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Amag- Arastirmanin temel amaci, 6grencilerin {iniversite tercih 6ncesinde elektronik agizdan agiza
pazarlamanmm (eWOM) faaliyetlerinden bilgi edinme amagli kullaniminin, tercih sonrasi bilissel
uyumsuzlugu nasil etkiledigini anlamaktir. Tartisilan konular arasnda eWOM un bilissel uyumsuzluk
tizerindeki olasi negatif ve anlamli etkisine 6zellikle dikkat gekilmistir.

Yontem- Arastirma 475 iiniversite 6grencisi {izerinde anket calismasiyla gerceklestirilmistir. Elde edilen
veriler SPSS 21 ve AMOS 20 programlari ile yapisal esitlik modellemesi ile detayli bir sekilde analiz
edilmistir. Bu analitik ¢erceve, eWOM un bilissel uyumsuzluk, tatmin ve tavsiye arasindaki karmagik
iliskileri degerlendirmek icin giiclii bir temel saglamaktadir.

Bulgular- Arastirmanin bulgular;, eWOM'un tercih sonrasi biligsel uyumsuzlugu azalttigini ve bu
azalmanin tatmin ve tavsiye diizeyleri {izerinde negatif yonde anlamh etkisinin oldugunu
gostermektedir. Ozellikle yiiksek diizeyde tatmin olan bireylerin tavsiye etme egiliminin artmasi,
eWOM'un se¢im siireci tizerindeki olumlu etkisini desteklemektedir.

Tartisma- Aragtirmanin tartisma boliimiinde; elde edilen bulgularin 6nemi vurgulanmakta, tiniversite
terci siirecinde bilgi kaynag: olarak eWOM'un iiniversite tercih siireci sonrasinda dgrencilerin bilissel
uyumsuzluk seviyesine etkileri degerlendirilmekte ve daha &nce yapilmis olan arastirmalar ile
karsilagtirmalar yapilmaktadir. Bu baglamda ogrencilerin tercih siirecinde bilgi kaynagi olarak
eWOM’dan faydalanmalarinin tercih sonras: bilissel uyumsuzlugun azaltilmasina olumlu etkisi oldugu
sonucuna varidmistir. Aragtirmanin sonuglari, eWOM un {iniversite tercih siirecini yonetmede etkili bir
strateji olabilecegini gostermektedir.
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Purpose — The study's main goal is to understand how students' use of electronic word-of-mouth
marketing activities for information gathering before university choice affects cognitive dissonance
after choice. Among the issues discussed, particular attention was drawn to the possible adverse and
significant effect of electronic word-of-mouth marketing on cognitive dissonance.

Design/methodology/approach- The research was conducted using a questionnaire survey on 475
university students. The data obtained were analyzed in detail by structural equation modelling with
SPSS 21 and AMOS 20 programs. This analytical framework provides a strong foundation for
evaluating the complex relationships between cognitive dissonance, satisfaction and recommendation
of eWOM.

Findings- The study's findings show that eWOM reduces post-choice cognitive dissonance and that
this decrease has a negative and significant effect on satisfaction and recommendation levels. In
particular, the increased tendency of delighted individuals to recommend supports the positive effect
of eWOM on the choice process.

Discussion- In the discussion section of the study, the importance of the findings obtained is
emphasized, the effects of eWOM as an information source in the university preference process on the
level of cognitive dissonance of students after the university preference process are evaluated, and
comparisons are made with previous studies. In this context, it was concluded that students' utilizing
eWOM as a source of information during the preference process positively reduced cognitive
dissonance after preference. The study's results also suggest that eWOM can effectively manage the
university preference process.
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1. GIRIS

eWOM, cok sayida kisi veya kurumun kullanimina sunulan bir {iriin veya hizmet hakkinda; potansiyel, gercek
veya eski miigteriler tarafindan internet yoluyla yapilan olumlu veya olumsuz beyanlar olarak
adlandirilmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004). eWOM, cevrim i¢i degerlendirmeler, geri bildirimler,
incelemeler, yorumlar ve internette deneyim paylasimi gibi farkli bicimlerde ifade edilebilir. Bloglar, inceleme
siteleri, tartisma forumlari, ¢evrim ici e-ticaret siteleri, markalarin kendi siteleri veya sosyal paylasim siteleri
genellikle kisilerin goriislerini kolaylikla paylasabildikleri ortamlardir. Teknolojik esneklik, eWOM igeriginin
sadece metinsel bilgilerle simirli olmamasina, bunun yaninda resimler, videolar veya animasyon gibi
Ozelliklerin de kullanilmasina imkan tanimaktadir. eWOM igerigine diinyanin herhangi bir bdlgesinde
yasayan internete bagli olan herkes ulasim imkanina sahiptir. (Mishra ve Satish, 2016).

Internet veya sosyal medya kullanim aliskanlig1 olan birgok kisi deneyimlerini, goriislerini ve tercihlerini
paylasmaktadir. Bu online degerlendirmeler, {iniversite adaylari icin 6nemli bir bilgi kaynag1 haline
gelmektedir (Xu ve Yao, 2015). eWOM sayesinde Ogrenciler, tercih etmeyi diisiindiikleri {iniversiteler
hakkinda olumlu veya olumsuz tiim yorum ve bilgiye ulasabildiklerinden dolay1 karar almadan 6nce yeterli
bilgi seviyesine sahip olabilmektedirler. Tiiketicilerin karar almadan 6nce iiriin veya hizmet hakkinda elde
edilen bilginin yeterli ve tatmin edici olmasi, karar sonrasi uyumsuzlugun bir o kadar az olmasim
saglamaktadir (Festinger, 1964). Bu baglamda Ogrencilerin tercih yapmadan once tiniversiteler hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmasi, tercih yaptiktan sonra bilissel uyumsuzluk yasamasinin dniine gececek dnemli bir
faktordiir. Bireyin, iki veya daha fazla geliskili bilis ve davranisa sahip olmasi bilissel uyumsuzlugu ortaya
cikarmaktadir. Bireylerin kararlar1 sonrasi ortaya gikan biligsel uyumsuzluk, alinan kararlarin sorgulanmasina
neden olmaktadir (Yiicel ve Cizel, 2019).

