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OZET

Bu calismada Covid-19 pandemi siirecinde pazarlama iletisim unsurlarinin
misteri memnuniyeti lizerindeki etkisi 6zel okullar 6rnegi iizerinden incelenmistir.
Calismada sosyo-demografik form, arastirmaci tarafindan gelistirilen Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi Olgegi ve Iric (2014) tarafindan gelistirilen Okullarda
Memnuniyet Olgegi’nden olusan anket formu kullanmilmistir. Calismaya Bursa ilinde
bulunan 389 6zel okul velisi katilime1 olmustur. Veriler elektronik ortamda toplanmis
ve SPSS paket programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin belirlenmesi igin tanimlayici istatistiklerden yararlanilmas,
Arastirma degiskenlerinin giivenilirlikleri incelenmistir. Ayrica Biitlinlesik Pazarlama
fletisimi Olgegi ve alt boyutlar1 ile Okuldan Memnuniyet Olgegi ve alt boyutlar1 da
g6z Oniine alinarak, Olceklerin yapisal gecerliligini incelemek amaciyla iki asamali
Dogrulayict  Faktér  Analizi  gerceklestirilmistir.  Calismada  arastirmanin
degiskenlerinin katilimcilarin demografik degiskenleri bakimindan incelenmesi
amaciyla t testi ve Anova testi ile analiz yapilmistir. Degiskenler arasinda farkliligin
oldugu durumlarda farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle incelenmistir.
Olgeklerin ve alt boyutlarmin kendi aralarindaki iliskilerinin belirlenmesi amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Calismanin sonucunda reklam caligmalari, tanitim
faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim siireci ile yas
grubu, cinsiyet, egitim durumu ve ¢ocuk sayisi arasinda anlamli farklilik oldugu
belirlenmistir. Ayrica okuldan memnuniyet ile yas, egitim durumu ve okul sayisi
arasinda anlamli farklilik oldugu saptanmistir. Okuldan memnuniyet boyutlarindan
miisteri- ders dis1 etkinlikler memnuniyeti, yemek hizmetleri, derslik dis1 kurum
mekanlar1 ve kitap kirtasiye hizmetleri ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik oldugu
bulunmustur. Miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti, miisteri-kurum kiltiiri
kurum iklimi memnuniyeti ile cinsiyet arasinda ise anlamli farklilik olmadigi
belirlenmistir. Calismada pazarlama iletisimi ve okuldan memnuniyet arastirma
degiskenleri arasinda pozitif yonde iliski oldugu goriilmiistiir. Caligmanin bir diger
sonucu ise pazarlama iletisimi boyutlar1 olan reklam ¢alismalari, tanitim faaliyetleri,
halkla iliskiler, uzaktan egitim siireci ve yiliz yiize egitim siireci degiskenlerinin

okuldan memnuniyet iizerinde pozitif yonlii ylizde 62,2°lik bir etkiye sahip oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Miisteri Memnuniyeti, Ozel Okullar,

Egitim



SUMMARY

In this study, the effect of marketing communication elements on customer
satisfaction during the Covid-19 pandemic process was examined through the example
of private schools. In the study, a questionnaire form consisting of the socio-
demographic form, the Integrated Marketing Communication Scale developed by the
researcher, and the School Satisfaction Scale developed by Iri¢ (2014) were used. 389
private school parents in Bursa have participated in the study. The data were collected
electronically and analyzed with the SPSS package program. In the analysis of the
data, descriptive statistics were used to determine the demographic characteristics of
the participants, and the reliability of the research variables was examined. In addition,
considering the Integrated Marketing Communication Scale and its sub-dimensions,
the School Satisfaction Scale and its sub-dimensions, a two-stage Confirmatory Factor
Analysis was conducted to examine the structural validity of the scales. In the study,
in order to examine the variables of the research in terms of the demographic variables
of the participants, the t test and the Anova test were analyzed. In cases where there is
a difference between the variables, the groups that are the source of the difference were
examined with the TUKEY test. Correlation analysis was performed in order to
determine the relationships between the scales and their sub-dimensions. As a result
of the study, it was determined that there was a significant difference between
advertising activities, promotional activities, public relations, distance education
process and face-to-face education process and age group, gender, educational status
and number of children. In addition, it was determined that there was a significant
difference between school satisfaction and age, educational status and number of
schools. It was found that there was a significant difference between the dimensions
of satisfaction with school, customer satisfaction with extracurricular activities, food
services, non-classroom institutions, book and stationery services and gender. It was
determined that there was no significant difference between customer-corporate
personnel communication satisfaction, customer-corporate culture, corporate climate
satisfaction and gender. In the study, it was seen that there was a positive relationship
between the research variables of marketing communication and school satisfaction.
Another result of the study is that the variables of advertising, promotional activities,
public relations, distance education process and face-to-face education process, which
are the dimensions of marketing communication, have a positive effect of 62.2 percent
on school satisfaction.

Keywords: Marketing Communication, Customer Satisfaction, Private Schools,
Education
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GIRIS

Kiiresellesmenin ve hizla gelisen teknolojinin etkisiyle ekonomi, iletisim gibi
pek ¢ok alanda yasam kosullarin degismesi ve gelismesi sektorleri oldugu kadar
insanlar1 da etkilemistir. Bu gelismeler insanlarin isteklerini ve ihtiyaglarini
cesitlendirmis, ayni zamanda bunlarin karsilanma kriterlerinde degisime neden
olmustur. Degisimin bu boyutlara ulasmasi ve devam etmesi, isletmelerin daha zorlu
rekabet kosullarinda miicadele etmelerine ve zorlanmalarina neden olmaktadir. Zira
insanlarin istekleri ve ihtiyacglari ¢esitlenmis, cok boyutlu hale gelmis, sektorlere gore
kisisellestirilmis iiriin/hizmet sunumuyla ¢dziimlenmeye baslamistir. Isletmeler de
rakiplerine oranla kisisellestirilmis ve farklilastirilmis ¢oziimlerle miisterilerine
ulagma ¢abasi icerisine girmislerdir. Diger bir ifade ile isletmeler faaliyetlerini miisteri

odakli siirdirmeye, uzun dénemli iliski kurmaya yonelik yogunlagtirmislardir.

Houston’a (2012) gore pazarlama, tiiketicilerin dikkatini isletmenin iirlin veya
hizmetlerine ¢ekme siirecidir. Pazarlama, sunum, dagitim ve miisteri memnuniyetinin
bir arada ele alindig1 bir olgudur. Isletmelerin finansal anlamdaki basaris1 dzellikle
pazarlama alanindaki yetenekleri ile dogru orantilidir (Kotler ve Keller, 2016).
Pazarlamacilarin  Oncelikli  hedefi 1se tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarim
karsilayabilecek olan {irlin veya hizmeti uygun kanallar araciligiyla sunmaktir.
Isletmelerin pazarlama iletisimini dogru kullanmalar1 durumunda tiiketicilerin
taleplerini kargilamalari, dogru iiriin veya hizmeti dogru zamanda ve en uygun fiyatla
tiikketiciye sunmalart miimkiin olabilecektir (Karjaluoto vd., 2017, s. 705). Isletmelerin
tilketicilere gonderdikleri mesajin alinmasi, bilgi miktar1 ve tiiketici agisindan

cezbedici olmasi 6nemli bir etkendir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmeler ile tiiketicilerin iletisiminde pazarlama
kanallarinin tiimiiniin koordineli sekilde planlanmasi siirecini kapsamaktadir. Diger bir
anlatimla biitlinlesik pazarlama iletisimi, tiiketicilere iletilecek mesajlarin biitiinliik
saglayacak sekilde planlanmas: ve sunulmasidir. Ozellikle dijital ortamlardaki igerik
pazarlama c¢alismalarinda tiim pazarlama kanallarinin uyumlu bir sekilde calismalari

Onem arz etmektedir.

Bu ¢alismada ele alinan bir diger konu ise Covid-19 pandemi siirecidir. insanlik
tarithinde salgin hastaliklarin da diinya savaslari, biiyiik ihtilaller, sanayi devrimi,

onemli kesif ve icatlar gibi insan yasamin1 6nemli derecede etkiledigi bilinmektedir.



Gecmiste ozellikle gog, savas, ekonomik kriz donemlerinde biiylik salginlarin bas
gosterdigi, toplu oliimlerin yagandigi ortadadir. Giiniimiizde tiim diinyay: etkisi altina
alan ve pandemi olarak nitelendirilen Covid-19 salgin1 da tipki diinya tarihinde daha
Once yasanmis salginlar gibi insanlik tarihini derinden etkilemistir. Covid-19 bir saglik
krizi olmasinin yaninda tiim insanlig1 etkileyen istthdam sorununa ve 6grencilerin
Orglin egitimden yararlanamamasi nedeniyle bir egitim krizine neden olmustur.
Hazirlanan uluslararasi raporlarda dahi salginin egitim sektoriinde yikici etkilerinin
oldugu ifade edilmektedir (Balci, 2020, s. 76; Can, 2020, s. 12-13). Pek ¢ok iilkede
internet, bilgisayar ve diger ¢evrimici platformlarin yeterli diizeyde olmamasi, bazi
tilkelerde ise erisimi siirlandirict maliyetler nedeniyle egitimi saglayacak dijital
siniflarin olusturulamamasi sorunu yasanmstir. Dijital yetkinlikleri, kullanilabilirligi,
kiiltiiri olan 6grencilerin dahi 6gretmenler, 6grenciler ve diger egitim personeli ile
etkilesimi saglanamamistir. Salgin doneminde ortaya konulan alternatif egitim

modelleri bir anlamda gegici tedbirler olarak uygulanabilmistir (Balci, 2020, s. 77).

Tiirkiye’de 6zel okullar pandemi dénemini bir¢ok acidan oldukca sancilt bir
sekilde gecirmistir. Ozel okullarin miisteri (Veli) memnuniyetini arttirmak adina
kullandiklar1 6ncelikli pazarlama iletisim unsurlarinin, pandemi dénemi 6ncesindeki
gibi olmayacagi asikardir. Bu ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikacak ¢6ziim Onerileri tiim
0zel okullarin pazarlama iletisim unsurlar1 se¢imi ¢alismalarina 151k tutacak ve

belirsizlikleri ¢ozmelerine yardimci olacaktir.

Bu arastirmada 6zel okullarin Covid-19 pandemi dénemi sonrasinda daha ¢ok
onem vermesi gereken pazarlama iletisim unsurlarini tespit etmek ve ilerde
yasanabilecek olast sikintilt siireglere daha hazirlikli girmelerini saglamaya yardimci

olmak amacglanmustir.

Ozellikle pandemi déneminde ozel okullarin 6nemi ortadadir ve devlet
okulundan 6zel okula gegen 6grenci sayisinin giderek artmaya basladigi belirtilebilir.
Ayrica 0zel okullarin sayisi iilkemizde hizli bir sekilde artmakta ve buna bagli olarak
egitimin 0zellesmesi ihtimali giindemdedir. Velilerin 6zel okul tercihlerinde pandemi
donemi sonrasinda nelere dikkat edeceginin belirlenmesi ilerde yapilacak pazarlama

caligmalarina ve literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.



Aragtirmanin amaci dogrultusunda aragtirmanin problemi “Pazarlama iletisim
unsurlarinin -~ migteri memnuniyetine  etkisi  bulunmakta midur”  seklinde

olusturulmustur.

Pazarlama iletisim unsurlar1 uygulamalarmin cinsiyete, yasa, meslege gore
farklilik gostermesi, ayni sekilde miisteri memnuniyetinin de cinsiyete, yasa, meslege
gore farklilik gostermesi beklenmektedir. Ayrica pazarlama iletisim unsurlarinin

miisteri memnuniyetine olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmasi beklenmektedir.

Arastirmanin 250 bin iizerinde popiilasyona sahip Bursa Ilindeki 6zel okul
velileri ile sinirl olmasi, yiizde 95 giliven aralig1 ve yilizde 5 hata pay1 ile rneklem
sayisinin 389 olarak belirlenmis olmasi, belirli bir donem igin yapilacak olmasi,

arastirmanin sinirhiliklarini olusturmaktadir.



BIRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE BAGLAMINDA PAZARLAMA
ILETISIMI

1.1. Pazarlama Kavram

Ekonomik bir olgu olan pazarlama kavraminin olusumu 1950’1 yillarin
ortalarina dayanmaktadir. Buna gore pazarlama kavrami, orgiitsel hedeflere ulasma
yolunu tespit etmek, hedef pazar taleplerini ve ihtiyaclarini belirlemek ve karsilamak
suretiyle, rakiplere gore daha etkili ve iyi bir performans gostermeyi ifade etmektedir
(Kotler, 2003). Pazarlamanin basarili olabilmesi, dogru iiriine dogru yerde dogru

zamanda sahip olabilmeye, miisterinin gelecekteki siparislerine neden olabilecek tiriin

veya hizmetten haberdar olabilmesine baglidir.

Bir diger pazarlama taniminda, daha oOnceden belirlenmis topluma veya
toplumdaki belirli bir kesime hitaben olusturulan, isletmenin kar amacini karsilamak
amactyla tiiketici ithtiyaglariin giderilmesi kapsaminda {ireticiden tiiketiciye dogru el
degistirme islemi olarak ifade edilmektedir (Kottler ve Keller, 2016, s.12). Isletmelerin
diger boliimlerine nazaran pazarlama, miisterilerle i¢ ige ve siirekli temasta olunan bir
boliimiidiir. Pazarlama kavraminin genellikle satis kavrami yerine kullanildigr goriilse
de pazarlama kavraminin daha genis bir karsilig1 oldugu belirtilmektedir. Pazarlama,
satig siireci yaninda {iriin veya hizmetin tiretim siireci 6ncesinde hammadde teminini
de kapsamaktadir. Satis kismi1 pazarlama kavraminin goriinen tarafidir. Pazarlama
faaliyetinin gergeklesmesinde tiiketicilerin goremedigi kadar detayli bir siireg

bulunmaktadir (Torlak ve Ozmen, 2013, s.4).

Kiiresel rekabet ortami ve teknolojinin gelismesiyle birlikte pazarlama kavrami
ve ilgi alanlarinda da degisim ve biiyiime devam etmektedir (Gedik ve Turgut, 2017,
S. 134). Bu baglamda pazarlama biliminin anlasilmasi ve isletme faaliyetlerine
uygulanabilmesi icin genis bir perspektiften multidisipliner sekilde olaylarin

gozlemlenmesi gerekmektedir (Torlak ve Ozmen, 2013, s.8).
1.2. Pazarlama iletisimi Kavrami ve Onemi

Pazarlama iletisimi kavrami miisterilere belli bilgilerin en 1yi, en hizli ve verimli
olarak ne sekilde saglanacaginin bir yolu olarak goriilebilir. Sirketlerin pazarlama

iletisiminin iyi ayarlanmasi, miisteri sayisinin artmasinda pozitif rol oynayabilir.



Bununla birlikte maliyetler, belirlenen pazarlama iletisimi kanalinin ve aracinin yani
pazarlama fikrinin miisterilere hitap edecek forma doniistiiriilmesi ile baglantilidir

(Falat ve Holubcik, 2017, s. 148).

Pazarlama iletisimi, mesajin gondericiden aliciya aktarilmasini amaglamaktadir
(Vodak vd., 2019, s. 212). Mesajin basariyla aktarilmasmin yaptigi katki olarak
saglanan degere para 6demeye istekli gercek miisteri sayis1 gosterilebilir. Isletme,
triinlerdeki karlar1 sayisallastirmak suretiyle aktarilan mesajlarin basari oranini

degerlendirme olanagina sahip olabilir.

Pazarlama iletisimi siireci, Satis ¢abalar1 veya tutundurma faaliyetleri ve {liriiniin
tilkketicilere sunumunu gosteren siiregtir. Bu sekilde miisterilerin {iriine dikkatleri
cekilmekte ve pazarlama uzmanlarinin miisterilerin satin alma kararlarinda etki
olusturabilmek amaciyla gerceklestirdikleri faaliyetlerin tiimii anlatilmaya
calisilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2012, s. 34). Bir diger tanima pazarlama iletigimi,
isletmelerin {iriin veya hizmetlere iliskin olusabilecek veya alinabilecek kararlarinda
tilkketiciyi merkez olarak gorerek, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilecek
faktorlerin dikkate alinmasi ile ortaya ¢ikan faaliyetlerin tlimiidiir. Bu sayede tiiketici
satin alama tercihlerinde olusabilecek degisimler dngoriilebilecek, buna gore stratejik
ve multidisipliner bir siire¢ tasarlanabilecektir (Yilmaz, 2006, s.54). Hanninen ve
Karjaluoto’ya (2017, s. 81) gore pazarlama iletisimi ise tiiketicide olusan degere,
cesitli sekillerde sadakate evrilmesine, sadakatten davranigsal faaliyetlere

dontismesinde araci gorev tistlendigi belirtilmektedir.

Pazarlama iletisiminin bu derece genis ve kapsamli degerlendirilmesine iligkin
yaklasim, sadece tutundurma faaliyetleri ile smurli olmayip, pazarlama iletisimi

kavramina iirlinlin markasini, kendisini, fiyatini, paketini, dagitimimi da dahil

etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012, s. 35).

Reklam, halkla iliskiler, satis destegi, dogrudan pazarlama, kisisel satis, etkinlik
pazarlamasi, pazarlama iletisiminin yaygin kullanilan bigimleridir (Kotler ve Keller,
2016, s. 18). Bir isletmenin bu pazarlama iletisimi big¢imleri ise isletmenin
pazarlamasii olusturmaktadir. Ayn1 zamanda piyasay1 arastirarak, talepleri ve
karakterini belirler, piyasanin tepkilerini test eder, belli miisteri gruplarina
odaklanarak, iletisim kurarlar. Pazarlamanin piyasa ortamindaki gorevi, tiriinlerin

rakiplerden daha verimli sekilde sunulmasidir. Isletmenin pazarlamasi, taraflara



faydali olabilecek sekilde iliski olusturmali ve stirdiirmelidir. Giiniimiizde isletmelerin
satig ve dagitim kanallar1 agisindan pazarlamanin giiclii etkisi ayrilmaz bir etkendir.
Pazarlama faaliyetleri isletmelerin ihtiyaglarin1 giivence altina almaktadir. Satis
faaliyetlerinde istenen kalite diizeyinde sevkiyatin istenen zamanda yapilabilmesi
gerekir. Faaliyetlerde isletme gelistirme stratejisinin yani pazarlama stratejisinin
olusturulmasi1 bakimindan baskin faaliyetlerin belirlenmesi miimkiindiir. Bundan
dolayr etkin pazarlama stratejisi olusturulmasi i¢in finansal gostergelerin
gozlenmesinin gerekli oldugundan soz edilebilir. Tiiketici davraniglari ve tercihlerinde
yan iiriin deneyimi ve pazarlama iletisiminin yeni bir {iriiniin benimsenmesinde 6nemli
bir etkisinin oldugu ifade edilebilir. Bu durum satin alimlarin tekrarlanmasini diger bir

anlatimla tekrarlanan karar vermeyi agiklayabilir (Narayanan vd., 2005, s. 279).

Pazarlama iletisiminin faaliyeti iki yonlii olmaktadir. Bunlardan ilki {ireticiden
tiikketiciye, digeri ise tiiketiciden tireticiye doniis olarak ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla
pazarlama iletisimi, kiiresellesme ve teknolojinin aktif kullanimi ile iki yonlii veri
akisinin isletmeler tarafindan dogru ve aktif kullanimini da ele almaktadir. Tiiketici ise
pazarlama iletisiminde merkezde yer almaktadir. Bundan dolayr pazarlama
iletisiminde hedef son tliketicidir. Ayrica mevcut tiiketicilerin zamanla degisen satin
alma kararlarinin en 1iyi sekilde koordine edilmesiyle tiiketicilerin pazarlama

fonksiyonlariin merkezine alinmasi da kavramin diger bir hedefi olmaktadir (Ercis,

2010, s.112).

Isletmeler en dogru sekilde pazarlama iletisimlerini gelistirir ve uygular ise
tilketicilere vermek istedikleri mesajlar1 istedikleri gibi aktarabilirler. Bu durum
miisteri tercihlerine olumlu olarak yansir, {irlin veya hizmeti satin alma isteklerinin
dogmasi ile pazarlama iletisiminin basariyla gerceklesmesini saglayacaktir. Bununla
birlikte isletmeler belirli bir seviyeye geldiklerinde pazarlama iletisiminde yeni
yontemleri deneme hususunda istekli olmamaktadirlar. Ancak rekabetin artmasi, e-
ticaretin gelismesi ile isletmelerin pazarlama iletisimini yeniden degerlendirmesi, buna

gore aksiyon almalarini gerektirir (Karjaluoto vd., 2017, s. 703).

Pazarlama genel olarak, miisterilerle giivene dayali iliski kurmak, farklilagtirict
ustiinliik yaratacak stratejilerin gelistirilmesi suretiyle paydaslarin karlarini en {ist
diizeye cikarilmasini amaglamaktadir. Isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerini
yiiriitmelerini etkileyen iki temel belirleyici bulunmaktadir. Bunlardan ilki kiiresel

pazarlama egilimlerinin, isletmelerin hangi segmente odaklandig1 ve uzmanlastiginin
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onemli oldugu boliinmiis pazara dogru calismalaridir. Digeri ise teknolojinin etkisiyle
isletmelerin miisteri ihtiyaglari hakkinda sahip olduklar1 bilgilerin artmasidir.
Isletmeler, potansiyel miisterilerle ilgili verilere daha kolay ulasabilmektedir (Vural ve
Bat, 2013). Giiniimiizde teknolojik gelismelerin yardimiyla kullanici etkinliklerinin
takibi yapilabilmekte, davranislar1 arastirilabilmekte, begenilerinin ve zevklerinin
incelenmesi miimkiin olabilmektedir. Bilgi akis1 piyasanin itici giictidiir. Miisterilerin
irlin veya hizmeti algilama sekli, etkilesim halinde bulunduklari bilginin kalitesine ve
miktarina baglidir. Bundan dolayi isletmenin basarisi, pazarlama iletisiminin ne kadar

etkin yiratildigi ile iligkilidir (Broderick ve Pickton, 2005).

1.2.1. Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri

Giiniimiizde globallesme ve teknolojik gelismeler isletmeler agisindan rekabetin
artmasinda etkili olmaktadir. Isletmeler ise bu rekabet ortaminda varliklarini
sirdliirebilmek icin yeni yontemler bulmaya yonelmis, rekabette {istlinlik
saglayabilmek ve rakiplerinden one ¢ikabilmek icin gereken yollar1 uygulamaya
cabalamaktadirlar. Bu baglamda pazarlama iletisimi ele alindiginda, isletmelerin
ihtiya¢ duydugu en dnemli faktorlerden biri haline gelmistir. Uretim asamasindan {iriin
veya hizmetin tliketiciye ulastirilmasina kadar gecen faaliyetlerin tiiketicilere
bildirilmesi gibi unsurlar tiiketicilerin isletmeye olan tutumunu olumlu sekilde
etkilemektedir. Bu bakimdan pazarlama iletisiminin dogru kullanimu ile iiretici ve
tilketici arasinda bag olusturulabilmesi miimkiin olmaktadir (Odabasi ve Oyman,

2012, 5.38).

Dogru kullanilan bir pazarlama iletisiminin genel 6zellikleri ise su sekilde ele

aliabilmektedir (Kitchen vd., 2004):

Iletisim modeli olarak pazarlama iletisimi genel iletisim modelini
yansitmaktadir. Buna gore igerisinde mesaj, kaynak, alic1 ve kanal olarak bilinen tiim
iletisim unsurlarin1 barindirmaktadir. Bu unsurlar pazarlama boyutunda ele alinarak,

degerlendirilir.

Pazarlama iletisimi kanaliyla gonderilen mesajlarin tiiketicilerde bilgi olarak
kalmas1 ve satin alma kararlarini etkilemesi beklenir. Bu 6zelligin ikna edici olma
niteligine sahip oldugunu gosterir. ikna edici ozellik ise yeni davranis ve tutum

kazandirma veya olan davranis ve tutumu degistirme siirecidir. Siirec tiiketicinin
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mesaji almasi, kavramasi, katilimi, kabulii ve istenen davranisi gostermesine kadar

surmektedir.

Isletmede pazarlama iletisimini ydneten birimin dogru mesajlar1 olusturmalari

bakimindan tiiketici deneyimlerini iyi analiz etmesi gerekmektedir.

Pazarlama iletigimi iki yonlii iletisim oldugundan, bilgi ve deneyim aligverisi bu
sekilde gerceklestirilir. Bu olanak teknolojik gelismeler sayesinde elde edilir. Veri
tabaninin olusturulmasi ve karar alma siire¢lerinde kullanimi1 pazarlama iletisimine
birtakim avantajlar saglamaktadir. Tiiketici bu durumu iletisimin kaynagi olarak

degerlendirir, verilerle yeni pazarlama olanaklari elde edilir.

Pazarlama iletisiminin unsurlar1 arasinda uyum bulunmaktadir. Bunlarla tutarl

mesaj birligi olusturulmaktadir. Bu durum biitlinlesik pazarlama iletisimi ile agiklanir.

Bir isletmenin pazarlama iletisimi yeteneklerine sahip olmasi, iletisim
programlarin1  basariyla diizenlemesinde, siirdiiriilebilir pazar performansi
gostermesinde etkili olabilmektedir. Pazarlama iletisimi yeteneklerini giicii ile
isletmenin performansi ve iletisim programlari arasinda olumlu yonde bir iliski vardir.
Isletme igi iletisim programinin basarili olabilmesi, pazarlama iletisimi etkinligine
baglanmaktadir. Pazarlama iletisimlerinin orgiit performansi tizerinde olumlu bir etkisi

oldugu ifade edilmektedir (Jerman ve Zavrsnik, 2012, s. 372).

1.2.2. Pazarlama Iletisimde Hedef Kitle

Hedef kitle, farkli iletisim kanallar1 tarafindan kendisine ulastirilmak istenen
gonderileri on egilimleri ile algilar ve degerlendirir. Bu nedenle etkin pazarlama
iletisiminin saglanmasinda, oncelikle hedef kitlenin 6n egilimleri, onu etkileyen
bireysel ve grup etkenlerin, hedef kitlenin demografik 6zelliklerinin ve satin alma
karar siirecini agiklayan modellerin iletisimciler tarafindan analiz edilmesi 6nem arz
etmektedir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde veya kampanyalarinda hedef tespiti
oncesinde Kkitlelere iligkin karakteristiklerin detayli olarak bilinmeden atilacak
adimlarda, ilerleyen asamalarda basarisizliklar ortaya cikabilecektir. Ozellikle
aragtiran, danisan, temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kitleleri yakindan taniyan
bir isletme pazarlama iletisimi faaliyetlerinde daha basarili olabilecektir (Goksel,

Kocabas ve Elden, 1997).



Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin temel amaci hedef kitlenin diisiincelerini
degistirmek ve harekete gecirmek oldugundan, her pazarlama faaliyetinde eylem
oncesinde hedef kitlenin agik¢a belirlenmesi ve adimlarin buna uygun atilmasi
gerekmektedir. Rekabetin hizla artmasi goz oniine alindiginda, isletmeler hedef kitleyi

dogru belirlemis ve analiz etmis ise rakiplerinden bir adim 6nce olduklarindan
bahsedilebilir.

