. Ortaya cikan sonugtan, tedbirli olarak goriilen tiiketicilerin kararsizlara gore her
tliketiciye tavsiye verme (memnun kaldigi kuaforiinii tavsiye etme) konusuna daha fazla agik olduklari
soylenebilir. K16 degiskeninde ise anlamh fark, kolayci olarak goriilenler ile tedbirli olarak goriilen
tiiketiciler arasinda olusmustur. Ortalamalardan, tedbirli olanlarin kolaycilara gore K16 degiskenine
daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.

K17 degiskeni incelendiginde kararsizlar ile tedbirli olanlar arasinda anlamh farkin oldugu, tedbirli
olanlarin kararsizlara nazaran kuafér segmede, akraba ve arkadas g¢evresine tavsiye verme konusuna
daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir. K19 degiskenindeki anlamli farkin ise kararsizlar ve
kolaycilar ile sadece tedbirli olarak nitelenen tiiketiciler arasinda ortaya ¢ikmistir. Tedbirli olanlarin
kararsiz ve kolaycilara gore hizmet alinacak olan kuaforiin saygin olmasi gerektigi konusuna daha
fazla dnem verdikleri aciktir. K20 degiskenindeki anlamli fark kararsizlar ile arastirmaci, tedbirli ve
bilingli olarak goriilen tiiketiciler arasinda ortaya ¢ikmistir. Ortalamalardan, digerlerinin kararsizlara
gore hizmet alinacak olan kuaforiin yeteri kadar tecriibeli olmasi gerektigi konusuna daha fazla 6nem
verdikleri belirlenmistir.

Son olarak K21 ve K22 degiskenlerinde ise kararsiz ve kolayci olarak nitelenen tiiketiciler ile digerleri
arasinda anlamli farkin oldugu goriilmiistiir. Ortalamalardan, kararsiz ve kolayci olarak nitelenen
tiiketicilerin digerlerine gore sosyal medya lizerinden gerceklestirilen agizdan agiza iletisim yoluyla
memnuniyet ve memnuniyetsizlik paylasimina daha fazla 6nem verdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Kisisel degerlendirme farkliligina iliskin yapilan Anova analizine goére K1, K3, K5, K7, K8, K16, K17,
K19 ve K20 degiskenlerinde anlaml farkin oldugu, diger degiskenlerde ise anlaml farkin olmadigi
gorilmiustir. Farklarin nedeninin belirlenmesi icin yapilan Post-Hoc testlerinden Tukey testi
sonucunda, K1 degiskenindeki anlamli farkin kendini kararsiz ve kolayci tiiketici olarak niteleyenler
ile tedbirli ve bilincli tliketici olarak niteleyenler arasinda oldugu goriilmiistiir. Ortalamalardan,
tedbirli ve bilin¢li olanlarin kararsiz ve kolayci olanlara gore tavsiye alma konusunda akraba ve
arkadas gevresine daha ¢ok glivendikleri ve 6nem verdikleri belirlenmistir.

K3 degiskenindeki anlamli farkin, kolaycilar ile tedbirli tiiketiciler arasinda ortaya ¢iktig1 ve tedbirli
olanlarin kendini kolayci olarak niteleyen tiiketicilere nazaran ¢evreden tavsiye isteme konusuna daha
fazla 6nem verdikleri sonucuna varilmistir. K5 degiskeni incelendiginde, kendini kolayci tiiketici
olarak niteleyen katilimcilar ile kendini tedbirli ve bilingli tiiketici olarak niteleyenler arasinda anlamli
farkin oldugu go6zlenmistir. Ortalamalardan tedbirli ve bilingli olanlarin kolaycilara gore yakin
arkadaslardan gelen bilgilere daha fazla gliven duyduklari ve 6nem verdikleri belirlenmistir.

K7 degiskenindeki farkin kolayci ile arastirmaci, tedbirli ve bilin¢li arasinda oldugu ve kendini
arastirmaci, tedbirli ve bilingli tiiketici olarak niteleyen cevaplayicilarin kolaycilara gore K7
degiskenine daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir. K8 degiskenine bakildiginda, anlamh farkin
kararsizlar ile bilingliler arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Ortalamalardan, bilinglilerin
kararsizlara nazaran K8 (tavsiye alarak kuafor belirledigimde pisman olmam) degiskenini daha fazla
onemsedigi sdylenebilir.

