T.C.

Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Yonetimi

“HiZMET KALITESININ TUKETICILERIN SATIN ALMA SONRASI
DAVRANISI UZERINE ETKIiSi: GUZELLIK SALONLARINDA BiR
UYGULAMA”

YUKSEK LISANS TEZi

HAZIRLAYAN
DILARA TETIK
DANISMAN

Yrd. Dog. Dr. Leyla GODEKMERDAN ONDER

Ankara, 2015



HIiZMET KALITESININ TUKETICILERIN SATIN ALMA SONRASI
DAVRANISI UZERINE ETKIiSI: GUZELLIK SALONLARINDA BiR
UYGULAMA

DILARA TETIK

T.C.
Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali
Isletme Y&netimi Bilim Dali

Yiksek Lisans Tezi

Ankara, 2015



KABUL VE ONAY

Dilara Tetik tarafindan hazirlanan “Hizmet Kalitesinin Tiketicilerin Satin Alma Sonrasi
Davranisi Uzerine Etkisi: Giizellik Salonlarinda Bir Uygulama” bashkli bu g¢alisma,
27.08.2015 tarihinde yapilan savunma sinavi sonucunda bagarili bulunarak jiirimiz tarafindan

Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

\
<
Dog. Dr. Fatma TAS (Baskan)

Yrd. Dog. Dr. Leyla GODEKMERDAN ONDER (Danisman)

Yrd. .Gozde GOZUM (Uye)

Yukaridaki imzalarin adi gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Prof. Dr. Mehmet TOMANBAY

Enstitii Miidiirii



BIiLDIRIM

Hazirladigim tezin/raporun tamamen kendi ¢alismam oldugunu ve her alintiya kaynak
gosterdigimi taahhiit eder, tezimin/raporumun kagit ve elektronik kopyalarmin Ufuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii arsivlerinde asagida belirttigim kosullarda

saklanmasina izin verdigimi onaylarim:

1 Tezimin/Raporumun 5 yil siireyle erisime agilmasii istemiyorum. Bu siirenin
sonunda uzatma i¢in bagvuruda bulunmadigim takdirde, tezimin/raporumun tamami her

yerden erisime acilabilir.

27/08/2015

Dilara TETIK



TESEKKURLER

Oncelikle bu ¢alismanin hazirlanmasinda c¢ok biiyiik emegi gegen, calismanin basindan
beri fikirleri ve 6nemli katkilariyla beni yonlendiren, yogunlugu arasinda bana zaman
ayirarak sabirla bilgi ve yorumlarini benimle paylasan, sorunlarima kendi sorunlariymis
gibi deger veren, beni destekleyip motive eden, sevgili danisman hocam Sayin Yrd.

Dog. Dr. Leyla GODEKMERDAN ONDER ’e tesekkiirlerimi sunarim.

Bu zorlu siireci gerek akademik gerekse manevi destekleriyle tamamlamama yardimci
olan, umutsuzluga diistiglimde giilimsememi saglayan, faydali bilgileri ve
yonlendirmeleri ile her zaman 6nemli katkilar1 olan c¢ok sevdigim, sevgili calisma
arkadasim, hocam, Saym Yrd. Do¢. Dr. Ebru OZAN SANHAL’a tesekkiirlerimi

sunarim.

Caligmam boyunca istatistik alaninda vermis oldugu bilgilerden dolayr Saym Yrd. Dog.
Dr. Aslihan ALHAN’a; analiz calismalarimdaki destekleri i¢in Deniz GUNER’e;
cevirilerimde yardimlarini esirgemeyen sevgili dostum Okt. Iclal PARTLAK a; ayrica
bana gosterdikleri destek ve anlayislarindan dolayr canim arkadaglarima tesekkiir

ederim.

Hayatimdaki en biiyilk deger olan, hayatim boyunca beni cesaretlendiren, sevgi ve
desteklerini esirgemeyen canim aileme, annem Nejla TETIK ’e; babam isa TETIK e ve
kardesim Kiirsat TETIK e sadece bu siirecte degil biitiin hayatim boyunca yanimda

olduklari i¢in tesekkiir ederim.

Dilara TETIK



OZET

TETIK, Dilara, Hizmet Kalitesinin Tiiketicilerin Satin Alma Sonras1 Davranis1 Uzerine

Etkisi: Giizellik Salonlarinda Bir Uygulama, Yiiksek Lisan Tezi, Ankara, 2015

Gelisen teknoloji, tiiketicilerin egitim seviyelerinin yiikselmesi ve gelir diizeylerinin
artmast hizmetten bekledikleri kaliteyi de arttirmakta olup ayrica hizmet alimi igin
seceneklerin ¢ogalmasi da tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle hizmet
isletmeleri sunduklar1 hizmetin kalitesini gelistirebilmek amaciyla hizmet kalitesini
O0lcmeyi hedefleyen calismalar yapmaktadirlar. Bu calismalardan en yaygin olarak
kullanilan1 Servqual hizmet kalitesi Ol¢lim modelidir. Calismada Servqual o6l¢iim
modelinden yararlanilarak giizellik salonlarinda sunulan hizmet kalitesi Olciilmeye

caligilmistir.

Calismada bu amag dogrultusunda 440 tiiketiciye anket uygulanmustir. Gegerli olan 401
anketin verileri SPSS 13,0 istatistik programi ile analiz edilmistir. Uygulama sonucunu
degerlendirmek icin; tanimlayic istatistikler, glivenirlilik analizi, regresyon analizi ve
faktor analizlerinden yararlanilmigtir. Sonug¢ olarak calismanin temel amaci giizellik
salonlarindaki hizmet kalitesinin tiiketicilerin satin alma sonrasi davranisi iizerine
etkisini degerlendirmektir. Teorik boliimde hizmet, hizmet kalitesi, tliketici satin alma
davranis1 ve satin alma sonrasi davranisi konular1 ele alinmistir. Uygulama boliimiinde
ise Ankara ili genelinde giizellik salonlarina giden 18 yas tstiindeki tiiketiciler {izerine
yapilan anket sonuglarima yer verilmistir. Anket sonuglarina gore fiziksel ozellikler,
heveslilik ve giivenirlilik, giiven olgusu ve empatinin memnuniyet iizerinde,
memnuniyetin ise agizdan agza iletisim, tekrar satin alma ve degistirime iizerinde etkili

oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Hizmet, Hizmet Kalitesi, SERVQUAL Olgegi



ABSTRACT

TETIK, Dilara, The effect of service quality on consumers’ behaviours after purchasing:

A research in beauty salons, Master’s Thesis, Ankara, 2015.

Developing technology, increase of the level of consumers’ educational levels and
levels of income raise the quality of the service which consumers expect. Moreover,
increase in the alternatives for service procurement affects the choices of the consumers.
For this reason, service businesses work through evaluating the quality of service with
the aim of improving the quality of service that they provide. The most commonly used
work is the Servqual service quality model. In this study, the service quality which is
provided in beauty salons is tried to be evaluated by taking advantage of Servqual

evaluation model.

In line with this aim, a questionnaire was administered to 440 people in this research.
The data of applicable 401 questionnaires were analysed through SPSS 13,0 statistical
program. Descriptive statistics, reliability analysis, regression analysis, and factor
analysis were used in order to evaluate the results. As a result, the main aim of this
research is to evaluate the effect of service quality on consumers’ behaviours after
purchasing. In theoretical chapter, service, quality of service, behaviours of the
consumers’ purchasing and consumers’ behaviours after purchasing were dealt with. In
application chapter, results of the questionnaires which were conducted on the
customers who are above the age of 18 and benefit from the services of the beauty salon
were dealt with. According to the results of the questionnaires, it was confirmed that
physical characteristics, eagerness, reliability, phenomenon of trust, empathy are
effective on customer satisfaction, and satisfaction is effective on word of mouth

communication, redemption and change.

Key Words: Service, quality of service, SERVQUAL scale
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GIRIS

Ulkemizde ve diinyada gittikce ©Onemi artan hizmet sektdriindeki isletmelerin
devamliliklarini siirdiirebilmeleri i¢in sunmus olduklar1 hizmetlerin kalitesi oldukca
onemlidir. Rekabetin artmasi tiiketicilerin tercih edebilecekleri segeneklerin ¢cogalmasi
anlamia gelmektedir. Bu nedenle hizmet igletmelerinin sunduklar1 hizmetlerin kalitesi

On plana ¢ikmaktadir.

Hizmet sektoriinde kalite anlayis1 kisiden kisiye gore degismektedir. Hizmetlerin
belirleyici faktorii insan oldugu ig¢in hizmetler sunulduklari zamana gore de farklilik
gosterebilmektedir. Ayrica hizmetler soyut olma, es zamanli iiretim ve tiiketim,
heterojenlik, dayaniksizlik ve sahiplik oOzelliklerinden dolayr fiziksel iirlinlerden
farklidir. Bu nedenle fiziksel {iriinlere gore hizmetlerde kalite olusturabilmek daha
zordur. Fiziksel tirlinler gibi hizmetler, duyu organlarimiz ile algilanamamakta ve satin
almadan once denenememektedir. Bu nedenle tiiketiciler ancak satin alma kararim

verdikten sonra sonucu gorebilmektedir.

Hizmetler ayn1 zamanda iiretilip tiiketilirler ve hizmetler i¢in herhangi bir standart
olusturulamaz. Bu yiizden hizmet kalitesi Sl¢iimiiniin yapilmasi zordur. Isletmeler
sunmus olduklar1 hizmetlerin kalitesini 6lgebilmek ve gelistirebilmek i¢in ¢esitli 6lgiim
modellerine basvururlar. Bu hizmet kalitesi 6l¢iim modellerinden en ¢ok tercih edileni
Servqual modelidir. Servqual modeli Parasuraman vd.’nin 1985°te hizmet kalitesinin
Olctimiine yonelik gelistirdikleri hizmet kalitesi O6l¢lim modelidir. Bu modelde
tiikketicilerin bekledikleri kalite diizeyi (hizmeti satin almadan onceki beklentileri) ile
algiladiklar1 kalite diizeyi (hizmeti satin aldiktan sonraki deneyimleri) 6l¢iilmekte ve her
iki Olclim arasindaki farka gore puanlama yapilmaktadir. Belirlenen bu fark sunulan

hizmetin kalite diizeyini ortaya koymaktadir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, hizmet kavrami, oOzellikleri,
cesitleri ve hizmet kalitesi iizerinde durulmustur. Ikinci béliimde, tiiketici satin alma
davranisi ve satin alma sonrasi davraniglari Konulari ele alinmigtir. Calismanin
uygulama boliimiinii olusturan iiglincii boliimde ise tiiketicilerin hizmet kalitesi

boyutlarinin memnuniyet iizerindeki ve memnuniyetinde satin alma sonrasi davraniglar



tizerindeki etkisini tespit etmek i¢in, Ankara’da yasayan tiiketicilere uygulanan bir anket

calismasina ve bu ¢alismanin sonuglarina yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

HiZMET VE KALITE KAVRAMLARI

1.1. HIZMET

1.1.1.Hizmet Kavrami ve Tanimi

Hizmet kavrami ile hayatimizin her doneminde farki bicimlerde karsilasmaktayiz.
Ormegin hizmet; bir eglence, dinleti, giivenlik, bilgi alis verisi, iletisim olabilecegi gibi
kisinin dis goriiniisiindeki bir degisme de olabilir. Bu nedenle hizmet kavrami gesitli

sekillerde karsimiza ¢ikmakta ve genel kabul gérmiis bir tanimi bulunmamaktadir.

Insanlarin bir arada yasamalarimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis olan hizmet
kavramimin ele almis1 1700’14 yillara dayanmaktadir. O yillardan giinlimiize kadar
cesitli sekillerde ifade edilen hizmet kavrami giiniimiizde iki boyutta ele alinmaktadir.
Bu boyutlardan ilki igletmelerin ana faaliyet alanlart ig¢inde drettikleri diriinlerdir. Bu
boyuta gore hizmet, “kalite acisindan bir standardi olusturulamayan, elle tutulamayan,
soyut etkenler” seklinde agiklanmaktadir. Ikinci boyut ise hizmeti sunan isletmelerin

tilketicilere verdikleri hizmetler lizerine destek hizmetleri sunmalarim sag“;lamaktadlr.1

Hizmet kavraminin tanimlanmasi, isletmelerin sunduklari hizmetlerin ¢esitliliginin fazla
olmasi ve sunulan hizmetlerin soyut olmalarindan dolay1 olduk¢a zordur. Bu zorluklara

ragmen gecmisten gliniimiize kadar literatiirde bir¢ok tanim yapllmlstlr.2

Hizmeti Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) “satisa sunulan ya da mallarin satisiyla
birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklar” seklinde *; Philip Kotler “bir

tarafin digerine sundugu, esas olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin miilkiyetine

% Karatepe, Osman M.: "Bir Hizmet Kalitesi Yardumiyla Hizmet Kalitesi Olusumuna Ydnelik Kavramsal Bir
Inceleme", Hacettepe Universitesi IIBF Dergisi, Cilt 15,Say12, Aralik 1997, s. 88

2 Uygug, Nermin; Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi; Stratejik Bir Yaklasim, , 1.Baski, izmir Dokuz Eyliil
Yayinlar1. 1998, s.12

8 Oztiirk, S. Ayse: Hizmet Pazarlamasi, 13. Baski, Ekin Kitabevi, 2013, 5.2



sahip olunmasiyla sonuglanmayan eylem ya da performans” olarak *; Islamoglu vd. ise,
“tliketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve ¢ogunlukla fiziksel olmayan sorunlarini
¢Ozen ya da ¢Oziimii kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve faydalar toplami” seklinde

tanimlanmaktadir. °

Hizmetle ilgili olarak yapilan kapsamli tanimlar1 daha fazla ¢esitlendirmek miimkiindiir.
Gronroos’a gore hizmet; “mutlaka olmasa da dogal olarak az ya da ¢ok dokunulmaz bir
yapis1 olan, miisteri ve hizmet personeli ve/veya hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari
veya mallar1 ve/veya sistemleri arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri
problemlerine ¢oziim olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet dizisi” olarak °;
Parasuraman, Zeithaml ve Berry “zaman, yer, bicim ve psikoloji bakimindan yarar
saglayan ekonomik faaliyetler” seklinde tamimlarken’; Mucuk “Tiiketicilerin miilkiyetle
iligkisi olmaksizin satin aldiklar1 faydalar” olarak® Tek ise “satisa sunulan faaliyetler,

yararlar veya tatminler” olarak tanimlanmaktadir.’