Universite tercih siireci, geng bireylerin akademik ve kariyer hedeflerini sekillendirmesi agisindan énemli bir
dénemegtir. Universite tercih asamasi, birgok faktdriin bir araya geldigi karmagik bir karar verme siirecini
icermektedir. Universite adaylari, kararlarim etkileyebilecek bilgilere erismek ve bu bilgileri degerlendirmek
igin gesitli kaynaklara bagvurmaktadirlar (Montmarquette vd., 2002). Akilli telefonlarin ve sosyal medya
platformlarmin genis capta yayginlasmasi, daha ¢ok elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) olarak
bilinen, kullanic1 tarafindan olusturulan ¢evrimici incelemelerin artmasina yol agmistir (Tobon ve Garcia-
Madariaga, 2021). Bu durum ayni zamanda {iiniversite tercih dénemlerinde iiniversiteleri arastirmak ve
universiteler hakkinda bilgi edinmek i¢in eWOM kullanimini daha 6nemli hale getirmektedir (Lehman, 2015;
Wut vd., 2022).

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) tiiketici karar verme siireglerindeki 6nemi, son yillarda
yapilan cesitli aragtirmalarla vurgulanmistir. Ornegin, eWOM'un tiiketici satin alma kararlari iizerindeki
etkisini inceleyen c¢alismalar, eWOM'un bilgi arama, degerlendirme ve satin alma asamalarinda énemli bir rol
oynadigimi gostermektedir (Chen vd., 2015). Elektronik ortamlarda yapilan kullanici yorumlarinin ve geri
bildirimlerin, tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda daha bilingli kararlar vermesine yardimci oldugu ve
bu siirecte giiven unsuru olarak one c¢iktigr belirlenmistir (Fan vd., 2013). Ayrica, eWOM'un tiiketici
memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkisi de 6nemli bulunmus; pozitif eWOM'un tiiketici tatminini artirdig
ve bu tatminin tiiketici tavsiye niyetini giiclendirdigi saptanmistir (Kuo ve Nakhata, 2019). Bu baglamda,
eWOM'n tiiketici davranislar: iizerindeki kapsamli etkileri gbz 6niinde bulunduruldugunda, {iniversite
tercihi siirecinde eWOM kullaniminin bilissel uyumsuzlugu azaltarak 6grenci memnuniyetini ve tavsiye etme
davranislarini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmak miimkiindiir. Bu, tiniversitelerin itibarini artirmak
ve Ogrenci memnuniyetini saglamak icin eWOM'u stratejik bir ara¢ olarak kullanmalar1 gerektigini
gostermektedir.

Calismanin amaci, dgrencilerin iiniversite tercihi oncesinde elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM)
faaliyetlerini bilgi edinme amagcli kullaniminin, tercih sonrasi biligsel uyumsuzlugu nasil etkiledigini
aragtirmaktir. Temel problem, {iniversite tercih siirecinde bilgi kaynag: olarak kullamilan eWOM'un,
Ogrencilerin karar sonrasi yasadigi bilissel uyumsuzluk ve memnuniyet diizeyleri iizerindeki etkisini
anlamaktir. Bu baglamda, 6grencilerin iiniversite se¢imlerini yaparken sosyal medya ve diger ¢evrim igi
platformlar araciligiyla elde ettikleri eWOM bilgilerini nasil kullandiklar1 ve bu bilgilerin tercih sonrasi
memnuniyet ve tavsiye niyetleri i{izerindeki etkileri incelenmigtir. Arastirma kapsaminda, Karabiik
Universitesi'ni tercih eden 475 6grenciye anket uygulanmis ve elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesi
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ile analiz edilmistir. Bulgular, eWOM'un tercih sonras: bilissel uyumsuzlugu azaltarak, Ogrencilerin
universitelerinden daha fazla memnuniyet duymalarini ve bu memnuniyetin tavsiye etme egilimlerini olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir. Bu ¢alisma, iiniversitelerin eWOM stratejilerini etkin bir sekilde
kullanarak, potansiyel Ogrencilerin karar verme siireclerini desteklemelerine ve mevcut Ogrencilerin
memnuniyet diizeylerini artirmalarina yonelik farkindaliklar sunmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM)

Teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlasmasi ile Agizdan Agiza Pazarlamada (WOM) yeni bir
paradigma ortaya ¢ikmis, bu durum Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-WOM) teriminin ortaya
¢ikmasinin baslangici olmustur. Pazarlama iletisiminde WOM; markalar, iirtinler veya hizmetler hakkinda
mesajlarin vericisi ve alicist arasindaki iletisimdir. eWOM ise dogrudan ya da yiiz yiize olmayan, internet
platformlarinda gergeklesen bir iletisim tiirii olarak tanimlanmaktadir (Asmawatiy ve Said, 2023). eWOM,; bir
iriiniin, sirketin veya hizmetin potansiyel, fiili veya eski miisterilerinin internet araciigiyla ¢ok sayida kisi ve
kurumun kullanimina sundugu olumlu veya olumsuz her tiirlii beyan: ifade etmektedir (Hennig-Thurau vd.,
2004). Bu baglamda, eWOM'un tiiketici davramislar: ve karar verme siiregleri {izerindeki etkileri giderek daha
fazla onem kazanmaktadir.

Pazarlama arastirmacilari, kisilerin gevrelerinden etkilenmelerinin tiiketici davraniginda 6nemli bir rol
oynadigini yaptiklari ¢alismalarda gostermistir (Arndt, 1967; Katz ve Lazarsfeld, 1955). Yeni medyanin
gelismesi ve yayginlagsmasi ise pazarlamacilarin ve miisterilerin bu alana yonelik ilgisini artirmistir (Lopez ve
Sicilia, 2014). Bunun sonucunda eWOM, tiiketicilerin tiriinleri ve hizmetleri degerlendirmesinde 6nemli bir
etken haline gelmistir. Potansiyel miisteriler bir {iriin veya hizmet satin alimi1 yapmadan &nce bilgi edinmek
amaciyla Web sitelerini ziyaret etmekte ve diger musterilerin ¢evrim igi platformlardaki yorumlarimi
okumaktadir (Doh ve Hwang, 2009). Bu siireg, tiiketicilerin davrarnislarini daha bilingli ve giivenli bir sekilde
sergilemelerine yardimc olmaktadir.