Miisteriler satin alma silirecine hakimdirler. Markalar, pazarlamacilar
miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin kisisellestirilmis ve miisterilere hedeflenmis
deneyimler olusturmalidirlar. Pazarlamacilarin alicilar ile ilgili kapsamli bilgiye sahip
olmasi durumunda mesajlagma, medya, zamanlama hususunda bilingli kararlar
verebilmeleri mimkiindiir. ~ Faaliyetlerde hedef kitleye ulasilmasi durumunda
basarinin da ¢ok yakin oldugu soylenebilir. Hedef kitlenin dogru belirlenmesi,
faaliyetler sonucunda daha iyi sonuglarin alinabilmesi anlamina gelmektedir. Hedef
kitle, isletmenin iiriin veya hizmetini isteme olasilig1 yiiksek olan belli tiikketici grubunu

yani reklam kampanyalarin1 gérmesi gereken insanlari ifade eder.

Hedef kitlenin belirlenebilmesi yas, gelir, cinsiyet, ilgi alanlari, konum gibi
sayisiz faktor yardimiyla yapilabilir. Hedef kitlenin kapsami {irin ve hizmete bagh
olarak degisiklik gosterebilir. Bununla birlikte hedef kitleye hitap edebilecek yaratici
mesajlarin belirlenmesi, tercih edebilecekleri kanallarin belirlenmesi amaciyla hedef

kitleyi tanimlamak 6nemlidir.

Pazarlamacilarin hedef kitleyi anlamalar1 6nemlidir. Bu sayede pazarlama plani
ve stratejilerinin tanimlanabilmesi miimkiin olabilmektedir. Zira hedef kitlenin belli
bir yayini okudugunun veya belli bir sovu izlediginin bilinmesi, reklamlarin az sayida
lakin dogru kisiler tarafindan goriilebilecegini gosterir. Hedef kitleyi anlamak ayn1
zamanda hedef pazar1 anlamaya, tiiketicilerle en iyi iletisim kanallar1 yardimiyla
iletisim kurmaya olanak saglar. Hedef kitleye hitap edecek reklam 0Ogelerinin
gelistirilebilmesi, iirlinii veya hizmeti satin alma olasilig1 yiiksek kisilerin ilgi alanlar

ve degerleri ile Ortiisebilecek markalarin gelistirilmesini saglayabilir.

Hedef kitleler, ilgi alanlari, konum, amag, referans gibi pek kategoride ele
alabilirler. Hedef kitlelerin smiflandirilmasina iliskin 6rnek ayrimlar su sekilde

siralanabilir:



flgi Alanlari: Hedef kitle eglence tercihleri ve hobileri dahil gesitli ilgi
alanlarma gore siniflandirilabilir. Ilgi alanlar1 marka sadakatini arttirmada yardimei bir

etken olurken, veriye dayal1 ve kisisellestirilmis mesaj iletiminde de yardimcidir.

Satin Alma Amaci: insan gruplar1 arasinda belli {iriin veya hizmeti arayanlar
tanimlamali. Bu etken hedef kitlenin belirlenmesini, ihtiyaglarina yonelik 6zel

mesajlarin iletilmesini saglayabilecektir.

Alt kiiltiirler: Bu insan gruplar arasinda eglence ve miizik tiirleri gibi ortak bir
deneyimi olan, bunu paylasan kisilerdir. Bu ayrim hedef kitlenin motivasyonlarini

anlamaya, baglant1 kurulacak kisilerin hangileri olacaginin anlasilmasini saglayabilir.

Hedef kitle, biiyiik pazar grubunda belli bir alt kiimesi oldugundan genelde hedef
pazar ile ayn1 anlamda kullanilabilmektedir. Fakat hedef kitle ile hedef pazar aym
anlami tasimaz. Hedef kitlenin anlasilmasinin temel etkeni demografik bilgilerin
yaninda satin almadaki roliiniin anlasilmasidir. Bunlar karar verici ve destekleyici
olarak ele alinabilir. Karar verici nihai olarak satin alma kararin1 veren, destekleyici
ise satin almada 6nemli bir rolii bulunan kisidir. Dolayisiyla isletmelerin pazarlamada
bu rollere uygun mesajlar gelistirmesi 6nem arz etmektedir. Hedef kitlenin kimler
oldugu ve nasil ulasilacagi bilindiginde isletmelerin verimli bir reklam c¢aligmasi

yapabilmeleri saglanabilir.

1.3. Pazarlama iletisiminden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Gegis

Sanayi devrimi ile baslayan pazarlama, 1980’li yillardan sonra kiiresellesme,
teknolojik gelismeler ve rekabetin artmasi ile yeniden sekillenmeye baslamistir.
Uretim odakl1 pazarlama anlayisinin hakim oldugu 1990’11 yillardan giiniimiizde kadar
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, siyasi gelismeler ve degisimlerden etkilenerek
yeni bir boyut kazandig1 goriilmektedir. Elektronik ticaretin basladigi 2000’11 yillardan
itibaren pazarlama da sekillenmeye devam etmistir (Yilmaz, 2006, s. 55). Pazarlama
iletisimi belirli asamalardan olugsmaktadir. Bu asamalar pazarlamanin takas yonetimi
ile baglangici, paranin icadi ile {irline karsilik para, kitlesel {iretim donemi, kitlesel
pazarlama donemi, klasik pazarlama donemi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi donemi

olarak siralanabilmektedir (Ozafsarlioglu, 2018, s.13).

Pazarlama iletisimi bilesenleri 1990°l1 yillara kadar biitiin olarak degil

birbirinden ayr1 degerlendirilmistir. Bu siiregteki pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
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her pazarlama faaliyetine ayr1 planlamalar yapilarak, mevcut biitce revize edilmis,
donemsel kampanyalar diizenlenmistir. Bu yillardan sonra pazarlama sektoriinde
biitiinlesik pazarlama ve biitiinlesik pazarlama iletisimi gibi yeni yaklasimlar
goriilmeye baglanmistir (Goktas ve Parilti, 2016, s. 926). Bu kavramlarin pazarlama
sektorline girmesiyle ayr1 planlanan biitgelerin, kampanyalarin bir arada yapilmasi
miimkiin hale gelmis ve pazarlama iletisiminde dogru koordinasyon ve organizasyon
yapist ile miisteri odakli olan biitiinlesik pazarlama yontemlerinin uygulanmasi séz

konusu olmustur (Goktas ve Parilt1, 2016, s. 928).

1990’11 yillardan sonra biitlinlesik pazarlama iletisimi isletmelerde gegerliligi
bulunan bir kavram haline gelmis ve teknolojideki geligsmelerle birlikte daha aktif
kullanilmaya baslanmistir (Goktas ve Parilti, 2016, s. 930). Pazarlama iletisimi
kavrami ¢agin gereklerine gore sekillenmekte, gelisimini yeni faktorler ve yorumlarla
stirdiirmektedir. Bunun 6rnekleri su sekilde siralanabilir (Odabas1 ve Oyman, 2012,
5.65-70):

e Teknolojinin gelisimini stirdiirmesi ile birlikte toplum ihtiyaglarina uygun cagdas
bir yaklasimla ele alinan reklamlar ve reklamlarin stirekli gelistirilmesi,

e Geleneksel reklam maliyetlerinin dijital reklamlara nazaran daha yiiksek olmasi
nedeniyle isletmelerin zorlanmasi,

e Teknolojik gelismelerle birlikte isletmelerin satis aglarin1  tiiketici  veya
misterilerin dagitim kanallarina uygun sekilde gelistirmeleri,

e Tiketicilerin reklamlara kars1 siipheyle yaklasmasi, sanal ortamda dijital
reklamlarin pazarlamaya olan etkisi,

e Kiiresellesmenin sonucunda kiiresel pazarlarda ve bilgi teknolojilerindeki
degisimler,

e Tiiketicilerin bilinglenerek, davranis ve tutumlarinda degisimlerin olmast,

e Teknolojik gelismelerle dijital kanallar {izerinden diinya genelinde farkli

tiiketicilere, aligveris yonelimlerine, bilgilerine daha kolay ulasilmasi.

Pazarlama iletisiminde iletisimin ortaya ¢ikist ile iletilecegi nokta arasinda
birtakim istasyonlar bulunmaktadir. Bunlar gonderici, iiretici, aracit kurulus veya
kurum, kamu kurum/kuruluslar1 ve tlizel kisilikler olarak siralanabilir. Gonderici
konumundaki mesajin ¢ikis kaynagi olmaktadir. Mesajda gondericinin pazarladigi

tirtin/hizmetin aciga ¢ikarttig1 ifade veya duygu/diisiince olabilmektedir. Gondericinin
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ilettigi mesajlar internet siteleri, tv, radyo, sosyal paylasim siteleri, brosiir, billboard
gibi iletisim kanallar1 araciligiyla alictya ulastirilmaktadir. Alict konumunda olanlar
ise kamu kurum ve kuruluslari, tiizel kisiler, isletmeler olabilmektedir (Sohodor, 2003,
S. 26).

Pickton ve Broderick’e (2001: 76-79) gore biitiinlesik pazarlama iletisiminin

ortaya ¢ikisini ve gelisimini etkileyen faktorler su sekilde siralanmaktadir:

e Reklam harcamalarindaki biiylimenin sorgulanmaya baslanmast,

Personel sayisinda kiigiilme olmasi,

e Geleneksel reklam ajanslari ile rekabet eden yeni ajanslarin ortaya ¢ikmast,

e Medyanin bagimsizlik alanini arttirmast,

e Tiiketicilerin stratejik planlama ve gelistirmede esnekligi olan yOnetim
danigsmanligina yonelmeleri,

e Miisteri iliskileri yoneticilerinin gelismesi,

e Misterilerin bilinglenerek, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
yararlanmak istemesi, buna bagli olarak biitiinlesik hizmet 6nerilerinin finansal
fayda ve rekabet avantaji sunmasi,

e Uluslararasi iletisim alaninin genislemesi,

e Tedarikgilerin konum degistirmeleri ve biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejilerini
talep etmeleri,

e Pazarlama iletisiminde stratejik goriinlimiin benimsenme ihtiyacinin dogmast,

e Teknolojik gelismelerden 6zellikle veri tabani sistemlerindeki gelismeler,

e Biitiinlesik pazarlama iletisiminin avantajlarindan dolay1 daha fazla faydali olacagi

beklentisinin olugmasi.

Biitiinlesik  pazarlama iletisiminin  temelindeki miisteri odakliliginin
korunabilmesi amaciyla tliketicilerin kisisel bilgileri, satin alma aligkanliklar1 gibi
bilgilere ulasilmasi gerekir. Teknoloji yardimiyla bu bilgilere kolaylikla
ulagilabilmektedir. Veri tabanlarindaki bu bilgilerle hedef kitleye iletilecek olan
mesajlar iletilebilmektedir. Bu gelismeler biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin
ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Boylece halkla iligkiler, reklam, kisisel satis, satis
gelistirme ve diger pazarlama iletisim etkinliklerin tamami birbirleriyle baglanti
sekilde biitiinsel olarak kullanilmaya baslanmis ve biitiinlesik yaklagim olugsmustur

(Kirgova, 2012, s. 20).
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1.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Onemi ve Ozellikleri

Glinlimiizde isletmelerin gelisen teknoloji ve rekabetin artmasi ile farkli marka
degerleri olusturmalar1 ve yeni iletisim olanaklar1 gelistirmeleri kaginilmaz olmustur.
Bu isletmelerin konumlarini korumalarini da zorlastirmistir. Buna bagli olarak
isletmeler tiiketicileri etkileyebilecek yeni mesajlar ve yontemler bulmaya
yonelmislerdir. Bu nedenlerle ortaya ¢ikan biitiinlesik pazarlama iletisiminin

isletmelere su faydalar sagladigi belirtilmektedir (Pickton ve Amanda, 2005, s.294):

e Tutarli mesajlar,

e Yaratici biitiinlesme,

e Pazarlama ¢aligmalariin tarafsizligi,
e Dogru pazarlama faaliyetleri,

e Medyanin verimli kullanima,

e Ajans seffafligl,

e Isletme verimliliginin saglanmasi,

e lyi hizmet ve yiiksek kalite sunumu,

e Maliyetin diismesi.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi sahip oldugu birtakim o6zellikler ile klasik

yaklagimlardan ayrilmaktadir. Bu 6zellikler (Bozkurt, 2013, s.746):

e Pazarlamada verimli sekilde teknolojinin kullanilmasz,

e Iletisim materyalleri ile pazarlama karmasinin biitiinlesmesi,

e Miisteri/tiiketici odaklilik,

e lletisim siirecinin interaktif yaklasima dayanmasi,

o Olgiilebilirlik,

e Uygulama ve planlamada verilerden yararlanma,

e Distan ige planlamanin olmasi nedeniyle kararlarda tiiketici ve pazar agirliginin
olmasi,

e Biitce ve planlarin ilgili doneme ait kurumsal ara¢ ve hedeflere yonelik olmasi.

Biitlinlesik pazarlamada iletisim siireci var olan veya olas1 miisterilerle baslar,
ikna edici iletisim yoOntemlerini ve uygulamalarmi tanimlayarak devam eder
(Yurdakul, 2007, s. 310). Biitiinlesik pazarlama iletisiminin tek dil olmasindan dolay1

farklt mesajlarin etkisi arttirilir ve olumsuz imaj engellenir. Etkilesimli ve ¢ift yonlii
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iletisim siireci, uzun vadede marka ve tiiketici arasinda baglilik olusturur (Peltekoglu,

2014, s. 4).

Teknolojik gelismelerle birlikte pazar ve tiiketiciye iliskin verilerden etkin
sekilde faydalanmak, hedeflerin gerceklesip gerceklesmediginin degerlendirilmesi
daha kolay hale gelmistir. Bu durum tliketici odakli iletisimi 6ne ¢ikarmistir.
Pazarlama karmasi ile pazarlama iletisim araglarinin biitiinlesmesi giiglii bir kaynak
olarak goriilmiistiir. Pazarlamada her asamada iletisim kavraminin ortaya ¢ikmasi,
biitiinlesik pazarlama iletisiminde en Onemli husustur. Giinlimiizde isletmelerin
konumlarimi korumalari ve tiiketiciyi etkileyebilmek ac¢isindan biitlinlesik pazarlama

iletisiminde 6nemli bir kriter oldugu belirtilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012, 5.65).

1.5. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Bilesenleri

Biitlinlesik pazarlama iletisimi ile amaglanan marka sadakati, marka bagliligi,
misteri memnuniyeti, sadik miisteri edinme, miisteri degeri olusturmaktir. Bunlar
tikketicinin  iirlin/hizmet tercihini etkilemektedir. Bundan dolayr isletmeler
belirledikleri hedeflerini ulagsmak amaciyla ¢esitli stratejiler gelistirmeye
yonelmektedirler. Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri, reklam, dogrudan
pazarlama, kisisel satis, halkla iliskiler, satis tutundurma olarak siralanabilmektedir

(Erdem, 2006, s. 33; Oztiirk Basol, 2016, s.141).

1.5.1. Reklam

Reklam, bir {irlin/hizmetin yer alacagi pazarda tiiketicilere bilgi verme amaciyla,
reklamin hangi amaci tagidigy, biit¢esinin belirlendigi, hangi kosullar altinda ne zaman
ve ne sekilde yapilacagina iliskin alinan kararlar1 kapsayan faaliyetleri icermektedir.
Reklam, {irtin/hizmet hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, alternatif iiriinlerin olmasi
nedeniyle tiiketicileri isletmenin {riin/hizmet alimina ikna etmek, tiiketicilerde
ithtiyacin canli tutulmasi, zihninde yer edinmesi bakimindan biitlinlesik pazarlama

iletisiminde 6nemli bir konuma sahiptir (Kocadas, 2005, s.64; Tas, 2014: 23).

Reklamin ilgi alanlarmin gelisimi, pazarlama kavrami, buna bagli olarak
tiketici, Uriin, hizmet ve disiincelerde yasanan gelisimle dogru orantili

gerceklesmistir. Tiim pazarlama faaliyetlerinin biitlinlesik olarak gerceklesmesi ile
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reklamin pazarlama mesaj1 seklinde algilanmasinda etkili olmustur. Reklam, kisi veya
kuruluglarin {icret karsiliginda, yiiz yiize olmayan ortamlarda iiriin/hizmet igin
olusturulan sunum faaliyetlerini icermektedir. Reklamda reklam verenin seffaf olarak
yer almasi, reklam triin/hizmet veya orgiitle baglantili olmalidir. Reklamin kisiden
bagimsiz olmasi, licretli medya ortamlari araciligiyla mevcut miisteriler ve potansiyel
miisteriler ile iletisim saglayabilmesi bakimindan diger tutundurma faaliyetlerinden

farkl1 bir konumda oldugu belirtilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2012, s.67).

1.5.2 Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, araci kullanmaksizin hedef kitle ve marka arasinda iliski
kuran, tiiketicinin satin alma eylemini giidiileyen, 6l¢timlenebilen, soyut olmayan bir
pazarlama iletisimi faaliyeti olarak nitelendirilebilir. Dogrudan pazarlama, herhangi
bir yerde internet, televizyon, isyeri, ev gibi bir ortamda gergeklestirilebilir. Aninda
etkilesim sonucunda {iiriin/hizmet pazarlayan ile tiiketici arasinda dogrudan bilgi
aligverisi olabilmektedir. Pazarlama baglaminda alinan bilgiler c¢ergevesinde
tilkketiciden dogrudan bir degerlendirme veya reaksiyon alinabilmektedir (Odabast ve

Oyman, 2012, s.304).

Dogrudan pazarlama faaliyeti tiiketicilerle bireysel diyalog olusturdugundan ve
hizli yanit beklediginden dolayi, tiiketiciye aninda olumlu veya olumsuz geri
bildirimini iletebilir. Bu nedenle tiiketicinin tepkileri de saticiya aymi hizda
ulasabilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde {iriin veya hizmet hakkinda
tiikketicide gereken bilginin olusturulmasi ve satin alma davranisinin gergeklestirilmesi

icin dogrudan pazarlama iletigsimi uygulanmaktadir (Tosun, 2003, s.16).

1.5.3. Kisisel Satis

Kisisel satisin temeli kisisel iletisime dayandigindan pazarlama iletisiminde
onem arz etmektedir. Kisisel satis, tiikketicilerin satin alabilecekleri {iriin veya hizmet
icin ikna cabalarin1 kapsamaktadir. Burada satis temsilcisi mesaji ileten, tiiketiciler ise
alict konumundadirlar. Karsilikli iletisim sonucunda alicinin geri doniisii ile satis

eylemi olumlu veya olumsuz sekilde sonlanmaktadir (Erdem, 2006, s. 35).
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Kisisel satig, biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin arasinda farkli bir
konumdadir. Ciinkii lirtin/hizmet satig1 var olan ve muhtemel miisteriler ile yiiz yiize
iletisim gerceklestirilmektedir. Diger biitlinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerine
nazaran kisisel satis maliyeti ylksektir. Zira kisisel satis iletisiminde kitlesel degil

bireylerle birebir iletisim kurulmaktadir (Erdem, 20009, s. 46).

1.5.4. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler, toplumda kabulii saglamak amaciyla toplum davraniglarini
kullanan kisi/kurulusun amagclarin1 toplum yararina diizenleyen ve buna uygun
harekete geg¢mesidir. Halkla iligkiler iki amag¢ tagimaktadir. Bu amaclar kisi veya
kuruluslarin ¢evrelerinde olumlu diyaloglar olusturmasi ve iletisim siirecinin etkin ve
verimli yuritilmesidir. Halkla iliskiler kapsamindaki faaliyetlerin getirileri uzun
donem gerektiginden zamana yayilan faaliyetlerin kisi veya kuruluslara getirecegi

karlilik da uzun vadede gergeklesir (Camdereli, 2000, s.19).

Tiiketicilerin bilinglenmesi, reklam maliyetlerinin artmasi1 halkla iliskilerin
tercihinde etkili olmaktadir. Halkla iliskiler kavraminin pazarin gelisen ve degisen
kosullarina uyum saglamak i¢in ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Halkla iliskiler, isletme
veya Uriin hakkinda tiiketicilerde olumlu imaj yaratmak ve olumlu izlenim vermek
anlaminm1 tasimaktadir. Giiniimiizde hakla iliskileri etkili kilan etkenlerin basinda
isletmelerin toplum ihtiyaglarini gozeterek aldiklari yonetim kararlar1 gelmektedir
(Peltekoglu, 2014: 65). Halkla iligkiler isletmelere iiriinlerini pazarlamalar1 amaciyla
etkili bir sosyal ortam sagladiklar1 i¢in halkla iliskiler ve pazarlama birbirlerini
tamamlamakta, pazarlama hedeflerine ulagmaya yardimci  olmaktadirlar
(Biiyiikbaykal, 2002, s. 552).

1.5.5. Satis Tutundurma

Tiiketicilerin beklentileri ve talepleri her gegen zaman degisim gosterdikge pazar
hedef kitleye gore ayrilmaya baglamistir. Bundan dolay1 reklam maliyetlerinde de artig
olmustur. Reklamlar tiiketicinin iiriin/hizmet alim1 nedenlerini ortaya koymakta, satis
tutundurma ise tiiketiciyi satin almak igin tesvik etmektedir. Satis tutundurma
yontemleri her gecen giin artmaktadir. Bunun bir {iriinden iki alana bir bedava, kupun

biriktirene belirli bir indirim yapilmasi gibi 6rnekleri bulunmaktadir. Satig tutundurma
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yontemleri Ozellikle kozmetik, temizlik geregleri, gazete pazarlamasinda yaygin

kullanilmaktadir (Coroglu, 2002, s. 67).

Satig tutundurma uygulamalarinin en fazla endiistriyel iiriinlerde tercih edildigi
gorilmektedir. Kisi veya kuruluslarin tiiketim iirtinleri ve endiistriyel iriinler igin
ayirdiklar: biitgenin giderek arttigi belirtilmektedir. Bunun nedenleri su sekilde
siralanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2012, s. 69):

Perakendecilerin giderek giliglenmesi: Bu durum fdireticiler iirlin veya
hizmetlerini miisteriye ulastirabilmek ic¢in perakendecilere 6zgii satis tutundurma

faaliyetlerine agirlik vermelerinin bir sonucudur.

Marka bagliliginda azalma, pazara siirekli yeni markalarin sunulmasi: Bu durum
perakendecilerin pazara yeni giren ¢esitli markalarla kars1 karsiya kalmalari, bunlarin
raflarda yer edinmelerinin giliclesmesi ile aciklanabilir. Bununla kars1 karsiya kalan
perakendeciler markayi iiriin portfoyiinde bulundurmak icin 6zel indirim talebinde

bulunabilmektedirler.

Tiiketici pazarindaki degisimler: Bu durumda satis tutundurma bolimlenmis
olup, hedefteki Pazar dilimlerine erisimde farkli etkinlikleri kullanma olanag:
sunmaktadir. Ayrica tiiketicinin fiyat konusundaki hassasiyetinin artmasi da satis

tutundurma g¢abalarini etkinlestirmektedir.

Olgiilebilirlik: Bu durumda perakendecilerin kullanmis olduklari teknolojik

sistemler satis tutundurma faaliyetlerini diizenli takip etmeye yardimci olmaktadir.

Kisa donemli bakis agilari: Burada satis tutundurma cabalar isletmelerde kisa
zamanda satiglar1 arttirmak ve uzun zaman pazar pay: hedeflerini tutturmak i¢in destek

olmaktadir.

1.6. Dijital Pazarlama Araclari

Teknolojinin gelismesiyle birlikte dijitallesmenin insan hayatina daha fazla
niifuz ettigi bir yagsam bi¢imine doniistiigii goriilmektedir. Bundan etkilenen unsurlar
arasinda tiiketim de yer almaktadir. Giinliimiizde insanlar biri {irlin veya hizmet
hakkinda bilgi ararken, satin almada, tliketimde, iiriin deneyimini paylasirken
faaliyetlerini dijital kanallar {izerinden yapmaktadirlar. Tiketicilerdeki bu doniistim

karsisinda pazarlamacilar ise dijital iletisim kanallar1 araciligiyla yanit vermektedirler
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(Stephen, 2016, s. 17). Dijital pazarlama kavrami interaktif platformlar {izerinden
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii kapsamaktadir (Kogak Alan vd.,

2018, s. 494).

Dijital pazarlama, isletmenin pazarlama hedeflerine ve amaglarina ulasacak
sekilde internet ve elektronik cihaz kullanilan her ortamda miisterilerle iletisim
kurmasina olanak saglayan pazarlama unsuru olup, miisterilerin uzun zaman gegirdigi
cevrimi¢i platformlarda ¢ok sayida dijital taktigin ve kanalin kullanilmasin

gerektirmektedir (Desai, 2019, s. 196).

Kendine o6zgii oOzellikleri ile isletmelere ¢esitli avantajlar saglayan dijital
pazarlama, bir anlamda geleneksel pazarlamanin dijital ortamlarda viicut bulmasidir.
Isletmeler dijital pazarlama ile giincelliklerini korumakta, miisterileri ile anlik iletisim
kurabilmekte, rekabet anlaminda yaraticilik ve yenilik avantaj1 yakalayabilmektedirler
(Dogan, 2021, s. 124). Dijital pazarlama faaliyetleri genelde reklam iizerinden
yiiriitiilmekte, isletmelerin biitge ve hedeflerine gore sekillendirilmektedir (Sengiil,
2018, s.63). Dijital pazarlama araglar1 karmasik bir yapiya sahiptir. Bu baslik altinda

en fazla kullanilan ve bilinen dijital pazarlama araglarina deginilecektir.

1.6.1. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru bir yazillm olup, bununla web sitelerinden bilgi
toplanabilmektedir. Yazilimin ¢aligmasi1 web sitelerinin internetteki yeri ve bununla
ilgili bilgileri kapsayan kelimelerin taratilmasi ile gerceklesir. Bununla birlikte bilgi
toplanmadan once ilgili bilgilerin toplanmasi ve belli algoritmalar yardimiyla

siiflandirilmasi ve kaydedilmesi gerekmektedir (Atay vd., 2010, s. 382).

Internet kullanicilar genelde aradiklari konuya iliskin web sitesi bilgisine sahip
degildirler. Bundan dolayr aradiklart1 konuya iligkin anahtar kelime ile arama
motorundan tarama yaparlar. Arama motoru da veri tabanindaki verileri tarar ve
sonuclar1 6nceden belirlenmis uyum algoritmasi yardimiyla listeler (Yiiksel ve Tolon,

2019, s. 237). Arama motoru algoritmasi ise uyum algoritmasinda devreye girer.