Hizmet “insanlarin ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla, onlara fayda ve bu ihtiyaclar
karsisinda doyuma ulagmalarini saglayan, herhangi bir malin miilkiyetine sahip
olmadan belirli bir fiyattan satisa sunulan soyut faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir.
Hizmetlerin bu soyut 6zellikleri, tiiketicilerin kullanimina sunulan hizmeti satin aldiktan

sonra elde ettikleri tecriibe ve memnuniyeti géstermektedir.lo

4 Kotler, Philip: Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, And Control, Eighth Edition,
Prentice Hall International Editions, New Jersey, 1994, s.464

5 Islamoglu, A.Hamdi; Candan, Burcu; Haciefendioglu, Senol; Aydin, Kenan; Hizmet Pazarlamasi, Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim A.S., 2006, s.18

® Oztiirk, a.g.e., 5.3

7 Parasuraman, A.,Zeithaml V. A. ve Berry, L. L.: A Conceptual Model of Service Qualityand Its Implicationsfor
Furure Researc, Journal of Marketing, 1985 s. 41

8 Mucuk, Tsmet : Pazarlama ilkeleri, Der Yaynlari, 6. Baski, [stanbul, 1994, 5.319.

° Tek, Omer Baybars: Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalar, 8. Baski,
Istanbul, 1999, 5.342.

10 Uner, M. Mithat; "Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlan Degisiklik Gosterir mi?" Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Y1l 8, Say143, 1994, s. 3



1.1.2.HiZMETLERIN OZELLIKLERI

Hizmetlerin pazarlanmasi, fiziksel iriinlerin pazarlamasindan farklidir. Hizmetlerin,
iirlinlere veya mallara gore farkli 6zellikleri bulunmakta olup bu 6zelliklerinden dolay1
pazarlanmalar1 farklilik gostermektedir. Rekabet avantaji saglamak isteyen hizmet

isletmeleri hizmetlerin 6zelliklerini iyi kavramali ve stratejilerini ona gére yapmalidir. 1

Hizmetlerin ozellikleri iiretildikleri yer ve iiretim siirecine katilan tliketicinin hayat

tarzina gore degisebilmekte ve 6nemi buna gore artmakta veya azalmaktadir.™

Hizmetleri iiriinlerden (mallardan) ayiran ozellikleri sunlardir; soyutluk, es zamanh
tretim ve tiketim (ayrilmazlik), heterojenlik (degiskenlik), dayaniksizlik ve

sahipliktir.'®

1.1.2.1. Dokunulmazlhik (Soyutluk)

Hizmetler gozle goremedigimiz, elle tutamadigimiz, hissedemedigimiz soyut mallar
olduklar1 i¢in; somut mallarda oldugu gibi satin almadan Once onlar1 goriip
dokunamayiz. Bu nedenle hizmetlerin ve mallarin ayriminda ana 6l¢ii hizmetlerin soyut

olmalaridir. **

Hizmetler mallar gibi somut olmadiklarindan dolay1 tiiketiciler, hizmeti satin almadan
once hizmetin faydasini1 ve sonucunu gérememektedirler. Bu nedenle tiiketiciler hizmeti
satin almadan once hizmetin iiretildigi yer, ¢alisanlar1 ve fiyati hakkinda bilgi edinerek
hizmetin kendilerine faydasi hakkinda bir ¢ikarim elde edebilmektedir. Hizmeti sunan

isletmeler de hizmetlerini tanitirlarken soyut 6zelliklerinin yaninda tiiketiciler tarafindan

11 papatya, Giircan; Papatya, Nurhan; Hamsioglu, A. Bugra: “Saghk isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesi ve
Hasta Memnuniyeti: Iki Ozel Hastanede Karsilastirmali Bir Arastirma”, Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Ocak Cilt 2, Say1 1, 2012, s.89.

12 Kemahl, M. Ulas; “ Finansal Hizmet Pazarlamasi, Tiirev Araglar,“Vadeli islem ve Opsiyon Borsasi A.S. Ornegi”,
Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme A.B.D. Programi, 2006, s.14.

% yigit, Sthmehmet.; “Spor Merkezlerine Katilan Bireylerin Hizmet Kalitesine Yonelik Beklenti ve Algilarinin
Arastirilmast (Gaziantep 6rnegi)”, Yilksek Lisans Tezi, Dumlupimar Universitesi, Beden Egitimi ve Spor Ana Bilim
Dali, Kiitahya, 2013, s.7.

1% Kotler, Philip: Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control. 9th. New Jersey:
Prentice - Hail International Inc., 1997, s.461



algilanan Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak, hizmetin soyut ozelligini somut hale

déniistiirebilmektedir.*®
Hizmetlerin soyut olma dzellikleri nedeniyle; *°

e Hizmetler iiretildikten sonra saklanamazlar,

e Hizmetler fiziksel mallar gibi teshir edilip sergilenemezler,

e Hizmetler kolaylikla taklit edilebilirler,

Birim maliyetlerinin belirlenmesi, fiyat ve kalite iligkisinin objektif olarak

olusturularak fiyatlarinin belirlenmesi olduk¢a zordur.

1.1.2.2. Eszamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk lkesi)

Uriinler tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretilmekte ve satisa sunulmaktadirlar.
Hizmetlerin ise lretim esnasinda tiiketicilere sunumu s6z konusudur. Hizmetler

iiretildikleri anda tiiketilmektedirler.'’

Hizmetlerin eszamanl tretilip tliketilmeleri sirasinda fiiretici ile tiiketici arasinda bir
etkilesim s6z konusudur. Bu durum, hizmeti sunan isletmenin davraniglarimi ve
tiiketicinin hizmet algilayisin1 6nemli olgiide etkilemektedir”. Tiiketici hizmeti sunan
personel ile olan iletisimiyle aldigi hizmeti yonlendirebilmektedir. Buna bir giizellik
salonunda sag kesimi, bir lokantada sunulan yemek servisi veya telefon bankaciligindan

alinan hizmetler 6rnek olarak gosterilebilir. 18

Hizmetlerin es zamanl iiretimi ve tliketimi baz1 sorunlart da beraberinde getirmektedir.
Bu sorunlardan ilki hizmetlerin stoklanamamalaridir. Tiiketici talebinin ne kadar
olacaginin bilinmemesi ve buna yonelik bir planlama yapilamamasi ise karsilasilan bir
diger sorundur. Satin alinan hizmetlerin geri doniislerinin olmamasi karsilasilan

sorunlar arasinda yer almaktadir. Ornegin giizellik salonlarinda uygulanan yanls bir cilt

15 Kotler, Philip., Bowen, J. ve Makens, J., Marketing for Hospitality and Tourism, Sec. Ed. Prentice Hall,
Uppersaddle River, New Jersey, 1999, s.646

18 Oztiirk, a.g.e., 5.9

' Erdem, Seniz; “Saglhk Hizmetleri Pazarlamasi: Hastalarm Sunulan Hizmetlerin Kalitesini Algilamalar1 Uzerine Bir
Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Edirne, 2007, s.10

18 fslamoglu v.d., a.g.e., 5.20



bakiminin geriye doniisii olmayacagi gibi yapilan yanlis bir ameliyatin da geri doniisii

olmayacaktir. *°

1.1.2.3. Heterojenlik (Tiirdes olmama)

Mal iiretiminde isletmeler trettikleri {riinlerde bir standart saglayabilmektedirler.
Ancak hizmetlerde standart s6z konusu degildir. Hizmet isletmelerinde hizmetin
standard1 tiiketiciden tiiketiciye degismekte ve iiretim zamanina gore hizmetlerin
kaliteleri farklilik gostermektedirler. Hizmetler insana bagli olduklarindan dolay
giinden giline hatta saatlik bile degiskenlik gosterebilmektedirler.  Dolayisiyla
tiketicilerin her birinin hizmetten beklentisi farkli olmakla beraber personelin
motivasyonu her an degisiklik gosterebileceginden hizmet verenlerinde her tiiketiciye
verdigi hizmet farklilagabilmekte ve bir standart olusturulamamaktadir. Ornegin, mesai
baslangici sirasinda verilen hizmet ile mesai bitimine dogru verilen hizmet arasinda fark

olabilmekte, personelin motivasyonuna bagli olarak hizmetin kalitesi degisebilmektedir.
20

1.1.2.4. Dayamksizhk

Hizmetleri mallardan ayiran bir diger 6zellik ise hizmetlerin dayaniksiz olmalaridir.
Hizmetler depolanamadiklari igin bir sonraki satis icin saklanamazlar. Ornegin
sehirleraras1 bir otoblis seferi sirasinda otobiiste bulunan bos koltuklar o sefer icin

kullanilmadigindan kaybedilmis kapasite olur ve bir sonraki sefer i¢in saklanamazlar.

Hizmetlerin talepleri belli zamanlarda degisiklik gostermektedir. Hizmetlere olan talep
sabit oldugunda dayaniksizlik bir sorun olusturmaz, fakat talep dalgalandigi zaman
hizmet iiretimi yapan isletmeler artan hizmet ihtiyaci karsisinda daha fazla isgiicii ve
ekipmana ihtiyag duyacaklardir. Bu nedenle isletmeler bu talep dalgalanmasindan
etkilenmemek icin bazi stratejiler olusturmaktadirlar. Ornegin, oteller mevsimlik

sezonlar1 disinda diisiik fiyat uygulamasi yaparlar veya giizellik salonlari belli

19 Zeithaml,V. A., Bitner, M., Services Marketing, McGraw-Hill, USA, 1996, 5.19

20 Acar, Fatma:“Ogrencilerin Egitim Kalitesini Algilamalari: Servqual Boyutlarmmn Analitik Hiyerarsi Siireci ile
Onceliklendirilmesi”, Oneri Dergisi, Cilt 7, Say1 27, 2007, s: 320



donemlerde kampanya yaparak talep dalgalanmasindan en az sekilde etkilenmeye
calisirlar.?* Hizmetlerin dayaniksizligi; hizmetlerin tekrardan satilamamalari, geri iade

edilememeleri ve stoklanip saklanamamalar1 olarak aciklanabilir.?

1.1.2.5. Sahiplik

Fiziki bir mal1 satin alan tiiketici aldig1 malin sahibi olurken, hizmet satin alan tiiketici
hizmetin sahibi olamaz, ancak hizmetten faydalanan bir kullanic1 olmaktadir. Ornegin,
bir giizellik salonunda cildinize uygulanan bir islem esnasinda kullanilan {iriinlerin
sahibi olamazken, o {irlinlerden yararlanarak sunulan hizmetin sahibi olursunuz.
Tiiketiciler satin aldiklar1 hizmetin sahipligini bir bagka kullaniciya devredemezler.
Ornegin, aldiginiz egitim hizmetini bir baska kisiye aktaramazsimiz. Bu nedenle hizmeti
kullanan tiiketiciler satin aldiklar1 hizmeti kullanirken {ireticisine biiylik Olclide
baglmhdlrlar.23 Tiiketiciler satin aldiklar1 hizmeti devredemediklerinden hizmetlerde
ikinci el pazari olugsmaz. Bir ara¢ sahibi, aracini ikinci el pazarinda satarak aracini
degistirebilir, fakat bir danigmanlik hizmetini veya bir hastaneden alinan saglik

hizmetini baskasina devretmek miimkiin olmaz.?*

Hizmetler ve fiziksel mallarin Ozellikleri arasindaki farkliliklar Tablo 1.1.’de

Ozetlenmektedir.

21 Kotler, Philip; Armstrong, G.: Principles of Marketing, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, 7th Edition, 1996,
5.260

22 Oztiirk, a.g.e., (2003), 5.12

2 Akdogan, Ceylan; “Hizmet Pazarlamasinda Kalite Anlayisi: Servqual Ve Servperf Kalite Modellerinin
Karsilastirilmasina Yoénelik Bir Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Sivas, 2011, s.11

24 fslamoglu v.d., a.g.e., 5.20



Tablo 1.1. Hizmetlerle Fiziksel Mallarin Nitelikleri Arasindaki Farkliliklar

Fiziksel Mallar

Hizmetler

Somuttur

Soyuttur

Hedef standardizasyondur, ayni bigimde

uretilir

Hedef essizliktir, benzersizliktir; her bir

miisteri 6zeldir

Stoklanabilir

Stoklanamaz

Miisteri, kullanict ya da tiiketicidir

Miisteri, liretim siirecine bizzat katilir

Mallarin {retiminde bir hata yapildiysa

dizeltmek miimkindiir

Hatay1 telafi etmek zordur

Miisterilerin bulundugu yere ulastirilir

Miisteriler, hizmet sunulan yere giderler

Sahiplik, transfer edilebilir

Sahiplik, transfer edilemez

Kaynak: Gronroos Christian, Service Management and Marketing, (Massachusetts: Lexington Books), 1990, .28
(Erisim)http://www.onlinedergi.com/MakaleDosyalari/51/PDF2008_2_13.pdf?origin=publication_detail, 15.05.2015

1.1.3.HiZMETLERIN SINIFLANDIRMASI

Hizmet sektoriinde hizmetlerin smiflandirilmasi, isletmelerin sunduklari hizmetler

acisindan oldukg¢a onemlidir. Ancak hizmetlerin ¢esitliliklerinin fazla olmasi nedeniyle

siniflandiriimalart da giiglesmektedir. Ornegin bir doktorun, bir giizellik uzmaninin

veya bir avukatin verdigi hizmeti aym1 hizmet grubu igerisinde degerlendirmek

imkansizdir.?®

% (ztiirk, a.g.e., 5.25-45
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Hizmetlerin smiflandirilmalari, igletme yoneticilerine rakip isletmelerdeki ve diger

sektorlerde olan degisimleri ve gelisimleri inceleme firsati sunarak, stratejik olarak

yonetim ve pazarlama faaliyetlerinde rakiplerinin 6niine gegme sansi verebilmektedir.

Dolayisiyla hizmetlerin smiflandirilmasi ile isletmeler hangi Olgiide rakiplerinden

ileride veya geride olduklarini belirleyebilmektedirler.?