Cevrim i¢i ortamlarin genislemesi ve kullanici sayisinin artmasiyla eWOM'un giicii de giderek artmaktadir.
Ozellikle eWOM'daki fikir birligi, yani bir iiriin veya hizmetin performansina kars1 iki veya daha fazla kisinin
ayni yorumda bulunmasi, bu iiriin veya hizmete kars: potansiyel miisterilerin tutumlarini olumlu veya
olumsuz anlamda daha ¢ok etkilemektedir (Doh ve Hwang, 2009). eWOM iletisimlerinin genis ¢capta yayilmasi
ve tiiketiciler tarafindan yiiksek diizeyde kabul gormesi, eWOM'un tiiketici satin alma ve iletisim davranislar
iizerinde ve dolayisiyla pazardaki iiriin ve hizmet satisinin bagarisi iizerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (Park vd., 2011). eWOM ile ilgili yapilan arastirmalar eWOM'un; tiiketicilerin satin almadan
onceki karar siireglerindeki belirsizlikleri agiga kavusturmak, karar verme zamanindan tasarruf etmek, satin
alma riskini azaltmak ve daha iyi satin alma kararlar1 vermede 6nemli bir etki yarattigini ortaya koymaktadir
(Donthu vd., 2021; Hennig-Thurau ve Walsh, 2003; Leal vd., 2014; Mourali vd., 2005; Verma ve Yadav, 2021;
Singh vd., 2022). Ayrica tiiketiciler, olumlu veya olumsuz tiiketim ve satin alma deneyimlerini paylasmak igin
satin alma sonrasi aktif bir sekilde eWOM siirecine dahil olmaktadir (Lim vd., 2022). Tiim bu siireclerde
tiiketicilerin karar alma durumlarimi kolaylastirmak ve eWOM'un giivenilirligini artirmak icin internet
pazarlamacilarinin gevrim igi sosyal aglar iizerinden paylasilmak iizere mesajlar tasarlamasi, itibar artirici
calismalar yapmasi ve geri bildirim mekanizmalar1 kurmalar1 6nerilmektedir (Lin vd., 2012). Bu agidan,
eWOM'un etkin bir sekilde yonetilmesi, hem tiiketici giiveninin artirilmasi hem de pazardaki rekabet
avantajinin siirdiiriilebilir kihinmasi agisindan kritik 6neme sahiptir.

2.2. Bilissel Uyumsuzluk

Giinliik yasamda insanlar siirekli olarak belirli seyler hakkinda kararlar vermek zorundadir. Bu kararlar
alinirken insanlarin tutumlari, degerleri ve hedefleri arasinda siklikla atisma gikmaktadir. Ogle yemeginde
ne yenileceginden, mesai sonrasinda spor yapmak ya da sinemaya gitmek konusunda karar vermeye, ise araba
ile mi yoksa otobiis ile mi gidileceginden, araba ya da ev almak arasinda tercihte bulunulmasina varincaya
kadar insanlarin hayatinda siirekli celiskili segenekler yer almaktadir. Bu 6rneklerde oldugu gibi kisilere
celigkili secenekler sunulur ve ¢ogu zaman insanlarin hedefleri ile aldiklari karar arasinda uyumsuzluk vardir.
Bu gerceklestiginde kisi rahatsizlik, gerginlik ve artan fizyolojik uyarilma ile karakterize edilen olumsuz bir
duygusal durum yasayabilir. Bu duruma bilissel uyumsuzluk denilmektedir (McGrath, 2017).
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Biligsel uyumsuzluk teorisi ilk kez Festinger (1957) tarafindan ortaya konulmustur. Aronson (1969) bu teoriyi
sosyal psikoloji alaninda ortaya konulmus en biiytik teorilerden biri olarak ifade etmektedir. Bu teoriye gore
bir kisinin ayn1 anda iki veya daha fazla geliskili bilis ve davranisa sahip olmasi bilissel uyumsuzluga neden
olmaktadir. Bireylerin kararlar1 sonrasi ortaya ¢ikan bilissel uyumsuzluk, kisinin karar verme sonucunda
vazgectigi alternatifin olumlu yonleri ile sectigi alternatifin olumsuz yonlerini karsilastirmasi sonucu ortaya
¢ikmakta ve alinan kararin sorgulanmasina neden olmaktadir (Yiicel ve Cizel, 2019). Bilissel uyumsuzluk,
karar verme ve satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan pismanlik duygusudur (Oliver, 1997). Bu durum, bireylerin
karar verme siireclerini olumsuz etkileyebilmekte ve uzun vadede tiiketici memnuniyetsizligine yol
acabilmektedir.

Festinger (1957) teorisinde iki temel hipotez ortaya koymaktadir. Birincisi, psikolojik olarak kisiyi rahatsiz
eden uyumsuzlugun varligi, kisinin uyumsuzlugu azaltmas: ve uyumluluk saglamasinda motivasyon
kaynag islevi gormektedir. Yani bilissel uyumsuzluk, bireyleri yeni bilisler aramaya veya celigkili farkh
biligsel durumlarin derecesini en aza indirgemek icin mevcut bilisi degistirmeye motive edecek bir itici gilig
olarak hizmet edebilmektedir (Yang vd. 2023). Ikincisi hipotez ise, uyumsuzluk ortaya ciktiginda kisi
uyumsuzlugu azaltmaya c¢alismanin yani sira, uyumsuzlugu artiracak durumlardan ve bilgilerden
kagmasidir.

Biligsel uyumsuzluk teorisinde uyumsuzlugun, alternatiflerin cekiciliginin farklilasmasi sirasinda alinan
karardan sonra ortaya ¢iktigi ve karar oncesinde herhangi bir uyumsuzluk siirecinin yasanmadig: ifade
edilmektedir. Karar sonrasi durum her ne kadar karar oncesi durumdan farkli olsa da bu iki durum
birbirleriyle yakin iliski igerisindedir. Karardan 6nceki tutarsizligin biiyiik olmasi, ayni oranda karardan sonra
uyumsuzlugun da biiyiik olmasina neden olmaktadir. Boylece karar vermekte zorluk yasayan kisiler, aldiklar
kararin yanlis oldugunu hissettiklerinde, karar sonrasinda aldigi karari desteklemek adina uyumsuzlugu
azaltma egilimi gostermektedir (Festinger, 1964). Bireyler ¢cogu zaman se¢imlerinin ¢ok da fena olmadigina
kendilerini inandirmak i¢in bir ¢aba icerisine girmektedir (Oliver, 1997).

Kisiler herhangi bir {iriin veya hizmet alimi1 yapmadan 6nce alternatifler arasinda tarafsiz ve objektif sekilde
bilgi toplamaktadir. Karar alinmadan 6nceki bu siirecin tarafsiz ve objektif olmasi, degerlendirme yapilirken
herhangi bir alternatif lehine veya aleyhine onyargili olunmadigimin gostergesidir. Satin alma karar
vermeden Once kisiler, karar alma sonrasinda ortaya ¢ikacak muhtemel sonuglar:1 degerlendirmek ve bir
sonuca ulagsmak icin bilgi arayis: igerisine girmektedir. Bilgi alma siirecinde alman bilginin tiiriine ve etkisine
gore alternatiflerin cekiciligi konusunda birtakim degisiklikler olabilmektedir. Karar alma davranisi
gerceklestiginde ise kisiler segilen alternatif lehine olacak sekilde uyumsuzluk azaltma siirecini
baslatmaktadirlar (Festinger, 1964).