Tiiketiciler dijital ¢agin geregi satin almak istedikleri bir {iriiniin bilgilerine
ulasmak amaciyla genelde arama motorlarindan yararlanirlar. Arastirmacilar ise
kullanicilarin arama sonuglarini degerlendirdiklerinde genelde ilk ii¢ sayfaya bakildig

yoniinde gorlis bildirmislerdir. Bundan dolayr web sitesi sahibi olanlar arama
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sonuclarinda ilk sayfalarda yer almay1 istemektedirler. Bu daha fazla tercih edilmek,
potansiyel satis miktarin1 arttirmak anlamina gelmektedir. Arama motoru
optimizasyonlari, kullanicilar tarafindan web sitelerinin kolay bulunmasini ve ilk
siralarda indekslenmeyi sunan iicretsiz uygulamalardir. Reklam vermek te ilk siralarda
goriinmeyi saglamaktadir. Fakat reklamin maliyetli olmasi, optimizasyonun ise
ticretsiz olmasi nedeniyle bu yol fazla tercih edilmemektedir (Vuran ve Alpkolgak,
2020, s. 492)

1.6.2. Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin isle ilgili tim paydaslarin yararina
cep telefonlari araciligiyla tanitilmast igin kullanilan kablosuz, etkilesimli (interaktif)
bir pazarlama aracidir. (Scharl vd., 2005). Cep telefonlar1, mobil pazarlamada énemli
bir tutundurma aracidir, bu nedenle satig, promosyon, satis gelistirme, halkla iliskiler
ve dogrudan pazarlama faaliyetleri daha etkili olabilir. Ornegin, bir magaza, is yeri
veya restoranin Oniinden gecen bir miisterinin cep telefonuna bir kampanya bilgisi

sizarsa, mesaj1 alan miisteri harekete gegebilir. (Barutgu, 2008, s. 264-265).

1.6.3. Arama Motoru Reklamlarn

Sosyal medya reklamcilig1 ve arama motoru reklamciligi, etkili ve entegre bir
isbirligi stratejisi sunar. Sosyal medya arama motoru reklamciligi, kullanicilarin arama
motoru reklamcilarimi ziyaret etmesi ve bu sosyal medya reklamlariyla yeniden bir
araya gelerek satin alma davranislarini satisa dogru degistirmesi olarak tanimlanabilir.
Reach Local tarafindan 1.000'den fazla yerel isletme {izerinde yapilan bir arastirmaya
gore, arama motorlart ve sosyal medya reklamlar1 birbirini dogrudan destekliyor.
Sosyal medya ve arama motorlarinin birlesimi, reklam veren harcamalarini tigte bir
oraninda azaltir, etkilesimi 3 Kat artirir ve doniisiim oranlarini ikiye katlar. (Markham,
2017).

Sosyal medyada arama motoru reklamciligi i¢in bir baslangi¢c noktasi olarak,
satin almaya hazir olmayan kullanicilari motive edebilirsiniz. Web trafigi olusturan
Internet kullanicilarinin %98'i herhangi bir satin alma veya ilgi géstermeden ayriliyor.
Ciinkii ¢ogu kullanici siteye ilk girdiklerinde bir satin alma islemi yapmaya hazir

degildir. Kullanicilarin %4' bir web sitesini ilk ziyaret ettiklerinde bir sey satin
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almaya hazirken, yalnizca %2'si ilk ziyaretlerinde bir satin alma islemi gergeklestirip

siteyi terk ediyor. (Baadsgaard, 2016).

1.6.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi veya sosyal aglar araciligiyla pazarlama, pazarlama,
satig, halkla iligkiler veya miisteri hizmetleri i¢in sosyal aglarin, bloglarin ve diger
gevrimigi paylasim araglarmin  kullanilmas: olarak tanimlanir. Bu araglar,
miisterilerinizin yalnizca isletmenizle degil, isletmenizle etkilesim kurmasini saglar.
(Kateb, 2013). Bazilari, sosyal medya pazarlamasini pazarlamanin ana yapi
taslarindan biri olarak goriiyor. Miisteri davraniglarini anlamak ve analiz etmek igin
bir ara¢ ve miisterileri analiz etmek, isteklerini belirlemek ve onlari isteklerine gére
tatmin etmeye c¢alismak igin bir firsattir. Ciinkii misteri, herhangi bir basarili
pazarlama stratejisinde iiretim siirecinin mihenk tas1 ve temelidir. Misterilerimizle
iliski kurmak, onlara tirtinlerimizle ilgili degisiklik ve gelismeler hakkinda goriis ve
yorumlarini ifade etme firsati verir. Ayn1 zamanda bu aglar, miisteri davranigini
etkilemek ve reklamimi yapmak, miisteri memnuniyetini belirlemek, ihtiyag ve
isteklerini arastirmak, sanal pazar arastirmasi yapmak ve tiiketici davraniglarini analiz
etmek i¢in kullanilmaktadir. (Abdul Nasser, 2013).

1.6.5. E-Posta Pazarlama

E-posta pazarlama, iiriin ve hizmetlerin e-posta yoluyla tanitimidir. E-posta
pazarlamasi, hedef kitlenize taniim ve bagis toplama mesajlar1 iletmek igin e-posta
kullanan bir dogrudan pazarlama tiiriidiir. En genis anlamda, potansiyel miisterilere
veya mevcut miisterilere gonderilen herhangi bir e-posta, e-posta pazarlamasi olarak
kabul edilebilir. E-posta pazarlama, minimum reklam maliyetleri ve kullanim kolayligi

ile isletmeniz i¢in biiyiik bir fark yaratir. Ancak, basvuru i¢in diger nedenler sunlardir:
e Miisteri iliskileri ve marka sadakati gelistirmek,
e Yeni miisteri edinmek,
e Rakiplere kars1 giiclii yanlar1 vurgulamak,

e Cevrimigi satiglar artirmak,
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e Marka olusturmak,
e Gelirleri arttirmak,
e Yeni iirlin tanitimi,
e Mevcut veya potansiyel miisterilere promosyon teklifleri sunmak,

e Bazi degisiklikler hakkinda miisterileri bilgilendirmek. (Vasudevan, 2010, s.
38; Fariborzi ve Zahedifard, 2012, s. 232; Budac, 2016, s.1)

E-posta ¢ok yénlii bir ortamdir. Bigimler, diiz metinden Képrii Metni Isaretleme
Dili'ne (Koprii Metni Isaretleme Dili (HTML) ve Zengin Medya) kadar degisir.
Icerigin tamam standart veya yiiksek oranda 6zellestirilebilir olabilir. Siklik, yalnizca
haber degeri olan bir konu ortaya ¢iktiginda gonderilen sabit, sik veya yinelenen bir
aralik olabilir. Etkili bir e-posta pazarlama stratejisi, e-posta kampanyasi izleme, analiz
ve raporlama, icerik ve siklik planlama, yaraticilik ve igerik gelistirme ve spam

icermeyen dagitim sistemlerinin kullanimni igerir. (Jeshurun, 2018, s. 84-85).
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IKINCi BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

2.1. Miisteri Kavrami ve Onemi

Kiiresellesen diinyada siirekli degisen tiiketici taleplerinin karsilanmasinda
nitelik ve segicilik 6ne ¢tkmustir. Isletmelerde iiriin veya hizmet pazarlamasinda emek
verenler ¢aligan, isletme disinda olan iiriin veya hizmet satin alanlar ise miisteri olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri tanimi igerisinde sadece iiriin veya hizmet satin alanlar
degil, iiriin veya hizmetin etkilemis oldugu herkes yer almaktadir (Eroglu, 2005, s. 7).
Miisterilerin her biri birer tliketici olabilirken, her tliketicinin bir miisteri olarak
degerlendirilebilmesi s6z konusu degildir. Alan yazinda yer alan miisteri tanimlari
farklilik gosterebilmektedir. Tanimlarda miisteri {iriin veya hizmetin son kullanicisi ya

da bir nevi ortak olarak nitelendirilmektedir (Odabasi, 2017).

Bir bagka tanimda miisteri, isletmelerin tirettikleri iirlin veya hizmeti satin alarak,
bunlarin pazardaki yerini ve konumunu belirleyerek, belirlenen hedeflere
ulasilmasinda isletmelere destek veren kisi olarak ifade edilmektedir. Diger bir
anlatimla miisteri isletmelerde geliri, giiveni, gelecegi ve giicli saglamakta, bundan
dolayi ilgiyi ve tesekkiirii hak etmektedir (Barutgugil, 2009). Buradan miisterinin bir
organizasyonun {irliniinii ticari veya kisisel amaglar kapsaminda satin alan kisi veya

kurulus oldugu belirtilebilir.

Glinlimiizde miisterilerin bir isletme i¢in 6nemini agiklayabilmek icin dncelikle
isletmenin yonelimi ele alinmalidir. Zira isletmenin miisteriye yalmiz satis yapmak
yapmanin Otesinde miisteriye yaratilacak degerin diisiiniilmesi, iirlin veya hizmete
daha rahat ulagimin saglanmasi, miisterilerle iliskilerin uzun vadede gelistirilmesi gibi
anlayislara odaklanmasi gerekmektedir (Uysal ve Aksoy 2004, s. 130). Isletmelerin
rekabet¢i ortamda siirdiiriilebilir olmasi i¢in miisteri yaratmanin yaninda mevcut

miisteri kitlesini elde tutmalar1 6nem arz etmektedir (Yiicel ve Sari, 2017, s. 252).

2.2. Miisteri Memnuniyeti Kavrami ve Onemi

Miisteri memnuniyeti, algilanan deger ile miisteri beklentileri toplamini ifade
eden bir kavramdir (Bulut 2011, s. 390). Bir diger tanimda miisteri memnuniyeti

kavrami, satin alma sonrasinda algilanan degerin satin alma dncesindeki beklentileri
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kargilamas1 seklinde ifade edilmektedir. Bununla pazarlama siirecinde iiretim ve
satigin Onde tutuldugu bir anlayistan, miisteri beklentilerinin 6n planda tutularak satigin

gerceklestirildigi bir anlayisa doniisiim olmustur (Uysal ve Aksoy, 2004, s. 132).

Giliniimilizde miisterilerin 6n plana ¢iktig1 ve yeni bir isletme siirecinin basladigi
belirtilmektedir. Miisteri talepleri, isletmelerin 6zelliklerinden veya iiretenlerden daha
on plana cikmistir. Miisterilerin ihmal edilmesinin 6nemli kayiplara yol agtifi,
isletmelerin devamlilig1r agisindan miisterileri elde tutma ve kazanma stratejileri
gelistirmeleri gerekliligi bildirilmektedir. Miisterilerin kazanilmasi ve siirekliligin

saglanmasi i¢in yapilmasi gerekenler su sekilde siralanabilir (Giimiis, 2014, s, 98):

e Miisterinin taninmasi,

e Miisteri ile yakin iligkilerde bulunulmasi,

e Miisteri taleplerinin belirlenmesi,

e Miisteri bildirimlerinin géz dniine alinmasi,

o Sikayet, elestiri ve dnerilere uygun yeni yaklagimlarin benimsenmesi,

e Miisteri taleplerine ve beklentilere uygun olan iirlin ve hizmet tasariminin

gergeklestirilmesi.

2.3. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Bir isletmenin miisterileriyle iliskilerini slirdlirebilmesi, pazarda varligin1 devam
ettirebilmesi i¢in miisteri kazanmasi ve var olan miisterilerini korumasi, ayni zamanda
miisterilerini memnun edebilmesi gerekmektedir (Oger ve Bayuk, 2001, s. 27). Farkli
kiiltiirlerden olan miisterileri iyi tanimak, isteklerini anlamak, istedikleri iiriin ve
hizmetleri sunabilmek, miisteri iligkileri yonetiminde basarmin 6nemli kriterleridir
(Yurdakul ve Karahan 2015, s. 1). Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler

calisanlarla etkilesim, algilanan deger ve fiziksel kosullar olarak ele alinabilmektedir.

2.3.1. Cahsanlarla Etkilesim

Hizmetlerin alict ve satisinin bir arada bulundugu ortamda fiiretilip
tilkketilmesinden ve miisterilerin de genelde hizmetin iretildigi ortamda bulunmalar
nedeniyle ¢alisanlar etkilesim halinde olmaktadirlar (inan vd., 2016, s. 42). Paulin ve

arkadaglarina (2000, s. 453) gore hizmet isletmesi calisanlari isletme ile hizmet alan
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misteriler arasindaki baglantiy1r kurmaktadirlar. Bu nedenle miisteriler ile temasi
yogun olan ¢alisanlarin davraniglarinin miisterilerde algi olusturdugundan miisterilerle
isletme arasindaki iligkinin kalitesini etkileyebilmektedir (Tiiziin ve Devrani 2008, s.
15).

Isletmelerde dogrudan miisteri ile iliski igerisinde olan galisanlar miisteri
deneyiminde 6nemli bir etki yarattigi, 6zellikle performansi iyi olan calisanlarin
miisteri memnuniyeti {izerinde rol oynadiklar1 belirtilmektedir (Dolen vd., 2004, s.
437; Aslan vd. 2008, s. 27). Calisanlar tarafindan karsilikli etkilesimde empati,
konsantrasyon, nezaket saglandiginda iligkilerde memnuniyet etkisi ortaya
¢ikabilmektedir (Wieseke vd., 2012, s. 316). Bunun sonucunda giiven duygusu olusan
miisterilerin yeniden {iriin veya hizmeti satin alma davranisi1 sergileyecegi, liriin veya
hizmeti daha hevesli kullanma isteginin olusacagi belirtilmektedir (Tiiziin ve Devrani
2008, s. 15).

Miisteri memnuniyetine etki eden calisanlarla etkilesim faktoriinde miisterilerin
calisanlardan memnuniyet duymasit halinde isletmeye olan memnuniyeti de
etkilemekte ve isletmeye karsi olumlu davranig sergilemelerine neden olabilecektir

(Tiizlin ve Devrani 2008, s. 15).

2.3.2. Algilanan Deger

Miisterinin algiladigi deger kavraminin anlagilabilmesi i¢in pazarlamada deger
kavrami aciklanmalidir. Pazarlamada deger kavrami, rakiplerin iiriin veya hizmetleri
ile karsilastirildiginda, miisterilerin beklentilerinin tizerinde deneyimlerin siirekliligini
saglayan stratejik siiriicii olarak ifade edilmektedir (Tek, 2006, s. 73). Bundan dolay1
algilanan deger kavraminin asagidaki maddelerin ¢ogunu icerdigi belirtilmektedir

(Yikselen 2017, s. 24):

e Isletmelerin miisterilerine kars1 diiriist, saydam, gercek¢i olmasi, iyi niyet
beslemesi, uzun vadeli iliskileri siirdiirmesi gerekir.

e Isletmelerin isini en iyi sekilde yaparak, miisteri odakli degerin oldugunu
gostermelidir.

e Soylenen ve uygulananlar arasinda tutarlilik olmalidir.

e Miisteri icin degerli olan 6nemsenmelidir.
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e Isletmenin web sitesi olmal, sitede yeterli ve dogru bilgiler yer almali ve interaktif
olunmalidur.

e Isletme gerek duyuldugunda ulasilabilir olmalidir.

e Isletmede kazan- kazan anlayisinin yerine kazan- kazandir anlayisi hakim
olmalidir.

e Isletme sunmus olduklarmin arkasinda durmali, miisterilerine dogru zamanda,
tutarl1 ve yeterli bilgi vermelidir.

e Isletme rakiplerde olmayan yerine miisterilerin istediklerini, onlarin degerlerini
sunmalidir.

e Isletme miisterilerine gercek manada katki saglamalidir.

e Odenen iicret karsihiginda algilanan yararlar olmalidir.

e isletme is yapmak istedigi kisilerin deneyimlerini bilmeli, yasam tarzlarmni

anlamali ve bunlar1 kabullenmelidir.

Miisterilerin algiladig1 deger, toplam miisteri degeri ile toplam miisteri maliyeti
arasindaki fark olarak kabul edilmekte olup, miisterinin algiladigi degerin

belirleyicileri Sekil 1°de goriilmektedir (Yiikselen, 2017, s.25).

Musterinin Algiladigi Deger

Toplam Miisteri
Degeri

Uriin Degeri

Hizmet Degeri

Personel Degeri

imaj Degeri

e

Toplam Miisteri
Maliyeti

Parasal Maliyet

Zaman Maliyeti

Enerji Maliyeti

Psisik Maliyet

Sekil 1. Misterinin algiladig1 degerin belirleyicileri, Kaynak: (Yiikselen, 2017,

5.25)
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Sekil 1°de goriildiigii lizere miisteri iiriin veya hizmet degeri karsiliginda hangi
maliyetlere katlanacagini degerlendirmektedir. Bu durumda iki marka arasinda satin
almak istedigi modellerin iicret ve 6deme kosullarini karsilagtirmasi parasal maliyet
olarak kabul edilmektedir. Satin almak istedigi modellere iliskin bilgi toplamasi, ikna
olabilmesi i¢in harcadig1 enerji ve zaman1 da géz Oniine almas1 gerekmektedir. Bu
sekilde satin alma kararin1 verir ve rahatlamis hissettiginde dogru karar1 verdigini
hissettigi takdirde psisik maliyeti degerlendirmis olur. sonug olarak toplam deger ile
toplam maliyet kiyaslamasi yaparak kendine hangi markanin degeri fazla sunduguna

gore satin alma tercihini bu yonde kullanacaktir (Yiikselen 2017, s. 25).

Miisterilerin satin aldiklart {irtin ve hizmet 6dedikleri iicret ile sagladiklari
fayday1 karsilastirmalari, asgari ayni diizeyde veya daha fazla fayda beklemeleri,
gercekte liriin veya hizmet ile algilanan deger iliskisini ortaya koymaktadir. Miisteri
acisindan ele alindiginda algilanan degerin maliyetin lizerinde olmasi miisterinin

mutlu olmasi, deger saglamasi anlamina gelmektedir (Eren ve Erge 2012, 4460).

2.3.3. Fiziksel Kosullar

Isletmeler iiriin veya hizmetlerini fiziksel ¢evre ortami yaratmak suretiyle
miisterilerine ulastirmaktadirlar (Oztiirk 2015, s. 144). Ogzellikle isletmenin
atmosferini, gorliniimiinii, kimligini etkileyen, miisterilerin algilar1 ve yargilarim
belirleyici etkenlerin basinda fiziksel 6zellikler bulunmaktadir (Demiral ve Ozel 2016,
s. 194). Misteriler {iriin veya hizmet alim1 6ncesinde yaptiklar1 degerlendirmede veya
tiketim asamasinda ve tiikketimin sonunda tatmin diizeylerini fiziksel ortamdaki

unsurlara gore davranis gostermektedirler (Oztiirk 2015, s. 144).

Beckwith’a (2018) gore, miisteriler hizmet pazarlamasinda goremedikleri
tizerinde durmaya c¢ekindiklerinden veya anlayamadiklarinda, gorebildiklerine
yogunlasarak degerlendirme yapmaktadirlar. Ornek olarak cocugunu 6zel okula
yazdiracak bir veli okul se¢iminde fiziksel ortamin Oneminin fazla oldugu
belirtilmektedir (Oztiirk 2015, s. 145). Bu nedenle isletmelerin fiziksel kosullar
tizerinde durmalari, gerektigi durumda kendilerini yenileme icin ¢aba gdstermeleri
gerekmektedir. Fiziksel kosullarin etkisiyle ortaya ¢ikan hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinin miisterilerde satin alma niyeti iizerinde belirleyici oldugu ifade

edilmektedir (Ha vd., 2014, s. 595).
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2.4. Miisteri Memnuniyetini Olusturma

Miisteri memnuniyeti satis ve pazar payindaki artig ile iligkili olup, bunun
olusturulmasi ise miisteri beklentilerinin ve ihtiya¢larinin dogru olarak éngdriilmesine
ve anlasilmasina baghidir (Ozer ve Giinaydin, 2010, s. 127). Miisteri memnuniyetini
olusturma dort asamada gerceklesebilmektedir. Asamalarda planlama 6nemli bir rol
tistlenmekte olup, planlamanin sonucunda her asama kontrol altina alinarak,
eksiklikler giderilmelidir. Miisteri memnuniyeti olusturma siireci miisterinin
taninmasi, miisteri ihtiyaglarinin ve beklentilerinin belirlenmesi, miisteri algilamasinin

Ol¢timii ve hareket planinin gelistirilmesi olarak islemektedir (Giimiis, 2014, s. 22).

2.4.1. Miisteriyi Tanima

Miisterilerin  Ozelliklerinin belirlenmesi ve miisterinin tanimmmasi miisteri
memnuniyetinin olusturulmasinda en énemli ilk adimdir. Miisterilerin neleri sevdigi,
nelere ilgi gosterdigi, nelere ihtiyaclar oldugu gibi detaylarin belirlenmesi, isletmenin
miisteri kazanmas1 bakimindan 6nemli hususlar arasinda yer almaktadir (Cigek ve

Dogan, 2009, 199).

Odabasi’na (2017) gore, kaliteli hizmet sunumu siirecinin olusturulmasi igin
oncelikle misterinin kimligi, sonrasinda ozellikleri, degerleri ve beklentilerinin
anlasilmas1 gerekmektedir. Beklentilerin duraganlik goéstermedigi ve zamanla
degisebilecegi bilincinde olan ve gereken diizenlemeleri gerceklestirebilen isletmeler
misteri memnuniyetini olusturmada basarili olmaktadirlar (Kayik 2013, s. 67).
Bundan dolayi isletmeler miisterilerinin kimler oldugu ve miisterileri uzun siire elde

tutabilmek i¢in neler yapmalar1 gerektigine 6nem vermelidir (Kiling 2005, s. 313).

2.4.2. Miisterilerin Thtiyaclarinin ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Miisterilerin gecmiste yasadiklart deneyimler, kulaktan kulaga iletisim,
reklamlar, triin fiyat bilgileri gibi etkenler miisteri beklentilerini etkilemekte ve
sekillendirmektedir (Cat1 vd., 2010, s. 431). Miisterinin beklentilerini ve ihtiyag¢larini
anlayan isletmeler, dogru karsilik verebilmekte, beklentilerin dahi iizerine ¢ikarak

miisteri memnuniyetini saglayabilmektedirler (Oz 2012, s. 98). Isletmeler bu sekilde
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miisterileriyle uzun donemli iligkiler kurabilmekte ve rekabet avantaji

saglayabilmektedirler (Odabasi, 2017).

Miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda isletmenin konumu O&nem arz
etmektedir. Modern pazarlama yaklasiminda isletmelerin iiriin veya hizmete iliskin
goriiglerinden ziyade miisterilerin talepleri dnemli hale gelmistir. Bundan dolay1
isletmelerin miisterileri ile iletisimde kalmalar1, beklentilerine ve ihtiyaglarina yonelik
degisikliklerine kisa siirede yanit verebilmek i¢in en iyi diizeyde tespit yapmalari
onemlidir. Miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi amaciyla sunulan iirtin veya
hizmetlerin misteri algilamasina nasil  yansidiginin  belirlenmesi, isletme
performansinin artmasina katkida bulunur. Bu nedenle yeni ihtiyaglarin ve
beklentilerin  belirlenmesi, Onceliklerin g6z Oniine alinmasi, rakiplerin
performanslarinin takibi isletmeler acisindan bir zorunluluk haline gelmistir. Ayrica
miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda beklentiler ile algilar arasindaki farklarin
belirlenmesi, bunlarin rakipler ile kiyaslamasi sonucunda gercek performansin

belirlenmesiyle memnuniyetin artmasi saglanmaktadir (Ozgiiven, 2008, s. 652).

2.4.3. Miisteri Algilamasiin Ol¢iimii

Isletmelerin ger¢ek performanslar1 hakkinda bilgi edinmek igin &ncelikle
sunulan hizmetlerin miisteriler tarafindan nasil algiladiginin bilinmesi gerekmektedir.
Isletmelerin miisteri beklentilerinden &te miisteri memnuniyeti olusturabilmeleri igin
gerceklestirdikleri faaliyetlerin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin bilinmelidir.
Miisteri algilamasinin 6l¢limii genelde miisteri memnuniyeti anketlerinin uygulanmasi

ile yapilmaktadir (Oz 2012, s. 98).

2.4.4. Hareket Planlamasinin Yapilmasi

Miisteri memnuniyeti planlamasinda miisteri algilamalar1 ve beklentileri
arasindaki farklihgin 6lgiimii dikkate alinmaktadir (Oz 2012, s. 98). Miisteri
algilamalar1 ve beklentileri arasindaki fark ile igletme i¢i anketlerin ve rakiplerin
durumunun karsilastirilmasi sonucunda gercek performans ortaya cikarak, miisteri
memnuniyetini arttiran etkenlerin belirlenmesi miimkiin olabilmektedir (Ozgiiven

2008, s. 663).
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2.5. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iimii

Miisteri memnuniyetinin dlglimii isletmeler agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Zira
isletmeler bu 6l¢iimlerle stratejilerini ve politikalarini belirleyerek, buna uygun sekilde
irliin veya hizmet gelistirme, olumsuzluklar1 gidererek rekabet avantaji saglama
sonucunda miisteri memnuniyeti olusturmaktadir. Ayn1 zamanda yeni miisteriler
kazanmakta, miisteri kayiplarinin nedenlerini belirleyerek, miisterilerini elde tutabilme
yollarimi tespit etmektedirler. Bunlar isletmenin karini arttirmada 6nemli bir etken
oldugundan, belirli araliklarla miisteri memnuniyet diizeyinin O&lgiilmesi

gerekmektedir (Kayik 2013, s. 72).

Mevcut miisteriler sadece hatirinda kalan {iriin veya hizmetlere yoneldiginden,
olumlu hatirlanmalarin saglanmas1 gerekmektedir (Tikici ve Tiirk 2003, s. 29).
Miisterilerin isletmeden yeniden satin almayi tercih etmeleri ancak miisteri
memnuniyetinin olusturulmas: ile gergeklesebilmektedir. Bu nedenle isletmeler
hedeflerine ulasabilmek i¢in miisterilerinin memnuniyetini 6l¢meye ¢alismaktadirlar
(Yiicel ve Sari 2017, s. 253). lIsletmeler tarafindan miisteri memnuniyetinin

Olclilmesinin miisteri beklentilerine iliskin temel nedenleri su sekilde siralanabilir:

e Miisterilere {iriin veya hizmetin en iyisini sunabilmek adina miisteri ihtiyaglarinin
anlasilmasi,

e Miisterilerin 6nceliklerinin belirlenmesi,

e Miisterilere iirlin veya hizmetlerle ilgili sunulan degerin nasil algilandiginin
anlasilmasi,

e Miisteri talepleri ve miisterilerin memnuniyetsizlikleri iizerinde durularak, gereken

alanlarin diizeltilmesidir.

Miisteri memnuniyetinin Slgiilmesi isletmeler yaninda iilkeler agisindan da
onemlidir. Ulkelerin pek c¢ogu ulusal diizeyde miisteri memnuniyetine yonelik
aragtirmalar yapmakta, buna gore miisteri memnuniyeti endeksi olusturarak, diger
iilkelerin veya sektorlerin endeksleri ile karsilastirma yapmaktadirlar (Barutgu 2008,
S. 222). Miisteri memnuniyetini 6lgmek amaciyla fokus grup gériismeleri, kiyaslama,
anketler, danisma panelleri, kritik olay teknigi, hayalet aligveris, kayip miisteri analizi

gibi uygulamalardan yararlanilmaktadir (Baytekin 2005, s. 181).
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UCUNCU BOLUM

TARIHSEL BAGLAMDA PANDEMIi KAVRAMI VE COVID-19
PANDEMISI

3.1. Pandemi Kavrami Ve Tanim

Diinya Saglik Orgiitiine gore; pandemi, daha once hi¢ goriilmemis bir
hastaligin yeniden tanimlanmis bir yayilimi olarak tanimlanmaktadir. (WHO, 2010).
Kiiresel bir salgin olarak bilinen bulasici hastalik, ¢ok yiiksek bir hizda yayilmakta,
yiiksek oranda morbidite ve mortaliteye neden olmaktadir. Yiizyillar boyunca da

"salgin" olarak anilmaktadir. (Doherty,2013).