Hizmetlerin ¢esitlerinin ve igeriklerinin degisken olmasindan dolayr hizmetler

siniflandirilirken farkli sekillerde simiflandirilmaktadirlar. Mucuk'a gore hizmetler 3

farkl sekilde siniflandirilabilir.?’ Bunlar;

Esya ile ilgili hizmetler; diger hizmet tiirleri arasinda soyutlugu en az olan
hizmetlerdir. Bu hizmetlerde satin alinan Uriin tiiketicilere sunulan asil nesne;
tiriinle ilgili hizmetler grubu da {irliniin tamamlayict unsuru veya isletme
rekabetinde avantaj saglayan bir faktordiir. Bir bagka ifadeyle fiziksel nesnenin
tilketiciler acgisindan degerini arttirmak amaciyla sunulan soyut hizmetlerdir.
Tiiketicilere sunulan garantiler, bakim-onarim hizmetleri, servis olanaklar1 ve
mal tasimaciligi gibi hizmetler esya ile ilgili hizmetlere O6rnek olarak
verilebilir.?® Bu hizmetler olmadiginda iiriinlerin tiiketiciye sunulmalari bazi
nedenlerle olanaksizdir. Ornegin lojistik (mal tasimaciligl) hizmeti olmadan
satilan iiriin tiiketicilere sunulamaz.?®

Kisilerle (insanlarla) ilgili hizmetler; Bu hizmet sinifinda tiiketiciler satin
aldiklar1 hizmetleri birebir hissedebilmektedirler. Tiiketicilere sunulan hizmetler
herhangi bir ekipmana dayanmamakla birlikte daha ¢ok hizmeti sunan kisiye
bagli olmaktadir. Boylece hizmeti sunan kisi ile tiiketiciler birebir etkilesim
icinde olurlar. Bu etkilesim sayesinde tiiketiciler aldiklar1 hizmetin kendilerine
sagladig1 fayday1 dogrudan degerlendirebilmektedirler. Bu tiir hizmetlere saglik
hizmetleri, kisisel bakim hizmetleri, konaklama hizmetleri ve avukathk

hizmetleri 6rnek olarak verilebilmektedir.

2% Baydas, A; Cati, K; Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Kalitesi, Asil Yaymcilik, Ankara, 2008, s.42-43

2 Mucuk, Ismet, "Pazarlama Ilkeleri ve Ornek Olaylar", Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, 5.285

28 Degermen, H.Anil; Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati, Tirkmen Kitabevi, Istanbul,
2006, s.12

2 Mucuk, a.g.e., 5.285-286
® Mucuk, a.g.e., 5.285
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e Ekipmana dayal hizmetler; Satisa sunulan iirlinii destekleyen hizmetleri ifade
etmektedir.3! Oto yikama makinesi, kuru temizleme makinesi, otomatik satis
yapan mesrubat makinesi, taksi, otobiis vb. Ornek verilebilir. Hizmetlerin
tilkketicilere sunumunun saglayicist olarak hizmetin sunumunda kullanilan

cihazlar dnem kazanmaktadir. >

Bu smiflandirmanin disinda ayrica hizmetlerin ¢esitliliginin fazla olmasi ve genis
alanlara dagilmasi nedeniyle hizmetler bir de isler, eylemler ve performanslar olarak
smiflandirilabilmektedirler. Bu  smiflandirmada o6nemli olan iki ana konu
bulunmaktadir. Bunlardan ilki; hizmetin kime veya neye ydnelik oldugudur. ikincisi ise
hizmetin somut (hissedilebilir ve goriilebilir) olup olmadigidir. Bu yonden

diisiiniildiginde hizmetler dort sekilde daha siniflandirilabilir.®® Bunlar;

e insan bedenine yonelik somut hizmetler; hizmetin sunumu esnasinda,
tilketicilerin istedikleri faydayi elde etmeleri i¢in hizmetlerin gergeklestirildigi
siire boyunca birebir hizmetin verildigi yerde bulunmalar1 gerekmektedir.
Ornegin havayolu tasimaciligi, kuafor, lokanta ve saglik hizmetleri gibi. Insan
bedeni ile ilgili somut hizmetlerde tiiketicilerin hizmet sunumu esnasinda birebir
bulunmalari, verilen hizmeti yonlendirebilmelerini de saglamaktadir.

e Mallara ve diger fiziksel sahipliklere yonelik somut (elle tutulur) hizmetler;
bu tiir hizmetlerde tiiketicilerin kendilerinin bulunmasi genellikle gerekmez,
hizmete konu olan nesnenin bulunmasi yeterlidir. Ornegin, tamir ve bakim
hizmeti, camasirhane ve kuru temizleme hizmetleri gibi. Bu tiir hizmetlerde
tiiketiciler hizmete konu olan nesneyi hizmetin sunuldugu yere birakip oradan
ayrilsalar dahi hizmeti satin almis olurlar. Dolayisiyla bu hizmetlerde asil 6nemli
olan hizmetin siireci ve teknik kalitesidir.>*

e Insanlarin zihnine yoénelik soyut hizmetler; burada tiiketicilerin zihnen

uyarilmasi neticesinde sunulan hizmeti zihinsel olarak elde etmeleri ve uzaktan

3 Tagskiran, Giilsiin: “Saghk Hizmetlerinde Kalite Yonetimi Servqual Analizi ile Degerlendirilmesi ve Ankara Ulus
Devlet Hastanesinde Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal bilimler Enstitiisii, Ankara, 2007,
s.10

% Vatansever, Kemal: “Uciincii Parti Lojistik Isletmelerinin - Hizmet Kalitesinin Olgiimii  Uzerine Bir
Arastirma”,Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupimar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya, 2005, s.123

¥ Bayuk, M.Nedim: "Hizmet Pazarlamas1 Ve Miisteri Tutma”, Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi,
Say1:10, 2006, s.6 (Erisim) http://www.akademikbakis.org/eskisite/pdfs/10/HizmetPazarlamasi.pdf, 01.02.2015

3 Oztiirk, a.g.e., 5.28
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yerlesimle hizmetten yararlanmalar1 sdz konusudur. insan zihnine yonelik

hizmetlere TV yayinlar1 ve haberlesme ag1 6rnek olarak verilebilir.

e Soyut varhiklara yonelik soyut faaliyetler; bu faaliyetlerde hizmeti satin alan

tilkketicilerin hizmetin gerceklestirildigi siire¢ i¢erisinde bulunmalarina genellikle

gerek yoktur. Tiketicilerin hizmeti almak istemeleriyle hizmet verilmeye

baslanir. Ornegin, avukatlik, muhasebecilik, bankacilik ve programlama gibi.

Fakat teknolojinin gelismesi ile birlikte bankacilik sektorii giiniimiizde

tiiketiciye daha farkli imkanlar sagladigi i¢in ( internet bankaciligi ve ATM gibi

islemlerini gergeklestirecekleri yeni yollar)

siiflandirma icerisinde tutmamak daha dogru olacaktir.

bankacilik hizmetini tek bir

Bir diger siniflandirmada ise hizmetler dagitici, iiretici, sosyal hizmetler ve kigisel

hizmetler olarak yapilmaktadir.

gosterilmistir. 3

SO0z konusu smiflandirma Tablo

Tablo 1.2. Hizmetlerin Smiflandirilmast

Dagitim Hizmetleri

Uretici Hizmetleri

1.2.°de

Ulastirma ve depolama hizmetleri
Haberlesme hizmetleri
Toptan ticaret hizmetleri

Perakende ticaret hizmetleri (yeme igme yerleri harig)

Sosyal Hizmetler

Bankacilik, finansman hizmetleri
Sigorta hizmetleri

Gayrimenkul alim ve satim1 hizmetleri
Miihendislik ve mimarlik hizmetleri
Muhasebe

Cesitli ticari hizmetler

Hukuki hizmetler

Kisisel Hizmetler

Saglik hizmetleri
Hastaneler

Egitim

Din hizmetleri
Dernek ve vakiflar
Posta hizmetleri
Hiikiimet hizmetleri

Cesitli mesleki ve sosyal hizmetler

Ev hizmetleri

Konaklama hizmetleri

Yeme-igme hizmetleri

Tamir hizmetleri

Yikama ve kuru temizleme
Berber/kuafor ve giizellik salonlari
Eglence ve tatil hizmetleri

Cesitli kisisel hizmetler

Seyahat danismanlig1 ve rehberlik

Kaynak: Eser, Zeliha; Hizmetlerde Pazarlama iletisimi, Siyasal Kitapevi, Ankara, 2007, s.22; Karahan, Kasim;
Hizmet Pazarlamasi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2000, s. 8-26.

% Karahan, Kasim; Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Yayim, Istanbul, 2000, s.8-26.
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1.2.KALITE

1.2.1. Kalite Tanim

Kalite kavramu ile ilgili literatiirde birgok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan en ¢ok

kullamlanlar1 sunlardir; *

e Kalite, bir {iriniin ya da hizmetin degeridir,

e Kalite, ihtiyaglara uygunluktur,

e Kalite, kullanima uygunluktur,

o Kalite, tiiketici beklentilerini karsilamak veya onlarin ilerisine gegmektir,

e Kalite, tiiketicilerin beklentilerini ve isteklerini siirekli karsilayacak {iriin veya

hizmet tiretmektir.

Kalite kavrami, pazarlama biliminde "miisteri istek ve beklentilerinin karsilanmasi"
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore bir hizmetin kalitesi; tiiketicinin beklentilerine
ve isteklerine ne kadar cevap verebildigi, dolayisiyla tiiketicinin aldigr hizmet

sonrasindaki tatmin diizeyi ile Slgiilmektedir.*’

Glinlimiiziin artan rekabet kosullar1 nedeniyle hizmet isletmelerinin tiiketiciye
beklentilerinin {izerinde kaliteli bir hizmet sunmalar1 hem isletmeye rekabet lstlinliigii
saglayacak hem de bilingli tiiketiciyi kendilerine ¢ekecektir. Bagka bir tanimlamaya
gore kalite, “sunulan mal ve hizmetlerde tiiketicilerin istek ve beklentilerinin iizerinde

bir tatmin olugsturacak 6zelliklerin bir arada toplanmas1™ dir. 8

Ozgen ve Savas’a (1997) gore kalite, “tiiketicinin kabul edebilecegi fiyatlar ile sinirl,
iriiniin biitlin 6zelliklerinin tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin tamamina uygunluk derecesi”

olarak ifade edilmistir. Dolayisiyla iiriiniin kalitesi, tiiketicinin ihtiyact dogrultusunda

% Simgek, Muhittin; Toplam Kalite Yonetimi, Alfa Yayinlar1, No: 938, istanbul, 2002, 5.15

¥ Giimiis, 1. Caglar; “Aligveris Merkezlerinde Hizmet Kalitesinin Algilanmasi Analizi: Ankara Bdlgesi Bir
Uygulama”, Atilim Utiniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2010, s.9

% Taner, Bahar: “Konaklama Isletmelerinde Calisanlarda Hizmet Kalitesi Bilincinin Degerlendirilmesi ve Kaliteli Bir
Hizmet Yo6netimine Iliskin Oneriler”, Turizmde Se¢me Makaleler, TUGEV Yayim, Say1 43, 1997, s.38.
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aldig1 iirline 0deyecegi fiyat1 ve iiriinden elde edecegi maksimum faydayr optimize

etmesidir.*®

Kalite kavrami, kaliteyi tanimlayan kisiye, degerlendirilen konuya gore de farkl
sekillerde tanimlanmaktadir. Ornegin tiiketicilerin amacina ve kullanimlarina uygunluk,
gereksinimleri karsilamasi, arizalardan uzaklik, tiiketicilerin beklentilerinin karsilamasi
ya da asmasi olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla kalite kavrami tiiketicilerin almig
olduklar1 hizmeti algilamasina bagl olarak degiskenlik gosteren algisal bir kavramdir.
Yani tiiketicilerin aldiklar1 hizmeti nasil degerlendirdikleri hizmetin beklentilerini ne

dlciide karsiladig1 ve hizmet sonrasi memnuniyeti kaliteyi olusturmaktadir.*®

1.2.2. Kalitenin boyutlar:

Literatiirde kalite ile ilgili bircok ¢alisma yapilmis olup bu calismalarda genellikle
kalitenin teknik ve fonksiyonel boyutlarma deginildigi goriilmiistiir. Ornegin; Gronroos
(1984), kaliteyi fonksiyonel ve teknik kalite olarak degerlendirmistir. * Kotler vd.
(2003), kaliteyi fonksiyonel kalite ve teknik kalite olarak ele almislar ve bununla

birlikte sosyal kaliteye de yer vermislerdir.*

1.2.2.1. Teknik Kalite

Teknik kalite, tiiketicinin aldigi hizmetin sonucunu degerlendirmekte ve tiiketicilerin
elde ettikleri faydanin ne oldugu sorusunun cevabini kapsamaktadir. Yani teknik

kaliteyle ifade edilen, verilen hizmetin teknik 6zelliklerinin olgiilebilir verilere

% Ozgen, Hiiseyin; Savas, Halil: “Verimlilik ve Kalite Arasindaki Iliskinin Toplam Kalite Y&netimi Anlayist
Agcisindan Analizi”, Standart Dergisi, Say1 422, Subat 1997, s.34.

“0 Sahney S., Banwet D.K. ve Karunes S: “A SERVQUAL and QFD Approachto Total Quality Education: A Student
Perspective”, International Journal of Productivity and Performance Management, Cilt 53, Say1 2, 2004, s.
143-166.

1 Gronroos, Christian;“A Service Quality Model and Its Marketing Implications”, European Journal of Marketing,
Cilt 18, Say1 4, 1984, 5.38.

42 Kotler, P., Bowen, J. ve Makens, J.: Marketing For Hospitality and Tourism. Third Edition, Prentice Hall: New
Jersey, 2003, s.37
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dayanmasidir. Ornegin; bir Otel isletmesinde tiiketicinin aldig1 hizmetin teknik kalitesi

tiiketicinin faydalandig1 oda, havuz, sauna vb. alanlarin somut 6zellikleridir.**

1.2.2.2. Fonksiyonel Kalite

Fonksiyonel kalite, hizmet sunumu asamasii igermekte olup fonksiyonel kalitede
teknik kalitenin tiiketicilere sunulusu O6nem kazanmaktadir. Hizmet isletmelerinin
tiiketicilere verdikleri hizmet esnasinda, hizmeti sunan personel ile tiiketici arasindaki
iletisim ve etkilesim fonksiyonel kalite igerisinde degerlendirilmektedir. Ornegin; bir
glizellik salonunda yapilacak olan bir islem i¢in randevu alimi sirasinda, randevunuza
gittiginiz zaman kapida karsilanmaniz, islem esnasinda ve sonrasinda hizmet veren
personelle bu siire¢ igerisinde karsilikli etkilesim yasanmasi fonksiyonel kalite ile
ilgilidir. Bu salonda teknik kalite yiiksek, fonksiyonel kalite diisiik ise tiiketici

memnuniyeti saglanamaz. Dolayisiyla fonksiyonel kalitenin 6nemi oldukga bityiiktiir.**

Fonksiyonel kalite sadece hizmeti sunan personelin tiiketici ile etkilesiminden
olusmamaktadir, ayrica tiiketicinin ihtiyaglarini da karsilamasi gerekmektedir. Ciinkii
tiiketici ihtiyaglarini karsilayamayan bir hizmet isleyisi, giiler yiizlii ve samimi davranan
personel ile diizeltilemez. Hizmetlerin fonksiyonel Kkalitelerinin teknik Kkalitelerine
oranla algilanan kalite lizerinde daha fazla etkisi oldugu belirtilmektedir. Bunun nedeni
ise tiketicilerin aldiklar1 hizmetin teknik kalitelerini degerlendirebilmek icin yeteri

kadar teknik veya mekanik bilgiye sahip olmamalaridir.*®

1.2.2.3.Sosyal Kalite

Isletmelerin tiiketicilere sunduklari faaliyetlerde toplumun gikarlarmi gozetmek ve

toplum sagligin1 korumak gibi sorumluluklar1 da bulunmaktadir. Bu nedenle isletmeler

“3 Shengelbayeva, Madina: “Konaklama Isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Kiris
(Antalya) Ornegi”, Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eylill Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali, Izmir, 2009, s.28

4 Patrick, M. L.; “The Measurementand Understanding of the Zone of Tolerance in Expected Service Quality: An
Application in the TourismIndustry”, Unpublished Doctorate Thesis, Kent State University Graduate School of
Management, USA, 1996, s.10.