2.3. Tatmin

Oliver (2010) tatmini, tiiketicinin mal veya hizmetin genel kullanimu ile ilgili tatmin saglayip saglamadigina
ilisgkin tiiketim sonrast yargi olarak tanimlamaktadir. Tatmin, beklentiler ile elde edilenin
karsilastirilmasindan sonra kisinin duygularinin seviyesidir. Tiiketiciler i¢in ii¢ memnuniyet seviyesinden
bahsedilmektedir. Birincisinde, iiriiniin performans: beklentilerin altindaysa, miisteriler hayal kirikligina
ugrayacaklardir. Tkinci seviyede, iiriiniin performansi beklentilere uygunsa, miisteriler memnun olacaktir.
Son seviyede ise, performans beklentilerin istiindeyse, tiiketiciler cok memnun hissedeceklerdir. Tatmin,
secilen alternatifin en azindan beklentilere uygun sonug verdigi veya beklentileri astig1 durumlarda ortaya
¢ikan bir degerlendirmedir. Elde edilen sonuglar tiiketici beklentisine uygun degilse memnuniyetsizlik ortaya
¢ikmaktadir (Gunawan, 2022).

Tiiketici tatmini, bir iiriin veya hizmetin basarisini 6lgmek i¢in kullanilan en 6nemli kriterdir. Tiiketicilere
yonelik yapilan tatmin degerlendirmeleri, tirtin veya hizmete iliskin memnuniyet diizeyini 6lgmek icin
kullanilmaktadir. Miisteriler aldiklar1 ve hissettikleri tiriinler veya hizmetler beklentilerini kargiladiklarinda
tatmin olacaklardir (Khairawati, 2020). Tiiketici tatmini ¢ok boyutlu ve kapsamlidir. Tiiketici, yasam dongiisii
boyunca bircok farkli degisken (marka ads, satis giicii, iiriin veya hizmet kalitesi, satis sonrasi hizmetler vb.,)
tiikketici tatminini dogrudan etkileyebilir (Jap, 2013). Bu nedenle, tiiketicilerin tatmin edilebilmesi icin
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sirketlerin bir¢ok farkli faktorii goz oniinde bulundurmasi; miisteri soru ve sikayetlerinin ele alinmasi, miisteri
beklentilerinin karsilanmas1 vb. gibi farkli hizmet faaliyetlerinin siirekli olarak degerlendirilmesi ve
iyilestirilmesi gerekmektedir (Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000).

2.4. Tavsiye Etme Niyeti

Isletmeler, miisteri sadakatini artirabilmek icin gesitli pazarlama galismalar1 yapmaktadir. Sadik miisteriler
bir markaya kars1 tutkulu olmakta, tirtinii iyi anlamakta ve markanin savunucusu olarak hareket etmektedir
(Kato, 2021). Miisteri sadakatini artirarak miisterinin isletme ile olan bagini devam ettirmeyi ve olumsuz
agizdan agiza dedikoduyu bastirmak miimkiindiir (Priluck, 2003). Oliver (1999) miisteri sadakatini "tercih
edilen bir iirtinii/hizmeti gelecekte tutarh bir sekilde yeniden satin alma konusunda derin bir baglilik, cesitli
cevresel etkilere ve pazarlama ¢abalarina ragmen ayni markanin veya ayni marka setinin tekrar tekrar satin
alinmasina neden olmak" olarak tamimlamistir. Ge¢miste yapilan bu tiir ¢alismalarda mdiisteri sadakat
gostergeleri olarak sadece tekrar satin alma davranisi ve satin alma orani gibi referanslar kullanilmaktayda.
Ancak giliniimiizde artik sadakat yalnizca tekrar satin alma davranisi ile tanimlanmamaktadir. Tavsiye etme
niyeti de glintimiizde sadakat gostergeleri arasinda yer almaktadir (Kato, 2021). Bu nedenle, isletmeler miisteri
sadakatini artirmak igin, hem tekrar satin alma davranisini tesvik eden hem de miisteri tavsiyelerini
destekleyen stratejiler gelistirmelidir.

Miisteri sadakati kavramui {i¢ farkli sekilde kavramsallastirilmistir (Uncles vd., 2003). Bunlar; (1) markaya
yonelik tutumsal sadakat, (2) davranissal sadakat ve (3) marka satin alimlarmin ortak belirleyicileridir.
Davrarussal acidan sadakat, dogrudan satin alma davranisini gozlemleyerek olgiilebilirken, tutumsal agidan
sadakat, satin alma davranisini tekrarlama niyeti veya tutumuyla dolayli olarak ol¢iilebilir (Hernandez-
Lobato vd., 2006). Benzer sekilde, sadakatin bilissel asamadan, duygusal asamadan, ¢agr1 asamasindan ve
eylem kontroliinden degerlendirilebilecegi ileri siiriilmektedir. Tavsiye etme niyeti de dolayli olarak
Olclilebilen bir sadakat olarak davet asamasinda gozlemlenmektedir (Altunel ve Erkurt, 2015). Miisteri
sadakati konusunda arastirmalar yapan Reichheld (2003), tavsiye niyetinin yalnizca miisterilerin tavsiye etme
davranislarini degil, ayn1 zamanda satin alma davranislarin1 da tahmin etmede en iyi 6l¢li oldugunu ileri
stirmektedir.

3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modelinin ve hipotezlerin olusturulmasi, mevcut literatiire dayanarak belirlenen teorik gerceveye
dayanmaktadir. Bu ¢alismada, elektronik agizdan agiza pazarlamanin (eWOM) bilissel uyumsuzluk, tiiketici
tatmini ve tavsiye niyeti izerindeki etkilerini anlamak amaciyla bir model geligtirilmistir. Literatiirdeki 6nceki
aragtirmalar, eWOM'un tiiketici davraruslar1 iizerindeki belirleyici roliinii ortaya koyarken, bilissel
uyumsuzlugun tiiketici memnuniyeti ve tavsiye niyeti {izerindeki negatif etkilerini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, eWOM'un bilissel uyumsuzlugu azaltarak tiiketici tatminini artirdig1 ve bu tatminin de tavsiye
niyeti lizerinde pozitif bir etki yarattig1 hipotez edilmektedir. Calismamizda, bu iligkileri test etmek amaciyla
onerilen arastirma modeli ve hipotezler, eWOM'un tiiketici karar siireglerindeki roliinii daha iyi anlamay1
hedeflemektedir.