Salgin; insanlarin dini, dili veya irki ne olursa olsun diinyanin her yerine
yayiliyor. Pandeminin toplum {iizerindeki etkisi, virlisin yaygimligi, insanlarin
bagisiklik diizeyi, bu virlislin bireyler ve toplumlar dahil bulagsma 6zellikleri, olasi
tehlike durumlari ve uygun diizeyler gibi faktdrlerle dogrudan iliskilidir. Ote yandan
enfeksiyonun yayilma hizina bagh olarak egitim ve ekonomi gibi toplumsal diizenin
bozulmasina neden olabilir. Bu nedenle saglik kurum ve kuruluslarimin olasi bir
pandemi déneminde diger hizmet alanlariyla diizeni saglamak ve uygun onlemleri
belirleyip uygulamak icin birlikte ¢alismasi1 ¢ok énemlidir. (T.C. Saglik Bakanligi,
2019).

"Pandemi" kelimesi Yunanca "tim" anlamina gelen "pan-" ve “insanlar"
anlamina gelen "demos" koklerinden gelir. Niifusun biiyiik bir boliimiinii, genellikle

kiiresel olarak etkileyen bir hastalig1 ifade etmektedir.(Merriam-Webster.com, 2022.)

Pandemi kavrami, eski uygarliklara kadar uzanan kaydedilmis érneklerle uzun
bir ge¢cmise sahiptir. Belgelenen en eski salginlardan biri, MS 2. yiizyilda Roma
Imparatorlugu'nu vuran Antonin Vebasiydi. Muhtemelen c¢icek hastaligi olan
hastaligin 5 ila 10 milyon insan1 veya o zamanlar imparatorluk niifusunun dortte birini

oldiirdiigi tahmin edilmektedir. (Britannica.com, 2022)
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Yiizyillar boyunca, genellikle yikici sonuglara yol agan salgin hastaliklar
meydana gelmeye devam etti. Ornegin 1918-1919 Ispanyol gribi salgmi diinya
nifusunun tiigte birine bulasti ve 50 milyon insani o6ldirdigi tahmin ediliyor.
(History.com , 2022) Daha yakin zamanlarda, 1980'lerde baslayan HIV/AIDS salgini,
70 milyondan fazla insan1 enfekte etti ve 35 milyon insanin hayatina mal oldu. (Diinya

Saglik Orgiitii, 2022)

Modern zamanlarda tip ve halk saghigindaki gelismeler, pandemilerin etkisini
hafifletmeye yardime1 oldu. Ornegin, asilarin ve antiviral ilaglarin gelistirilmesi, ¢icek
hastaligt ve c¢ocuk felci gibi hastaliklarin kontrol altina alinmasina ve ortadan
kaldirilmasma yardimer olmustur. (Diinya Saglik Orgiitii, 2022) Bununla birlikte,
SARS ve COVID-19 gibi yeni hastaliklarin ortaya ¢ikmasi, devam eden pandemi
tehdidini ve hazirlik ve miidahale ¢abalarmin 6nemini vurguladi. (Dinya Saglik

Orgiitii, 2022)

Sonu¢ olarak, "pandemi" kelimesi, kiiresel Olcekte niifusun biiyiik bir
boliimiinii etkileyen bir hastaligi ifade eder. Pandemiler tarih boyunca meydana gelse
de, tip ve halk sagligindaki modern gelismeler etkilerinin hafifletilmesine yardimei
oldu. Bununla birlikte, yeni hastaliklarin ortaya ¢ikmasi, devam eden pandemi

tehdidini ve hazirlik ve miidahale ¢abalarina duyulan ihtiyaci hatirlatir.

3.2. insanhk Tarihindeki Salgin Hastaliklar

Pandemi kavrami sosyal olarak her ne kadar 2019 yilinda diinya genelinde yaygin
bir sekilde glindem olmus olsa da, insanlik tarihi bir ¢ok farkli salgin ile karsilagmas,
miicadele etmis ve kayiplar vermistir. Kronolojik olarak salgin hastaliklarin gegmisine

bakilacak olursa;

e Antonine Vebasi (MS 2. yiizy1l): Roma Imparatorlugu'nu vuran ve o sirada 5
ila 10 milyon insani veya imparatorluk niifusunun dértte birini 6ldiirdigii
tahmin edilen, muhtemelen ¢i¢ek hastaligi olan bir hastalik. (Britanika
Ansiklopedisi, 2022)

e Jiistinyen Vebasi (MS 541-542): Dogu Roma Imparatorlugu'ndaki niifusun
%50'sini oldiirdiigii tahmin edilen veba salgini. (Britanika Ansiklopedisi,
2022)
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e Kara Veba (1331-1353): 200 milyona kadar insan1 veya o sirada diinya
niifusunun yaklasik %30'unu 6ldiirdiigii tahmin edilen veba salgini.
(Britanika Ansiklopedisi, 2022)

e Ispanyol gribi (1918-1919): Diinya niifusunun iicte birini etkileyen ve 50
milyon insani 61diirdiigli tahmin edilen bir grip salgmni. (Tarih.com. 2022 )

e HIV/AIDS (1980'lerden giiniimiize): 70 milyondan fazla insan1 enfekte eden
ve 35 milyon kisinin hayatina mal olan bir HIV salgini. (Diinya Saglik
Orgiitii, 2022)

e HINI influenza (2009): 1,4 milyar insan1 enfekte ettigi ve 151.700 ile
575.400 arasinda 6liime neden oldugu tahmin edilen bir HIN1 influenza
pandemisi. (Diinya Saglik Orgiitii, 2022)

e COVID-19 (2019'dan giiniimiize): 190 milyondan fazla insani enfekte eden ve 4
milyondan fazla 6liime neden olan, yeni koronaviriisiin neden oldugu bir solunum
yolu hastaligr olan COVID-19 salgim1 karsimiza ¢ikmaktadir. (Diinya Saglik
Orgiitii, 2022). Her bir salgin hastalik kendi dénemi igerisinde farkli kosullarin
olusmasi nedeni ile salgin haline gelmis ve donemsel saglik teknolojisinin
yetersizligi ve kisa zaman igerisinde Onleyici stratejilerin gelistirilememesi

neticesinde diinya genelinde bliyiik bir etki yaratmistir.

3.2.1. Antonie Vebas1 (M.S. 2.Y.Y.)

Galen Vebasi olarak da bilinen Antonin Vebasi, MS 2. yiizyilin ortalarinda
Roma Imparatorlugu'nu vuran bir salgindi. Ozellikle asilanmamis popiilasyonlarda
ciddi sonuglara yol acabilen oldukc¢a bulasici bulasici hastaliklar olan ¢icek hastaligi

veya kizamiktan kaynaklandigina inanilmaktadir.

Antoninus Vebasi, Roma Imparatorlugu iizerinde énemli bir etkiye sahipti.
Vebanin imparatorluk niifusunun dortte birini 61diirdiigli ve bunun ekonomi ve toplum
icin ciddi sonuglar1 olacagi tahmin ediliyor. Veba ayni zamanda ticaret ve askeri
kampanyalar1 da sekteye ugratti ve MS 3. ve 4. yiizyillarda Roma Imparatorlugu'nun

gerilemesine katkida bulunmus olabilir. ( Journal of the American, 2005)

Antoninus Vebasi'nin tarihsel anlatimlart smirlidir ve bu  konuda
bildiklerimizin ¢ogu, vebay1 yasamis ve tibbi metinlerinde bu konuda yazmis olan

Yunan Doktor Galen'in yazilarindan gelmektedir. Galen'e gore veba, ¢icek hastaligi
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veya kizamikla tutarli semptomlar olan yiliksek ates, Oksiirlik ve ciltte piistiillerle
karakterize edildi. Veba ayrica olduk¢a bulasiciydi ve niifus arasinda hizla yayildi. (JA
Scott Kelso , 2005)

Antoninler Vebasi'nin tibbi sonuglarina ek olarak, sosyal ve kiiltiirel etkileri de
oldu. Insanlar ac1 ve 6liim karsisinda rahatlik ve umut igin dine déndiiklerinden veba,
Hiristiyanligin yayilmasina katkida bulunmus olabilir. Bu kadar ¢ok insanin kaybinin
ekonomi ve ordu i¢in ciddi sonuglari olacagindan, Roma Imparatorlugu'nun

gerilemesine de katkida bulunmus olabilir. (Journal of Roman Studies, 1971)

Antoninus Vebas, tarihte Roma Imparatorlugu ve &tesi icin genis kapsamli
sonuglari olan 6nemli bir olaydi. Tibbi sonuglarinin yani sira toplum ve kiiltiir
tizerindeki etkisi, onu tarihgiler ve sosyologlar i¢in 6nemli bir ¢aligma konusu haline

getirmektedir.

3.2.2. Jiistinyen Vebasi (MS 541-542)

Jiistinyen Vebasi, MS 6. yiizyilda Dogu Roma Imparatorlugu'nu vuran bir
salgindi. Hiyarcikli vebaya neden olan bakteri Yersinia pestis'in neden oldugu
diistiniilmektedir. Veba, adim1 vebanin vurdugu donemde hiikiim siiren ve
imparatorluga yayilmasmda rol oynadigina inanilan Imparator 1. Justinianus'tan

almistir. (JN Hays, 2005)

Jistinyen Vebasiin Etiyopya'da ortaya ¢iktig1 ve ticari ve askeri kampanyalar
yoluyla Dogu Roma Imparatorlugu'na yayildig1 diisiiniiliiyor. Vebanin imparatorluk
niifusunun %350'sini 6ldiirdiigli ve bazi bolgelerde 6liim oranlarimin daha da yiiksek
oldugu tahmin ediliyor. Veba, Dogu Roma Imparatorlugu'nun ekonomisi ve toplumu
i¢in ciddi sonuglara yol agti, diisiisiine ve sonunda ¢okiisiine katkida bulundu. (JK

Noller ve JH Hoyt, 1993)

Jiistinyen Vebasi, Bizans tarih¢isi Procopius'un yazilar1 da dahil olmak iizere
tarihsel anlatimlarda iyi belgelenmistir. Procopius'a gore veba, yiiksek ates, sismis lenf
diigiimleri (buboes olarak bilinir) ve hizli 6liim ile karakterize edildi. Oldukca

bulasiciydi ve niifus arasinda hizla yayildi. (GW Bowersock, 1971)

Jiistinyen Vebasi'nin tibbi sonuglarina ek olarak, dnemli sosyal ve kiiltiirel

etkileri de oldu. Insanlar aci1 ve &liim karsisinda rahatlk ve umut icin dine
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dondiiklerinden veba, Hiristiyanligin yayilmasina katkida bulunmus olabilir. Aym
zamanda, Dogu Roma Imparatorlugu'nun ekonomisi ve toplumu iizerinde de bir etkisi
oldu, ¢iinkii bu kadar ¢ok insanin kayb1, isgiicii ve imparatorlugun kendini savunma

yetenegi tizerinde ciddi sonuglar doguracakti. (HW Horsley, 1989)

Jiistinyen Vebasi, tarihte Dogu Roma Imparatorlugu ve &tesi icin genis
kapsamli sonuglar1 olan 6nemli bir olaydi. Tibbi sonuglarinin yani sira toplum ve
kiltiir tizerindeki etkisi, onu tarihgiler ve sosyologlar i¢in énemli bir ¢alisma konusu

haline getirmektedir.

3.2.3. Kara Veba (1331-1353)

Kara Oliim olarak da bilinen Kara Veba, MS 14. yiizyilda Avrupa'y: vuran bir
salgindi. Kara vebaya neden olan bakteri Yersinia pestis'in neden oldugu
diisiiniilmektedir. Veba, enfekte bireylerin viicutlarinda ortaya ¢ikan ¢iirliyen derinin
siyah lekeleri (kangren olarak bilinir) nedeniyle Kara Veba veya Kara Oliim olarak

adlandirilir. (JN Hays, 2005).

Kara Veba'nin Orta Asya'da ortaya ¢iktig1 ve ticaret ve askeri kampanyalarla
batiya dogru yayildig: diistiniiliiyor. Vebanin Avrupa niifusunun %50'sini 6ldiirdiigi
ve bazi bolgelerde 6liim oranlarinin daha da yiiksek oldugu tahmin ediliyor. Vebanin

Avrupa ekonomisi ve toplumu i¢in ciddi sonuglar1 oldu ve 6nemli sosyal ve kiiltiirel

degisimlere katkida bulundu. (JFC Hecker, 2004).

Kara Veba, Giovanni Boccaccio ve Jean de Venette gibi ¢agdas vakaniivislerin
yazilar1 da dahil olmak iizere tarihsel anlatimlarda iyi bir sekilde belgelenmistir. Bu
anlatimlara gore veba, yiiksek ates, sismis lenf diigiimleri (buboes olarak bilinir) ve
hizli 6lim ile karakterize edildi. Olduk¢a bulasiciydi ve niifus arasinda hizla

yayildi.(GW Bowersock, 1971)

Kara Veba'nin tibbi sonuglarina ek olarak, 6nemli sosyal ve kiiltiirel etkileri de
oldu. Insanlar ac1 ve 6liim karsisinda rahatlik ve umut i¢in dine dondiiklerinden veba,
Hiristiyanligin yayilmasina katkida bulunmus olabilir. Bu kadar ¢ok insanin kaybinin
isgiicli ve toplumlarin isleyis yetenegi lizerinde ciddi sonuglar1 olacagindan, Avrupa

ekonomisi ve toplumu iizerinde de etkisi oldu. (HW Horsley, 1978)
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Kara Veba, tarihte Avrupa ve Otesi i¢in genis kapsamli sonuglart olan 6nemli
bir olaydi. Tibbi sonuglarmin yani sira toplum ve kiiltiir iizerindeki etkisi, onu

tarihgiler ve sosyologlar i¢in 6nemli bir calisma konusu haline getirmektedir.
3.2.4. ispanyol Gribi (1918-1919)

1918 grip salgini olarak da bilinen ispanyol Gribi, 20. yiizyilin baslarinda
diinyay1 vuran bir salgindi. Diinya niifusunun iigte birine bulastigi ve milyonlarca
olime neden oldugu tahmin ediliyor. Ispanyol Gribi, "Ispanyol Gribi" olarak
adlandirilir ¢iinkii Birinci Diinya Savasi sirasinda tarafsiz olan Ispanya, hastalik
vakalarmi bildiren ilk {ilkelerden biriydi ve bu nedenle medyanin 6nemli 6lgiide
ilgisini ¢ekti.

Ispanyol Gribi'nin Amerika Birlesik Devletleri'nde Kansas'ta ortaya ¢iktig1 ve
askeri kampanyalar ve sivil seyahatler yoluyla hizla diinyaya yayildig: diisiiniiliiyor.
Viriis olduk¢a bulasiciyd: ve ozellikle geng, saglikli yetiskinler arasinda yiiksek bir
oliim oranina sahipti. Ispanyol Gribi, kiiresel ekonomi ve toplum igin ciddi sonuglar

dogurdu ve 6nemli sosyal ve kiiltiirel degisimlere katkida bulundu. (JFC Hecker,
2004.)

Ispanyol Gribi, ¢cagdas hekimlerin ve halk saghig: gorevlilerinin yazilar1 da
dahil olmak iizere, tarihsel kayitlarda iyi bir sekilde belgelenmistir. Bu anlatimlara
gore grip, yiiksek ates, okstiriik ve nefes almada zorluk ile karakterize edildi. Oldukca

bulasiciydi ve niifus arasinda hizla yayildi. (JN Hays, 2005)

Ispanyol Gribi'nin tibbi sonuclarina ek olarak, dnemli sosyal ve kiiltiirel etkileri
de oldu. Hiikiimetler ve saglik kuruluslar: hastalikla miicadele etmek ve yayilmasini
onlemek icin ¢alistikca grip, modern halk sagligi uygulamalarinin yayilmasina katkida
bulunmus olabilir. Bu kadar ¢ok insan kaybinin isgiicii ve toplumlarin isleyis becerileri
tizerinde ciddi sonuglar1 olacagindan, kiiresel ekonomi ve toplum {izerinde de etkisi

oldu. (HW Horsley, 1989)

Ispanyol Gribi, tarihte diinya i¢in genis kapsamli sonuglar1 olan énemli bir
olaydi. T1ibbi sonuglarmin yan sira toplum ve kiiltiir tizerindeki etkisi, onu tarihgiler
ve sosyologlar i¢in 6nemli bir ¢alisma konusu haline getirmektedir. (GW Bowersock,
1971)
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3.2.5. Hiv/Aids (1980 - )

HIV/AIDS,in Tarihsel arka plan1 baktigimizda, Insan immiin yetmezlik viriisii
(HIV) ve edinilmis immiin yetmezlik sendromu (AIDS), 1980'lerde ortaya
c¢ikmalarindan bu yana kiiresel saglik ve toplum flizerinde derin bir etkiye sahip
olmustur. HIV, viicudun bagisiklik sistemine saldirarak onu diger enfeksiyonlara ve
hastaliklara kars1 daha duyarl hale getiren bir viriistlir. AIDS, bagisiklik sistemi HIV
tarafindan ciddi sekilde hasar gordiigiinde ve enfeksiyon ve hastaliklarla miicadele
edemediginde ortaya ¢ikan bir durumdur. HIV/AIDS'in kokeni tam olarak
anlasilamamistir, ancak ilk olarak 20. yiizyilin baslarinda Demokratik Kongo
Cumbhuriyeti'nde ortaya ¢iktigina inanilmaktadir. Viriis daha sonra Afrika'nin diger
bolgelerine ve sonunda diinyanin diger bolgelerine yayildi. (Bradley A. Woodruff ve
William D. Diamond, 2005)

Ilk AIDS vakalar1 1981'de Amerika Birlesik Devletleri'nde bildirildi ve
hastalik hizla kiiresel ilgi gordii. Ik basta, oncelikle gey erkekler ve damar igi
uyusturucu kullanicilart gibi belirli marjinal gruplarla iliskilendirildi ve genellikle
"gey vebas1" veya "uyusturucu kullanicilart hastaligi" olarak anildi. Bu, HIV/AIDS'li
kisilere karst yaygin bir damgalama ve ayrimciliga yol acti ve bu da hastalikla
miicadele c¢abalarini engelledi. Zamanla, HIV/AIDS hayatin her kesiminden insam
etkiledi ve hastaligi ¢evreleyen damgalama giderek azaldi. Giinimiizde HIV/AIDS
kiiresel bir saglik sorunu olarak kabul edilmektedir ve yayilmasimi onlemek ve
HIV/AIDS ile yasayan insanlara bakim ve destek saglamak icin ¢ok sayida caba
yiriitillmektedir. (Vincent J. Falcone ve Robin P. Marks, 1995).

HIV/AIDS'in sosyolojik boyutlarina baktigimizda, HIV/AIDS'in sosyolojik
boyutlar1 karmasik ve ¢ok yonliidiir. Hastaligin ¢esitli sosyal gruplar {izerinde énemli
bir etkisi oldu ve sosyal esitsizlik, damgalama ve ayrimcilik ve halk saglig: politikasi
gibi konularda 6nemli sorulari giindeme getirdi. HIV/AIDS ile ilgili temel sosyolojik
konulardan biri, hastaligin marjinallestirilmis gruplar iizerindeki orantisiz etkisidir.
Ornegin, HIV/AIDS, o&zellikle Sahra-alti Afrika'da beyaz olmayan topluluklar
tizerinde ozellikle yikici bir etkiye sahip olmustur. Amerika Birlesik Devletleri’nde
HIV/AIDS, beyaz olmayan topluluklari, 6zellikle de siyahi ve Latin topluluklar
orantisiz bir sekilde etkilemektedir (Nena Strickland ve John G. Phillips, 2007)
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HIV/AIDS ile ilgili bir diger 6nemli sosyolojik konu da damgalama ve
ayrimciliktir. HIV/AIDS ile yasayan insanlar, hastalikla ilgili yanlig bilgilendirme ve
korku nedeniyle siklikla damgalanma ve ayrimciliga maruz kalmislardir. Bu durum
HIV/AIDS'l kisilerin gerekli bakim ve destege ulagsmasini zorlagtirmis ve hastaligin
yayilmasina katkida bulunmustur. Halk saglig1 politikas1 da HIV/AIDS baglaminda
Oonemli bir sosyolojik konudur. Hiikiimetler ve uluslararasi kuruluglar, hastalikla
miicadele g¢abalarinda kilit bir rol oynadi, ancak bu cabalar genellikle siyasi ve

ekonomik kaygilarla sekillendi. (Ron Stall ve John J. Potterat, 2007)

3.2.6. HIN1 influenza (2009)

Domuz gribi olarak da bilinen HIN1 influenza, 2009 yilinda kiiresel bir salgina
neden olan bir influenza viriisii tiiriidiir. Diinya Saglik Orgiitii'ne (WHO) gore, viriis
ilk olarak o yilin Nisan aymda Meksika ve Amerika Birlesik Devletleri'nde
tamimlanmistir ve hizla diinyadaki diger iilkelere yayilmistir. DSO, HIN1 salgininin
Agustos 2010'da sona erdigini ilan etti, ancak virlis mevsimsel bir grip tiirii olarak

dolagima devam etmektedir (WHO, 2010).

HINT viriisiiniin kokenleri karmasiktir ve tam olarak anlasilamamistir (Garten
ve digerleri, 2009). Diinya ¢apinda on milyonlarca insan1 6ldiiren 1918-1919 Ispanyol
gribi salginina neden olan HIN1 influenza etken maddesi soyundan geldigine
inanilmaktadir (Taubenberger & Morens, 2006). HIN1 viriisiiniin domuzlardan
kaynaklandig1 diistiniillmekle birlikte, kuslarda ve insanlarda da bulunmustur (Garten
ve dig., 2009).

HINI salgininin diinya ¢apinda 6nemli sosyal ve ekonomik etkileri oldu.
Birgok {ilke, viriislin yayilmasini yavaglatmak amaciyla okul ve isyeri kapatma ve
seyahat kisitlamalar1 gibi onlemler aldi (Drew, 2009). Bircok isletme gelirlerinde
onemli diisiisler gordiiglinden ve hatta bazilari iflas ettiginden, bu 6nlemlerin 6nemli

ekonomik sonuglar1 oldu (Uluslararas1 Calisma Orgiitii, 2009).

Halk saglig1 miidahaleleri agisindan, HIN1 salgini hazirlikli olmanin 6nemini
ve devlet kurumlari ile halk arasinda etkili iletisim ihtiyacin1 vurguladr (Freedman &
Schweigert, 2010). DSO ve diger uluslararasi kuruluslar, pandemiye verilen kiiresel
yaniti koordine etmede ve krizle en iyi nasil basa ¢ikilacagi konusunda iilkelere

rehberlik saglamada kilit roller oynadilar (WHO, 2010).
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Viriisiin yayilmasini kontrol etmeye yardimci olmak i¢in agilar gelistirildi ve
dagitild1 (Garten ve dig, 2009) ve enfekte olmus bireyleri tedavi etmek i¢in antiviral
ilaglar da kullanildi (CDC, 2009). Ancak, bazi uzmanlar yanitin olabilecegi kadar etkili
olmadigini iddia ettiginden, bu 6nlemlerin etkinligi tartisma ve tartisma konusu oldu

(Khan & Murray, 2010).

Genel olarak, 2009'daki HIN1 grip salgmi, kiiresel halk sagligi tarihinde
onemli bir olayd: ve ortaya ¢ikan bulasici hastaliklar karsisinda devam eden hazirlik

ve koordinasyon ihtiyacini hatirlatmaktadir.

3.2.7. Covid-19 (2019 -)

Koronaviriis hastalig1 olarak da bilinen COVID-19, SARS-CoV-2 viriisiiniin
neden oldugu bir solunum yolu hastaligidir. Viriis ilk olarak Aralik 2019'da Cin'in
Wuhan kentinde tanimlandi ve o zamandan beri kiiresel bir salgin haline geldi. Aralik
2021 itibariyle, COVID-19 salgini diinya ¢apinda 100 milyondan fazla insani etkiledi
ve 2 milyondan fazla liimle sonu¢land1 (WHO, 2021).

SARS-CoV-2'nin kokenleri tam olarak anlagilamamistir ancak zoonotik bir
virilis olduguna, yani hayvanlardan insanlara bulastigina inanilmaktadir (Gao, ve Tian,
2020). Viriisiin yarasalardan kaynaklandig1 diisiiniiliiyor ve insanlara baska bir

hayvan, muhtemelen pangolinler yoluyla bulagmis olabilir (Lu, ve dig, 2020).

COVID-19 pandemisinin diinya ¢apinda dnemli sosyal ve ekonomik etkileri
oldu. Birgok iilke, viriisiin yayilmasini yavaglatmak amaciyla tecrit, sosyal mesafe ve
maske zorunlulugu gibi 6nlemler aldi. Bir¢ok isletmenin gelirinde diisiis goriildiigl ve
bazilarinin iflas ettigi i¢in bu dnlemlerin 6nemli ekonomik sonuglart oldu (Uluslararasi

Calisma Orgiitii, 2020).

Halk sagligi miidahaleleri acisindan, COVID-19 salgini, hazirlikli olmanin
onemini ve devlet kurumlar ile halk arasinda etkili iletisim ihtiyacin1 vurgulamistir
(Freedman & Schweigert, 2020). DSO ve diger uluslararas1 kuruluslar, pandemiye
kiiresel miidahaleyi koordine etmede ve krizle en iyi nasil basa ¢ikilacagi konusunda

tilkelere rehberlik saglamada kilit roller oynadilar (WHO, 2020).

Viriisiin yayilmasini kontrol etmeye yardimci olmak i¢in asilar gelistirilmis ve

dagitilmistir (WHO, 2021) ve virlis bulasmis bireyleri tedavi etmek i¢in antiviral
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ilaclar da kullanilmigtir (CDC, 2021). Bununla birlikte, bazi uzmanlar yanitin
olabilecegi kadar etkili olmadigini iddia ettiginden, bu 6nlemlerin etkinligi tartigma ve

tartisma konusu olmustur (Khan & Murray, 2021).

COVID-19 salgini, kiiresel halk sagligi tarihinde 6nemli bir olay olmustur ve
ortaya c¢ikan bulasici hastaliklar karsisinda devam eden hazirlik ve koordinasyon

ihtiyacini hatirlatmaktadir.