“ patrick, a.g.e. 5.12
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iirtin ve hizmetlerini topluma sunarken, toplumun sagligina zararli olabilecek 6zellikleri
ortadan kaldirmalidirlar. Bu sosyal kalite anlayisinin bir gerekliligi olup ayrica
isletmelerin topluma karsi sorumlulugudur. Dolayisiyla sosyal kalite anlayis1 geregi
isletmeler tiiketicilere giivenli iiriin ve hizmet sunmak zorundadirlar. Ornegin;
McDonald’s’1n tereyagi ile yaptig1 kizartmalari lezzetli olmakla birlikte hayvansal yag
kullanildig1 icin saglhiga da zarar vermekteydi. Tiiketiciler bu nedenle bu kizartmalari
tercih etmemeye bagladilar. Bunun {lizerine McDonald’s kizartmalarda kullanilan yagi
degistirmis, uzun vadede tiiketici sagligi icin zararli olabilecek iiriin 6zelligini ortadan

kaldlrmlstlr.46

1.2.3. Kalitenin Ozellikleri

Kalite ile ilgili literatiirde yapilmis ¢alismalar incelendiginde, cogunlukla kalitenin sekiz

ozelliginden bahsedildigi goriilmektedir. Bu 6zellikler; '

e Performans; isletmelerin tiiketicilere sunduklari {iriinlerin ana 6zelliklerini ve
{irin veya hizmetin fonksiyonlarmi belirtmektedir. Ornegin, performans
otomobil i¢in kulanim kolayligi, konfor; elektronik esyada goriintii, ses ve hiz
kalitesi gibi ozellikleri ifade etmektedir. Hizmet isletmelerinde ise performans
bekleme siiresinin kisa olmasi ve servisin hizli olmasi gibi 6zelliklerdir.

e Ozellikler (diger unsurlar); tiiketicilere sunulan iiriin veya hizmetin temel
fonksiyonlarmi destekleyip onlar1 birtakim farkliliklart ile diger iiriin ve
hizmetlerden ayricalikli kilan &zelliklerdir. Ornegin, yeni nesil akilli telefonlarin
navigasyon, internetteki bilgilere ¢cabuk ulasabilme veya sesle komut verebilme
ozellikleri gibi.

e Uygunluk; tiiketicilerin begenilerine sunulan {riiniin dizayn1 ve mekanizma
ozelliklerinin daha 6nceden belirlenmis 6lgiilere ve belgelere uyup uymadigini
gosteren, tiiketicilere satin alacaklari {iriiniin kalitesi ve teknik ozellikleri

hakkinda bilgi veren bir &zelliktir.

46 Kotler, Philip, Bowen, John. ve Makens, James: Marketing For Hospitality and Tourism, Third Edition, Prentice
Hall, New Jersey, 2003, s.84

T Dogan, 1. Ozlem; Tiitiincii, Ozkan: Hizmet Isletmelerinde Toplam Kalite Y6netimi Kapsamunda ISO 9001:2000 ve
Bilgisayar Destekli Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Rektorliik Yayinlari, izmir, Say1 1, 2003, .37
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e Giivenilirlik; satin alinan iriiniin kullanim siirecinde tiim islevlerinin ¢alisip
calismadiginin bir Ol¢iistidiir. Yani giivenilirlik {irtiniin kullanim1 siiresince
tamamlayici 6zelliklerinin ve performansinin devamliligi demektir.

e Dayanmikhihk; {iriin ya da hizmetin kullanim émriiniin uzun olmasi ile ilgilidir.
Tiiketiciler genellikle {riiniin sartnamesinde belirtilen sekilde kullanim
zamaninin uzun olmasini talep ederler.

e Hizmet Goriirliik; bu 6zellik iiriinle ilgili sorunlarin giderilmesi, tamir edilme
kolayligi, tliketicinin mevcut sikdyetlerini degerlendirme ve c¢oziime
ulagtirabilme hiz1 ile ilgilidir. Tiketiciler i¢in aldiklari iiriin ya da hizmetin
yeterliligi, herhangi bir sorun ile karsilasildiginda dogru ve zamaninda ¢oziimler
bulunmasi1 6nemlidir.

e Estetik; tiiketiciler igin satin alacaklari iriiniin duyu organlarina hitap
edebilmesi, irliniin rengi, ambalaji gibi ¢ekiciligi olan Ozellikleridir. Bu
ozellikler {iriiniin fonksiyon ve islevlerine etki etmese de tiiketicilerin
begenilerine hitap etmesi agisindan dnemlidir.

e Itibar (algilanan Kkalite); tiiketiciler satin alacaklar1 {irin veya hizmetlerin
ozellikleri ve kalitelerine yonelik daima bilgi sahibi olmayabilirler. Bu nedenle
tirlin veya hizmetin reklami ve marka izlenimi, tiiketicilerin iiriin veya hizmetin
onceki basaris1 hakkinda bilgi edinmelerini saglar. Dolayisiyla tiiketicilerde bu

bilgiler 15181nda karar verirler.

Ifade edilen bu 6zelliklerden hangilerinin tiiketiciler agisindan daha én planda oldugu ve
bekledikleri kaliteyi hangi oOzelligin karsiladigi, tliketicilerin hizmetten algilamis
olduklart kalite algilarina baghdir. Bu nedenle kalite algisi tiiketiciden tiiketiciye
farklilik gdstermektedir. Isletmeler {iriin veya hizmet sunarken tiiketicilerin ihtiyag ve
arzularmi goz oniinde bulundurarak, onlarmn ihtiyaglarina uygun bir {iriin veya hizmet

sunmaya caligmalidirlar. 48

“8 Tavmergen, ige Pirnar: Turizm Sektoriinde Kalite Yonetimi, Seckin Yaymnlari: Ankara, 2002, .24
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1.3.HIZMET KALITESI

1.3.1.HiZMET KALITESI TANIMI

Hizmet kavrami nasil soyut bir kavram ise hizmet kalitesi kavrami da ayn1 sekilde soyut
bir kavramdir. Bu nedenle hizmet kalitesi farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu

tanimlardan bazilarina gore hizmet kalitesi,

“Bir hizmetin iistiinliigli hakkindaki bir tavir veya kiiresel bir yarg1”,

e “Bir hizmetin miisteri beklentilerini nasil karsiladigi veya astiginin algilanmasi”,
e “Miisteri ihtiyaclarina uygunlugun derecesi”,

e “Miisterinin ihtiyac¢larini karsilamada diisiiniilen miikemmelligin derecesi”,

o “Miikemmellige ulasmada degiskenlerin kontrolii” seklinde tanlmlanmlstlr.49

Bagka bir tanima goére hizmet kalitesi, “tiiketicilerin bir hizmetten beklentilerinin
biitlinliniin karsilanmas1 amaci ile gerceklestirilen ¢alismalarin tamami” seklindedir.
Dolayisiyla hizmet kalitesi tiiketicilere sunulan hizmetin, tiiketicilerin beklenti ve

ihtiyaglarini ne dlgiide karsilayabildigidir. 50

Hizmet isletmelerinde verilen hizmetler daha ¢ok performans olduklari i¢in ayni kaliteyi
saglayan bir standardin olusturulmasi giigtiir. Tiiketicilere verilen hizmetin uygulanmasi
ve denetimi onceden olusturulup kontrol edildikten sonra tiiketicilere sunumu miimkiin
olmadig1 i¢in hizmetin kalitesi; Ol¢lilemez ve test edilip dogrulanamaz. Bu durumda
ozellikle emek yogunlugu fazla olan hizmetlerde personel ile tiiketici arasinda olan
etkilesimle birlikte kalite olusmaktadir. Dolayisiyla personelin performanst zaman
icerisinde tliketici ve kullanicilara gore degisiklik gosterebilmekte ve kalite bir
standarda oturtturulamamaktadir.”* Hizmet kalitesi {izerine yapilan ¢alismalarda hizmet

kalitesinin, tiiketici memnuniyeti ve tiiketicinin tekrardan satin alma kararinin

49 Dursun, M. Erkan; “Havayolu Isletmelerinde Ugus Oncesi, Ugus Esnas1 ve Ugus sonrasinda Sunulan Hizmetlerin
Kalitesinin Olgiilmesi: I¢ Hatlarda Bir Uygulama” Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Eskisehir, 2008, s.34.

% Giilmez, Mustafa. ve Dértyol, I.Taylan.: A¢iklamah Pazarlama Sézliigii, Detay Yayincilik, Ankara, 2009, s. 112
5 Oztiirk, a.g.e., s.138
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isletmenin performansiyla ilgili oldugu ortaya ¢ikmustir.> Yani hizmet kalitesi

tiiketicilerin algilamalari ile 6l¢iilmektedir.

Tiketicilerin faydalandiklar1 hizmetin kalitesini olumlu algilamalari, aldiklar1 hizmetin
beklentilerini karsilamasi ve memnuniyetlerini saglamasiyla olmaktadir. Dolayisiyla

tiiketicilerin verilen hizmeti nasil algiladiklar1 oldukg¢a 6nemlidir. 3

Arastirmact ve uygulamacilar yeni bir tiikketici kazaniminin, kazanilmig bir tiiketiciyi
elde tutmaktan ¢ok daha masrafli oldugunu, kazanilmis tiiketiciyi elde tutmanin da
hizmetin kalitesine bagli oldugunu ifade etmislerdir. Dolayisiyla isletmeler hem mevcut
kazanmis olduklar tiiketicileri elde tutabilmek hem de yeni tiiketici kazanabilmek i¢in

pazarlama gevrelerinin beklentilerine gore hizmet kalitelerini gelistirmelidirler.**

Gilinlimiizde isletmeler iirlin veya hizmet pazarlamasinin 6nceki yillarina oranla tiiketici
beklentileri artmis ve bilingli tiiketiciler ile karsilasmaktadirlar. Talepleri zenginlesen
bilingli tiliketiciler satin aldiklan trlinlerde veya hizmetlerde daha uygun fiyat, daha
fazla kalite beklerken, herhangi bir sorun ile karsilastiklarinda ise haklarini daha fazla
aramaktadirlar. Bagka bir ifadeyle bilingli tiiketiciler kaliteli ve ekonomik iirlin veya

hizmet talep etmektedirler.

1.3.2.Hizmet Kalitesi ile ilgili Kavramlar

Biitiin sektorlerde tiiketicilerin memnuniyetlerinin saglanmasi1 amaciyla olusturulan
hizmet kalitesi igerisinde; teknik kalite, islevsel (fonksiyonel) kalite, beklenen ve

algilanan kalite kavramlar1 yer almaktadir.

52 Dursun, Yunus ve Cergi Meral: “Algilanan Saglik Hizmeti Kalitesi, Algilanan Deger, Hasta Tatmini ve
Davranissal Niyet Iliskileri Uzerine Bir Arastirma”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, No.23, 2004, s. 2

52 parasuraman, A.; Zeithaml, A.Valarie; Berry, L. Leonard; SERVQUAL: A Multiple-ltem Scalefor Measuring
Customer Perceptions of Service Quality, Journal of Retailing, Cilt 64, Say1 1, 1988, s.15

54 Nakip, Mahir; Varinli, inci; Giillii, Kenan: “Siipermarketlerde Cahsanlarlq Ve Tiiketig:ilerin Hizmet Kalitesi
Beklentilerinin Ve Algilamalarmin Karsilastirilmasina Yonelik Bir Arastirma”, Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
Cilt: 20,Say1: 2, 2006, s.376

% Hoffman, K. Douglas; Kelley, Scott W.; Rotalsky, Holly M.:” Tracking Service Failures and Employee Recovery
Efforts”, Journal of Services Marketing, Cilt 9, say1 2, 1995, 5.49
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1.3.2.1. Teknik ve Islevsel (Fonksiyonel) Kalite

Teknik kalite, tiiketicilerin kendilerine hizmet veren isletme ile karsilikli etkilesimleri
sonrasinda aldiklar1 hizmetin kalitesi ile ilgili degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeleri
sonucunda olusan kalite algilaridir. Tiiketicilere sunulan hizmetin teknik boyutu bir
tiriiniin teknik boyutu gibi Olgililebilmekte ancak hizmetler tiiketicilerle karsilikli
etkilesim 1ile dretildiklerinden, hizmet sunumundaki teknik Kkalite tiiketicilerin
algiladiklar1 toplam kalite icin yetersizdir. Tiiketiciler, teknik kalitenin kendilerine nasil
aktarildig ile de ilgilenmekte ve kalite degerlendirmesi yaparken bunu da géz oniinde

bulundurmaktadirlar.®®

Fonksiyonel kalite genellikle hizmet alim1 esnasinda degerlendirilmektedir. Fonksiyonel
kalite hizmeti sunan personel ile hizmeti alan tiiketici arasindaki iletisim ve etkilesimin
sonucunda ortaya ¢ikan bir kalite unsuru oldugu i¢in, hizmet kalitesi ¢aligmalar1 genelde
fonksiyonel kalite lizerine yapilmaktadir. Tiiketicilerin bazen teknik kalite lizerine yeteri
kadar bilgi sahibi olmamalarindan dolay1 teknik kaliteyi degerlendirmeleri daha zor
olabilirken, fonksiyonel kaliteyi degerlendirmeleri daha kolay olmaktadir. Ornegin bir
giizellik salonunda cihazlarin uygulama yaptig1 bir islem sirasinda tiiketiciler cihaz
hakkinda yeterli teknik bilgiye sahip olmayabilir ancak islem oncesinde ve sonrasinda
isletme personelinin yaklasimi hakkinda degerlendirme yapabilirler. Ayni sekilde
tiiketiciler bir otel isletmesinde sunulan hizmetler i¢in kullanilan cihazlarla ilgili teknik

bilgiye sahip olamazken, hizmet sunumunu degerlendirebilirler. °’