K16 degiskenindeki farkin kolayc tiiketiciler ile tedbirli tiiketiciler arasinda oldugu, tedbirlilerin
kolaycilara gore K16 (Kuafér i¢in tavsiye aldigim kisiler mutlaka bana onerdikleri kuafériin misterisi
olmalidir.) degiskenine daha fazla 6nem verdikleri anlasilmistir. K17 degiskenine bakildiginda, anlamh
farkin kararsizlar ile kendini tedbirli tiiketici olarak niteleyenler, kendini kolayci tiiketici olarak
niteleyenler ile tedbirli ve bilingli olarak niteleyenler arasinda oldugu belirlenmistir. Tedbirli olanlarin
kararsizlara gore, tedbirli ve bilingli olanlarin ise kolaycilara gore ¢evredeki (arkadas, akraba vb.)
kisilere kuafor seciminde tavsiye verme konusuna daha fazla énem verdikleri anlasiimistur.

K19 degiskenine iliskin sonuglar incelendiginde, anlamh farkin kolayci ile arastirmaci tedbirli ve
bilin¢li arasinda ortaya ciktig1 goriilmektedir. Arastirmaci, tedbirli ve bilingli olanlarin kolaycilara
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nazaran tercih edilecek kuaforiin saygin olmasi konusunu daha fazla 6nemsedikleri sonucuna varmak
miimkiindiir. Son olarak K20 degiskenine bakildiginda ise anlamh farkin kararsizlar ile kolayci ve
tedbirli, kendini kolayci tiiketici olarak gorenler ile digerleri arasinda oldugu gorilmiistir.
Ortalamalardan, tedbirli ve kararsiz olanlarin kolaycilara gore, kararsiz, arastirmaci, tedbirli ve bilincli
olanlarin ise kolaycilara gore K20 (tercih edilecek kuafériin yeteri kadar tecriibeli olmasi) degiskenine
daha fazla 6nem verdikleri s6ylenebilir.

5.SONUC VE ONERILER

Bu calisma, el ustaligl, uzmanlik ile bilgi ve deneyim gerektiren ve kiiciik 6lcekli hizmet isletmeleri
tarafindan verilen kuafér ve kisisel bakim hizmetlerinden faydalanan Adiyaman Universitesi kiz
ogrencilerinin hizmet tercihinde agizdan agiza iletisimden faydalanip faydalanmadiklar1 ve agizdan
agiza iletisimin hizmet tercihinde ne derecede etkili oldugunun belirlenmesi amaciyla yapilmistir.
Belirlenen amagclar dogrultusunda bu c¢alismada genel olarak tiiketicilerin agizdan agiza iletisime
katildiklar1 ve sonuclarindan etkilendikleri goriilmiistir.

Hemen hemen her tiiketici Kisiye 6zel bir ihtiya¢ olan kuafor hizmetinden faydalanmaktadir. Kisiye
6zel bu hizmeti karsilamak tlzere faaliyet gosteren bircok kiiciik 6lcekli isletmenin oldugu agiktir. Bu
tiir isletmelerin emek yogun isletmeler oldugu gibi hizmetin el ustaligi, deneyim ve profesyonellik
gerektirdigi bilinmektedir.

Kiglik oOlcekli isletmeler genellikle yiiksek maliyet iceren tutundurma tekniklerinden
faydalanamamaktadirlar. Bu nedenle, kaliteli hizmet ile kendileri ve hizmetleri hakkinda olumlu
konusulmasina ortam hazirlayip, tavsiye yolu ile miisteri potansiyelini arttirmaya g¢alisirlar.
Tiiketiciler ise kaliteli hizmetlerden faydalanmak ve memnuniyet diizeylerini {ist seviyeye ¢ikarma
amacini tasirlar. Bu amag dogrultusunda, kuafor tercihi 6ncesi tavsiye ve dneriler tiiketiciler acisindan
onemli goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimi devreye sokan ve ortam hazirlayan bu durum agizdan
agiza iletisimin ne derecede etkili ve 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Adiyaman universitesi kiz 6grencilerinden anket yolu ile elde edilen veriler ile ilk asamada
cevaplayicilarin mevcut kuafori ile olan iligkileri belirlenmeye calisiimistir. Sonuglardan, tiiketicilerin
biiylik bir cogunlugunun 1 yildan az bir sliredir mevcut kuafériinden hizmet aldigi, kuafér tercih
asamasinda 1 veya 2 kisiden tavsiye aldiklari, ayda 1 defa kuafér hizmetinden faydalandiklar1 ve
mevcut kuaforlerinden memnun olduklar1 sonuglarina ulasilmistir. Agizdan agiza iletisim yolu ile
tavsiye alarak kuafér belirleyen bir tiiketicinin arastirmaci, tedbirli ve bilingli tiiketici olarak
nitelendirildigi, ayrica kendilerini de yine arastirmaci, tedbirli ve bilingli tiiketici olarak
nitelendirdikleri belirlenmistir.