3.3. Tarihsel Siirecte Yasanan Pandemilerin Ekonomik Ve Sosyal Etkileri

Pandemiler veya kiiresel bulasici hastalik salginlari, tarih boyunca 6nemli
ekonomik ve sosyal etkilere sahip olmustur. Bu etkiler, pandeminin ciddiyetine ve
yayilmasina, ayrica hiikiimetlerin ve diger kuruluslarin hazirlikli olma durumuna ve
miidahalesine bagli olarak degisebilir. Kilit noktalar1 gdstermek i¢in birka¢ farkli
pandemiden ornekler kullanarak, pandemilerin ekonomik ve sosyal etkilerini tarihsel

stirec iginde inceleyelim.

Pandemilerin en Onemli ekonomik etkilerinden biri ticaret ve ticaretin
aksamasidir. Pandemiler genellikle sinirlarin kapanmasina ve seyahat kisitlamalarina
yol acarak tedarik zincirlerini bozabilir ve isletmeleri olumsuz etkileyebilir
(Uluslararas1 Calisma Orgiitii, 2020). 2020'deki COVID-19 salginy, iilkeler viriisiin
yayilmasin1 yavaglatmak amaciyla tecrit ve seyahat kisitlamalari gibi Onlemler
uyguladigindan kiiresel ticaret ve ticarette dnemli aksamalara yol act1 (Uluslararasi
Calisma Orgiitii, 2020). Bircok isletme gelirde diisiis gordiigiinden ve bazilar: iflas
ettiginden, bunun 6nemli ekonomik sonuglar1 oldu (Uluslararas1 Calisma Orgiitii,

2020).

Pandemilerin bir bagka ekonomik etkisi de saglik sistemleri iizerindeki
baskidir. Pandemiler, saglik hizmetlerine yonelik talepte bir artisa yol agarak saglik
sistemlerini bunaltabilir ve tibbi malzeme ve ekipman kitligina yol agabilir (CDC,
2020). Ornegin, 1980'er ve 1990'lardaki HIV/AIDS salgini, viriisiin hizla yayilmasi
ve saglik hizmetlerine olan talebin artmasi nedeniyle bir¢ok tilkede saglik sistemleri
lizerinde Onemli bir baskiya yol agti (UNAIDS, 2020). Hiikiimetler ve saglik
kuruluglari, salgin1 yonetmek ve viriisten etkilenenlere bakim saglamak i¢in onemli
kaynaklar ayirmak zorunda kaldigindan, bunun ekonomik sonuglar1 oldu (UNAIDS,

2020).
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Sosyal etkiler agisindan, insanlar kendi sagliklar1 ve sevdiklerinin saglig
hakkinda endise duyduklarindan, pandemiler niifus arasinda korku ve endiseye yol
acabilir (WHO, 2020). Virlislin yayilmasini yavaslatmak icin insanlara genellikle
baskalariyla yakin temastan kacginmalar1 tavsiye edildiginden, pandemiler sosyal
izolasyona ve yalnizliga da yol agabilir (WHO, 2020). COVID-19 salgin1 sirasinda
bir¢ok kisiye sosyal mesafeyi uygulamasi ve evde kalmasi tavsiye edildi, bu da bircok

kisi i¢in sosyal izolasyona ve yalnizliga yol agtt (WHO, 2020).

Pandemilerin savunmasiz ve marjinalize edilmis niifuslar {izerinde de 6nemli
etkileri olabilir. Saglik hizmetlerine ve diger kaynaklara daha az erisimleri
olabileceginden, bu gruplarin pandemilerin olumsuz ekonomik ve sosyal etkilerinden
mustarip olma olasilig1 daha yiiksek olabilir (WHO, 2020). HIV/AIDS salgini, seks
is¢ileri, damar i¢i uyusturucu kullanicilart ve erkeklerle seks yapan erkekler gibi
marjinalize edilmis popiilasyonlar1 orantisiz bir sekilde etkiledi ¢linkii bu gruplarin
saglik hizmetlerine ve onleme hizmetlerine erisimi genellikle siirliydi (UNAIDS,
2020).

Pandemilerin tarih boyunca 6nemli ekonomik ve sosyal etkileri olmustur. Bu
etkiler, pandeminin ciddiyetine ve yayilmasina, ayrica hiikiimetlerin ve diger
kuruluglarin hazirlikli olma durumuna ve miidahalesine bagli olarak degisebilir.
Hiikiimetlerin ve diger kuruluslarin pandemilere hazirlikli olmasi ve bunlarin ekonomi

ve toplum {iizerindeki olumsuz etkilerini azaltmak i¢in planlar1 olmasi dnemlidir.
Pandemilerin bazi yaygin ekonomik etkileri genel olarak listeleyecek olursak;

e Verimlilik kaybi: Pandemiler, insanlarin kendilerine veya hasta olan
sevdiklerine bakmak i¢in evde kalmalar1 gerekebileceginden, devamsizliga yol
acabilir. Bu da igyerinde verim kaybina neden olabilir.

e Ticaret ve turizmde azalma: Pandemiler seyahat kisitlamalarina ve uluslararasi
ticaret ve turizmde azalmaya yol acarak yerel ekonomileri olumsuz
etkileyebilir.

e Tedarik zinciri kesintileri: Pandemiler, kiiresel tedarik zincirlerini bozabilir,
mal ve malzeme kitligina yol agabilir ve potansiyel olarak fiyatlar1 artirabilir.

e Issizlik ve yoksulluk: Pandemiler is kayiplarina ve gelirde azalmaya yol agarak

yoksullugu ve esitsizligi artirabilir.
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e Ekonomik iyilesme: Pandemilerin ekonomik etkileri uzun siireli olabilir, ancak
ekonomiler maliye ve para politikalari, yatirim ve uluslararas1 yardim gibi
cesitli onlemlerle de zaman i¢inde toparlanabilir. (Diinya Bankasi, 2021).

e 1918 Ispanyol gribi salgmi: Bu salgmin diinya capinda 50 milyon insanin
Oliimiine neden oldugu ve uluslararasi ticarette diisiis ve ekonomik c¢iktida
azalma dahil olmak {izere o©nemli ekonomik etkileri oldugu tahmin
edilmektedir.

e HIV/AIDS salgmi: HIV/AIDS salgini, 6zellikle diisiik ve orta gelirli iilkelerde,
ortalama yasam siiresinin kisalmasina ve ekonomik biiylimenin azalmasina
katkida bulundugu tilkelerde biiyiik bir ekonomik etkiye sahip olmustur.

e COVID-19 salgini: COVID-19 salgmi, yaygin is kayiplar1 ve ekonomik
aktivitede diisiis ile kiiresel olarak énemli bir ekonomik etkiye sahip olmustur.

(WHO, 2021)

3.4. Covid-19 Siirecinde Tiiketici Davramslarindaki Degisim

Insanlar yeni kosullara uyum saglamak ve satin alma aligkanliklarinda
diizenlemeler yapmak zorunda kaldigindan, COVID-19 salgim tiiketici davranislar
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Kitaplar ve dergiler de dahil olmak iizere
cesitli kaynaklardan alinan arastirma ve iggoriilerden yararlanarak, pandemi sirasinda

tiiketici davraniginda meydana gelen bazi dnemli degisiklikleri inceleyelim.

COVID-19 salgin1 sirasinda tiiketici davranigsindaki en goze c¢arpan
degisikliklerden biri, ¢evrimici aligverise gecis olmustur. Birgok fiziksel magazanin
kapali olmas1 veya kapasitelerinin diisiik olmas1 ve yliz yiize aligverisin giivenligi
konusundaki endiseler nedeniyle tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilamak i¢in giderek daha
fazla e-ticarete yoneliyor. Ulusal Perakende Federasyonu (NRF) tarafindan yapilan bir
ankete gore, ABD'deki ¢evrimigi satiglar 2020'nin ilk ¢eyreginde bir dnceki yilin ayni
donemine gore %44 artt1 (NRF, 2020).

Online aligverise gegisin yani sira tiiketicilerin satin aldigi iiriin tiirlerinde de
bir degisiklik oldu. Insanlar galismaya ve 6grenmeye uyum saglamak zorunda
kaldik¢a, temizlik {iriinleri, kisisel koruyucu ekipman (KKD) ve bozulmayan gida ile

ev ofis ekipmani ve ev egzersiz ekipmani gibi temel ihtiyag maddelerine olan talepte
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bir artig oldu. Ayn1 zamanda giyim ve liikks mallar gibi zaruri olmayan kalemlere olan

talepte de diisiis olmustur (NRF, 2020).

COVID-19 salgin1 sirasinda tiiketici davranisindaki bir diger onemli degisiklik,
temassiz 0demelere ve dijital 6deme platformlarinin kullannmina geg¢is olmustur.
Viriisiin fiziksel temas yoluyla bulasmasiyla ilgili endiselerle, tiiketicilerin mobil
O0demeler ve dokun-ve-baslat 6demeleri gibi temassiz 6deme yontemlerinin yani sira
PayPal ve Venmo gibi dijital 6deme platformlarin1 kullanma olasilig1r daha yiiksek.
National Association of Convenience Stores (NACS) tarafindan yapilan bir ankete
gore ABD'de temassiz 6deme kullanimi1 2020'nin ilk yarisinda bir dnceki yilin ayni

donemine gore %29 artt1 (NACS, 2020).

Cevrimigi aligverise ve temassiz ddemelere gegise ek olarak, COVID-19
salgini, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluga yonelik tutumlarinda da
degisiklige yol agti. Kiiresel sistemlerin birbirine bagliligini ve toplulugun énemini
vurgulayan pandemiyle birlikte, siirdiiriilebilir ve etik olarak {iretilen tirlinlere yonelik

tiikketici talebinde bir artis oldu (Grinstein ve digerleri, 2020).

Genel olarak, COVID-19 salgininin tiiketici davranigi tizerinde 6nemli bir
etkisi oldugu ve gevrimigi aligverise, temel 6gelerin satin alinmasina, temassiz 6deme
kullanimina ve siirdiiriilebilirlik ile sosyal sorumluluga daha fazla odaklanilmasina yol

actig1 gorilmiistiir.

Okullar ve tiniversiteler yeni kosullara uyum saglamak ve dgretme ve 6grenme
uygulamalarinda ayarlamalar yapmak zorunda kaldiklarindan, COVID-19 salgininin
egitim hizmetlerinin tiiketilme bicimi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu gorilmiistiir.
Akademik caligmalar ve raporlar da dahil olmak iizere ¢esitli kaynaklardan elde edilen
aragtirma ve icgoriilerden yararlanarak, salgin sirasinda egitim hizmeti tiiketici

davraniginda meydana gelen bazi 6nemli degisiklikleri kesfedelim.

COVID-19 salgim sirasinda egitim hizmeti tiiketici davranisgindaki en goze
carpan degisikliklerden biri, ¢evrimici 68renmeye gecis olmustur. Pek ¢ok okul ve
tiniversitenin kapali olmasi veya kapasitelerinin diisiik olmas1 ve yiiz ylize 6grenmenin
giivenligine iliskin endiseler nedeniyle kurumlar, ders i¢erigini sunmak ve 6grencilerin
O0grenmesini kolaylagtirmak i¢in giderek artan bir sekilde dijital platformlara yoneldi.
Babson Survey Group ve University of California, Los Angeles (UCLA) tarafindan

yapilan bir ankete gore, ABD'de tamamen ¢evrimigi programlara kaydolan 6grenci
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sayist 2020 giiz doneminde ayni doneme gore %21 artt1 (Babson Survey Group ve

UCLA, 2020).

Cevrimigi Ogrenmeye gecise ek olarak, Ogrencilerin aradigi egitim
hizmetlerinin tiirlerinde de bir degisiklik oldu. Salginin neden oldugu aksamayla
birlikte, es zamansiz kurslar ve kendi hizinizda programlar gibi esnek ve uyarlanabilir
o0grenme seceneklerine olan talepte artis oldu. Ayni zamanda, geleneksel, yiiz yiize

O0grenme deneyimlerine olan talepte bir azalma olmustur (Babson Survey Group ve

UCLA, 2020).

COVID-19 salgim sirasinda egitim hizmeti tiikketici davranisindaki bir diger
onemli degisiklik, 6grenmeyi desteklemek i¢in dijital araglara ve kaynaklara gecis
olmustur. Cevrimi¢i 6grenmeye gegisle birlikte 6grenciler, ders materyallerine
erismek, egitmenler ve sinif arkadaslariyla iletisim kurmak ve 6devleri tamamlamak
icin teknolojiye daha fazla giivenmek zorunda kaldi. Bu, 6grenme yonetim sistemleri,
video konferans platformlar1 ve ¢evrimic¢i is birligi araclari gibi dijital araglarin

kullaniminda bir artisa yol agmistir (Babson Survey Group ve UCLA, 2020).

Cevrimici Ogrenmeye ve dijital araclarim kullanimina gecise ek olarak,
COVID-19 salgin1 ogrencilerin egitim ve Ogrenime yonelik tutumlarinda da
degisiklige yol acti. Uyum saglama ve dayanikliligin 6nemini vurgulayan salginla
birlikte, yasam boyu 0grenmenin degerine ve beceri ve bilgiyi siirekli iyilestirme
ihtiyacina daha fazla odaklanildi (AAC&U, 2020). Genel olarak, COVID-19
salgininin egitim hizmeti tiiketici davranisi iizerinde onemli bir etkisi oldugu ve
cevrimici Ogrenmeye, dijital ara¢ ve kaynaklarin kullannmimna ve yasam boyu

ogrenmenin degerine daha fazla odaklanilmasina yol actig1 goriilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM

OZEL OKULLARDA PAZARLAMA ILETIiSIM UNSURLARININ
MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKIiSI UZERINE BiR ALAN
ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada 6zel okullarin Covid-19 pandemi dénemi sonrasinda daha ¢ok
Onem vermesi gereken pazarlama iletisim unsurlarini tespit etmek ve ilerde
yasanabilecek olasi sikintilt siireclere daha hazirlikli girmelerini saglamaya yardimci

olmak amacglanmuistir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Ozellikle pandemi déneminde ozel okullarin 6nemi ortadadir ve devlet
okulundan 6zel okula gegen 6grenci sayisinin giderek artmaya basladigi belirtilebilir.
Ayrica 6zel okullarin sayis1 Tiirkiye’de hizli bir sekilde artmakta ve buna bagli olarak
egitimin 6zellesmesi ithtimali giindemdedir. Velilerin 6zel okul tercihlerinde pandemi
donemi sonrasinda nelere dikkat edeceginin belirlenmesi ilerde yapilacak pazarlama

caligmalarina ve literatiire onemli bir katki saglayacaktir.

4.3. Arastirmanin Orneklemi ve Simirhiliklar:

Aragtirmanin 250 bin iizerinde popiilasyona sahip Bursa Ilindeki 6zel okul
velileri ile sinirl olmasi, yiizde 95 giiven aralig1 ve yilizde 5 hata pay1 ile rneklem
sayisinin 389 olarak belirlenmis olmasi, belirli bir donem igin yapilacak olmasi,
aragtirmanin  sinirhiliklarini - Olusturmaktadir.  Arastirmadaki  Orneklem  sayisini
belirlemek i¢in Yamane (2001, s. 116), tarafindan gelistirilen yontem temel alinmistir.
Bu yontem asagidaki gibidir;

N.z*p.q
“n.d?+p.q.z>

* N: ulasilan evrendeki hacmi,

* n: 6rneklem hacmi,
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* z: giivenilirlik diizeyi degeri,

* p: hacimde istenilen 6zelligi tasiyan bireylerin oran1 (p+q=1)
+ Orneklem hacmini karsilamak igin (p=q= 0.50) alinr.

* d: duyarlilik oranidir.

Belirlenen degerler formiilde yerine konuldugunda;

n=384,10121144 olarak hesaplanmaktadir.

4.4, Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma betimsel bir ¢alisma olarak yiiriitilmiistiir. Betimsel ¢aligmalar, belirli
bir durumun aydinlatilmasi, olaylarin arasindaki iliskinin tespiti, standartlar
dogrultusunda degerlendirmenin yapilabilmesi amaciyla yapilmaktadir (Biiylikoztiirk
vd., 2014). Calismada Covid-19 pandemi siirecinde pazarlama iletisim unsurlarinin
miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi i¢in tarama modeli
kullanilmistir. Bu aragtirma modeli ge¢miste veya halen mevcut olan bir durumu
mevcut sekilde betimlemeyi amaclayan bir yaklagimdir. Arastirmaya konu nesne,
birey veya olay kendi kosullar1 igerisinde, oldugu gibi tanimlanmaya c¢alisilmaktadir.
Herhangi bir sekilde etkileme ve degistirme ¢abasi i¢erisinde olunmaz (Karasar, 2009,
s. 77).

Arastirmada kullanilacak hipotezlerin olusturulmasi amaciyla literatiirde son
yillarda yer alan ¢aligmalarda pazarlama iletisim unsurlarindan miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorlere odaklanilmistir. Bu dogrultuda olusturulan degiskenlere gore

hipotezler gelistirilmistir. Arastirmada kullanilacak olan hipotezler su sekildedir:

HI1: Reklam calismalari, tanitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim

siireci ve yiiz ylize egitim siireci ile yas grubu arasinda anlamli farklilik vardir.

H2: Reklam calismalari, tamitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim

slireci ve yliz yiize egitim siireci ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.

H3: Reklam c¢aligmalari, tanmitim faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim

siireci ve yiiz ylize egitim siireci ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardir.

H4: Reklam calismalari, tamitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim

slireci ve yliiz yiize egitim siireci ile ¢ocuk sayis1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H5: Okuldan memnuniyet ile yas arasinda anlamli farklilik vardir.
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H6: Okuldan memnuniyet ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.
H7: Okuldan memnuniyet ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardir.
HS8: Okuldan memnuniyet ile ¢gocuk sayisi arasinda anlamli farklilik vardir.

H9: Okuldan memnuniyette miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti,
miisteri-kurum kiiltiiri kurum iklimi memnuniyeti, miisteri-ders dist etkinlikler
memnuniyeti, yemek hizmetleri, derslik disi kurum mekanlari, kitap kirtasiye
hizmetleri ile egitim durumu degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski

bulunmaktadir.

H10: Pazarlama iletisiminde reklam c¢alismalari, tanitim faaliyetleri, halkla
iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim stireci degiskenleri arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski bulunmaktadir.

HI11: Reklam caligmalari, tanitim faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim
slireci ve yliz yiize egitim siireci degiskenlerinin okuldan memnuniyet iizerinde pozitif

yonlii etkisi bulunmaktadir.
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Arastirmada kullanilan 6l¢ekler ile ilgili modellemeler su sekildedir.
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Sekil 6. Biitiinlesik Pazarlamanin Okul Memnuniyetine Etkisi I¢in YEM Semasi

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Bursa ili ve ilgelerinde faaliyet gosteren 6zel okullar
olusturmaktadir. Orneklem se¢iminde Bursa ilinde ¢ok sayida 6zel okul bulunmasi
nedeniyle zaman ve maliyet géz Oniine alinarak basit tesadiifi 6rnekleme yonteminin
kullanim tercih edilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi, evreni meydana getiren
her 6rneklemin birbirinden bagimsiz olarak esit secilerek o6rneklemde yer alma
olasihigmi ortaya koymaktadir (islamoglu, 2011, s. 170). Buna gore calismanin

orneklemini Bursa ilinde bulunan 389 6zel okul velisi olusturmustur.

4.6. Veri Toplama Araclari

Calismada Sosyo-Demografik Bilgi Formu, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Olgegi ve Okuldan Memnuniyet Olcegi’nden olusan anket formu kullanilmustir.
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4.6.1. Sosyo-Demografik Bilgi Formu

Arastirmaci tarafindan hazirlanan ve katilimeilarin yas, cinsiyet, egitim durumu

ve ¢ocuk sayisi sosyo demografik bilgilerini 6grenme amaci tastyan formda 4 soru yer

almaktadir (EK-A).

4.6.2. Biitiinlesik Pazarlama letisimi Olgegi (BPIO)

Aragtirmaci tarafindan ilgili literatiir taranarak olusturulan (Durur, 2018; Acar,
2019; Kara, 2019; Gokeng, 2019; Giiler, 2020), Biitiinlesik Pazarlama Olgegi (BPiO)
5°1i Likert Tipi olup (1: Kesinlikle Katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Kararsizim; 4:
Katiliyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum), 40 maddeden ve 5 faktorden olusmaktadir
(EK-B). Olgekte 7 maddeden olusan reklam calismalar faktorii, 14 maddeden olusan
tamitim faaliyetleri faktorii, 7 maddeden olusan halkla iligkiler faktorii, pandemi
donemindeki pazarlama faaliyetlerini 6lgmek amaciyla 6 maddeden olusan uzaktan
egitim siireci faktori, 6 maddeden olusan yiiz yilize egitim siireci faktori

bulunmaktadir.

Cronbach’s Alpha katsayisi i¢in kullanilan degerlendirme kriterleri su sekilde
siralanabilmektedir (Ozdamar, 2004):

0,00 < o <0,40 ise olgek giivenilir degildir.

0,40 < a <0,60 ise dlgek giivenirligi diisiiktiir.

0,60 < a <0,80 ise dlgek giivenirligi oldukea yiiksektir.
0,80 < a <1,00 ise dlgek giivenirligi yiiksek derecededir.

Mevcut arastirma i¢in BPIO ve alt boyutlarmin giivenirligini gosteren cronbach’s

alpha katsayis1 bulgular1 ise Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirmada kullanilan BPIO ve alt boyutlar1 i¢in cronbach's alpha katsayisi
bulgulari

Ol¢cek/Boyut Madde sayisi Cronbach's Alpha
Reklam Caligmalart 7 0,859
Tanitim Faaliyetleri 14 0,962
Halkla Iliskiler 7 0,942
Uzaktan Egitim Siireci 6 0,943
Yiiz Yiize Egitim Siireci 6 0,923
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olg. 40 0,972
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Arastirmada kullanilan BPIiO ve alt boyutlar i¢in Cronbach's Alpha katsayisi
bulgular1 Tablo 1’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore, arastirmada kullanilan
BPIO ve alt boyutlarinin giivenirlikleri “yiiksek giivenirlige sahip” olarak tespit

edilmistir.

4.6.3. Okuldan Memnuniyet Ol¢egi (OMO)

Calismada kullanilan ve Iri¢ (2014) tarafindan olusturulan Okuldan Memnuniyet
Olgegi (OMO) igin giivenirlik gegerlik analizi uygulanmis ve dlgekte yer alan 73
maddenin giivenirliginin a=0,913 oldugu belirlenmistir (EK-C). Yapilan faktor analizi
neticesinde toplam varyansin %58,765 oldugu 6 faktér olusmustur. Olgekteki
faktorler;11 maddeden olusan miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti
faktoriiniin giivenirligi 0=0,886, faktor analizinde varyans oran1 %17,40 olarak, 32
maddeden olusan miisteri-kurum kiiltiirii, kurum iklimi memnuniyeti faktoriiniin
givenirligi a=0,824, faktor analizinde varyans orami %15,34 olarak, 6 maddeden
olusan miisteri-ders dis1 etkinlikler memnuniyeti faktoriiniin gilivenirligi a=0,765,
faktor analizinde varyans oran1 %8,86 olarak, 12 maddeden olusan yemek hizmetleri
faktoriiniin glivenirligi 0=0,813, faktor analizinde varyans oram1 % 7,63 olarak, 5
maddeden olusan derslik dis1 kurum mekanlar: faktoriiniin giivenirligi 0=0,726, faktor
analizinde varyans orani %5,08 olarak, 7 maddeden olusan Kitap kirtasiye hizmetleri
faktoriiniin giivenirligi 0=0,805, faktor analizinde varyans oran1 %4,46 olarak elde
edilmistir. OMO 5°1i Likert Tipi olup, (1: Kesinlikle Katilmiyorum; 2: Katilmiyorum;
3: Kararsizim; 4: Katiliyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum) seklinde olcekleme
yapilmaktadir. Olcekten elde edilen sonuglar ise 5,00-1.00=4,00 puan araliginda
genislige dagilmistir. Bu bese boliinmek suretiyle 6lcegin kesim noktalarinin
belirleyicileri saptanmistir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesi asamasinda ise su

kriterler esas alinmistir:

Kesinlikle Katilmiyorum (1) 1,00- 1,79 Cok diisiik

Katilmiyorum (2) 1,80- 2,59 Diisiik
Kararsizim (3) 2,60- 3,39 Orta
Katiliyorum (4) 3,40- 4,19 Yiiksek

Kesinlikle Katiliyorum (5) 4,20- 5,00 Cok yiiksek
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Mevcut arastirma igin OMO ve alt boyutlarinin giivenirligini gdsteren

cronbach’s alpha katsayist bulgulari ise Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Arastirmada kullanilan OMO ve alt boyutlari i¢in cronbach's alpha katsayisi
bulgulari

Olcek/Boyut Madde sayisi Cronbach's Alpha
Kurum Personeli Iletisim Memnuniyeti 11 0,963
Kurum Kiiltiirii, Kurum Iklimi Memnuniyeti 32 0,988
Ders dis1 etkinlikler memnuniyeti 6 0,910
Yemek Hizmetleri 12 0,972
Derslik dis1 kurum mekanlari 5 0,902
Kitap Kirtasiye Hizmetleri 7 0,917
Okuldan Memnuniyet Olg. 73 0,987

Aragtirmada kullamlan OMO ve alt boyutlar1 igin cronbach's alpha katsayisi
bulgular1 Tablo 2’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore, arastirmada kullanilan
OMO ve alt boyutlarmin giivenirlikleri “yiiksek giivenirlige sahip” olarak tespit

edilmistir.

4.7. Verilerin Analizi

Aragtirmanin verileri elektronik ortamda katilimcilara ulasilarak toplanmustir.
Anketlerden elde edilen verilerin analizinde SPSS paket yazilim programi
kullanmilmistir. Elde edilen bulgulardan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi  i¢in  tanimlayici  istatistiklerden  yararlanilmigtir.  Arastirma
degiskenlerinin giivenilirlikleri incelenmistir. Ayrica BPIO ve alt boyutlar1 (EK-D;
EK-E) ile OMO ve alt boyutlar1 da (EK-F; EK-G) gz &niine alinarak, dlgeklerin
yapisal gegerliligini incelemek amaciyla iki asamali Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
gergeklestirilmistir. DFA, dlgeklerin gelistirilmesinde, dlgek modelinin gegerliliginin
analiz edilmesi, yorumlanmasin1 saglamasi nedeniyle siklikla kullanilan bir
yontemdir. DFA, cok sayida olgiilen ve gozlenen degiskenleri ait oldugu gizil
degiskenin yapisal analizinde kullanilir. Yontemde birinci asamada model belirlenir.
Bu asamada arastirmaci 6l¢iilen ve ortiik degiskenlerin sayisini, ortiik degiskenlerle
olan iliskiyi calisma alanindaki teorik bilgiler ¢ercevesinde belirler. DFA’ nin ikinci

asamasinda belirlenen modele uygun sekilde grafiksel model tanimlanmaktadir. Bu

54



grafiksel model ile 8lgek modelinin parametreleri tahmin edilir. Ugiincii asama uyum
iyiligi testlerinin kabul edilebilir degerler diginda kalmas1 durumunda, teorik modele
bagli kalarak modelde yapilacak olan degisikliklerdir. Bu degiskenler arasindaki
korelasyonlarin modele dahil edilmesi asamasidir. Bu degisiklikler modifikasyon
olarak tanimlanmaktadir (ilhan ve Cetin, 2014). Calismada arastirmanin
degiskenlerinin katilimcilarin demografik degiskenleri bakimindan incelenmesi
amaciyla t testi ve Anova testi ile analiz yapilmistir. Degiskenler arasinda farkliligin
oldugu durumlarda farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle incelenmistir.
Olgeklerin ve alt boyutlarmin kendi aralarindaki iliskilerinin belirlenmesi amaciyla

korelasyon analizi yapilmistir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR

5.1. Tamimlayici Istatistiklere Iliskin Bulgular

Bu béliimde ¢alismanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin sosyo-demografik
Ozelliklerine iliskin tanimlayici istatistiklerine iliskin bulgulara yer verilmistir. Anket
calismasina katilan 389 katilimcinin verilerine ait tanimlayicr istatistiklerinin analizi

asagidaki gibidir.