1.3.2.2. Beklenen Kalite ve Algilanan Kalite

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla satin aldiklar1 hizmetlerden
birtakim beklentileri bulunmaktadir. Bu beklentiler tiiketicilerin daha 6nceki

deneyimleri, c¢evrelerinden edindikleri bilgiler, gorsel ve isitsel reklamlardan

% Seth, N.,Deshmukh, S.G. ve Vrat, P.: Service Quality Models: A Review. International Journal of Quality and
Reliability Management. Cilt 22, Say1 9, 2005, s.916

5 Kang, G.D. ve James, J. : “Service Quality Dimensions - An Examination Of Gronrooss Service Quality Model”,
Managing Service Quality, Cilt 14, Say1 4, 2004, 5.267-268
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sagladiklar1 bilgiler ile mukayese ederek olugmaktadir. Tiiketicilerin satin aldiklar

hizmetin kaliteden beklentilerini etkileyen ¢esitli faktorler bulunmaktadir. Bunlar; >

e Bireysel gereksinimler: fizyolojik gereksinimler (yeme, igme, uyuma gibi),

giivenlik gereksinimi (can giivenligi, is giivenligi gibi), sosyal gereksinimler
(toplumda kabul goérmek, dostluk gibi) ve psikolojik gereksinimler ( kendine
giiven duymak, sayginlik kazanmak gibi) gereksinimlerdir.*®

o Dissal iletisim: tiiketicilerin kaliteden elde etmeyi umduklar1 beklentilerini

etkileyen reklam, halkla iligkiler ve satis kampanyalar1 gibi faaliyetlerdir.60

e Imaj: isletmelerin uzun vadede gostermis olduklari performans sonucu
tiiketicilerin irtin ile biitlinlestirdigi simge, marka veya cesitli kaynaklardan elde
ettikleri izlenimleridir.®*

e Onceki deneyimler: tiiketicilerin daha onceden ayni tiir bir hizmeti deneyip

tecriibe etmeleri sonucunda olusan izlenimleridir. ®

e Kulaktan kulaga iletisim: tiketicilerin daha Once edindikleri tecriibe ve

deneyimlerini kisiden kisiye iletmeleri, bdylece memnuniyetlerini veya
hosnutsuzluklarini ¢evrelerine ulastirmalar ile olusan iletisimdir. Tiiketicilerin

birbirlerini bu sekilde bilgilendirmeleri etkili bir iletisim saglamaktadlr.63

Parasuraman (1988)’a gore algilanan hizmet kalitesi, “hizmeti almadan Onceki
beklentiler ile ger¢ek sunulan hizmet deneyimini kiyaslamanin bir sonucu olup, aradaki
farkliligin yonii ve derecesi olarak” degerlendirilmektedir.64 Dolayisiyla algilanan

kalite, tiiketicilerin hizmetin sunumu esnasindaki algilamalar1 ve beklentileri sonucunda

58 Barsky, Jonathan: World-Class Customer Satisfaction, McGraw-Hill, 1% edition, London, 1995, 5.19-20.

% Kuzu, Ali; “Yagli Bakim Kurumlarinda Hizmet Kalitesi Kavrami ve Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli: Servqual
Uygulamasi1”, Doktora Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya, 2010, s.32.

60 Degermen, H.Anil: Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati, Tiirkmen Kitabevi, istanbul,
2006, s.12

81 Sekerkaya, K. Ahmet: Bankacihk Hizmetlerinde Algilanan Toplam Kalite Olgiimii, Is Bankas: Yayinlari,
Istanbul, 1997, 5.30.

82 Akkaya, Ebru; “Marka imaji Bilesenleri, Otomobil sektoriinde Bir Uygulama”, 4. Ulusal Pazarlama Kongresi,
18-20 Kasim, Hatay, 1999, s.101. (Erisim) http://www.pazarlama.org.tr/uploads/files/upk4.pdf, 10.03.2015, s.101-
110

8 Lovelock, Cristopher H., P.G. Patterson ve R.H. Walker, Services Marketing: Australia and New Zealand,
Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NewJersey, 1999, s.486.

8 Parasuraman, A.,Valarie A.Zeithaml ve Leonard L.Berry; “Servqual; A Multiple- Item Scale for Measuring
Customer Perceptions of Service Quality”, Journal of Marketing, 1988b, s. 42.
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ortaya ¢cikmakta olup beklenen kaliteden ayr1 olarak degerlendirilemez.®® Yu vd. (2005)
yaptiklari bir arastirma sonucunda, algilanan kalitenin, toplam miisteri tatminini olumlu
ve dogrudan etkileyen tek yap1 oldugunu ve bdylece algilanan kalite diizeyi arttikca,

biitiinsel miisteri tatmin diizeyinin de artacagi sonucunu elde etmislerdir. 66

Algilanan hizmet kalitesinin tatmin edici olabilmesi i¢in, verilen hizmetin biitiiniiniin
tilkketici istek ve ihtiyaglar1 sonucunda olusan beklentilerini karsilamast ve tiiketiciyi
doyuma ulagtirmas1 gerekmektedir. Sekil-1’de gosterildigi lizere algilanan kalitenin
tilketici beklentilerine esit veya beklentilerinin tizerinde olmasi ulagilmak istenen bir

durumdur. ¥’

Sekil — 1.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

ST N
Ll sl

Kaynak: Bulgan, Ugur; “Kiitiiphanecilik Sektoriinde Hizmet Kalitesinin Olgiimii ve Bir Universite Kiitiiphanesi
Uygulamas1”, Yiiksek Lisans Tezi, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2002, s.7.

% Siirmeli, Hisniye; Ku}’umsal Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi ve Rekabet Stratejisi Iliskisi,
Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana, 2002, s.78.

86yu, Chwo-Ming J. &Wu, Lei-Yu&Chiao, Yu-Ching&Tai, Hsing-Shia; “Perceived Quality, Customer Satisfaction
and Customer Loyalty: The Case of Lexus in Taiwan”, Cilt 16, Say1 6, 2005, s. 717-719.

87 Bulgan, Ugur; “Kiitiiphanecilik Sektériinde Hizmet Kalitesinin Olgiimii ve Bir Universite Kiitiiphanesi
Uygulamas1”, Yiiksek Lisans Tezi, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2002, s.7.
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Algilanan hizmet kalitesi modelinde algilanan hizmet ile beklenen hizmet
karsilagtirmas1 yapildiginda, tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet bekledikleri hizmetten
daha fazla ise beklentileri fazlasiyla karsilanmis olur ve ideal kaliteye ulasilir. Algilanan
hizmet ile beklenen hizmet birbirine esit ise tiiketicilerin beklentileri karsilanir ve
doyuma ulasirlar. Tiiketicilerin bekledikleri hizmet algilamis olduklar1 hizmetten az
oldugunda Dbeklentileri karsilanmamakta ve tiiketicilerde diisiik kalite algisi

olusmaktadir. Distik kalite ise tiiketicilerin memnuniyetlerini saglamamaktadir.

Hizmetlerde beklenen kalite ve algilanan kalitenin kiyaslanmasi {riinlerin
kiyaslanmalarindan daha farkli ve zordur. Hizmetler soyut olduklari, hizmetlerde
herhangi bir standart olusturulamadigi ve {iretim tiiketimin bir arada olmasindan dolay1
da satin almadan degerlendirilememektedirler. Bu nedenle hizmetlerin bircogunda satin
alindiktan sonra faydasi goriilmekte ve hissedilmektedir. Ancak bazi hizmetlerde satin
aldiktan sonra bile faydasi Olciiliip degerlendirilemez. Buna saglik hizmetleri,
danismanlik hizmetleri 6rnek olarak verilebilir. Hizmetlerin soyut olmalar1 kalitelerini
belirtecek ozelliklerinin az olmasi ve giiven 6zelliginin degerlendirmesi zor ve vakit
almas1 nedeniyle tiliketiciler daha ¢ok hizmetlerin tecriibe Ozelliklerinden

faydalanmaktadirlar.®

1.3.3. Hizmet Kalitesinin Olciilmesi

Hizmet sunan isletmeler 1980 yili sonrasinda kalitenin 6nemini anlamiglar, kaliteyi
yiikseltebilmek ve gelistirebilmek i¢in Ol¢iilmesi gerektigini dnemle Vurgulamlslardlr.69
Ancak hizmet kalitesini 6l¢ebilmek zordur. Hizmetlerin kalitesini degerlendirebilmek
i¢cin ortada somut bir varlik olmamasi nedeniyle tiiketiciler, hizmetlerin baska 6zellikleri
ile degerlendirme yapabilmektedirler. Bu nedenle isletmelerin tiiketicilerin istek ve
arzularini, hizmetin kalitesini nasil algiladiklarin1 Olgmeleri de giiclesmektedir.
Isletmeler sunduklar1 hizmeti tiiketicilerin nasil degerlendirdigini &grenemezlerse,

tiketicilerin hizmeti nasil istediklerini bilemezler dolayisiyla kendilerini tiiketici

%8 parasuraman, A.,Zeithaml, A. V., Berry L. L. “A Conceptual Model of Service Quality and It’sImpli cationsfor
Future Research”, Journel of Marketing, CIt 49, 1985, s. 41-50

8 Reichheld, F. Frederick ve Sasser, W. Earl; “Zero Defections: Quality Comes To Services”, Harward Business
Review 68, No 5, 1990, s.105-111.
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memnuniyeti agisindan gelistiremezler. Bu nedenle isletmelerin belirli araliklarla hizmet

kalitesini dl¢meleri oldukca 6nemlidir.”

Hizmet sunan tiim isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetin kalitesi tiiketicilerin ne
istediklerine bagl olarak degismektedir. Baz1 tiiketiciye gore kalite denince servisin
hizi, sunumu ve konforu dnem kazanirken; bazi tiiketici i¢in de fiyatin yiiksek olmasi
veya markanin prestijli ve kaliteli oldugunu diisiindirmektedir. Bu nedenle hizmet

kalitesi cogu zaman tiiketici niteliklerine uygunluk ile ilgilidir.71

1.3.4. Literatiirdeki Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

1.3.4.1. Gronroos'un Hizmet Kalitesi Modeli

Bu modelde tiiketicilerin kalite degerlendirmeleri, kaliteyi algilama bicimlerine bagh
olarak agiklanmaktadir. Modelin merkezini tiiketicilerin algilar1 olusturmakta olup
tiiketicilerin hizmetten beklentileri ve deneyimleri arasinda olumlu bir iliski oldugu
varsayllmaktadir. Modele gore, hizmetler s6z konusu oldugunda kalite yaratan dort
onemli kaynak bulunmaktadir. Bunlar tasarim, tiretim, iligkiler ve sunumdur. Bu
kaynaklar {iriin veya hizmetin dig gorlinlisiiniin nasil oldugu (tiiketicilerde ilgi
uyandirmasi, tliketici zevklerine uyumlulugu), nasil iiretildigi (iiriin veya hizmetin
tretiminde kullanilan malzemelerin uygunlugu), karsilikl iligkilerin nasil gergeklestigi
(iletisimin olumlu veya olumsuz olmasi) ve nasil sunuldugu (iirlin veya hizmeti sunan
personelin hevesliligi, sunum sekli) ile ilgilidir. Isletmelerin bu kaynaklarini yonetme
sekilleri tiiketicilerin algilarini etkilemektedir. Bununla birlikte teknik kalite ve islevsel

(fonksiyonel) kalite de bu kaynaklardan etkilenmektedir.

Tiiketicilerin bir hizmet isletmesinin verdigi hizmetten yararlanmadan 6nce, o hizmet
isletmesinin sundugu hizmetin kalitesine dair beklentileri ve isletmenin imaj1 hakkinda

bir goriisleri bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin algilamis olduklar1 kalite,

" Aymankuy, S. Yakut: “Turizm i§letmelerinde Sendikalarin Hizmet Kalitesine Etkisi; Otel Isletmelerinde Bir
Uygulama”, Doktora Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Balikesir, 2005, s.85.

™ Eroglu, Erhan; Egitimde Algilanan Hizmet Kalitesi, Kurgu Dergisi, Say1 8, Cilt 17: 2000, 5.204.

(Erisim)  https://earsiv.anadolu.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/11421/1430/148530.pdf?sequence=1&isAllowed=y,
06.06.2015, s. 204
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bekledikleri hizmet ile algiladiklar1 hizmeti karsilastirmalarinin bir sonucudur. Ayrica
bu model, hizmet isletmelerinin degisik faaliyetlerinin kalite tizerindeki etkisinin ve

kalite boyutlari ile isletme faaliyetlerinin daha iyi anlasilmasini1 saglamaktadir. &

Christian Gronroos, hizmet kalitesini teknik kalite ve fonksiyonel (islevsel) kalite olarak

iki ana kalite boyutuna bagli olarak tanimlamistir.

Teknik kalite; tiiketicinin satin aldigr hizmetten ne elde ettigidir. Dolayisiyla teknik
kalite satin alinan hizmetin sonuglarina baghdlr.73 Tiiketicilerin hizmet satin aldiklar
isletme ile iletisimleri neticesinde elde ettikleri kazanim, onlarin Kkalite
degerlendirmeleri agisindan olduk¢a Onemli olup bu kazanim kalitenin sadece bir
boyutunu olusturmaktadir. Tiiketiciler satin alma davraniglari ile mevcut sorunlarini
¢O6zmeyi amaglamakta olup sorununun ne kadariin karsilandigini satin alma sonrasinda
gbzlemleyebildikleri icin kalitenin teknik boyutu tiliketici tarafindan daha tarafsiz

sekilde degerlendirilir. ™

Fonksiyonel (Islevsel) kalite, satin alman hizmetin kalitesinin tamamlayicist olup
hizmetin nasil sunuldugunu, hizmeti sunanin nasil goriindiigii, nasil davrandigi, hizmeti
sunan ile hizmeti satin alan tiiketiciler arasindaki iletisimi ve etkilesimi tiiketicilerin
nasil algiladiklarini ifade etmektedir.” Fonksiyonel kalitenin yani tiiketiciye sunulan
hizmetin tarafsiz degerlendirilmesi ve standardize edilmesi olduk¢a zordur. Ciinkii
fonksiyonel kalite tiiketicinin algilarindan ve dnyargilarindan ¢ok fazla etkilenmektedir.
Yapilan arastirmalar, fonksiyonel kalitenin yiliksek algisinin, teknik kalitenin diisiik
algisini telafi edebildigini gostermektedir. Ancak alinan hizmetin teknik kalitesi ytliksek,

fonksiyonel kalitesi diisiik ise bu tiiketicide memnuniyetsizlige neden olabilmektedir.®

Sekil 1.2.’de Gronroos'un hizmet kalitesi modelinde teknik kalite ile tiiketicilerin elde
ettikleri faydanin ne oldugu, fonksiyonel kalite ile tiiketicilerin almig olduklar1 hizmetin
sunulusunun degerlendirilmesiyle birlikte isletme imajinin olustugu, bu imajinda

tiikketicilerin hizmet kalitesi algisin1 olusturdugu ifade edilmektedir.