Elde edilen sonuglardan, genel olarak memnun olan tiiketicilerin agizdan agiza iletisime daha fazla
onem verdikleri sonucuna varilmistir. Kuafére gitme siiresi ile memnuniyet arasinda dogru orantili bir
iliskinin oldugu, diger bir ifadeyle kuafériinden memnun olanlarin mevcut kuaférlerini degistirmeyi
diisinmedikleri ve uzun siire gitmeye devam ettikleri tespit edilmistir. Alinan tavsiye sayisi arttikca
memnuniyet seviyesinin de artis gosterdigi, tavsiye alarak memnuniyet seviyesini arttiran
tiiketicilerin cogunlukla arastirmaci, tedbirli ve bilingli olarak nitelendirildigi gorilmiistiir. Ayrica
Cevap verenlerden memnuniyet seviyesi yliksek olanlarin yine biiylik bir ¢ogunlugunun kendilerini
arastirmaci tedbirli ve bilingli bir tiiketici olarak gordiikleri sonucuna varilmigtir.

Diger taraftan kuafor tercihinde agizdan agiza iletisimi etkileyen degiskenler acisindan bakildiginda,
sosyal-beseri bilimler alaninda egitim alanlarin agizdan agiza iletisime daha agik olduklari, e-mail ve
sosyal medya hesabini giinliik ve haftalik kontrol edenlerin agizdan agiza iletisimi daha fazla
onemsedikleri sonucuna varilmistir. Bununla birlikte sonuglardan, cevaplayicilarin biiyiik bir oranda
akraba ve arkadas cevresinden ve birden fazla sayida tavsiye aldigi, tavsiye alanlarin ise cogunlugunun
memnun ve ¢ok memnun olduklari goriilmiistiir. Daha fazla sayida tavsiye alanlarin tavsiye isteme ve
tavsiye alinacaklarin glivenilir olmalari, ayrica kuafor hizmeti alinacak isletmenin sayginligi ve
tecriibeli olmasi konularina daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.

Genel olarak, agizdan agiza iletisime dnem verenlerin memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu,
arastirmaci, tedbirli ve bilingli tiiketicilerin agidan agiza iletisimi daha fazla onemedikleri, cevap
verenlerin biiylik cogunlugunun kuafér tercihinde agizdan agiza iletisimden yliksek seviyede
faydalandiklari sonuglar ortaya cikmistir. Ayrica internet lizerinden gergeklestirilen agizdan agiza
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iletisimden daha ziyade yiiz ylize yapilan agizdan agiza iletisimi tercih ettikleri, bunu yaparken de
ozellikle yakin c¢evrelerinde bulunan akraba ve arkadaslarindan tavsiye almayi tercih ettikleri
belirlenmistir. Hizmetinden memnun kalinan isletmelerin yine agizdan agiza iletisim yoluyla tavsiye
edildigi, buna karsilik memnuniyetsizlikte olumsuz agizdan agiza iletisime yonelmenin ¢ok fazla
olmadig1 sonuclarina ulasilmistir. Memnuniyetsizligin cok fazla paylasilmamasinin nedeni ise hizmet
veren isletmenin kiigliik 6lgekli olmasi, hizmetin bolgesel veya lokal olmasindan kaynakli oldugu
soylenebilir.

Elde edilen verilerden, maliyeti yiiksek olan tutundurma ve tanitim tekniklerinden faydalanma imkani
olmayan kii¢lik 6lcekli hizmet isletmelerinin miisteri memnuniyeti ile kaliteli hizmet araciligiyla
tiiketicileri olumlu agizdan agiza iletisime yonlendirmeleri gerektigi aciktir. Bunu yaparken de isletme
sahiplerinin her miisterisine 6zel oldugu hissini vermek i¢in ayri ve yeni malzeme kullanmalari
gerektigi soylenebilir. Tiim ustalif1 ve tecriibesi ile miisteri memnuniyetini en iist seviyeye cikarmaya
caba gostermesi, ilk karsilamadan gonderme asamasina kadar sayginligi ile bir fark olusturmasi
gerektigi onem tasimaktadir.

Bu konuda calisma yapmak isteyen arastirmacilar, farkli iiniversitelerde veya c¢alisan kadinlar oldugu
orneklere uygulanabilir. Blyiik {iniversitelerde veya illerde daha buyiik evrenler iizerinde yapilabilir.
Ayrica benzer ¢alismalar diger kiz veya erkek tiiketiciler lizerinde de yapilabilecegi gibi sadece pozitif
veya negatif agizdan agiza iletisime yonelik olarak da gerceklestirilebilir. Bununla birlikte agizdan
agiza iletisimin 6nemini ortaya koymak bakimindan, isletme sahiplerinin bakis acilariyla agizdan agiza
iletisimden faydalanip faydalanmadiklarinin da ¢alisma konusu yapilmasi literatiire yeni kazanimlar
saglayacaktir.
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