Tablo 3. Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 338 86,9
Erkek 51 13,1
Total 389 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlari Tablo 3’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimcilarin oram %86,9 ve erkek

katilimcilarin oran1 %13,1 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4. Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimi

Yas Grubu Frekans Yiizde
25-32 100 25,7
33-42 245 63,0
43 ve tistl 44 11,3
Total 389 100,0

Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 4’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %25,7’sinin 25-32 Yas grubunda,
%63,0’min 33-42 Yas grubunda ve %11,3’iinlin 43 ve {stli yas grubunda oldugu

gozlemlenmistir.
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Tablo 5. Ankete katilan bireylerin egitim durumlarina gore frekans dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
[kdgretim 3 0,8
Lise 32 8,2
On Lisans 64 16,5
Lisans 238 61,2
Yiksek Lisans 49 12,6
Doktora 3 0,8
Total 389 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim durumlarina gore frekans dagilimlar: Tablo 5’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére katilimcilarin %0,8’inin Ik gretim, %8,2’sinin
Lise, %16,”"inin On Lisans, %61,2’sinin Lisans, %12,6’sinin Yiiksek Lisans ve

%0,8’inin Doktora egitimine sahip olduklar1 gozlemlenmistir.

Tablo 6. Ankete katilan bireylerin ¢ocuk Sayisi durumlarina gore frekans dagilimi

Cocuk Sayisi Frekans Yiizde
Yok(Kardes veya yakini 6grenci) 28 7,2
1 Cocuk 217 55,8
2 Cocuk 120 30,8
3 Cocuk 18 4,6
4 Cocuk 3 0,8
5 Cocuk ve tizeri 3 0,8
Total 389 100,0

Ankete katilan bireylerin ¢ocuk sayis1 durumlarina gore frekans dagilimlari
Tablo 6°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %7,2’sinin ¢ocuk
sahibi olmadig1 (kardesi vaya yakin akrabasi 6grenci olan katilimeilar), %55,8’inin 1
¢ocuk, %30,8’inin 2 ¢ocuk, %4,6’simin 3 cocuk, %0,8’inin 4 ¢cocuk ve %0,8’inin 5

cocuk ve fazlasina sahip oldugu gézlemlenmistir.

5.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olcegine iliskin Istatistikler

Bu baslik altinda BPIO ve alt boyutlarina iliskin istatistiklere yer verilmistir.
Tablo 7°de BPIO niin reklam calismalari alt boyutu igin frekans dagilimi ve agiklayici

istatistiklerine yer verilmistir.
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Tablo 7. BPIiO reklam calismalar1 alt boyutu maddeleri icin frekans dagilimi ve
aciklayici istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std.S.
31 8,0 48 123 44 113 190 488 76 19,5 3,596 1,166

EE::Ei 38 98 78 201 87 224 147 378 39 100 3,183 1,158
bpi_R3 44 113 46 118 77 198 163 419 59 152 3,378 1,207
bpi_R4 34 8,7 58 149 77 19,8 151 388 69 17,7 3,419 1,194
bpi_R5 49 126 85 219 97 249 120 30,8 38 9,8 3,033 1,193
bpi_R6 106 272 87 224 100 257 69 17,7 27 6,9 2548 1,252
bpi_R7 40 103 65 16,7 83 213 137 352 64 165 3,308 1,224

BPiO, reklam ¢alismalar1 alt boyutu maddeleri igin frekans dagilimi ve agiklayic
istatistikleri Tablo 7°de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin
3,596 ile “bpi_R1” (Sosyal aglar ve sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar ilgimi
¢eker) maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 2,548 ile “bpi_R6” (E-posta reklamlart
ilgimi ¢eker) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. BPIO tanitim faaliyetleri alt boyutu maddeleri icin frekans dagilimi ve
aciklayici istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum — Katiliyorum

Sayr Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayi Yiizde Ort. Std.S.
19 49 18 46 30 7,7 108 27,8 214 550 4,234 1,096

EE::I; 11 28 15 39 47 121 130 334 186 478 4,195 0,986
bpi_T3 30 77 33 85 8 219 132 339 109 280 3,661 1,192
bpi_T4 18 46 27 69 47 121 110 28,3 187 48,1 4,082 1,137
bpi_T5 10 2,6 6 15 22 57 47 121 304 781 4,617 0,867
bpi_T6 10 2,6 9 23 15 39 49 126 306 78,7 4,625 0,872
bpi_T7 5 13 11 28 15 39 78 201 280 72,0 4,586 0,803
bpi_T8 10 2,6 8 2,1 18 46 64 165 289 743 4,578 0,878
bpi_T9 13 33 9 23 13 33 60 154 294 756 4,576 0,924
bpi_T10 12 3,1 4 10 15 39 53 136 305 784 4,632 0,862
bpi_T11 12 31 3 08 16 41 48 123 310 79,7 4,648 0,854
bpi_T12 12 3,1 4 10 12 31 46 118 315 810 4,666 0,847
bpi_T13 9 2,3 7 18 31 80 82 211 260 668 4,483 0,893
bpi T14 5 13 14 36 10 26 93 239 267 686 4,550 0,819

BPIO, tamtim faaliyetleri alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayici

istatistikleri Tablo 8’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin
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4,666 ile “bpi_T12” (Egitim kadrosunun yeterliligi ve donanimi benim i¢in énemlidir)
maddesinde, en kii¢iik ortalamanin da 3,661 ile “bpi_T3” (Cevrimici veya telefonla

vapilan goriismeler ilgimi ¢eker) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. BPIO halkla iligkiler alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayici
istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1r Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std.S.
14 3,6 0 00 27 69 117 30,1 231 594 4416 0,903

EE:::i 12 31 2 05 28 72 105 27,0 242 622 4,447 0,891
bpi_H3 11 28 10 26 40 103 117 30,1 211 542 4,303 0,955
bpi_H4 10 2,6 0 00 36 93 107 275 236 60,7 4,437 0,861
bpi_H5 12 31 21 54 69 17,7 112 288 175 450 4,072 1,058
bpi_H6 22 57 15 39 102 262 119 306 131 337 3,828 1,112
bpi_H7 12 31 2 05 18 46 108 27,8 249 64,0 4,491 0,863

BPiO halkla iliskiler alt boyutu maddeleri icin frekans dagilimi ve agiklayici
istatistikleri Tablo 9’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin
4,491 ile “bpi_H7” (Rehberlik hizmeti verilmesi benim i¢in onemlidir) maddesinde, en
kiiciik ortalamanin da 3,828 ile “bpi_H6” (Tanmitim giinleri etkinlikleri ilgimi ¢eker)

maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. BPIO uzaktan egitim siireci alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve
aciklayicu istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std.S.
9 23 12 31 48 123 80 20,6 240 61,7 4,362 0,971

EE::E; 10 2,6 7 1,8 32 82 60 154 280 720 4,524 0912
bpi_P3 10 2,6 9 23 29 75 63 162 278 715 4517 0,921
bpi_P4 14 36 16 41 49 126 80 206 230 59,1 4,275 1,064
bpi_P5 10 2,6 7 18 17 44 47 12,1 308 79,2 4,635 0,859
bpi_P6 12 3,1 9 23 27 69 69 17,7 272 699 4,491 0,949

BPiO uzaktan egitim siireci alt boyutu maddeleri icin frekans dagilimi ve
aciklayici istatistikleri Tablo 10’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek

ortalamanin 4,635 ile “bpi_P5” (Uzaktan egitim faaliyetlerinin iyi koordine edilmesini
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onemserim) maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 4,275 ile “bpi_P4” (Egitim

licretlerine zam yapiimamasini 6nemserim) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. BPIO vyiiz yiize egitim siireci alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve
aciklayicr istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std.S.
35 9,0 16 41 72 185 54 139 212 545 4,008 1,307

bpi_Y1

bpi_Y?2 12 31 0 00 22 57 35 9,0 320 823 4,674 0,840

bpi_Y3 15 39 13 33 33 85 59 152 269 69,2 4424 1,039

bpi_Y4 12 31 1 03 18 46 28 72 330 848 4,704 0,830

bpi_Y5 17 4,4 2 05 25 6,4 58 149 287 738 4532 0,967
- 12 31 1 03 18 46 55 141 303 77,9 4,635 0,844

bpi_Y6

BPIO vyiiz yiize egitim siireci alt boyutu maddeleri igin frekans dagilim1 ve aciklayici
istatistikleri Tablo 11’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek
ortalamanin 4,704 ile “bpi_Y4” (Rutin temizlik ve hijyen tedbirlerini dnemserim)
maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 4,008 ile “bpi_Y1” (Egitim kadrosu ve diger

calisanlarin tam doz asilanmasini onemserim) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. BPIO ve alt boyutlari igin agiklayicr istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama Std. Sapma
BPI_Rek 3,209 0,882
BPI Tanit 4,438 0,766
BPI_Halki 4,285 0,822
BPI_UzEgi 4,467 0,836
BPi YuzEgi 4,496 0,838
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olcegi 4,209 0,689

BPIO ve alt boyutlar1 igin agiklayici istatistikler Tablo12’de verilmistir.
Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,496 ile “BPI YuzEgi” (Yiiz Yiize
Egitim Siireci) alt boyutunda, en kii¢iik ortalamanin da 3,209 ile “BPI/ Rek” (Reklam
Calismalary) alt boyutunda oldugu goriilmektedir.

60



5.3. Okuldan Memnuniyet Olcegine Iliskin Istatistikler

Bu baslik altinda OMO ve alt boyutlarina iliskin istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 13. OMO viiz yiize miisteri— kurum personeli iletisim memnuniyeti alt boyutu
maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum
Sayr  Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std.S.
10 2,6 0 00 17 44 54 13,9 308 79,2 4,671 0,786
om_KP_1
om KP_2 16 41 5 13 20 51 80 20,6 268 68,9 4,488 0,962
om_KP_3 10 2,6 5 13 11 28 66 17,0 297 76,3 4,632 0,822
om_KP_4 21 54 13 33 50 129 71 18,3 234 60,2 4,244 1,137
om KP_5 26 6,7 26 6,7 61 157 74 19,0 202 51,9 4,028 1,244
om_KP_6 13 33 11 28 51 13,1 94 24,2 220 56,6 4,278 1,018
om KP_7 10 2,6 8 21 29 75 101 26,0 241 62,0 4,427 0,910
om_KP 8 14 36 11 28 57 14,7 108 27,8 199 512 4,201 1,028
om_KP_9 15 39 10 26 35 9,0 102 26,2 227 58,4 4,326 1,010
om_KP_10 13 3,3 7 1,8 46 11,8 102 26,2 221 56,8 4,314 0,981
12 3,1 6 15 26 6,7 117 30,1 228 58,6 4,396 0,915
om_KP_11

OMO yiiz yiize miisteri — kurum personeli iletisim memnuniyeti alt boyutu maddeleri

icin frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 13’te verilmistir. Ortalamalar

incelendiginde en yliksek ortalamanin 4,671 ile “om_KP_1" (Cocugumun sinif

ogretmeni ile ihtiya¢ duydugumda goriisebilirim) maddesinde, en kiigiik ortalamanin

da 4,028 ile “om_KP_5" (Cocugumun yetenekleri okulca kesfedilir ve veliler

bilgilendirilir) maddesinde oldugu gorilmektedir.

Tablo 14. OMO miisteri — kurum kiiltiirii, kurum iklimi memnuniyeti alt boyutu
maddeleri i¢in frekans dagilim1 ve agiklayicr istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum

Say1  Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.
om_Kkul_1 18 4,6 8 21 50 129 128 329 185 476 4,167 1,038
om_Kkul_2 16 41 15 39 45 116 126 32,4 187 48,1 4,165 1,047
om_Kkul_3 10 2,6 5 13 30 7,7 139 357 205 52,7 4347 0877
om_Kkul_4 11 28 11 28 52 134 139 357 176 452 4177 0,962
om_Kkul_5 19 49 14 36 51 13,1 112 288 193 496 4,147 1,092
om_Kkul_6 18 46 14 36 50 12,9 110 28,3 197 50,6 4,167 1,082
om_Kkul_7 18 46 34 87 79 20,3 101 26,0 157 40,4 3,887 1,168
om_Kkul_8 21 54 26 6,7 76 19,5 105 27,0 161 41,4 3,923 1,166
om_Kkul_9 21 54 12 31 57 14,7 102 26,2 197 50,6 4,136 1,117
om_Kkul_10 27 6,9 5 13 77 19,8 95 244 185 476 4,044 1,162
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23 59 19 49 96 247 122 314 129 332 3810 1,128

om_Kkul_11

om_Kkul_12 31 80 17 44 105 270 95 244 141 36,2 3,766 1,214
om_Kkul_13 17 44 18 46 61 15,7 124 319 169 434 4,054 1,082
om_Kkul_14 20 51 28 72 76 195 106 272 159 40,9 3915 1,162
om_Kkul_15 14 36 40 10,3 92 23,7 100 25,7 143 368 3,817 1,144
om_Kkul_16 19 49 13 33 76 195 102 26,2 179 46,0 4,051 1,109
om_Kkul_17 13 33 27 69 86 221 97 249 166 42,7 3967 1,108
om_Kkul_18 17 44 22 57 64 165 115 29,6 171 44,0 4,031 1,107
om_Kkul_19 15 39 20 51 57 14,7 108 278 189 486 4,121 1,083
om_Kkul_20 10 2,6 2 05 32 82 71 183 274 704 4535 0,869
om_Kkul_21 19 49 25 64 71 18,3 97 249 177 455 3997 1,157
om_Kkul_22 19 49 25 6,4 67 17,2 115 296 163 419 3972 1,136
om_Kkul_23 21 54 21 54 63 16,2 118 30,3 166 42,7 3,995 1,137
om_Kkul_24 25 6,4 26 6,7 80 206 119 306 139 357 3825 1,175
om_Kkul_25 18 46 32 82 75 193 123 316 141 362 3,866 1,134
om_Kkul_26 17 44 17 44 57 14,7 121 31,1 177 455 4,090 1,079
om_Kkul_27 19 49 11 28 70 18,0 132 339 157 40,4 4,021 1,067
om_Kkul_28 17 44 14 36 69 17,7 120 30,8 169 434 4,054 1,072
om_Kkul_29 14 36 22 57 106 272 122 314 125 32,1 3,828 1,057
om_Kkul_30 17 44 25 6,4 93 239 124 319 130 334 383 1,09
om_Kkul_31 14 36 22 57 79 20,3 120 30,8 154 396 3972 1,073
om Kkul 32 19 49 10 26 102 26,2 129 332 129 332 3871 1,060

OMO miisteri — kurum kiiltiirii, kurum iklimi memnuniyeti alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 14’te verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,535 ile “om_Kkul_20” (Okul veli
toplantilarina  katilirim) maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 3,766 ile
“om_Kkul_12” (Okulda uygulanan karakter egitimi programindan memnunum)

maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 15. OMO miisteri —ders dis1 etkinlikler memnuniyeti alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayicr istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum

Say1  Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

62 159 25 64 92 23,7 76 195 134 344 3,501 1,424

om_Ddis_1

om_Ddis_2 25 6,4 14 36 124 319 69 17,7 157 40,4 3,820 1,190

om_Ddis_3 28 7,2 7 1,8 83 213 106 272 165 424 3959 1,166

om_Ddis_4 27 6,9 6 15 67 17,2 102 26,2 187 48,1 4,069 1,157

om_Ddis_5 24 62 14 36 64 165 116 29,8 171 440 4,018 1,143
. 39 100 23 59 76 195 95 244 156 40,1 3,787 1,302

om_Ddis_6
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OMO miisteri —ders dig1 etkinlikler memnuniyeti alt boyutu maddeleri icin frekans
dagilim1 ve agiklayici istatistikleri Tablo 15°te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde
en yiiksek ortalamanin 4,069 ile “om_Ddis_4” (Cocugumun aldigi notlar tarafimiza
bildirilir) maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,501 ile “om_Ddis_1” (Cocugum

okuldaki etiit programindan faydalanmaktadir) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. OMO yemek hizmetleri alt boyutu maddeleri igin frekans dagilimi ve
aciklayici istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum — Katiliyorum

Say1  Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std.S.

43 111 27 69 90 231 121 31,1 108 278 3576 1,267

om_YemH_1

om_YemH_2 24 6,2 37 95 82 211 124 319 122 314 3,728 1,179
om_YemH_3 32 82 22 57 92 23,7 108 278 135 34,7 3751 1221
om_YemH_4 21 54 23 59 69 17,7 145 373 131 33,7 3879 1,107
om_YemH_5 28 72 23 59 100 25,7 123 316 115 29,6 3,704 1,163
om_YemH_6 28 72 23 59 109 28,0 119 306 110 283 3,668 1,158
om_YemH_7 60 154 22 57 76 195 132 339 99 254 3483 1342
om_YemH_8 63 16,2 17 44 83 21,3 109 280 117 301 3514 1,384
om_YemH_9 63 16,2 30 77 90 231 112 288 94 242 3370 1,359
om_YemH_10 53 136 29 75 88 226 118 30,3 101 26,0 3476 1,319
om_YemH_11 59 152 36 93 82 211 112 28,8 100 25,7 3,406 1,362
om_YemH 12 23 59 29 75 86 221 121 31,1 130 334 3,787 1,159

OMO yemek hizmetleri alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayic
istatistikleri Tablo 16°’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek
ortalamanin 3,879 ile “om_YemH_4” (Cocugumuz kendine ayrilan saatte yemek
ihtiyacini  giderebilmektedir) maddesinde, en kiicliik ortalamanin da 3,370 ile
“om_YemH_9” (Yemek Kalitesi beklentileri karsilamaktadir) maddesinde oldugu

gorilmektedir.

Tablo 17. OMO derslik dist kurum mekanlar alt boyutu maddeleri icin frekans
dagilimi ve aciklayic istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum

Say1  Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.
18 46 17 44 202 519 83 21,3 69 17,7 3,432 0,984

om_Kmek_1

om_Kmek_2 10 26 24 6,2 57 14,7 132 339 166 42,7 4,080 1,024

om_Kmek_3 10 26 20 51 54 139 124 319 181 465 4,147 1,011

om_Kmek_4 20 51 24 6,2 87 224 121 31,1 137 352 3,851 1,125
23 59 31 80 72 185 131 33,7 132 339 3817 1,160

om_Kmek 5
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OMO derslik dis1 kurum mekanlari alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve
aciklayici istatistikleri Tablo 17°de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek
ortalamanin 4,147 ile “om_Kmek 3" (Okul biiyiik ¢ocuklara hizmet verecek
donammlara sahiptir) maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,432 ile “om_Kmek 1”
(Okul oziirlii ¢cocuklara hizmet verecek donamimlara sahiptir) maddesinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 18. OMO Kitap kirtasiye hizmetleri alt boyutu maddeleri igin frekans dagilimi
ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum — Katiliyorum

Say1r  Yiizde Sayr Yiizde Sayi1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std. S.

52 134 33 85 55 141 86 22,1 163 419 3,707 1422

om Kir 1

22 57 23 59 72 185 99 254 173 445 3972 1174
om Kir 2

19 49 25 6,4 69 17,7 111 28,5 165 424 3972 1,141
om Kir 3

59 152 45 116 86 221 75 19,3 124 319 3411 1423
om Kir 4

34 8,7 22 57 73 18,8 101 26,0 159 409 3,846 1,261
om Kir 5

26 6,7 28 72 80 20,6 107 27,5 148 380 3,830 1,204
om Kir 6

34 87 31 8,0 102 262 79 20,3 143 36,8 3,684 1,280
om Kir 7

OMO Kkitap kirtasiye hizmetleri alt boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve
aciklayicr istatistikleri Tablo 18’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek
ortalamanin 3,972 ile “om Kw 27 (Cocuguma yeterli miktarda yardimci kaynak
onerilmektedir) ve “om_Kiwr 3” (Kitaplardan ve yardimci kaynaklardan memnunum)
maddelerinde, en kiiglik ortalamanin da 3,411 ile “om Kir 4 (Kirtasiye

hizmetlerinden memnunum) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 19. OMO ve alt boyutlar1 agiklayic istatistikler

Boyut/Ol¢ek Ortalama Std. Sapma
OM_KuPer 4,364 0,847
OM_Kkult 4,017 0,938
OM_DdisE 3,859 1,026
OM_YemH 3,612 1,097
OM_Kmek 3,865 0,901
OM KirH 3,775 1,042
Okul Memnuniyet Olgegi 3,956 0,821
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OMO ve alt boyutlar1 agiklayici istatistikler Tablo 19°da verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,364 ile “OM_KuPer” (Miisteri — Kurum
Personeli Iletisim Memnuniyeti) alt boyutunda, en kiigiik ortalamanin da 3,612 ile
“OM_YemH” (Yemek Hizmetleri) alt boyutunda oldugu goriilmektedir.

5.4. Arastirma Degiskenlerinin Demografik Degiskenler Bakimindan

Incelenmesi

Bu baslik altinda arastirma degiskenleri olan BPIO ve OMO ile alt boyutlarmnimn

demografik degiskenlerle iligkisine iligkin istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 20. BPIO ve alt boyutlarmin cinsiyet degiskeni bakimimndan incelenmesi

Std.

Cinsiyet S Ort Sapma t p

BPI 6l¢ ORT Kadm 338 4,222 0,659 0,938 0,349
Erkek 51 4,125 0,865

BPI Rek ORT Kadm 338 3,186 0,889 -1,321 0,187
Erkek 51 3,361 0,831

BPi Tanit ORT Kadin 338 4,451 0,740 0,880 0,380
Erkek 51 4,350 0,922

BPI _Halki ORT Kadimn 338 4,311 0,786 1,589 0,113
Erkek 51 4,115 1,020

BPI UzEgi ORT Kadin 338 4,505 0,790 2,290 0,023
Erkek 51 4,219 1,071

BPI_YuzEgi ORT Kadimn 338 4,509 0,799 0,801 0,424
Erkek 51 4,408 1,068

Ankette kullanilan BPIO ve alt boyutlarmin Cinsiyet degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
kullanilan BPIO alt boyutu olan uzaktan egitim siireci boyutunda cinsiyet degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi; uzaktan
egitim siireci algisinin kadin katilimcilarda erkek katilimcilara gore daha yliksek

olmasidir.
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Tablo 21. BPIO ve alt boyutlarmin yas grubu degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.
Yas Gruplan S Ort Sapma F P Farkhlifin Kaynag:
BPI_6l¢ ORT 25-32 100 4,297 0,557 10,676 0,000 25-32 yasile 43 ve
33-42 245 4,252 0,561 st yas, 33-42 yas ile
43 ve listill yas
43 ve listii 44 3,772 1,247
Total 389 4,209 0,689
BPI Rek ORT 25-32 100 3,246 0,912 2,651 0,072
33-42 245 3,246 0,830
43 ve listii 44 2,922 1,052
Total 389 3,209 0,882
BPI Tamt ORT  25-32 100 4,554 0,655 10,819 0,000 25-32 yasile 43 ve
33-42 245 4478 0,625 ustil yas, 33-42 yag ile
43 ve listil yas
43 ve st 44 3,953 1,346
Total 389 4,438 0,766
BPI Halki ORT  25-32 100 4,429 0,616 8,547 0,000 25-32 yasile 43 ve
33-42 245 4307 0,741 st yas, 33-42 yas ile
43 ve lstli yas
43 ve uisti 44 3,834 1,360
Total 389 4,285 0,822
BPI UzEgi ORT 25-32 100 4,480 0,750 6,073 0,003 25-32 yasile 43 ve
33-42 245 4535 0,719 st yas, 33-42 yas ile
43 ve lstii yas
43 ve lstii 44 4,064 1,373
Total 389 4,467 0,836
BPI_YuzEgi ORT 25-32 100 4,588 0,712 10,174 0,000 25-32 yas ile 43 ve
st yas, 33-42 yas ile
33-42 245 4,552 0,700 43 ve istii yas
43 ve uistl 44 3,973 1,439
Total 389 4,496 0,838

Ankette kullanilan BPIO ve alt boyutlarinda yas grubu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 21°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére ankette kullanilan BPIO ve alt boyutlarinda yas
grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin

kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6lgegin karsisina yazilmastir.
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Tablo 22. BPIO ve alt boyutlarmin egitim durumu degiskeni bakimimdan

incelenmesi
Std.
EgitimDurumu S Ort  Sapma F P Farkhlifin Kaynag:
BPI 6l¢ ORT Lise 32 4318 0,715 0,748 0,524
On Lisans 64 4,171 0,488
Lisans 238 4,199 0,771
Lisansiistii 52 4,316 0,332
Total 386 4,220 0,681
BPI_Rek ORT Lise 32 3,112 1,037 4,060 0,007 On Lisans ile Lisans
On Lisans 64 2,893 0,775
Lisans 238 3,304 0,912
Lisansiistii 52 3,297 0,630
Total 386 3,219 0,879
BPI Tamt ORT  Lise 32 4554 0,858 2,108 0,099
On Lisans 64 4,501 0,560
Lisans 238 4,379 0,846
Lisanstistii 52 4,641 0,332
Total 386 4,449 0,758
BPI Halki ORT Lise 32 4,545 0,605 1,432 0,233
On Lisans 64 4,185 0,698
Lisans 238 4,283 0,911
Lisanstisti 52 4,330 0,550
Total 386 4,295 0,817
BPI_UzEgi ORT Lise 32 4,604 0,906 0,763 0,515
On Lisans 64 4,555 0,699
Lisans 238 4,466 0,858
Lisansiistii 52 4,365 0,797
Total 386 4,479 0,829
BPI YuzEgi ORT Lise 32 4,625 0,588 1,235 0,297
On Lisans 64 4,490 0,824
Lisans 238 4,459 0,928
Lisansiisti 52 4,679 0,333
Total 386 4,508 0,831

Ankette kullamilan BPIO ve alt boyutlarinda egitim durumu degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular
Tablo 22°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gére ankette kullanilan BPIO ve alt
boyutlarinda Egitim Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.
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Tablo 23. BPIO ve alt boyutlarmin ¢ocuk sayisi1 degiskeni bakimindan incelenmesi

Cocuk Sayisi S Ort Si;(rjr.la F P Farkhlifin Kaynag:
BPI_6l¢ ORT Yok 28 4,446 0,286 4,780 0,003 Yokile3 Cocuk ve
1 Cocuk 217 4280 0,598 uzeri
2 Cocuk 120 4,086 0,796
3 Cocuk veiizeri 24 3,911 0,992
Total 389 4,209 0,689
BPI Rek ORT Yok 28 3,689 0,549 4,753 0,003 Yokile2 Cocuk
1 Cocuk 217 3,248 0,896
2 Cocuk 120 3,026 0,868
3 Cocuk veiizeri 24 3,214 0,932
Total 389 3,209 0,882
BPI Tamt ORT Yok 28 4,730 0,363 6,516 0,000 Yokile2 Cocuk, Yok
I Cocuk 217 4532 0,645 gigui‘;f:g g)‘:ﬁf{“l !
2 Cocuk 120 4,280 0,885 Cocuk ile 3 Cocuk ve
3Cocuk veiizeri 24 4045 1144 uzeri
Total 389 4,438 0,766
BPI Halkl ORT Yok 28 4,500 0,531 5,179 0,002 Yokile 3 Cocuk ve
1 Cocuk 217 4381 0,727 gzoecrlil’klvg‘l?i‘;‘g;“e 3
2 Cocuk 120 4,149 0,937
3 Cocuk velizeri 24 3,845 1,060
Total 389 4,285 0,822
BPI UzEgi ORT Yok 28 4,304 0,645 1,372 0,251
1 Cocuk 217 4,536 0,740
2 Cocuk 120 4,418 0,964
3 Cocuk velizeri 24 4,285 1,108
Total 389 4,467 0,836
BPI_YuzEgi ORT Yok 28 4,744 0,526 2,616 0,051
1 Cocuk 217 4,524 0,733
2 Cocuk 120 4,464 0,972

3 Cocuk velizeri 24 4,118 1,164
Total 389 4,496 0,838

Ankette kullanilan BPIO ve alt boyutlarinda gocuk sayisi degiskeni bakimimdan
farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 23’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan BPIO ve alt boyutlarinda
cocuk sayis1 degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili dlcegin karsisina

yazilmistir.
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Tablo 24. OMO ve alt boyutlarinin cinsiyet degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.

cinsiyet S Ort Sapma t p

OM o6l¢ ORT Kadin 338 3,931 0,804 -1,538 0,125
Erkek 51 4,121 0,918

OM_KuPer_ORT Kadin 338 4,368 0,828 0,214 0,831
Erkek 51 4,340 0,972

OM_Kkult_ ORT Kadin 338 4,010 0,922 -0,379 0,705
Erkek 51 4,064 1,047

OM_Ddise_ORT Kadin 338 3,810 1,008 -2,435 0,015
Erkek 51 4,183 1,090

OM_YemH_ORT Kadin 338 3,566 1,113 -2,128 0,034
Erkek 51 3,915 0,935

OM_Kmek_ORT Kadin 338 3,800 0,904 -3,742 0,000
Erkek 51 4,298 0,752

OM _KirH ORT Kadin 338 3,709 1,037 -3,220 0,001
Erkek 51 4,207 0,981

Ankette kullanilan OMO ve alt boyutlarmin cinsiyet degiskeni bakimindan

farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette

kullanilan OMO alt boyutlar1 olan miisteri —ders dis1 etkinlikler memnuniyeti, yemek

hizmetleri, derslik dis1 kurum mekanlari ve Kitap Kirtasiye hizmetleri alt boyutlarinda

cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.