72 Uygug, a.g.e., s.33

™® Ardig, Kadir, Giiler, Aliye; “Reklamlarda Vurgulanan Uriin ve Hizmet Kalite Boyutlarmi Belirlenmesi ve Bir
Uygulama”, Pazarlama Diinyas:1 Dergisi, Say1 4, 2000, s.20

™ Oztiirk, a.g.e., s.184-185.

™ Brady, Michael K. ve J.Joseph Cronin: “Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived Service Quality: A
Hierarchical Approach”, Journal of Marketing, Cilt 65, 2001, s.34-35.

8 Ardig; Giiler, a.g.e., 20
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Sekil 1.2. Gronroos'un Hizmet Kalitesi Modeli

ALGILANAN HIiZMET
KALITESI
BEKLENEN ALGILANAN
HIZMET HIZMET
IMAJ
TEKNIK KALITE FONKSIYONEL
(NE?) KALITE (NASIL?)

Kaynak: Gronroos, Christian: “A Service Quality Model and Its Marketing Implications”, European Journal of
Marketing, Cilt 18, No 4, 1984, s.40.

Gronroos’un modeli, beklenen hizmet, algilanan hizmet, teknik ve fonksiyonel kaliteyi
icine alarak hazirlanmis bir hizmet kalitesi 6l¢iim modelidir. Gronroos’a gore tiiketiciler
kalite algilamas1 yaparken, isletmenin imaj1 da bir siizge¢ gorevi gdrmektedir. Ciinkii
isletmenin yansitmis oldugu imaj tiiketicilerde kalite algis1 acgisindan bir 6n fikir
olusturmaktadir. Tiiketiciler aldiklar1 hizmetin degerlendirmesini bekledikleri kalite ve

algiladiklar1 kalite arasindaki farka gore yapmaktad1rlar.77

" Kuzu, a.g.e., s. 39-40
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1.3.4.2. Lehtinen & Lehtinen'in 3 Boyutlu Modeli

Lehtinen ve Lehtinen'in gelistirmis oldugu 3 boyutlu modelin ana kurami; tiiketicilere

sunulan hizmetin sunum agamasinda ve sunum sonrasinda, hizmet sunan personel ile

tiiketici arasindaki iletisimin, tiiketicilerin birbirleriyle ve personelle olan iletisimleri,
hizmet Oncesi ve sonrasindan olusan etkilesim kalitesidir. Bu modelde hizmet kalitesi
tic sekilde boyutlandirilmaktadir. Bu boyutlar sdyledir; &

e Fiziki Kalite: Isletmenin hizmet sunmus oldugu fiziki kapasite, donanim ve
ekipmanlarinin kalitesinden olugmaktadir. Ayrica fiziki kapasite igerisinde sahip
olunan fiziksel malin yaninda fiziki destekte yer almaktadir.

o Iisletme Kalitesi: Isletmenin sektorde olusturmus oldugu imaj ve firma
konumlandirmasini tiiketicilerin degerlendirmeleri ile olusan profilini igermektedir.

e Etkilesimsel kalite: Isletmenin hizmeti sunan personeli ile tiiketicilerin iletisimleri
ve tiiketicilerin birbirleri ile olan iletisim ve diyaloglarindan olusan kalite

boyutudur.

Bu modelde fiziki kalite, isletme kalitesi ve etkilesimsel kalitenin birlesiminden olusan
boyutlarin bir araya gelmesi, hizmetin kalitesini olusturmaktadir. Lehtinen &

Lehtinen'in 3 boyutlu bu modeli Sekil 1.3.’de ayrica gorsel olarak ifade edilmektedir.

8 Kuzu, a.g.e. 5.43



28

Sekil 1.3. Lehtinen & Lehtinen'in 3 Boyutlu Modeli

Fiziki Kalite Boyutu

1
1
1

A\ 4

HIZMET
KALITESI

Isletme Kalitesi Boyutu Etkilesim Kalitesi Boyutu

Kaynak: Lehtinen Jarmo R. ve O. Lehtinen: Service quality: a study of quality dimensions, Unpublished working
paper, Service Management Institute, Helsinki, 1982, .23

1.3.4.3. Fark Modeli (Zeithaml-Parasuraman-Berry, 1985)

Zeithaml-Parasuraman-Berry’in  gelistirmis olduklar1 fark modeli, Gronroos’un
gelistirdigi hizmet kalitesi modeli {izerine kurulmustur. Bu modelde hizmet kalitesi,
kalite agisindan tiiketicilerin bekledikleri durum ile satin alma sonrasinda algilamis

olduklar1 bagarim arasinda olan farklarin bir fonksiyonudur.

Parasuraman’in ¢esitli sektorlerden hizmet igletmelerinin yoneticileri ve tiiketicileri ile
yaptig1 odak grup goriismeleri neticesinde hizmet kalitesinin olugmasi siirecine yonelik
bes fark ortaya cikarilmistir. Bu farklar bosluk olarak da ifade edilmektedir. Bu
belirtilen farklardan (bosluklardan) ilk dordii hizmet veren isletmelerin kendi iclerinde
ortaya ¢ikabilecek sorunlari ifade ederken, son fark (bosluk) ise tiiketicilerin
algiladiklar1 sorunu ifade etmektedir. Bu farklar (bosluklar) Sekil 1.4. ‘de gorsel olarak

ifade edilmistir.



Sekil 1.4. Hizmet Kalitesi Modeli

29

TUKETICI
Kulaktan Kisisel Gegmis
kulaga iletigim Ihtiyaglar Deneyimler
P
Beklenen Hizmet
FARK 5 1
Algilanan
FARK 4
Hizmetin — —p Tiiketici Tle D1s
HIZMETI Sunulmasi Iletisim
SUNAN
FARK 3
FARK 1 l
Hizmet Kalitesi
spesifikasyonlari
FARK2 | 1
Yonetimin tiiketici beklentilerine iligkin algilamalart
!

Kaynak: Parasuraman A.Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry: Delivering Quality Service — Balancing

Customer Perceptions and Expectations, New York, New York: The Free Pres., 1990, s.46
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1.Fark; Tiiketici beklentisini bilmemek: Tiiketicilerin beklentileri ile hizmet veren
isletme yOnetiminin beklentilerine yonelik algilamalar1 arasindaki farkliliktir. Bu fark;
tiikketicilerin rakip isletmeler ile ge¢mis deneyimleri, kisisel ihtiyaglar ve kulaktan
kulaga iletisim ile edinilen kaynaklarla olusan beklentilerinin, isletme yoneticileri

tarafindan anlagilamamasindan kaynaklanarak artabilmektedir.

2. Fark; Uygun olmayan hizmet Kkalitesi standartlar: Isletme idaresinin tiiketici
beklentilerine yonelik algilamalari ile isletmenin hizmet kalitesi i¢in belirlemis oldugu
sartlar arasindaki farkliliktir. Bu farklilik tiiketici beklentilerini karsilamak iizere isletme
idaresinin yetersizligi sonucunda ortaya ¢ikmakta olup kalite hedeflerinin belirlenmesi

ve bir standarda oturtturulmasi bu farklilig1 azaltabilir.

3. Fark; Hizmet performansimin farki; Hizmetin kalitesine yonelik belirlenen
ozelliklere gore hizmetin gergeklestirilememesinden kaynaklanan bir farkliliktir. Bu
farkliligin nedeni hizmet sunan isletmenin isgiicii eksikligi, isgiicli se¢giminde yapilan
yetersizlik ve egitim eksikliginden kaynaklanabilmektedir. Bu eksikliklerin giderilmesi

farki azaltabilir.

4. Fark; Verilen sozlerin gerceklestirilen hizmetlerle uyusmamasi: Hizmet
isletmesinin sunmus oldugu hizmet ile hizmetin nasil sunulacagi hakkinda verilen
bilgilerin arasindaki farkliliktir. Bu farklilik tiiketicilerin, medya aracilig: ile isletmenin
olusturdugu, ayrica diger iletisim yollar1 sayesinde tiiketicilerde olusturulan asir

beklenti ve bazi ¢alisanlarin verdikleri abartili s6zler nedeniyle olusmaktadir.

5. Fark; Tiiketici tarafindan beklenen ve algilanan kalite arasindaki farkhhk:
Tiiketici tarafindan beklenen kalite ve algilanan kalite arasinda olusan farklilig:
belirtmektedir.  Tiiketicilerin hizmete dair beklentilerini, c¢evresindeki diger
tilkketicilerden elde ettikleri bilgiler, tiiketicilerin kisisel 6zellikleri, gegmisten kazanmis
olduklar1 deneyimler ve hizmet isletmelerinin reklamlar araciligiyla ilettikleri mesajlar

olusturmaktadir. 5. fark, agiklanmis olan bu 4 farka bagli olarak ortaya ¢ikar.
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Dolayistyla bu farklilik diger dort farkliligin oranina gore degismekte olup diger 4

boyuttaki farkliliklarin eksiklerinin azaltilmasi 5.farkliligi olumlu yonde etkileyecektir.
79

1.3.4.4. Hizmet Kalitesinin Ol¢ciimiinde SERVQUAL Modeli

Soyut olan hizmet kavramiin degerlendirilmesi tiiketiciden tiiketiciye ve hatta
zamandan mekana kadar farklilik gostermektedir. Hizmetler soyut olduklart i¢in hizmet
kalitesinin Ol¢limii ve degerlendirilmesi de giictiir fakat “Olclilemeyen sey

iyilestirilmez”80

diisiincesi ile yapilan calismalar neticesinde hizmet kalitesinin
Olciilebilecegi gorlilmiistiir. Hizmet kalitesini 0lgmeyi amaglayan bir¢cok c¢alisma

yapilmustir. Bu galismalardan en yaygin olarak kullanilan1 SERVQUAL &l¢egidir.®

Parasuraman vd. 1985°te hizmet kalitesinin 6l¢iimiine yonelik SERVQUAL ydntemini
gelistirmislerdir. 1988°de dort farkli hizmet sektdriinden (bireysel bankacilik, kredi karti
hizmetleri, menkul kiymet komisyonculugu ve tamir-bakim servisi isletmesi) yola
cikarak her sektorde son ii¢ aymn degerlendirmesini ele alarak, yari1 yariya kadin ve
erkeklerden olusan toplamda 200 kisilik bir grup olusturup, tiiketicilerin beklentilerini

ve algilarin1 hesaplamislardir.

9 Seth, N.,Deshmukh, S.G. ve Vrat, P.: Service Quality Models: A Review. International Journal of Quality and
Reliability Management. Cilt 22, Say1 9, 2005, s.916 - Parasuraman, A.Zeithaml V. A. ve Berry, L. L.: A
Conceptual Model of Service Quality and It’s Impli cations for Furure Researc, Journal of Marketing, 1985 s.
41-50

8 Silleyman Erséz, Mehmet Pmarbasi, A. Kiirsad Tiirker, Mustafa Yiizikkirmuizi: “Hizmet Kalitesinin Servqual
Metodu ile Olgiimii ve Sonuglarin Yapisal Esitlik Modelleri ile Analizi: Ogretmen Evi Uygulamast”, Int. J. Eng.
Research& Development, Cilt 1, Say1 1, 2009.  (Erisim) http://ijerad.kku.edu.tr/old/sayi_1/IJERAD_0905.pdf,
26.05.2015, s. 20

8 Brsoz vd., a.ge.,s. 20
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Bu calisma tiiketicilerin bakis acist ile isletmelerin algilanan hizmet kalite diizeyinin
Ol¢iilmesine yonelik yapilmistir. SERVQUAL 0lgegi on hizmet kalitesi boyutundan
olusmaktadir.* SERVQUAL &lcegi hizmet kalitesi boyutlari soyle siralanabilir;®®

e Giivenirlik: Vaat edilen hizmetin tek seferde ve dogru olarak sunulmasi,

e Heveslilik: Calisanin hizmet vermek ve tiiketiciye yardimci olmak icin her
zaman hazir ve istekli olmasi,

e Yetenek: Hizmet sunan personelin sundugu hizmet ile ilgili bilgiye ve beceriye
sahip olmasi,

e Ulasilabilirlik: Tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmetten uygun fiyatlarla ve kisa
siirede yararlanmasinin saglanmasi,

e Nezaket: Hizmet sunan calisanin tiiketicilere karsi kibar, sevecen ve saygili
olmasi,

e lletisim: Hizmet veren galisanin tiiketicilere sunulan hizmete dair agik ve
anlasilir sekilde bilgi vermesi,

e Inamirhik: Personelin hizmeti sunarken diiriist ve inanilir olmasini ifade
etmektedir. Bu boyut isletmenin imajina ve personelin karakteristik 6zelliklerine
bagli olarak degisebilmektedir.

e Giivenlik: Sunulan hizmetin tehlikeden, riskten ve siipheden uzak olmasidir.
Ayrica bu boyuta sunulan hizmetin gizli olmasi de dahildir. Ornegin
psikologlarin hastalar ile iligkisi gibi.

e Tiiketiciyi tammma/anlama: Tiiketicilere kendi isimleri ile hitap etme, dogum
giinlerinde tebrik gonderimi ve Ozel ilgi gosterilmesi gibi tiiketicileri
onurlandiran davranislar.

e Maddi degerler (hizmet ortami): Hizmetin sunuldugu fiziki alan, hizmeti
sunan calisanlarin disg goriiniimii, ¢evrenin temizligi, kullanilan ara¢ geregler ve

bunlarin teknolojiye uygun olup olmamasidir.