He Tatmin
Elektronik Agizdan Hi -
& Bilissel Uyumsuzluk
Pazarlama (eWOM) 1L
Tavsi
s avsiye

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Hz: Elektronik agizdan agiza pazarlama ile biligsel uyumsuzluk arasinda negatif yonde anlaml bir iliski vardir

Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) ile bilissel uyumsuzluk arasindaki negatif yonde anlamli iliskiyi
agiklamak igin, bilissel uyumsuzluk teorisi ve sosyal destek teorisi temelinde yapilan aragtirmalar 6nemli bir
temel sunmaktadir. Balaji vd. (2016), sosyal medya platformlarinda hizmet hatalar1 sonrasinda negatif
eWOM'un belirleyicilerini incelerken, biligsel uyumsuzlugun bu siiregte kritik bir rol oynadigini
vurgulamaktadir. Shin vd. (2014) ise, eWOM'un yaratilmasinda diizenleyici odaklanma ve kolektif
uyumsuzlugun etkilerini inceleyerek, negatif hizmet deneyimlerinin eWOM'un artmasma yol agtigim
gostermektedir. Kim (2011) tarafindan yapilan ¢alisma, bilissel uyumsuzluk teorisinin hizmet endiistrisindeki
uygulamalarini ele alarak, negatif eWOM mesajlarinin tiiketici davramslarii nasil etkiledigini
detaylandirmaktadir. Liu ve Keng (2014) ise, bilissel uyumsuzluk ve sosyal karsilastirmanin tiiketicilerin
olumsuz veya dogru olmayan eWOM mesajlarin1 yayma niyetlerini nasil etkiledigini arastirmaktadir. Bu
calismalar, eWOM'un biligsel uyumsuzluk tizerindeki negatif etkisini teorik olarak destekleyerek, tiiketicilerin
olumsuz hizmet deneyimlerini paylasma egilimlerinin bilissel uyumsuzluklarinin bir sonucu oldugunu
ortaya konmus ve H1 hipotezi kurgulanmistir.

H:: Bilissel uyumsuzluk ile tiiketici tatmini arasinda negatif yonde anlaml bir iliski vardir

Biligsel uyumsuzluk teorisi, tiiketici davrarmslari ve tatmini arasindaki iliskiyi anlamada 6énemli bir kavramsal
cerceve sunmaktadir. Salzberger ve Koller (2010) tarafindan yapilan ¢alismada, biligsel uyumsuzluk ile tatmin
arasindaki negatif iliski, uyumsuzlugun tiiketici sikayet davramslan ve sadakat iizerindeki etkileriyle birlikte
incelenmistir. Kumar ve Sharma (2017), bilissel uyumsuzlugun tiiketici tatmini {izerindeki olumsuz etkilerini
vurgulayarak, tiiketicilerin satin alma sonrasi yasadiklar1 uyumsuzlugun tatmin diizeylerini diistirdiigiinii
belirtmektedir. Kudo vd. (2018), cevrimici incelemelerin biligsel uyumsuzluk {izerindeki etkilerini ele alarak,
desteklenmeyen kararlarin tiiketicilerde hognutsuzluk yarattifim ve bu durumun tatmini azalttigim
gostermektedir. Sharifi ve Esfidani (2014) ise, iliski pazarlamasinin biligsel uyumsuzlugu azaltarak tiiketici
tatminini artirdigini ve bu siirecin sadakat {izerindeki olumlu etkilerini ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
biligsel uyumsuzluk ile tiiketici tatmini arasindaki negatif yonde anlaml iligski, uyumsuzlugun tatmini azaltan
ve dolayisiyla tiiketici davraruslarini olumsuz etkileyen bir faktér oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismalar
1s1ginda H2 hipotezi olusturulmustur.

Hs: Biligsel uyumsuzluk ile tavsiye etme niyeti arasinda negatif yonde anlamli bir iliski vardir

Bilissel uyumsuzluk ile tavsiye etme niyeti arasindaki negatif yonde anlaml iligki, bilissel uyumsuzluk
teorisinin tiiketici davranislan {izerindeki etkilerini anlamada kritik bir rol oynamaktadir. Jarcho vd. (2011),
bilissel uyumsuzlugun karar alma siireglerinde nasil azaltildigini ve bu siireglerin tiiketici davramislar
tizerindeki etkilerini incelemis ve uyumsuzlugun azaltilmasinin tavsiye etme niyetini olumsuz yonde
etkiledigini gostermistir. Salzberger ve Koller (2010), biligsel uyumsuzlugun miisteri tatmini, sadakat ve
sikayet davranislar1 iizerindeki etkilerini ele almis ve yiiksek diizeyde bilissel uyumsuzluk yasayan
miisterilerin tavsiye etme egilimlerinin diistiigiinii bulmustur. Bolia vd. (2016), bilissel uyumsuzlugun marka
tavsiyeleri {izerindeki etkilerini incelemis ve diisiik bilissel uyumsuzlugun yiiksek tavsiye etme egilimleriyle
iliskili oldugunu bulmustur. Kitayama vd. (2013) ise, bilissel uyumsuzlugun sinirsel mekanizmalarini ve karar
sonras! tutum degisiklikleri tizerindeki etkilerini agiklayarak, uyumsuzlugun tavsiye etme niyeti tizerindeki
olumsuz etkisini desteklemektedir. Tiim bu ¢aligmalar 1s1g1nda H3 hipotezi olusturulmustur.

Ha: Tiiketici tatmini ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir

Tiiketici tatmini ile tavsiye etme niyeti arasindaki pozitif yonde anlaml iligki, hizmet kalitesi ve miisteri
tatmini arasindaki iligkilerin tiiketici davranislari tizerindeki etkilerini inceleyen literatiirle desteklenmektedir.
Taylor ve Baker (1994), hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin tiiketicilerin satin alma niyetlerini
sekillendirdigini ve tatminin bu siiregte kritik bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Casalé vd. (2017), tiiketici
tatmininin sosyal medya platformlarinda hesap takip etme ve tavsiye etme niyetleri {izerindeki etkilerini
inceleyerek, tatminin tavsiye niyetini dogrudan etkiledigini gostermistir. Xu vd. (2015), miisteri degeri, tatmini
ve sadakati ¢ercevesinde mobil uygulama tavsiyelerini ele alarak, tatminin tavsiye etme niyeti tizerindeki
giiclii etkisini ortaya koymustur. Choi vd. (2004) ise, saghik hizmeti kalitesi, degeri ve tatmini arasindaki
iliskileri ve bu iliskilerin davramssal niyetler {izerindeki etkilerini inceleyerek, tatminin tavsiye niyeti
tizerindeki pozitif etkisini desteklemektedir. Bu ¢alismalar, tiiketici tatmininin tavsiye etme niyeti iizerinde
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pozitif bir etki yarattigini ve tatmin olmus tiiketicilerin deneyimlerini baskalarina tavsiye etme egiliminde
olduklarini gostermektedir. Bu baglamda H4 kurgulanmistir