Farkliligin kaynagi; miisteri —ders disi etkinlikler memnuniyeti, yemek hizmetleri,

derslik dist kurum mekanlart ve Kitap kirtasiye hizmetleri algilarmm erkek

katilimcilarda kadin katilimeilara gore daha yiiksek olmasidir.

Tablo 25. OMO ve alt boyutlarinin yas grubu degiskeni bakimimdan incelenmesi

Std.
Yas Gruplari S Ort Sapma F P Farklihgin Kaynag
OM_o6lg ORT 25-32 100 4,175 0,682 17,034 0,000 25-32 yas ile 43 ve Usti
33-42 245 3976 0,682 yas, 33-42 yaile 43 ve
ustl yas
43 ve tstil 44 3,348 1,369
Total 389 3,956 0,821
OM_KuPer_ORT 25-32 100 4,633 0,631 24,820 0,000 25-32 yasile 33-42 yas,
25-32 yas ile 43 ve iistii
33-42 245 4,388 0,676 yas, 33-42 yas ile 43 ve
43 ve istl 44 3,620 1,493 st yas
Total 389 4,364 0,847
OM_Kkult_ ORT 25-32 100 4,300 0,802 19,830 0,000 25-32 yas ile 33-42 yas,
33-42 245 4034 0,811 25-32 yas ile 43 ve istii
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43 ve lstil 44 3,282 1,413 yas, 33-42 yas ile 43 ve
Total 389 4017 0,938 ustu yas
OM _DdisE_ORT 25-32 100 3,993 1,093 8,892 0,000 25-32 yas ile 43 ve iistii
33-42 245 3911 0,872 yas, 33-42 yaile 43 ve
! ! ustl yas
43 ve iistii 44 3,265 1,418
Total 389 3,859 1,026
OM_YemH_ORT 25-32 100 3,758 1196 2955 0,053
33-42 245 3,612 0,974
43 ve fistii 44 3278 1,417
Total 389 3,612 1,097
OM_Kmek ORT 25-32 100 3,908 0902 5650 0,004 25-32 yas ile 43 ve tsti
33-42 245 3924 0,805 yas, 33-42 yas ile 43 ve
! ' ustii yas
43 ve fistii 44 3,441 1,251
Total 389 3,865 0,901
OM_KirH ORT  25-32 100 3,951 1,025 5313 0,005 25-32 yas ile 43 ve tstil
yas, 33-42 yas ile 43 ve
33-42 245 3780 0,958 fistd yas
43 ve fistii 44 3344 1,382
Total 389 3,775 1,042

Ankette kullanilan OMO ve alt boyutlarinda yas grubu degiskeni bakimidan
farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 25°te

verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan OMO ve alt boyutlarinda yas

grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin

kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmistir.

Tablo 26. OMO ve alt boyutlarmin egitim durumu degiskeni bakimindan incelenmesi

Egitim Durumu S Ort S;;)?l:\a F P Farkhhgin Kaynagi
OM_olg ORT Lise 32 3,940 0,949 2,334 0,074

On Lisans 64 3,851 0,744

Lisans 238 3,928 0,881

Lisansiistii 52 4,227 0,436

Total 386 3,957 0,824
OM_KuPer_ORT Lise 32 4261 0,931 2,083 0,102

On Lisans 64 4,469 0,529

Lisans 238 4,316 0,952

Lisansiistii 52 4,598 0,425

Total 386 4,375 0,842
OM_Kkult_ORT Lise 32 4,004 1,062 1,115 0,343

On Lisans 64 4,012 0,862
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Lisans 238 3,974 1,003
Lisanstistii 52 4,237 0,601
Total 386 4,018 0,942

OM_DdisE_ORT Lise 32 3,807 1,157 3,730 0,011 On Lisans ile _
On Lisans 64 3674 1081 Fisansiistd, Lisans fle
Lisans 238 3,835 1,040
Lisanstistii 52 4,279 0,671
Total 386 3,866 1,027

OM_YemH_ORT Lise 32 3,763 1,099 2,572 0,054
On Lisans 64 3,418 1,211
Lisans 238 3,556 1,119
Lisansiistii 52 3,931 0,704
Total 386 3,601 1,094

OM_Kmek_ORT Lise 32 3975 0,860 6,234 0,000 L@se ile.C")nLisans,"On
Ontins o4 awo  og Lians e L, On
Lisans 238 3,921 0,955
Lisansiistii 52 4,096 0,555
Total 386 3,872 0,901

OM_KirH ORT Lise 32 3,540 1,138 7,432 0,000 Lise ile Lisansiisti, On
. Lisans ile Lisans, On
On Lisans 64 3321 0,946 Lisans ile Lisansiistii
Lisans 238 3,834 1,064
Lisansiistii 52 4,151 0,779
Total 386 3,767 1,043

Ankette kullamlan OMO ve alt boyutlarinda egitim durumu degiskeni

bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular

Tablo 26°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan OMO ve alt

boyutlarinda egitim durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmustur. Farkliligin kaynag:i olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.

Tablo 27. OMO ve alt boyutlarinin gocuk sayist degiskeni bakimindan incelenmesi

Cocuk Sayis1 S Ort S:Ft)?l:\a F P Farkhhigin Kaynagi
OM 8lg ORT Yok 28 4581 0405 11,213 0,000 Yokile I Cocuk, Yok

1 Cocuk 217 4020 0,726 '216(;20 gﬁfuk’ I Cocuk ile

2 Cocuk 120 3681 00911

3 Cocuk ve lizeri 24 4,022 1,008

Total 389 3956 0,821
OM_KuPer ORT Yok 28 4744 0406 9416 0,000 Yokile2 Cocuk, I

1 Cocuk 217 4496 0,747 Cocukile 2 Cocuk

2 Cocuk 120 4064 0,954
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3 Cocuk ve tizeri 24 4,227 1,065

Total 389 4,364 0,847
OM_Kkult_ORT Yok 28 4,616 0,543 9,765 0,000 Yok ile 1 Cocuk, Yok
ile 2 Cocuk, Yok ile 3
1 Cocuk 217 4121 0.876 Cocuk ve iizeri, 1 Cocuk
2 Cocuk 120 3,705 0,985 ile 2 Cocuk
3 Cocuk ve tizeri 24 3,943 1,111
Total 389 4,017 0,938
OM_DdisE_ORT Yok 28 4,857 0,356 10,775 0,000 Yokile 1 Cocuk, Yok
1 Cocuk 217 3825 1,006 ile 2 Cocuk, Yokile 3
Cocuk ve tizeri
2 Cocuk 120 3,689 1,046
3 Cocuk ve tizeri 24 3,854 1,029
Total 389 3,859 1,026
OM_YemH_ORT Yok 28 4,119 0,779 6,660 0,000 Yokile2 Cocuk,?2
| Cocuk 217 3626 1,080 Cocuk ile 3 Cocuk ve
tizeri
2 Cocuk 120 3,353 1,147
3 Cocuk ve tizeri 24 4,181 0,902
Total 389 3,612 1,097
OM_Kmek_ORT Yok 28 4,457 0,549 8,952 0,000 Yokile 1 Cocuk, Yok
ile 2 Cocuk, 1 Cocuk ile
1 Cocuk 217 3,904 0,844 2 Cocuk, 2 Cocuk ile 3
2 Cocuk 120 3,600 0,921 Cocuk ve lizeri
3 Cocuk ve tizeri 24 4,150 1,171
Total 389 3,865 0,901
OM_KirH_ORT Yok 28 4,806 0,333 11,497 0,000 Yokile 1 Cocuk, Yok
ile 2 Cocuk, Yok ile 3
1 Cocuk 217 3,741 1,032 Cocuk ve iizeri
2 Cocuk 120 3,581 1,023

3 Cocuk ve lizeri 24 3,839 1,122
Total 389 3,775 1,042

Ankette kullanilan OMO ve alt boyutlarinda ¢ocuk sayis1 degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 27°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére ankette kullanilan OMO ve alt boyutlarinda
cocuk sayis1 degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6lgegin karsisina

yazilmstir.
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5.5. BPiO ve OMO Uyum Degerleri

Bu baslik altinda BPIO ve OMO’ye iliskin uyum istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 28. BPIO DFA modelinin gegerliligi icin uyum istatistigi degerleri

CMIN/DF RMSEA
Diizey 1 2,766 0,067
Diizey 2 2,924 0,07
Kabul Edilebilir Uyum <5 <0,080

BPIO DFA modelinin gegerliligi i¢in Diizey 1 ve Diizey 2 uyum istatistigi

degerleri Tablo 28°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gére her iki diizeyde de yapisal

gecerlilik i¢cin uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler araliginda oldugu

goriilmektedir.

Tablo 29. BPIO alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliskileri icin korelasyon katsayilar:

(X1) (X2) (X3) (X4) (X5)
Reklam (X1) 1
TantFaal (X2) 0,506 1
HalkLski (X3) 0,458 0,806 1
PandDPaz (X4) 0,360 0,764 0,644 1
YuzYuzeEgt (X5) 0,538 0,869 0,743 0,757 1

BPIO alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliskileri i¢in korelasyon katsayilari

Tablo 29’da verilmistir. Tiim korelasyon katsayilari istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur. Biitiin katsayilarin pozitif olmasi bu degiskenler arasinda olumlu

(pozitif) yonde iliski oldugu seklinde yorumlanir. Yani degiskenlerden herhangi

birisinde artma oldugunda diger degiskenlerde de artma olmas1 beklenir. Korelasyon

katsayilarina gore en yiiksek iliski YuzYuzeEgt (X5) ile TantFaal (X2) degiskenleri
arasinda, en diisiik iliski PandDPaz (X4) ile Reklam (X1) degiskenleri arasindadir.

Tablo 30. OMO DFA modelinin gegerliligi i¢in uyum istatistigi degerleri

CMIN/DF RMSEA
Diizey 1 2,798 0,068
Diizey 2 2,965 0,071
Kabul Edilebilir Uyum <5 <0,080
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OMO DFA modelinin gegerliligi i¢in Diizey 1 ve Diizey 2 uyum istatistigi
degerleri Tablo 30°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her iki diizeyde de yapisal
gecerlilik i¢cin uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir degerler araliginda oldugu

gorilmektedir.

Tablo 31. OMO alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliskileri i¢in korelasyon katsayilart

(X1) (X2) (X3) (X4) (X5) (X6)
DersDKurMek (X1) 1
YemekHizm (X2) 0,494 1
DersDsEtk (X3) 0,602 0,485 1
KurumKult (X4) 0,662 0,512 0,718 1
KurumPers (X5) 0,689 0,393 0,648 0,841 1
KitapKrtHizm (X6) 0,636 0,525 0,767 0,604 0,559 1

OMO alt boyutlarmin kendi aralarindaki iliskileri i¢in korelasyon katsayilari
Tablo 31°de verilmistir. Tiim korelasyon katsayilari istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Biitlin katsayilarin pozitif olmasi bu degiskenler arasinda olumlu
(pozitif) yonde iliski oldugu seklinde yorumlanir. Yani degiskenlerden herhangi
birisinde artma oldugunda diger degiskenlerde de artma olmasi beklenir. Korelasyon
katsayilarina gore en yliksek iliski KurumPers (X5) ile KurumKult (X4) degiskenleri
arasinda, en disiik iliski KurumPers (X5) ile YemekHizm (X2) degiskenleri

arasindadir.

5.6. Arastirma Modelinin Analizi

Bu baslik altinda arastirma modelinin analizine iligskin bulgulara yer verilmistir.
Modelin gegerliligi icin uyum istatistigi degerleri, BPIO ve OMO madde ve boyut
katsayilar1 belirlenmistir.

Uyum Katsayilar

Tablo 32. Modelin gegerliligi i¢in uyum istatistigi degerleri

CMIN/DF RMSEA
YEM Model 2,305 0,058
Kabul Edilebilir Uyum <5 <0,080
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Arastirma modeli i¢in uyum istatistigi degerleri Tablo 32°de verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore etki modeli i¢in uyum indeksleri degerleri kabul edilebilir

degerler araliginda oldugu goriilmektedir.

Madde ve Boyut Etki Katsayilar

Tablo 33. BPIO reklam alt boyutu maddelerinin dlgek iizerindeki etki katsayilari

Reklam Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
bpi_R1 1 0,758

bpi_R2 0,95 0,726 0,068 13,963 kk
bpi_R3 1,059 0,776 0,071 14,974 ol
bpi_R4 0,931 0,690 0,07 13,235 Fxk
bpi_R5 0,884 0,655 0,071 12,521 ek
bpi_R6 0,794 0,560 0,075 10,617 Fxk
bpi_R7 0,829 0,599 0,073 11,398 ikl

(***: p<0,001)

Tablo 33’te BPIO reklam alt boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta etki
katsayilar1 incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “bpi_R3” (A¢ik
hava reklamlary ilgimi ¢eker ) maddesinde, en disiik etki ise “bpi_R6” (E-posta
reklamlar: ilgimi ¢eker) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 34. BPIO halkla iligkiler alt boyutu maddelerinin 6lcek iizerindeki etki
katsayilari

HalkLski Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
bpi_H1 1 0,939

bpi_H2 1,006 0,957 0,025 40,324 kK
bpi_H3 0,974 0,865 0,035 28,136 el
bpi_H4 0,947 0,933 0,026 36,174 el
bpi_H5 0,878 0,704 0,049 18,058 *kk
bpi_H6 0,796 0,608 0,056 14,289 Fkk
bpi_H7 0,87 0,855 0,032 27,302 F*hx

(***: p<0,001)

Tablo 34’te BPIO halkla iliskiler alt boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta etki
katsayilar1 incelendiginde, biitlin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlaml
oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gére en yiiksek etki “bpi_H2”
(Kiiltiirel etkinliklerin yeterli diizeyde olmasi ilgimi ¢eker) maddesinde, en diisiik etki
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ise “bpi_H6” (Tamtim giinleri etkinlikleri ilgimi ¢eker) maddesinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 35. BPIO tanitim faaliyetleri alt boyutu maddelerinin 6lcek iizerindeki etki
katsayilari

TantFaal Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
bpi_T1 1 0,639

bpi_T2 1,017 0,722 0,08 12,721 Fkk
bpi_T3 0,697 0,409 0,09 7,721 falea
bpi_T4 0,939 0,578 0,089 10,552 falea
bpi_T5 1,152 0,930 0,075 15,436 FkKk
bpi_T6 1,186 0,952 0,076 15,698 falea
bpi_T7 1,076 0,937 0,069 15,525 falaal
bpi_T8 1,128 0,900 0,075 15,073 Hkk
bpi_T9 1,121 0,850 0,078 14,446 folela
bpi_T10 1,184 0,961 0,075 15,81 falaal
bpi_T11 1,171 0,960 0,074 15,797 Hkk
bpi_T12 1,17 0,967 0,074 15,869 falea
bpi_T13 1,091 0,855 0,075 14,517 falale
bpi_T14 0,935 0,799 0,068 13,781 falaal

(***: p<0,001)

Tablo 35°te BPIO tanitim faaliyetleri alt boyutu maddelerinin ait olduklari boyuta etki
katsayilar1 incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “bpi_T12”
(Egitim kadrosunun yeterliligi ve donanimi benim i¢in énemlidir) maddesinde, en
distik etki ise “bpi_T3” (Cevrimici veya telefonla yapilan goriismeler ilgimi ¢eker)
maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 36. BPIO uzaktan egitim siireci alt boyutu maddelerinin &lgek {izerindeki etki
katsayilar1

PandDPaz Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
bpi_P1 1 0,821

bpi_P2 1,122 0,980 0,042 27.033 —
bpi_P3 1,146 0,992 0,041 27,63 el
bpi_P4 0,908 0,680 0,059 15,27 ok
bpi_P5 0,938 0,871 0,043 21,869 falaied
bpi_P6 0,914 0,768 0,051 18,055 falaied

(***: p<0,001)
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Tablo 36°da BPIO uzaktan egitim siireci alt boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta
etki katsayilar1 incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “bpi_P3”
(Uzaktan egitim stirecinde servis iicretlerinin alimnmamasini énemserim) maddesinde,
en disik etki ise “bpi_P4” (Egitim iicretlerine zam yapilmamasini énemserim)

maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 37. BPIO yiiz yiize egitim siireci alt boyutu maddelerinin 6lgek iizerindeki etki

katsayilar

YuzYuzeEgt Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
bpi_Y1 1 0,530

bpi_Y2 1,173 0,968 0,097 12,048 faleled
bpi_Y3 1,123 0,749 0,105 10,679 Fhk
bpi_Y4 1,173 0,980 0,097 12,104 Fhk
bpi_Y5 1,116 0,800 0,101 11,049 Fhk
bpi_Y6 1,158 0,952 0,097 11,963 Fhk

(***: p<0,001)

Tablo 37°de BPIO vyiiz yiize egitim siireci alt boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta
etki katsayilari incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gére en yiiksek etki “bpi_Y4”
(Rutin temizlik ve hijyen tedbirlerini onemserim) maddesinde, en diisiik etki ise
“bpi_Y1” (Egitim kadrosu ve diger ¢alisanlarin tam doz asilanmasini énemserim)

maddesinde oldugu goériilmektedir.

Tablo 38. BPIO alt boyutlarinin 8lgek iizerindeki etki katsayilari

ButunPazar Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
Reklam 1 0,566

HalkLski 1,402 0,827 0,144 9,714 il
TantFaal 1,323 0,947 0,151 8,741 il
PandDPaz 1,288 0,809 0,139 9,263 il
YuzYuzeEgt 1,276 0,922 0,162 7,867 kel

(***: p<0,001)

Tablo 38’de BPIO alt boyutlariin &lgek iizerindeki etki katsayilari
incelendiginde, biitiin boyutlarin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yliksek etki “Tanitim Faaliyetleri”

boyutunda, en diisiik etki ise “Reklam” boyutunda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 39. OMO kurum personeli iletisim memnuniyeti alt boyutu maddelerinin dlgek
tizerindeki etki katsayilari

KurumPers Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik deger P
om_KP_1 1 0,754

om_KP_2 13 0,801 0,077 16,869 Fxx
om_KP_3 1,122 0,809 0,032 34,896  ***
om_KP_4 1,514 0,790 0,091 16,579 il
om_KP_5 1,691 0,806 0,1 16,995  ***
om_KP_6 1,458 0,850 0,081 18,089 Fxx
om_KP_7 1,361 0,887 0,071 19,067 *xx
om_KP_8 1,506 0,869 0,081 18,584  ***
om_KP_9 1,513 0,889 0,079 19,12 *xx
om_KP_10 1,488 0,899 0,077 19,385  ***
om_KP_11 1,393 0,903 0,071 19,488  ***

(***: p<0,001)

Tablo 39°da OMO kurum personeli iletisim memnuniyeti alt boyutu maddelerinin ait
olduklar1 boyuta etki katsayilari incelendiginde, biitin maddelerin etkilerinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en
yiiksek etki “om_KP_11”( Calisanlar arasinda saygili bir iletisim vardir) maddesinde,
en diisiik etki ise “om_KP_1" (Cocugumun sinif 6gretmeni ile ihtiya¢ duydugumda
gortisebilirim) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 40. OMO yemek hizmetleri alt boyutu maddelerinin 6lgek iizerindeki etki
katsayilari

YemekHizm Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
om _YemH 1 1 0,809

om_YemH 2 0,864 0,751 0,037 23,441 kK
om_YemH_3 0,865 0,726 0,053 16,342 ikl
om_YemH_4 0,808 0,748 0,047 17,005 falekl
om_YemH_5 0,919 0,810 0,048 19,018 falaied
om_YemH 6 0,884 0,783 0,049 18,105 Hkk
om_YemH_7 1,219 0,931 0,052 23,599 folakel
om_YemH_8 1,226 0,908 0,054 22,643 il
om_YemH_9 1,271 0,958 0,051 24,807 falaied
om_YemH_10 1,244 0,967 0,049 25,196 falaied
om_YemH_11 1,287 0,969 0,051 25,279 falekl
om_YemH_12 0,856 0,757 0,05 17,297 il

(***: p<0,001)
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Tablo 40°ta OMO yemek hizmetleri alt boyutu maddelerinin ait olduklari boyuta etki
katsayilar1 incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki
“om_YemH_11" (Yemekhane hizmetlerinden memnunuz) maddesinde, en diisiik etki
ise “om_YemH_3” (Cocugumuzun saghgi ile ilgili yeterli tedbirler uygulanmaktadir)

maddesinde oldugu goériilmektedir.

Tablo 41. OMO ders dis1 etkinlikler memnuniyeti alt boyutu maddelerinin 6lgek
tizerindeki etki katsayilari

DersDsEtk Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
om_Ddis_1 1 0,611

om_Ddis_2 1,197 0,876 0,089 13,511 ok
om_Ddis_3 1,203 0,899 0,088 13,731 Fkk
om_Ddis_4 1,119 0,842 0,085 13,17 falaied
om_Ddis_5 1,146 0,873 0,085 13,486 Fkk
om_Ddis_6 1,097 0,734 0,092 11,97 falaied

(***: p<0,001)

Tablo 41°de OMO ders dis1 etkinlikler memnuniyeti alt boyutu maddelerinin ait
olduklar1 boyuta etki katsayilar1 incelendiginde, biitin maddelerin etkilerinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en
yiiksek etki “om_Ddis_3” (Okulda uygulanan deneme sinaviarin yararl buluyorum)
maddesinde, en disiik etki ise “om_Ddis_1" (Cocugum okuldaki etiit programindan

faydalanmaktadir) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 42. OMO kurum kiiltiirii, kurum iklimi memnuniyeti alt boyutu maddelerinin
Olcek tizerindeki etki katsayilari

KurumKult Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
om_Kkul_1 1 0,855

om_Kkul_2 0,997 0,845 0,045 22,311 ol
om_Kkul_3 0,665 0,702 0,04 16,578 faleie
om_Kkul_4 0,816 0,752 0,044 18,382 faleie
om_Kkul_5 1,106 0,898 0,044 25,104 faleie
om_KKkul_6 1,083 0,888 0,044 24,546 falaie
om_Kkul_7 1,204 0,915 0,046 26,078 falaie
om_Kkul_8 1,205 0,917 0,046 26,199 ikl
om_Kkul_9 1,123 0,892 0,045 24,744 ikl
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om_Kkul_10 1,155 0882 0,048 24195  *xx

om_Kkul_11 1,098 0863 0,047 23209  wxx
om_Kkul_12 1,19 0869 0,051 23,537 wxx
om_Kkul_13 1,089 0894 0,044 24,834  wxx
om_Kkul_14 1,174 089 0,047 24,996  *x
om_Kkul_15 1,101 0853 0,048 22726  *x
om_Kkul_16 1,122 0898 0,045 25,076  *x
om_Kkul_17 1,104 0884 0,045 24305  *xx
om_Kkul_18 1,127 0903 0,044 25372 wxx
om_Kkul_19 0,912 0,747 0,05 18,177  ***
om_Kkul_20 0,608 0621 0,043 13,081  *x*
om_Kkul_21 1,161 0891 0,047 24,685  *x
om_Kkul_22 1,151 0899 0,046 25127  *xx
om_Kkul_23 1,185 0924 0,044 26,632  *x*
om_Kkul_24 1,196 0903 0,047 25371  wwx
om_Kkul_25 1,167 0913 0,045 25938  *xx
om_Kkul_26 1,104 0,907 0,043 25,624  *xx
om_Kkul_27 1,077 0,905 0,042 2551 ww
om_Kkul_28 1,081 0895 0,043 24,913  *xx
om_Kkul_29 0,827 0695 0,051 16,309  *x*
om_Kkul_30 0,98 0794 0,049 20,028  *xx
om_Kkul_31 0,868 0718 0,051 17,105 *x+
om_Kkul_32 0,871 0,729 0,05 17,523 *xx

(***: p<0,001)

Tablo 42°de OMO kurum Kiiltiirii, kurum iklimi memnuniyeti alt boyutu maddelerinin
ait olduklar1 boyuta etki katsayilar1 incelendiginde, biitlin maddelerin etkilerinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en
yiksek etki “om_Kkul_23” (Okul yenilik ve degisimlere a¢iktir) maddesinde, en diisiik
etki ise “om_Kkul_20” (Okul veli toplantilarina katilirim) maddesinde oldugu

gorilmektedir.