8 parasuraman A.Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry: Delivering Quality Service — Balancing Customer
Perceptions and Expectations, New York, New York: The Free Pres., 1990, s. 72

8 Saat, Mesiha: “Kavramsal Hizmet Modeli ve Hizmet kalitesini Olgme araci olarak Servqual Analizi”, Gazi
Universitesi IiBF Dergisi, Cilt 1, Say1 3, 1999

(Erigim) http://iibfdergisi.gazi.edu.tr/index.php/iibfdergisi/article/viewFile/360/350, 16.02.2015, s 113-114
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Belirtilen bu on boyut daha sonra bes boyuta indirgenmis Parasuraman, Zeithaml ve
Berry hizmet kalitesini 0Olgebilmek icin SERVQUAL o0lgegini  (anketini)
gelistirmiglerdir. Bu 5 boyut gilivenirlik, maddi degerler, empati, heveslilik ve

giivencedir. 84

SERVQUAL, yiiksek hizmet kalitesi sunmanin tiiketicilerin beklentilerini biitiiniiyle
karsilamak veya beklentilerinin istiinde hizmet sunmanin oldugu goriislini
savunmustur ve yapilan arastirmalar sonucunda hizmet kalitesini, tiiketicilerin
beklentilerinin iistiinde hizmet sunarak tiiketicilerin algilari ile deneyimleri arasindaki

olumlu farkin bityiikliigii olarak tanimlar.

SERVQUAL’in gelistirilmesi ve uygulanmaya baslanmasi ile hizmet kalitesinin 6l¢iimii
neredeyse tiim sektorlerde yaygin olarak kullanilmaya baslanmisti. SERVQUAL
Olceginde oncelikle tiiketicilerin herhangi bir hizmete yonelik beklentileri, daha sonra
belirli bir hizmet isletmesinin tiiketiciye sundugu hizmetle ilgili algilamalari
Olciilmektedir. Tiiketicilerin bekledikleri ve algiladiklar1 hizmet arasindaki fark da
hizmetin kalite seviyesini gostermektedir. Dolayisiyla servqual olgegi tiiketicilerin
hizmet beklentileri ve algilamalarn arasindaki farka gore hizmet Kkalitesini

deg“gerlendirmektedir.86

SERVQUAL isletmelere, tiiketicilerinin hizmet beklentilerini ve algilarin1 anlamada,
mevcut hizmetlerindeki diizeltmeleri veya gelistirmeleri gerekli konularda giiven
uyandirict ve uygulanabilir yontem sunan bir dlgektir. Bu 6lcek, genis bir yelpaze ile
birgok hizmet sektdriine uygun icerikte hazirlanmig olup arastirmanin ihtiyaglarina gore

rahatlikla uyarlanip uygulanabilir. 8

SERVQUAL ol¢iimleri belirli araliklarla yapildiginda ve bagka hizmet kalite dl¢iim
teknikleriyle desteklendiginde c¢ok onemli sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Ornegin bir

isletme, senede {ii¢ veya dort sefer servquali kullanarak ve bununla birlikte

8 Saat, a.g.e., 5.11-12
8 parasuraman vd. a.g.e., 5.23-34
®parasuraman vd. a.g.e., 5.23-34

8 parasuraman vd. a.g.e.,s.23-34
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tiiketicilerinin istek, oneri ve sikayetlerini degerlendirmeye alarak sundugu hizmetin

kalitesini 6l¢ebilir, kaliteyi arttirabilmek i¢in yapilmasi gerekenleri égrenebilir.88

Isletmeler Servqual &lgegi ile rakip isletmelerde one cikan hizmet kalitesi boyutlarini
ogrenerek, kendisindeki giiglii ve zayif yonlerini belirleyebilir ve bunlar i¢in ¢dziim
yoluna gidebilir. Ayrica tiiketicilerin hizmet kalitesi beklenti ve algilarini

degerlendirerek hizmet kalitesi agisindan kendi dnceliklerini belirleyebilir.

Gilinlimiizde Servqual Olgegi, isletmelerin kullanim ihtiyaglarina yonelik ufak
degisiklikler ve uyarlamalar ile hizmet kalitesi Ol¢limiinde seyahat ve turizm
isletmelerinde, otel ve konaklama isletmelerinde, araba Kkiralama hizmetlerinde,
muhasebe isletmelerinde, bankacilik sektoriinde, tasimacilik ve lojistik sektoriinde,
eglence sektoriinde ve cogunlukla saglik sektoriinde yaygin olarak kullanilmis olup

etkin olarak kullanilmaya da devam edilmektedir.®

8  GABBIE, Olive ve Martin A. O’Neill; “Servqual and The Northern Ireland Hotel Sector: A Comparative
Analysis-part-17, Managing Service Quality, Cilt 6, Say1 6, 1996, 5.25-32.

8 Kettinger, William ve C.C. Lee: “Pragmatic Perspectives on the Measurement of Information Systems Service
Quality”, MIS Quarterly, Cilt 21, Say1 2, 1997, 5.228
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IKiINCIi BOLUM

TUKETICI KAVRAMI VE TUKETiCi DAVRANISLARI

2.1.TUKETICI KAVRAMI

Insanlar dogduklari andan, yasamlarini siirdiirdiikleri siire boyunca siirekli tiiketim
halindedirler. Fizyolojik ihtiyaclar, giyinme ihtiyaci, barinma ihtiyaci ve egitim ihtiyaci
gibi ihtiyaclar karsisinda stirekli tiiketmeye devam ederler ve boylece hayatlar1 boyunca
daimi tiiketici olurlar. insanlar ihtiyaglarini karsilarken kendi zevk, ihtiyac ve gelirlerine
gére uygun secimi yapmaya calisirlar. Pazarlama bilimi de tiiketicilerin istek ve

ihtiyaglarini anlayarak onlarin bu ihtiyaglarini gidermeye calismaktadir.*

Mucuk’a gore tiiketici; “tatmin edilecek ihtiyaci, harcama yapabilecek parasi ve
harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslardir”. Mucuk’un yaptigi bu tanimin

kapsamu aileler, iiretici ve satici (ticari) isletmeler, kamu kuruluslart ve tiizel kisilerdir.
91

Bir bagka tanima gore tiiketici; “istek ve ihtiyaglar1 yoniinde, kisisel zevklerine gore de
tercih yapabilen, kaynaklarini iirin veya hizmet satin almak iizere kullanan ve
ithtiyaclart  dogrultusunda memnuniyete ulasan kisi”dir. Dolayisiyla tiiketici,
kaynaklarin1 nasil degerlendirecegini, hangi iiriine veya hizmete ihtiyact oldugunu ve

kendisine saglayacag1 yarari yine kendisi tercih edebilen kisidir. %

Tiiketiciler, mevcut ihtiyaclarinin karsilanmasi yoniinde hareket etmektedirler. Tiiketim
icin ¢esitli mal veya hizmet arasindan ihtiyaglarina en uygun olani ve tiiketici tatminini

tam olarak karsilayan mal veya hizmeti tercih ederler.”

% Ozcan, Murat; KOBI’lerde Pazarlama, Ekin Kitabevi, 1. Baski, Antalya, 1996, s.251
1 Mucuk, a.g.e., 5.64.

%2 Bakirci, Fehim: “Tiiketici Karar ve Davranislarini Belirleyen Faktorler ve iki Grup Ilde Tiiketim Fonksiyonlar Ile
Mukayesesi”, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Sivas, 1999, s.16.

% ALTINTAS, M. Hakan:. Tiiketici Davramislar1 Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Alfa Yayinlari, 1.
Baski, Istanbul. Bursa, 2000, s. 183.
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Tiiketicinin amact; belirli sartlar altinda yararlanabilecegi en yiiksek faydaya ulasmaktir.
Eger tiiketiciler s6z konusu amaca ulasabilirler ise o zaman denge saglamis olur. Bu
denge tiiketicinin tercih ettigi mal veya hizmetleri kullanarak elde ettigi fayda ile

dlciilmektedir.>*

Tiiketim olgusu icerigi itibariyle sadece bireysel davraniglarla ilgili bir olgu degildir,
bununla birlikte, bir iilkenin kalkinmishgmi da ortaya koyan bir kavramdir. Cilinkii
bireysel tliketim kararlar1 ayn1 zamanda toplumdaki toplam talebi de belirlemektedir.
Tiiketebilmek i¢in tiretim yapilmasi gerekliligi, tilketim toplumunun temel probleminin

iiretim oldugunu ortaya koymaktadir.*®

2.2. TUKETiCi DAVRANISI TANIMI VE OZELLIiKLERI

Tiiketici davraniglar1 pazarlamanin ana ilgi alanlarindan birisi olmakla birlikte ayrica
kisi davraniglarinin alt boliimlerinden birisidir.  Kisilerin davraniglar1 bireylerin
cevreleriyle olan iletisimleri sayesinde olusan etkilesimlerini gostermektedir. Pazarlama
biliminde tiiketici davraniglarini incelerken bireylerin satin alma davranislarin1 ve bu

satin alma davranigina etkisi olan ¢esitli nedenler ile ilgilenmektedir.*

Tiiketici davranislarini aciklamaya yonelik bir¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlamalara

gore tliketici davraniglart:

Muter’e gore; “Tliketicinin satin alma kararini verirken kullandig1 yontemleri, mal veya
hizmetlere karsi i¢sel veya digsal faktorlerle olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti

secme ve kullanma 6zelliklerini” kapsamaktadir. 9

Kavas ve digerlerine gore; “Bireyin kendi ihtiyaglarini ve/veya baskalarinin ihtiyaglarini

karsilayabilecegini umut ettikleri {iriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,

% Acar, Ali: “Gosteris Tiketimi”, Standart Ekonomi ve Teknik Dergisi, Cilt 39, Say1 457, 2000, s.38-50.

% Kocacik, Faruk; “Tiiketim Egilimleri ve Sorunlari”, Cumhuriyet Universitesi Yaymlari, Yaymn no 69, Sivas,
1998, s. 1-48.

% Penpece, Dilek: “Tiiketici Davraniglarin1 Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davranislari Uzerindeki Etkisi”,
Kahramanmaras Siitcli Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2000, s.8

% Muter, Canan; “Bilingalti Reklamcilik (Bilicali Reklam Mesajlarmin  Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri)”,
Yiikseklisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir, 2002, s.21
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kullanma ve elden c¢ikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar

verme siire¢lerini” kapsamaktadir. %

Tiketici davranislar1 bireylerin ¢esitli giidiilerle gergeklestirdigi hareketlerdir. Bu
giidiiler; biyolojik ve sosyal giidiiler, asil ve segme giidiiler, uyanik ve uyuklayan satin
alma giidiileri ve rasyonel (ussal) ve duygusal satin alma giidiileridir. S6z konusu
giidiiler insan davraniglarinin dolayisiyla tiiketici davranislarinin psikolojik nedenleridir.
Tiiketiciler bu giidiilerin etkisiyle ve ekonomilerinin elverdigi sekilde elde ettikleri
secenekleri degerlendirmekte, sonrasinda ise kendilerine en fazla fayda saglayacak olani

tercih etmektedirler. *°

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 anlayabilmek ve bu davraniglara gore
isletmelerin stratejiler belirleyebilmeleri i¢in tiiketici davraniglar1 6zelliklerini bilmek

gerekir. Tiiketici davranisinin 6zellikleri ise su sekilde ele aliabilir:*®

e Tiiketici davramslar1 bir amaci gerceklestirmek iizere giidiilenmis bir
davramstir: Tiiketicilerin davraniglarinda etkisi fazla olan giidiileri, tatmin
etmek ve bu giidiilere etki eden nedenleri bilmek, pazarlamacilar i¢in oldukca
onemlidir.

e Tiiketici davramis1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisi satin alma oncesi,
satin alma faaliyeti ve satin alma sonrasi olarak degerlendirildiginde birbirlerine
bagli ve birbirlerini takip eden dinamik bir siireci kapsamaktadir. Tiketici
davraniglar1 satin alma karar1 ve sonrasinda farkli olabilmekte, bu farkliligin
satin alma sonrasinda olusan davranislara etkisi incelenmektedir.

o Tiiketici davranislar cesitli faaliyetlerden olusmaktadir: Tiiketicilerin her
birinin kendilerine ait diislinceleri, deneyimleri ve farkli kararlar1 oldugundan
davraniglar1 degisiklik gosterebilmektedir. 101

e Uriin cesidine gore ve zamanlama agisindan tiiketicilerin satin alma

kararlan degiskenlik gosterebilmektedir: Uriin cesitliligi arttika tiiketici

% Kavas, Ali Can; Katrinli, Alev; Ozmen, Omiir Timurcanday; Tiiketici Davranislari, Anadolu Universitesi
Yayinlari, No:880, 3. Baski, Eskisehir, 1995, s.2

% penpege, a.g.c., 8.8
100 Penpege, a.g.c., 5.8

101 Odabast, a.g.e., 5.30
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davraniglarinda degisiklik olmakla birlikte tiiketicinin satin alma kararini
verecegi zaman ile liriine ihtiya¢ duyulan zaman da farkli olabilmektedir.

e Tiiketici davrams1 cevresinden ve iiriin veya hizmeti kullanan diger
tiikketiciler tarafindan etkilenebilir: Tiiketiciler, satin almay1 diistindiikleri
iirlin veya hizmeti daha 6nce satin alarak deneyim kazanmis diger tiiketicilerin
fikirleri dogrultusunda olumlu veya olumsuz etkilenebilirler. Ayrica tiiketici
davraniglart kisinin kiiltiir, aile, danisma grubu ve i¢inde bulundugu pazarlama
cevresine gore de degisiklikler gostermektedir.

o Tiiketici davramis1 kisisel farkhihklardan dolayl, farkhh Kisiler icin
farkhihiklar gosterebilmektedir: Her bir tiiketicinin ihtiyaci, kisilerin
karakteristik 6zelliklerinin farklilik gostermesinden dolay1 degisebilmektedir. Bu
nedenle tiiketici davraniglarini anlayabilmek icin oncelikle insan davranislarinin

hangi nedenlerden farklilik gdsterdigini anlamak gerekmektedir.'%?

2.3. TUKETICILERIN DAVRANISLARINI  ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Tiiketici davraniglarinmi etkileyen faktorler sosyo-kiiltiirel faktorler, kisisel faktorler ve

psikolojik faktorlerdir.

2.3.1. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin verdikleri satin alma kararlarina etki eden bir¢ok faktor bulunmaktadir.
Sosyal faktorler de tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkisi olan ana faktorlerden
birisidir. Biitiin toplumlar kendi sosyo-kiiltiirel degerlerine gore hareket etmekte, satin
alma kararlarin1 bu dogrultuda vermektedirler. Bu nedenle sosyo-kiiltiirel faktorlerin
etkisi her toplumda farkli olmaktadir. *°® Sosyo-kiiltiirel faktorleri kiiltiir, sosyal sinif,

referans gruplar1 ve aile olarak incelemek miimkiindiir.