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye'deki iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi ise
Karabiik Universitesi'nde 8grenim géren 475 lisans dgrencisinden olusmaktadir. Orneklem segimi, kolayda
ornekleme yontemi ile gerceklestirilmistir. Veriler, anket yoluyla toplanmis olup, anketler yiiz yiize goriisme
yontemi ile uygulanmistir. Orneklem biiyiikliigii, arastirmanin giivenilirligi ve gegerliligi acisindan yeterli
diizeydedir. Bu Orneklem, {iniversite ogrencilerinin elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM)
faaliyetlerine iligskin algilarim ve bu algilarin tercih sonrasi bilissel uyumsuzluk, tatmin ve tavsiye niyeti
tizerindeki etkilerini incelemek i¢in uygun bir temsil giiciine sahiptir. Bu dogrultuda oncelikle Karabiik
Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulundan 27/10/2023
tarihli, E-78977401-050.01.04-288662 say1l1 etik kurul izni alinmisg olup ardindan Karabiik Universitesi'ni tercih
etmis &grenciler iizerine anket uygulanmis ve veriler analiz edilmistir. Buna gore Karabiik Universitesi
Ogrencilerine 532 anket uygulanmis, bunlardan hatali ve eksik olan 57 tanesi ¢ikartilarak 475 anket verisi
tizerinden analizler gergeklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama Arac1

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket kullamlmistir. Anket formu, literatiirde daha 6nce yapilmis
benzer ¢alismalardan uyarlanmis ve elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM), bilissel uyumsuzluk,
tiiketici tatmini ve tavsiye niyeti ile ilgili Olgekleri icermektedir. Anket, demografik bilgilerin yami sira,
katilimcilarin eWOM kullanim sikligi, eWOM'un tercih siirecindeki etkisi, tercih sonrasi bilissel uyumsuzluk
diizeyleri, genel memnuniyetleri ve tavsiye etme niyetlerine yonelik sorular icermektedir. Anket sorulari,
Likert tipi 6l¢ek kullanilarak besli derecelendirme ile hazirlanmistir (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum). Veriler, yiiz ylize goriisme yontemi ile toplanmistir. Degiskenlerin 6l¢iimil ig¢in kullanilan
Olcekler: elektronik agizdan agiza pazarlama (Lehman, 2015), bilissel uyumsuzluk (Yiicel ve Cizel, 2019),
tiiketici tatmini (Yildiz, 2017) ve tavsiye etme niyeti (Uslu ve Karakoyunlu, 2022) seklindedir.

3.3. Veri Toplama Araci

Bu arastirmada elde edilen verilerin analizi SPSS 21 ve AMOS 20 programlar: kullanilarak gerceklestirilmistir.
Verilerin analizinde oncelikle tanmimlayia istatistikler kullanilarak katilimcilarin demografik 6zellikleri ve
temel degiskenlere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Daha sonra, olgeklerin
giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach's Alpha katsayilar1 hesaplanmus ve 6lgeklerin i¢ tutarliliklar test
edilmistir. Arastirma modelinin test edilmesinde ise yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir. YEM
kapsaminda, eWOM, biligsel uyumsuzluk, tiiketici tatmini ve tavsiye niyeti arasindaki iliskiler incelenmis ve
hipotezlerin dogrulanmasi amaciyla yol analizleri yapilmistir. Modelin uyum iyiligi indeksleri
degerlendirilerek, modelin verilerle ne derece uyumlu oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar, arastirma
hipotezlerinin test edilmesi ve yorumlanmasi amactyla kullanilmaistir.

4. BULGULAR

Bu arastirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri, Cinsiyet, Yas Aralig1 ve Boliim degiskenleri altinda
toplanmistir. Arastirmaya katilan 475 6grencinin %51,6's1 erkek (n=245) ve %48,41 kadin (n=230) olarak
dagilim gostermektedir. Yas araligina gore katilimcilarin %31,6's1 18-20 yas arasinda (n=150), %42,1'i 21-23 yas
arasinda (n=200) ve %26,3'1 24 yas ve {izerindedir (n=125). Boliim dagilimi incelendiginde, katilimcilarin
%36,8'i Miihendislik (n=175), %21,1'i Iktisadi ve Idari Bilimler (n=100), %15,8'i Fen ve Edebiyat (n=75) %26,3'ti
diger bolimlerden (n=125) oldugu goriilmektedir. Bu demografik veriler, arastirmanin kapsamimi ve
katilimcilarin gesitliligini ortaya koymaktadir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Siklik Yiizde (%)

Cinsiyet

Kadin 222 53,3

Erkek 253 46,7
Egitim Durumu

On lisans 143 30,1

Lisans 270 56,8

Lisanstistii 62 13,1

Oncelikle calismada yer alan degiskenlerin giivenilirlik ve gegerlilik testleri yapilmuistir. Sonrasinda
dogrulayici faktor analizi uygulanarak modelin uygun olup olmadig: dlgiilmiistiir (Anderson ve Gerbing,
1988). Son olarak ise, yapisal model (yol analizi) test edilmistir. Degiskenlerdeki ifadelerin faktor yiiklerine
bakildiginda tiim degerlerin 0,51 aghig1 goriilmiistiir. Gegerlilik, giivenilirlik ve dogrulayici faktor analizi
asamalarinda ankette yer alan 8 ifade (EWOM6, EWOM?, BU1, BU2, BU3, BU4, TAT3, TAV3) degerleri diisiik
bulundugu i¢in modelden kaldirilmistir. Ayrica giivenilirlik hesaplanirken bilesik giivenilirlik (CR) ve
hesaplanan ortalama varyans (AVE) katsayilar1 kullanilmistir. Tablo 2’ye bakildiginda, CR degeri kabul
edilebilir esik olan 0,60 esiginin, AVE degerleri de 0,50 esiginin iizerinde oldugu goriilmektedir (Hair vd.,
2014).