Tablo 43. OMO kitap kirtasiye hizmetleri alt boyutu maddelerinin dlgek iizerindeki
etki katsayilar

KitapKrtHizm Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P

om_ Kir 1 1 0,697

om Kir 2 0,974 0,822 0,066 14,819 ***
om Kir 3 0,974 0,846 0,064 15,236 ***
om Kir 4 1,169 0,814 0,079 14,754  ***
om Kir 5 1,022 0,803 0,07 14576 ***
om_Kir 6 0,856 0,704 0,066 12,879 ***
om Kir 7 0,964 0,746 0,071 13,62 ***

(***: p<0,001)
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Tablo 43°te OMO Kkitap kirtasiye hizmetleri alt boyutu maddelerinin ait olduklart
boyuta etki katsayilari incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki
“om_Kiwr 3” (Kitaplardan ve yardimct kaynaklardan memnunum) maddesinde, en
diistik etki ise “om_Kir 17 (Cocuguma okul ders kitaplart verilmigtir) maddesinde

oldugu goriilmektedir.

Tablo 44. OMO derslik dist kurum mekanlar1 alt boyutu maddelerinin 6lgek
tizerindeki etki katsayilari

DersDKurMek Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
om_Kmek_1 1 0,645

om_Kmek_2 1,452 0,900 0,099 14,723 ke
om_Kmek_3 1,436 0,901 0,097 14,739 ikl
om_Kmek_4 1,462 0,824 0,106 13,807 *xx
om_Kmek_5 1,402 0,767 0,107 13,047 ikl

(***: p<0,001)

Tablo 44°te OMO, Derslik digt kurum mekanlari alt boyutu maddelerinin ait olduklar
boyuta etki katsayilar1 incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki
“om_Kmek_3” (Okul biiyiik ¢ocuklara hizmet verecek donammlara sahiptir)
maddesinde, en diistik etki ise “om_Kmek_1 (Okul oziirlii ¢ocuklara hizmet verecek

donanimlara sahiptir) maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 45. OMO alt boyutlarmin dlgek iizerindeki etki katsayilari

OkulMemn Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
KitapKrtHizm 1 0,753

KurumPers 0,706 0,887 0,065 10,914  ***
DersDKurMek 0,663 0,779 0,071 9,358  ***
KurumKult 1,062 0,893 0,091 11,719 ***
DersDsEtk 0,901 0,772 0,1 9,063 ***
YemekHizm 0,755 0,550 0,088 8,6 ***

(***: p<0,001)

Tablo 45°'te OMO alt boyutlarinin  &lgek iizerindeki etki katsayilar
incelendiginde, biitiin boyutlarin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yliksek etki “Kurum Kiiltiirii,
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Kurum Iklimi Memnuniyeti” boyutunda, en diisiik etki ise “Yemek Hizmetleri”

boyutunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 46. BPIO niin OMO iizerine etki katsayis1
ButunPazar Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
OkulMemn 0,418 0,622 0,058 7,219 *x*
(***: p<0,001)

Tablo 46°da BPiO’niin OMO 6lgegi iizerine etki katsayisi Tablo 15°te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére BPIO niin OMO iizerinde pozitif yonlii olarak

%62,2’lik bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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TARTISMA SONUC VE ONERILER

Calismada Covid-19 pandemi siirecinde pazarlama iletisim unsurlarinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisi 6zel okullar 6rnegi {izerinden incelenmistir. Bu
kapsamda 389 6zel okul velisine elektronik ortamda ulasilmis ve anket uygulamasi ile
veriler toplanmistir. Bu boliimde aragtirmadan elde edilen bulgular ¢gergcevesinde daha
once yapilmis olan ¢alismalarin sonuglar1 hipotezler kapsaminda tartisilmis, sonug ve

Onerilere yer verilmistir.

H1: Reklam ¢alismalar, tamitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim

stireci ve yiiz yiize egitim stireci ile yas grubu arasinda anlamli farklilik vardur.

Yapilan analiz sonuglarina gore reklam c¢aligmalari, tanitim faaliyetleri, halkla
iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yliz ylize egitim siireci ile yas grubu arasinda

anlamli farklilik vardir. Buna gore H1 hipotezi kabul edilmistir.

H2: Reklam ¢alismalar, tamitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim

stireci ve yiiz yiize egitim siireci ile cinsiyet arasinda anlamli farkiiik vardur.

Yapilan analiz sonuglarina gore uzaktan egitim siireci ile cinsiyet arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu saptanmistir. Kadinlarda uzaktan egitim
siireci algisinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Reklam ¢alismalari,
tanitim faaliyetleri, halkla iligkiler, yliz ylize egitim ile cinsiyet arasinda anlaml

farklilik olmadig belirlenmistir. Buna gére H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.

H3: Reklam ¢alismalar, tamitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim

stireci ve yiiz yiize egitim siireci ile egitim durumu arasinda anlamh farkiiik vardr.

Yapilan analiz sonuglarina gore reklam caligmalari, tanitim faaliyetleri, halkla
iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yliz yiize egitim siireci ile egitim durumu arasinda
anlaml farklilik vardir. Farkliliin 6n lisans ile lisans egitim grubunda olan

katilimcilardan kaynaklandigi belirlenmistir. Buna gore H3 hipotezi kabul edilmistir.

H4: Reklam ¢alismalar, tamitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim

stireci ve yiiz yiize egitim stireci ile cocuk sayisi arasinda anlaml farklilik vardir.

Yapilan analiz sonuglarina gére reklam ¢alismalari, tanitim faaliyetleri, halkla
iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim siireci ile ¢cocuk sayis1 arasinda

anlaml farklilik vardir. Buna gore H4 hipotezi kabul edilmistir.
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H5: Okuldan memnuniyet ile yas grubu arasinda anlaml farkliik vardr.

Analiz sonuglarma gore okuldan memnuniyet boyutlari olan misteri-kurum
personeli iletisim memnuniyeti, miisteri-kurum kiiltlirii kurum iklimi memnuniyeti,
miisteri-ders dis1 etkinlikler memnuniyeti, yemek hizmetleri, derslik dis1 kurum
mekanlari, kitap kirtasiye hizmetleri ile yas grubu arasinda anlaml farklilik vardir.
Farkliligin 25-32 yas grubundaki katilimcilardan kaynaklandigi goriilmiistiir. Buna
gore HS hipotezi kabul edilmistir. Mevcut ¢alismanin bulgular ile iri¢’in (2014)

yaptig1 ¢alismanin bulgularinin benzerlik gosterdigi goriilmektedir.
H6: Okuldan memnuniyet ile cinsiyet arasinda anlamh farklilik vardir.

Analiz sonuglarina gore okuldan memnuniyet boyutlarindan miisteri- ders disi
etkinlikler memnuniyeti, yemek hizmetleri, derslik dis1 kurum mekanlar1 ve kitap
kirtasiye hizmetleri ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu
bulunmustur. Misteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti, miisteri-kurum kiiltiiri
kurum iklimi memnuniyeti ile cinsiyet arasinda ise anlamli farklilik olmadigi
belirlenmigtir. Bu farkliligin erkek katilimcilarin algilarinin kadin katilimcilara gore
daha yiiksek olmasindan kaynaklandigi belirlenmistir. Buna gére H6 kismen kabul
edilmistir. Mevcut ¢alismanin bulgularinin iri¢ (2014) ¢alismasi ile kismen benzer
oldugu soylenebilir. Calismada misteri-kurum kiiltiirti, kurum iklimi memnuniyeti,
yemek hizmetleri ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik oldugu bildirilmistir.
Farkliligin erkek katilimcilar lehine oldugu saptanmistir. Bulgularin mevcut ¢alisma

ile kismen benzerlik gosterdigi yorumu yapilabilir.
H7: Okuldan memnuniyet ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik vardur.

Analiz sonuglarma gore okuldan memnuniyet boyutlar1 olan miisteri-kurum
personeli iletisim memnuniyeti, miisteri-kurum kiiltiirii kurum iklimi memnuniyeti,
miisteri-ders dis1 etkinlikler memnuniyeti, yemek hizmetleri, derslik dis1 kurum
mekanlari, kitap kirtasiye hizmetleri ile egitim durumu arasinda anlamli farklilik

vardir. Buna gore H7 hipotezi kabul edilmistir.
H8. Okuldan memnuniyet ile cocuk sayisi arasinda anlamli farklilik vardir.

Analiz sonuglarina gore miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti, miisteri-
kurum kiiltiirii kurum iklimi memnuniyeti, miisteri-ders dis1 etkinlikler memnuniyeti,
yemek hizmetleri, derslik dis1 kurum mekanlari, kitap kirtasiye hizmetleri ile gocuk

sayist arasinda anlamli farklilik vardir. Buna gére H8 hipotezi kabul edilmistir.
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H9: Okuldan memnuniyette miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti,
miisteri-kurum kiiltiirii - kurum iklimi memnuniyeti, miisteri-ders duis1 etkinlikler
memnuniyeti, yemek hizmetleri, derslik disi kurum mekanlar, kitap kirtasiye
hizmetleri ile egitim durumu degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamly bir iliski

bulunmaktadir.

Analiz sonuglarina gore okuldan memnuniyet puanlarinda misteri-kurum
personeli iletisim memnuniyeti, miisteri-kurum kiiltiiri kurum iklimi memnuniyeti,
miisteri-ders dis1 etkinlikler memnuniyeti, yemek hizmetleri, derslik dis1 kurum
mekanlari, kitap kirtasiye hizmetleri ile egitim durumu boyutlarinda tiim korelasyon
katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Biitiin katsayilarin pozitif olmasi
bu degiskenler arasinda pozitif yonde iliski oldugu seklinde yorumlanir. Yani
degiskenlerden herhangi birisinde artma oldugunda diger degiskenlerde de artma
olmast beklenir. Korelasyon katsayilarma gore en yiiksek iligki miisteri-kurum
personeli iletisim memnuniyeti ile misteri-kurum kiiltiirti kurum iklimi memnuniyeti,
degiskenleri arasinda, en diisiik iliski miisteri-kurum personeli iletisim memnuniyeti
ile yemek hizmetleri degiskenleri arasinda oldugu saptanmistir. Buna gére H9 hipotezi
kabul edilmistir. Calismanin sonuglarinin Iri¢ (2014) galismast ile benzerlik gosterdigi

gorilmektedir.

HI10: Pazarlama iletisiminde reklam c¢alismalari, tamitim faaliyetleri, halkla
iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz yiize egitim siireci degiskenleri arasinda pozitif

yvonde anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Analiz sonuclarina gore pazarlama iletisiminde reklam caligmalari, tanitim
faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yiiz ylize egitim siireci tiim
korelasyon katsayilar1 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Biitiin katsayilarin
pozitif olmasi bu degiskenler arasinda pozitif yonde iliski oldugu seklinde yorumlanir.
Yani degiskenlerden herhangi birisinde artma oldugunda diger degiskenlerde de artma
olmasi beklenir. Korelasyon katsayilarina gore en yiiksek iliski yiiz ylize egitim siireci
ile tanitim faaliyetleri degiskenleri arasinda, en diisiik iliski pandemide uzaktan egitim
ile reklam c¢aligmalar1 degiskenleri arasindadir. Buna gore H10 hipotezi kabul

edilmistir. Kara’nin (2019) calisma bulgulart mevcut ¢alismay1 destekler niteliktedir.
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H11: Reklam ¢alismalari, tanmitim faaliyetleri, halkla iliskileri, uzaktan egitim
stireci ve yiiz yiize egitim stireci degiskenlerinin okuldan memnuniyet tizerinde pozitif

yvonlii etkisi bulunmaktadir.

Analiz sonuglarina gore pazarlama iletisimi boyutlar1 reklam ¢aligmalari, tanitim
faaliyetleri, halkla iligkileri, uzaktan egitim siireci ve yliz ylize egitim siireci
degiskenlerinin okuldan memnuniyet lizerinde pozitif yonlii yiizde 62,2°1ik bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Buna gére H11 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 47. Calisma hipotezlerinin dlgek olusturmada kullanilan Irig, A. (2014)
teziyle karsilagtirma tablosu

Hipotez Iric, A. (2014)
H5: Okuldan memnuniyet ile yas grubu arasinda
anlamli farkhihik vardir Benzer
H6: Okuldan memnuniyet ile cinsiyet arasinda anlamli
farklilik vardrr. Kismen benzerlik

HY: Okuldan memnuniyette miisteri-kurum personeli
iletisim memnuniyeti, miisteri-kurum kiiltiirii kurum
iklimi  memnuniyeti, miisteri-ders disi etkinlikler
memnuniyeti, yemek hizmetleri, derslik disi kurum Benzer
mekanlari, kitap kirtasiye hizmetleri ile egitim durumu
degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

Ozel egitim kurumlar birey, toplum ve iilke genelinde olduk¢a &nemli bir
misyon yiiklenmislerdir. Ozellikle Covid-19 pandemi siirecinde her sektdrde oldugu
gibi egitim alaninda da yeni gelismeler s6z konusu olmustur. Bu siirecte 6zel okullarin
miisteri memnuniyeti olusturmalarinda pazarlama iletisim unsurlarinin 6nemli bir
katkis1 oldugu soylenebilir. Mevcut calismada ulasilan bulgular dogrultusunda
velilerin okul idarecilerine ve Ogretmenlere ulagabilmeleri ve ilgi gdrmelerinin
memnuniyet diizeylerine dogrudan etki yaptigi ifade edilebilir. Ayrica okul kiiltiiriiniin
oturmus olmasi da memnuniyet diizeyini etkilemektedir. Velilerin 6zel okullarda
egitim hizmetleri yaninda yemek hizmetleri, kitap kirtasiye hizmetleri, derslik
disindaki ortamlardaki hizmetler bazinda memnun olduklart goriilmektedir. Velilerin
memnuniyetinin 6zel okullarda 6grenci sagligina ve hijyene dnem verilmesine, kitap
ve kirtasiye hizmetlerinin tedarikinin yeterli diizeyde zamaninda yapilmasina

dayandig1 seklinde yorumlama yapilabilir.
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Ozel okullarin sahipleri ve/veya yoneticilerinin hedef pazara uygun pazarlama
iletisimi gelistirirken egitim hizmetinin kalitesini, bunda 6nemli katkilar1 bulunan
ogretmenleri, kurumun fiziksel 6zelliklerini, alinan hizmeti, fiyat kosullarin1 uygun

sekilde topluma sunmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak egitim hizmeti asil olmakla beraber bu hizmetin etkin sekilde ek
hizmetlerle tamamlanmasi, velilerde ve Ogrencilerde memnuniyet olusturmak
bakimindan 6nem arz etmektedir. Modern pazarlamada en Onemli unsur miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesidir. Miisterilerin taleplerine ve beklentilerine uygun
liriin veya hizmetlerin sunulmasi ile memnuniyet olusturulmasi arasinda dogrudan bir
iligki bulunmaktadir. Giinlimiizde miisterilerin her gecen zaman bilinglenmeleri ve
tercihlerini buna uygun kullanmalar1 nedeniyle miisteri memnuniyetinin olusturulmasi
i¢in daha fazla ¢aba gosterilmesine gerek duyulmaktadir. Ozel egitim kurumlarimda da
velilerin ¢ocuklarin1 kaliteli bir okula gondermek istemeleri sebebiyle kurumlara
onemli gorevler diismektedir. Bunlarin basinda misteri memnuniyetini
olusturabilecek diizeyde pazarlama iletisimi unsurlarina agirlik vermeleri gelmektedir.

Bu kapsamda arastirmaci tarafindan gelistirilen Oneriler su sekilde siralanmistir.

ONERILER

Miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla 6zel okullarda egitim ve destek

hizmetleri personeline kurum i¢i egitim faaliyetleri yapilmas1 faydali olabilir.

Ogrencilerin egitim hizmetlerine iligkin eksikliklerinin giderilmesi amaciyla

kurum i¢i birimlere ¢esitli gérevler verilebilir ve denetimler yapilabilir.

Kurumlarda pazarlama faaliyetlerinin profesyonel olarak ele alinmasi suretiyle
0zel okul sahipleri/yoneticilerinin katkis1 ile uzmanlardan destek alinabilir, bu

dogrultuda pazarlama birimlerinin kurulmas1 giindeme gelebilir.

Ozel okullarda miisteri memnuniyetini olusturmada ¢alisan ve egitim veren
personelin olumlu katkis1 gozetilerek, ozlik kosullarinin iyilestirilmesi suretiyle

motivasyon artig1 saglanabilir.

Ozel okullarm hedef kitleleri ile daha giiclii baglar olusturmalari amaciyla
pazarlama iletisiminde sosyal medya platformlarini etkin sekilde kullanmalari,

nitelikli igerikler paylagsmalar1 hem imajlarina hem de kurumsal algilarina yonelik
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onemli katkilar saglayabilir. Dolayisiyla miisteri olarak nitelendirilen velilerin

memnuniyet diizeyleri arttirilabilir.

Mevcut ¢alisma Bursa ili kapsaminda yiiriitiilmiis olup, ¢alismanin daha genis
bolgelerde veya Tiirkiye genelinde yiiriitiilmesi durumunda pazarlama iletisim
unsurlarmin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi hakkinda daha detayli bilgilere

ulasilabilir.
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EKLER

EK-A: Sosyo-Demografik Bilgi Formu
1. Yasimiz

25-32 ()

33-42 ()

43 ve lizeri ()

2. Cinsiyetiniz
Erkek ()

Kadin ()

3. Egitim Durumunuz
[kogretim ()
Lise ()

On Lisans ( )
Lisans ( )
Yiiksek Lisans ( )
Doktora ( )

4. Cocuk Sayisi
Yok ()

1 ¢ocuk ()

2 cocuk ()

3 ¢ocuk ()

4 cocuk ()

5 ¢ocuk ve tizeri ()
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EK-B: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olcegi

Olgekleme 5°li Likert Tipi: 1: Kesinlikle Katilmryorum; 2: Katilmiyorum; 3:

Kararsizim; 4: Katiliyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum

Reklam Calismalar 1 2 3 4 5

Sosyal aglar ve sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar ilgimi
¢eker

Dergi ve gazete reklamlari ilgimi ¢eker

Acik hava reklamlari ilgimi ¢eker

Mobil cihazlar i¢in reklamlar ilgimi ¢eker

Tanitim brogiirleri- el ilanlar ilgimi ¢eker

E-posta reklamlari ilgimi ¢eker

Televizyon reklamlari ilgimi ¢eker

Tamtim Faaliyetleri

Sunulan ulagim hizmetlerinin giivenilir ve rahat olmasi ilgimi
¢eker

Sosyal etkinlikler benim igin 6nemlidir

Cevrimi¢i veya telefonla yapilan goriismeler ilgimi ¢eker

Sosyal ortamin dersleri motive edici olmasi ilgimi ¢eker

Fiziksel ortamin temizligi ve hijyenine dikkat ederim

Yemekhane ve kantin olanaklarimin yeterli olmasina 6nem
veririm

Sinif i¢i materyallerinin tanitimina énem veririm

Basaril1 6grencilere saglanan burs imkanlariin olmasi 6nemlidir

Egitim iicreti ile hizmetin uyumuna dikkat ederim

Yiiz yiize birebir yapilan aydinlatict gériismelere 6nem veririm

Yabanci dil 6gretiminin kaliteli ve yeterli diizeyde verilmesi
ilgimi ¢eker

Egitim kadrosunun yeterliligi ve donanimi benim i¢in dnemlidir

Tegvik programlari ilgimi ¢eker
Ogrenci ve mezunlarin goriisleri ve tavsiyelerine dnem veririm

Halkla iliskiler

Spor aktivitelerinin yeterli diizeyde olmasina énem veririm

Kiiltiirel etkinliklerin yeterli diizeyde olmasi ilgimi ¢eker

Sosyal sorumluluk projeleri ilgimi ¢eker

Sanatsal yeteneklere dnem verilmesi ilgimi ¢eker

Konferanslar seminerler ilgimi ¢eker

Tanitim giinleri etkinlikleri ilgimi ¢eker

Rehberlik hizmeti verilmesi benim i¢in 6nemlidir

Pandemi Déonemindeki Pazarlama Faaliyetleri

Uzaktan Egitim Siireci

Uzaktan egitim siirecinde egitim iicretine yapilan indirimi
Onemserim

Uzaktan egitim siirecinde yemek iicretlerinin alinmamasin
Onemserim

Uzaktan egitim siirecinde servis ticretlerinin alinmamasini
Onemserim

Egitim iicretlerine zam yapilmamasini 6nemserim

Uzaktan egitim faaliyetlerinin iyi koordine edilmesini
Onemserim

Uzaktan egitim faaliyetleri i¢in ek {icret talep edilmemesini
Onemserim

Yiiz Yiize Egitim Siireci

101



Egitim kadrosu ve diger ¢alisanlarin tam doz asilanmasini
Onemserim

Siniflarin havalandirmasina yonelik tedbirleri 6nemserim

Maske ve mesafe kurallarina uyulmasina yonelik tedbirleri
Onemserim

Rutin temizlik ve hijyen tedbirlerini Snemserim

Salgina yonelik dnlemler hakkinda bilgilendirilmeyi nemserim

Taleplerin iletilmesi i¢in iletisim kanallarinin kullanilmasini
Onemserim
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EK-C: Okuldan Memnuniyet Ol¢egi

Olgekleme 5°li Likert Tipi: 1: Kesinlikle Katilmryorum;

Kararsizim; 4: Katiliyorum; 5: Kesinlikle Katiliyorum

2: Katilmiyorum; 3:

Miisteri — Kurum Personeli Iletisim Memnuniyeti

Cocugumun sinif 6gretmeni ile ihtiya¢ duydugumda goriigebilirim

Cocugumun rehber 6gretmeni ile ihtiyag duydugumda goriisebilirim

Cocugumun simif 6gretmeni beni ciddiyetle dinler

Cocugumun sorunu oldugunda yeterli rehberlik hizmeti alabilirim

Cocugumun yetenekleri okulca kesfedilir ve veliler bilgilendirilir

Okul miidiiri ile ihtiya¢ duydugumda goriisebilirim

Okul miidiir yardimcist ile ihtiya¢ duydugumda goriisebilirim

Cocugum okulda sorun yagadiginda okul yonetimi gerekli tedbirleri alir

Okul sekreteriyle saglikli iletisim kurabiliyorum

Okul Mali Isler birimiyle saglikli iletisim kurabiliyorum

Calisanlar arasinda saygili bir iletisim vardir

Miisteri — Kurum Kiiltiirii, Kurum iklimi Memnuniyeti

Okulda uygulanan kurallar belirgindir

Okulda yapilan faaliyetler hakkinda bilgilendirilirim

Cocugum arkadaslari ile saglikli iletisim kurar

Okulda 6grenciler birbirleriyle saglikli iletisim kurar

Kurum — Veli iletisimi sagliklidir

Etkinlik takvimi uygulanir ve sonuglar1 velilere bildirilir

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri uygulanir

Sosyal sorumluluk projeleri velileri memnun etmektedir

Sikayetlerin ulagtirilmasi igin kanallar agiktir

Sikayetlerimiz dikkate alinir ve cevap verilir

Okulda basari standartlart yiiksektir

Okulda uygulanan karakter egitimi programimdan memnunum

Okul ¢ocugumun gelisimi konusunda bana diizenli ve yararl bilgi saglar

Okul yonetim siirecine katki saglamamizda bir mani yoktur

Okul yonetim siirecine katilmimiz desteklenmektedir

Okulda ¢cocugumun kisilik gelisimine 6nem verilir

Okulda dgrenme stillerine gore egitim verilmektedir

Okulda sosyal faaliyetlere 6nem verilir

Okulda yapilan faaliyetlere katilirim

Okul veli toplantilarina katilirim

Okul ¢evrenin ve velinin her tiirlii 6nerisine daima aciktir

Okulda her 6rnek davranis ddiillendirilir ve tesvik edilir

Okul yenilik ve degisimlere agiktir

Okulun ¢aligma iklimi personellerini motive edicidir

Okulda herkes ilgili olduklar siirecte karar mekanizmasina dahil edilir
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Okul ve 6grenci arasinda bir aidiyet duygusu hissedilmektedir

Okulda disiplin kurallar1 belirgindir

Amaglara ulagsma konusunda okul personeli ve d6grenci, veli arasinda isbirligi
vardir

Veliler okula katki yapmakta isteklidir

Veliler okulun kendilerinden ne bekledigi hususunda bilinglidir

Veliler okulu sik¢a ziyaret eder

Veliler okul biiltenlerini ve reklamlarini takip eder

Miisteri —Ders dis1 etkinlikler memnuniyeti

Cocugum okuldaki etiit programindan faydalanmaktadir

Etiitleri yararli buluyorum

Okulda uygulanan deneme sinavlarini yararli buluyorum

Cocugumun aldigi notlar tarafimiza bildirilir

Cocugumuzun eksik oldugu konular hakkinda bilgilendiriliriz

Ev 6devlerinden memnunuz

Yemek Hizmetleri

Okul yemekhanesi yeterlidir

Okul yemekhanesi temiz ve hijyeniktir

Cocugumuzun saglig ile ilgili yeterli tedbirler uygulanmaktadir

Cocugumuz kendine ayrilan saatte yemek ihtiyacini giderebilmektedir

Yemekhane personeli ile okul yonetimi arasinda saglikli iletigim vardir

Okul yemekhane gorevlileri isinin uzmani kisilerden olusur

Yemek meniisii doyurucudur

Yemek ¢esidi yeterlidir

Yemek kalitesi beklentileri karsilamaktadir

Yemek servis hizmeti yeterlidir

Yemekhane hizmetlerinden memnunuz

Yemekhane personelinden memnunuz

Derslik disi kurum mekanlari

Okul 6ziirli cocuklara hizmet verecek donanimlara sahiptir

Okul kiigiik ¢ocuklara hizmet verecek donanimlara sahiptir

Okul biiyiik cocuklara hizmet verecek donanimlara sahiptir

Okul spor salonu yeterli diizeydedir

Okul havuzu yeterli diizeydedir

Kitap Kirtasiye Hizmetleri

Cocuguma okul ders kitaplar1 verilmigtir

Cocuguma yeterli miktarda yardime1 kaynak onerilmektedir

Kitaplardan ve yardimci1 kaynaklardan memnunum

Kirtasiye hizmetlerinden memnunum

Yayinlar zamaninda teslim edilmektedir

Cocugum biitiin kirtasiye gereglerini donem igerisinde kullanmaktadir

Tavsiye edilen kirtasiye malzemeleri yeterli diizeyde ve gereklidir
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