Tablo 2: Faktor Yiikleri, CR ve AVE Degerleri

Degiskenler Faktor Yiikleri CR AVE

Elektronik Agizdan Pazarlama EWOM1 0.736 0.870 0.572
(eWOM) EWOM2 0.773
(M =4.01,SD=0.94, a =0.87) EWOM3 0.739
EWOM4 0.775
EWOM5 0.758

Bilissel Uyumsuzluk BU5 0.585 0.852 0.529
(M =3.65,5D =1.03, a =0.85) BU6 0.558
BU7 0.641
BUS8 0.636
BU9 0.711
BU10 0.701
BU11 0.707
BU12 0.624

Tatmin TAT1 0.592 0.662 0.512
(M =4.05,SD =0.97, a = 0.66) TAT2 0.661
TAT4 0.665

Tavsiye TAV1 0.612 0.675 0.502
M =3.50,SD =1.12, a = 0.67) TAV2 0.790

Tablo 3 calismada olusturulan modele ait hipotez test sonuglarini ve uyum iyiligi degerlerini gostermektedir.
Simsek (2020) ideal uyum degerlerini CMIN/DF < 3 ise miikemmel uyum , GFI > 0.90, GFI > 0.90 ve CFI > 0.90
ve 0.05 < RMSEA < 0.08 ise iyi uyum seklinde agiklamistir. Sonuglara bakildiginda ¢alismaya ait uyum iyiligi
degerlerinin mitkemmel uyum ve iyi uyum seviyelerinde (CMIN/DF = 2.418, GFI=0.933, AGFI = 0.908, CFI =
0.951, RMSEA = 0.055) oldugu ve tiim hipotezlerin (Hi, Hz, Hs, Hs) kabul edildigi goriilmektedir. Sonuglar
Ozellikle eWOM ile bilissel uyumsuzlugun azaldigy, bilissel uyumsuzlugun azalmasi ile de tiiketicilerin duygu
ve tutumlarina olumlu etkisini ortaya koymaktadir.
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Tablo 3: Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuglari ve Modele Ait Uyum lyiligi Degerleri

Standart Yiikler  t- degeri p degeri

Hipotezler

H:  Elektronik agizdan agiza pazarlama ile biligsel -0.723 -12.087 o
uyumsuzluk arasinda negatif yonde anlamh
bir iligki vardir.

H:  Bilissel uyumsuzluk ile tiiketici tatmini arasinda negatif -0.648 -7.848 o

yonde anlamli bir iligki vardir.

Hs  Biligsel uyumsuzluk ile tavsiye etme niyeti arasinda -0.364 -4.231 o
negatif yonde anlaml bir iligki vardir

Hs  Tiiketici tatmini ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif 0.486 4.650 o
yonde anlamli bir iligki vardir

Uyum lviligi Degerleri

X2/ d.f. 2.418
GFI (Goodness-of-fit index) 0.933
AGFI (Adjusted GFI) 0.908
CFI (Comparative fit index) 0.951
RMSEA 0.055

5. SONUC VE TARTISMA

eWOM, tiiketicilerin satin alma kararlarindan 6nce bagvurduklar1 6nemli bilgi kaynaklarindan biridir. Uriin
ve hizmetler hakkinda yapilan geri bildirimler, {iriin incelemeleri, tiiketicilerin ¢evrim i¢i platformlarda
yaptig1 yorumlar ve tartismalar; tiiketicilerin karar alma asamasindan 6nce bir iiriin veya hizmete karsi kanaat
olusturabilmesi i¢in 6nemli ipuglar1 vermektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, kararlarini vermeden 6nce bilgi
kaynag: olarak eWOM'u daha sik kullanmaktadirlar (Cheng ve Zhou, 2010). Dijitallesmenin artmasi, sosyal
medya kullanimimnin yayginlasmas: ve daha fazla tiiketicinin ¢evrimici paylasimlarda bulunmasi, tercih
oncesinde 6grencilerin tiniversiteler hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi olmalarina olanak tanimaktadir (Xu ve
Yao, 2015). Son yillarda 6zellikle geng bireylerin giinlerinin 6nemli bir boliimiinii; eglenmek, bilgi edinmek,
farkliliklar1 tanimak gibi nedenlerle sosyal medyada gecirdigi, hatta bazilarinda bu durumun bagimlilik
seviyesine geldigi goriilmektedir (Gokerik ve Isik, 2023). Bu durum 06zellikle sosyal medya platformlarinda
kendine yayilma alani bulan eWOM'un tercih doneminde Ogrenciler arasinda bilgi kaynagi olarak
yayginlasmasina neden olabilmektedir (Diafarova ve Bowes, 2021). Karar verme asamasindan dnce tiiketiciler,
irtin veya hizmet hakkinda yeteri kadar bilgi edinmedikleri zaman bilissel uyumsuzluk yasamaktadir
(Festinger, 1964). Bu durum da karar verme ve satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan pismanliga ve
memnuniyetsizlige neden olmaktadir (Oliver, 1997).

Bu calismada, iiniversite tercih siirecinde eWOM'u bilgi kaynagi olarak kullanan Ogrencilerin, tercih
sonrasinda biligsel uyumsuzluk yasayip yasamadiklar: ve bunun sonucunda iiniversite tatmin ve tavsiye
diizeyleri arastirilmaktir. Bu kapsamda Karabiik Universitesi dgrencilerinden olusan 475 kisilik bir 6rneklem
ile arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma hipotezlerine yonelik gerceklestirilen YEM sonuglarina gore
eWOM ile biligsel uyumsuzluk arasinda negatif yonde anlaml bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Literatiirde,
bilgi kaynag: olarak eWOM'un bilissel uyumsuzluk {izerindeki etkisini inceleyen ¢ok fazla calisma
bulunmamaktadir. Arastirmanin sonuglari, bu alanda yapilmis sinirli ¢alismalardan biri olan Tao ve Jin
(2013yin Amerikalilarn eWOM'u kullanarak bilissel uyumsuzluklarimi azaltma yoluna gittiklerini
agikladiklar1 ¢calismalarinin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. eWOM bilgisinin en fazla yer aldig1 sosyal
medyay1 bilgi kaynag1 olarak aldiklar1 ¢alismada Moatsim ve Lodhi (2019) benzer sonuglar: elde etmistir.
Bununla beraber aym kavramlar iizerinde arastirilma yapilmasa da Giri (2022) tarafindan bilgi kaynag: olarak
reklamlarin kullanildig1 ¢alismanin sonucunda, reklamlarin bilissel uyumsuzluk iizerinde pozitif etkisinin
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oldugu belirlenmistir. Bilgi kaynagi olarak eWOM hakkinda vurgulanmasi gereken 6nemli bir durum; eWOM
araciligiyla paylasilan bilgilerin ne kadar giivenilir oldugudur. Lie ve Keng (2014) tarafindan yapilan ¢alisma;
yiiksek Dbiligsel uyumsuzluga sahip tiiketicilerin, diisiik bilissel uyumsuzluga sahip tiiketicilerle
karsilagtirildiginda gercege aykir1 eWOM agiklamalar yapma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Toplumsal uyum teorisi kapsaminda Ash tarafindan yapilan bir arastirma ise, grup iiyelerinin
bir kisminin, grubun genelinin fikirlerini dogru bulmadiklari halde grubun fikirlerini savunma yoluna
gittiklerini ortaya koymaktadir (Salman, 2022). Bu iki durum iiriin veya hizmet satin almadan énce eWOM'u
bilgi kaynagi olarak kullanmak isteyen tiiketiciler i¢in olumsuzluk teskil etmektedir. eWOM araciligiyla alinan
bilginin dogru ve giivenilir olmayisi, satin alim kararindan sonra memnuniyetsizlik ortaya
cikarabileceginden, bilissel uyumsuzluk yaratacak etkiye sahiptir. Arastirmanin bir diger bulgusu, bilissel
uyumsuzluk ile tiiketici tatmini arasinda negatif yonlii anlamh bir iliski oldugudur. Bu sonug, eWOM'u bilgi
kaynag1 olarak kullandiktan sonra satin alim kararini veren miisterilerin daha az bilissel uyumsuzluk
yasadiklarindan dolayi iiriin ve hizmetlerden tatmin olduklarini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar; Sharifi ve
Esfidani (2014), Salzberger and Koller (2010), Haritha ve Mohan (2022), Shao ve Shao (2011) tarafindan yapilan
calismalarin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Diger bir bulgu ise bilissel uyumsuzluk ile tavsiye etme
arasinda negatif yonde anlaml bir iliskinin oldugudur. Bu sonug ile, bilissel uyumsuzluk seviyesi diisiik
tiiketicilerin satin aldiklar: {iriin veya hizmeti tavsiye etme egiliminde olduklar1 ortaya konulmaktadir. Bir
diger bulgu ise, tiiketici tatmini ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugudur.
Elde edilen bu sonug; Setiowati ve Putri (2012), Uzkurt (2007), Lee vd., (2007), Al-Ansi vd., (2019), Siyal vd.,
(2021) tarafindan yapilan ve tatminin, tavsiye etme niyeti tizerinde olumlu etkisinin oldugunu ortaya koyan
calismalarin sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Bilgi kaynag1 olarak eWOMun biligsel uyumsuzluga olan etkisinin incelendigi bu aragtirmanin literatiire
onemli katkilar saglayacag: diistiniilmektedir. eWOM ve biligsel uyumsuzluk arasindaki iligkiyi inceleyen
bir¢ok arastirma, satin alim sonrasinda ortaya ¢ikan bilissel uyumsuzluk seviyesinin eWOM iizerindeki
etkilerine odaklanmaktadir (Lie ve Keng, 2014; Tao ve Jin, 2017; Haritha ve Mohan, 2022). eWOM'un bilissel
uyumsuzluk {izerindeki etkisini inceleyen simirh sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu alanda yapilan aragtirma
sayisinin azligl mevcut arastirmanin onemini daha da artirmaktadir. Bu ¢alisma, eWOM'un 6grencilerin
universite tercihinde karar verme sonrasi bilissel uyumsuzluk diizeylerinin anlagilmasina yardimci olmakta,
egitim yoOnetimi ve pazarlama alanindaki uygulamalara 1sik tutmaktadir. Ayni zamanda biligsel
uyumsuzlugun 6grenci memnuniyeti ve tavsiyeleri iizerindeki etkisini inceleyerek, {iniversite yoneticilerine
ve egitim pazarlamacilarina, 0grenci memnuniyetini ve tiniversitelerin itibarin1 artirmak icin hangi
stratejilerin kullanilmas: gerektigi konusunda daha iyi bir anlayis saglayacaktir.

Bu ¢alisma, elektronik agizdan agiza pazarlama ile biligsel uyumsuzluk, tiiketici tatmini ve tavsiye etme niyeti
arasindaki iligkileri inceleyerek ©Onemli bulgulara ulagmistir. Ancak bu ¢alismanin bazi sinirliliklar
bulunmaktadir ve bu sinirhlhiklarin dikkate alinmasi gelecekteki arastirmalar igin yararli olabilir. ilk olarak, bu
calisma belirli bir kuruma veya cografi bolgeye odaklanmaktadir. Bu nedenle elde edilen sonuglarin genel
gecerliliginin simirhiliklar olabilir. Gelecekteki arastirmacilar farkli sektorlerde veya kiiltiirel baglamlarda
benzer analizler yaparak genellenebilirligi genisletebilir. Diger bir sinirlama ise kullanilan metriklerin tiim
degiskenleri kapsayacak kadar kapsamli olmamasidir. Ozellikle, daha spesifik faktorlerin (6rn. marka
sadakati, giiven diizeyi) bu iliskiler {izerindeki etkisini degerlendirmek icin daha kesin Ol¢iimlere ihtiyag
vardir.

Bu aragtirmanin teorik katkisi, elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) faaliyetlerinin, biligsel
uyumsuzluk, tiiketici tatmini ve tavsiye niyeti {izerindeki etkilerini inceleyerek, mevcut literatiire yeni bir
bakis acis1 kazandirmaktir. Arastirma, eWOM'un tiiketici davranislarina olan etkisini derinlemesine analiz
ederek, tiiketici karar siireclerinin daha iyi anlasilmasini saglamaktadir. Pratik katkisi ise, iiniversitelerin ve
diger egitim kurumlarmin, 6grenci memnuniyetini artirmak ve pozitif eWOM'u tesvik etmek amaciyla, sosyal
medya ve diger ¢evrim ici platformlarda stratejik pazarlama faaliyetlerini nasil yonlendirebileceklerine dair
onemli bulgular sunmaktadir. Ayrica, arastirma bulgulari, egitim kurumlarinin tercih siirecinde 6grencilere
sagladiklar1 bilgilerin dogrulugu ve giivenilirligini artirarak, 6grenci memnuniyetsizligini ve bilissel
uyumsuzlugu azaltmalarina yardimci olabilir. Bu da uzun vadede 6grenci sadakatini ve olumlu tavsiye etme
niyetini destekleyerek kurumlarin itibarin ve gekiciligini artirabilir.
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