102 Odabast, a.g.e., 5.30

198 Mucuk, a.g.e., 5.82
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Kiiltiir; tiiketicinin arzu, istek ve davraniglarini belirleyen ana faktor kiiltiirdiir. Belli bir
kiiltir  icerisinde yetisen ¢ocuklar hangi toplum kiiltiiriinde yetismislerse,
bliylidiiklerinde de kendilerine model almis olduklar1 bu kiiltiirle yasamlarin1 devam
ettireceklerdir. Model alinan bu kiiltiir toplumdan topluma gore degisiklik gostermekte
olup kisilerin davranislarini ve aliskanliklarimi belirleyici onemli bir faktordiir. Ornegin;
Ingiliz kiiltiirinde halk cay siit ile igerken, Tiirk kiiltiiriinde cay sade igilmektedir.
Ulkemizde sadece dogu-bat1 kiiltiirii olarak degerlendirdigimizde bile bolgeler arasinda
dahi tiiketici ihtiyaglarinda ve tercihlerinde farkliliklar olabilmektedir.*** Dolayisiyla
tiketicilerde satin alma kararlarin1 toplumda mevcut olan bu kiiltiirel degerlerin
etkisinde kalarak vermektedirler. Bu nedenle isletmelerin de pazarlama faaliyetleri

toplumun kiiltiirel degerleriyle paralel olmalidir.*®

Sosyal Sinif; benzer toplumsal sayginliklar1 olan, aralarindaki iligkileri daha samimi

olan ve beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1 ifade etmektedir.

Isletmeler icin pazar bdliimlendirmesinde sosyal sinif faydali olmaktadir. Farkli sosyal
sinifa ait kisilerin; tercihleri, beklentileri, davranislar1 ve satin alma karar siirecleri de
farkli olmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler de satin alma kararlarin1 verirken ve davranig

sekillerini sergilerken sosyal sinifin etkisinde kalmaktadirlar.

Referans Gruplari; tiketicilerin kararlarini olumlu veya olumsuz olarak etkileyen insan
gruplar1 olduklar i¢in tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve davranislarinda oldukca
etkilidirler. Tiiketici eger bir {irline veya hizmete dair bilgi sahibi degilse, ¢evresinde
bulunan diger tiiketicilere sorarak o {riin veya hizmet hakkinda bilgi edinmeye
caligir.'% Ayrica referans gruplart kiigiik tiiketici topluluklardir. Tiiketiciler bu
topluluklara iiye olabilir veya iiye olmayabilir fakat o toplulugun bir iiyesiymis gibi
hareket edebilir. Bu nedenle referans gruplar tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde

oldukea etkili olmaktadirlar.%’

Aile; toplumda ailenin tiiketici satin alma kararlarini etkileyici 6nemli bir rolii

bulunmaktadir. Aile Oncelikle bireylerinin tutum ve davranislarini etkileyen,

104 Tek, Omer Baybars; Pazarlama ilkeleri, 8. Baski Beta Yaynlari, 1997, s.185.
105 Odabasi, a.g.e., S. 313-318.
106 Odabasi, a.g.e., s. 229

107 Tokol, Tuncer; Pazarlama Yénetimi, Uludag Universitesi Yayinlari, Bursa, 1996, 5.17
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kisiliklerini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Ayrica aileyi diger gruplardan farkli kilan
diger bir Ozellik ise ailenin, hem geliri olan hem de harcamasi olan bir birim

olmasidir.*®

Bireyin ailesinin ve yakin arkadas ¢evresinin tutumu kisi davraniglarinda énemli rol
oynamaktadir. Ailede edinilen aligkanliklar tiiketicinin yapacagi tercihler ve gelecek

zamanlardaki satin alma davranislarini da etkilemektedir.*®

2.3.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarimi, tiiketicilerin davranislarin1 ve tercihlerini, bireyin
kendi kisisel Ozellikleri belirlemektedir. Bu kisisel o0zellikler sayesinde birey,

tercihlerini yapabilmekte ve satin alma kararini verebilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve dolayisiyla davranislarini etkileyen kisisel
faktorler; demografik faktorler ve tiiketicilerin iginde bulunduklari durumdan

etkilendikleri durumsal faktorlerdir.

Demografik Faktorler; yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir diizeyi, medeni hal ve kisilik
gibi tiiketicinin kendisine 6zgii, farklilasabilen degiskenlerdir. Tiiketicilerin kisiden
kisiye farklilasan bu 6zelliklere gore satin alma davranislar1 degisiklik gostermektedir.
Ornegin bireyin gen¢ olmasi veya yasl olmasi, belirli dénemlerde belirli istek ve
ithtiyaglariin olmasindan ve bu ihtiyaglarin  farkliligindan dolayr tercihlerini
etkilemektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin erkek veya kadin olmasi iiriin ve marka
seciminde, satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Tiiketicilerin evli veya bekar
olmalar1 da yaptiklar1 harcamalarda sorumluluklarina gore degisebilmekte, satin alma

davraniglar1 bireysel veya aile gereksinimleri i¢in farklilik gosterebilmektedir. 110

Tiiketicilerin egitim durumlari, meslekleri ve gelir diizeylerine gore ihtiyaglar1 farkli
olacagindan tercihleri de farkli olacaktir. Ornegin, bir patron ile personelinin farkli

kiyafetlere ihtiyaglar1 olacaktir veya bir doktor ile bir avukatin kiyafet ihtiyaglari,

108 Cemalcilar, Tlhan; Pazarlama, Beta Basim Yaym Dagitim, Istanbul,1998, s.64
199 Tokol, a.g.e., 5.16.

110 Aygiin, Eyiip; “Ambalajin Tiiketicilerin satin alma davranislar tizerindeki etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya, 2007, 5.45
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kullandiklar1 malzemeler ayni degildir, bu nedenle tercihlerini ihtiyaclarina gore
yapacaklardir. Kisilerin meslekleri ve gelir durumlar tiikketim sirasindaki tercihlerini
onemli Olgiide etkilemektedir. Kisiler harcamalarini gelir durumlarina gore yapmayi,

bunu yaparken de en diisiik fiyatla en fazla tatmin elde etmeyi tercih ederler. 1

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorlerden bir digeri de kisiliktir. Kisilik, bir
insanin biitliin yeteneklerini, konusma big¢imini, ilgi ve begenilerini, dis goriiniimiinii
belirleyen 6nemli bir Ozelliktir. Bu nedenle bireylerin kendilerine 6zgii kisilikleri

oldugu i¢in her birinin tercihleri de farkli olacaktir. 112

Kisilerin yagsam tarzlart da harcamalarin1 biiyiikk Olclide etkilemektedir. Ciinkii
tilketiciler kendi yasam tarzlarina uygun mal, hizmet ve faaliyetleri tercih ederler ve
mevcut tliketimlerini bu yonde yaparlar. Dolayistyla yasam tarzi kisinin igerisinde
bulundugu ¢evresiyle uyumunu yansitmakla birlikte, tercihlerinde de belirleyici bir

faktordiir. 1

Durumsal Faktorler; satin alma karar1 verirken tiiketicilerin iginde bulunduklar
durumlardir. Tiketicilerin satin alma zamanlari, yerleri, kosullari, amaclari ve satin
aldiklar1 andaki istekleri, satin alimlarin1 6nemli 6lctlide etkiler. Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda zaman yeterliligi de 6nemli bir faktordiir. Kisithh zamanda verilen kararlar
ile genis zamanda verilen kararlar farkli olabilmekte ve buna bagli olarak tercihler
degisebilmektedir. Ornegin aniden gitmeniz gereken bir yolculuk igin siirekli tercih
ettiginiz firmada istediginiz tarih ve saatte yer olmadiginda, daha once tercih
etmediginiz bir baska firma ile gitmeniz gerekecektir. Bununla birlikte tiiketicinin
kendisine almay1 diislindiigii bir iiriin ile bir baskasina hediye olarak almay1 diisiindiigii
iriin farkli olacaktir. Dolayisiyla tiiketiciler satin alma karar1 verirken iginde
bulunduklar1 durumlar1 ve sartlar1 degerlendirerek karar verirler, bu da tiiketici

davranislarii énemli 6l¢iide etkilemektedir.***

11 Caemalcilar, a.g.e., s. 55.

12 Unsal, Alparslan ve Zeynep Kusluvan. Davrams Bilimleri Sosyal Psikoloji. izmir: Baris Yaymlari, 1998, 5.75-76
112 Tek, a.g.e., 5.204

14 Aygiin, a.g.e., 5.45
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Sonug olarak farkli demografik 6zellikteki tiiketicilerin durumsal faktorlerin etkisiyle

satin alma davranislarindaki tutumlar da farkli olabilecektir.

2.3.3. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak iizere yapacaklar tercihlerde psikolojik faktorler
olduk¢a 6nemlidir. insanlar dogumlarindan Oliimlerine kadar olan siiregte hep bir
ihtiya¢ igerisinde olurlar; yeme, igme, barinma, giyinme ve egitim gibi ihtiyaglar
karsilarken, kendilerine en uygun olani tercih ederler. Kisiler ihtiyaglarini karsilarken
yaptiklar1 her tercihle deneyim kazanirken ayn1 zamanda da tercihlerinin sonucunda
elde ettikleri fayda miktarini 6grenmis olurlar. Zaten insanlari diger canlilardan ayiran
ana Ozelliklerinden biri ve hatta en dnemlisi 6grenme yetenegidir. Hayatla ilgili bir¢ok
sey Ogrenildigi gibi, tiikketim ve tiiketim ile ilgili davraniglar da G6grenilir. Tiketici
davranigin1 etkileyen psikolojik faktorleri, O6grenme, inang ve tutumlar, algi ve

motivasyon (giidii) olarak inceleyebiliriz.

Ogrenme; bireyler tiiketmek iizere hangi markalari tercih edeceklerini 6grenerek karar
verirler. Ornegin; kullandiklar1 bir iiriinden memnun kalmuslar ise o iiriinii tekrar tercih
edebilirler, ¢ilinkii ihtiyaglarini karsilamigtir ve triin hakkinda olumlu bir fikir elde
etmislerdir. Eger iirlinden daha dnce memnun kalmamis ise bireyin edindigi deneyim
sonrasinda baska bir Uriint tiiketim icin tercih ederler. Dolayisiyla 6grenilen bilgiler
kisinin davraniglarinda kalic1 degisiklikler olusturmakta ve edinilen deneyim sonrasinda

olumlu veya olumsuz fikirler de bu davraniglari etkilemektedir.'*

Inanc ve Tutumlar; tiiketici davranislarmi etkileyen psikolojik faktorlerden bir digeri
de inang ve tutumlardir. Inang tiiketicilerin, isletmeler ve onlarm sunduklar1 hizmet veya
iriinler ile yapilan pazarlama faaliyetleri hakkinda olumlu veya olumsuz degerlendirme

18 Tutumlar ise; kisilerin edinmis olduklari

yapabilmek {izere yararlandiklar1 bilgilerdir.
deneyimler sonucu olugan yonelimler oldugu igin degistirilmesi miimkiin fakat zordur.

Zorlugun nedeni tutumlar istikrarli ve sabit sayilabilecek yonelimleri ifade etmektedir.

15 Odabas1, a.g.e., 5.77-78
116 Hoyer, D. Wayne: Deborah J. Maclnnis; Consumer Behavior, Houghton Mifflin Company, Boston, 1997, 5.119
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Y7 Tutumlar kisilerin yetisme tarzlari ve hayatlari boyuca elde ettikleri tecriibeler

neticesinde olustugu i¢in onlar1 diger insanlardan ayiran 6zellikler arasindadir.™®

Algu; tiiketicilerin davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler arasinda algi da oldukca
onemlidir. Duyu organlari, uyarinin seklini, tadmi, rengini algilar ve bu fiziksel

algilarda tiiketicinin davranislarimi etkiler.**®

Algilama asamasinda tiiketiciler etraflarindaki uyaricilar1 anlamlandirirlar  ancak
algilama siireci sadece bu uyaricilara bagh degildir. Alginin yaninda kisinin g¢evresine
ve kendi Ozelliklerine bagli baska etkenler de bulunmaktadir. Aksi diisiliniildiigiinde
biitiin tiiketicilerin c¢evrelerindeki uyaricilart ayni bi¢imde algilamalarina neden
olacaktir. Fakat kisiler benzer uyaricilar1 farkli sekilde algilarlar ve ona gore tercihlerini

yaparlar.'?°

Motivasyon (Giidii); tiketiciler satin alma davranisin1 gergeklestirebilmek icin
oncelikle bir ihtiyaglar1 oldugunu diisiinmelidirler, yani tiiketiciyi bir iiriinii satin almak
icin harekete gecirecek igsel bir glic olmalidir. Bu itici giligte motivasyondur.
Tiiketiciler birtakim {irlinleri veya hizmetleri satin alma durumunda istekliyken,
birtakim {riinleri veya hizmetleri satin alma durumunda aynmi istek ve arzuyu
duymayabilirler. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 anlayabilmek

acisindan motivasyonu anlamak gerekmektedir.121

Kotler ve Keller’e gore; bir kimsenin
herhangi bir anda pek cok seye ihtiyaci olabilir. Bazi ihtiyaglar biyolojiktir. Bunlar
aclik, susuzluk veya rahatsizlik gibi fiziksel durumdan kaynaklidir. Bazi ihtiyaclar ise
psikolojiktir. Ornegin, tanima ihtiyaci, saygi duyma veya bir yere ait hissetme gibi
davraniglar. Bir ihtiyag, yeterli bir seviyede siddetli hissedilince kisi motive olur. Bu

motivasyon ise kisiyi eyleme gecmesi i¢in zorlar. Dolayisiyla motivasyon, tiiketicileri

ur Islamoglu, A. Hamdi; Altunisik, Remzi: Tiiketici Davramslari, Beta Bastm Yayin, 2. Basi, Istanbul, 2008, 5.135

18 Simgek, M. Serif; Akgemci, Tahir; Celik, Adnan: Davrams Bilimlerine Giris ve Orgiitlerde Davrams, Nobel
Yayimn Dagitim, 2. Baski, Ankara, 2001, s. 52

19 Cemalcilar, a.g.e., 5.5
120 Aytug, Semra; Pazarlama Yénetimi, ilkem Ofset, Izmir, 1997,5.35

12! fslamoglu, a.g.e., 5.83
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ihtiyaglar1 dogrultusunda harekete ge¢me, gereksinimlerini bilme ve bu gereksinimlerini

karsilama agisindan oldukga 6nemli bir itici giictiir. 122

2.4. TUKETIM SURECINDE KARAR VERME ASAMALARI

Ginliik hayatta bireyler hemen hemen her giin bir¢ok sey i¢in karar vermek zorunda
kalirlar. Bu begendikleri bir otomobili satin almak seklinde bir karar olabilecegi gibi,
acliklarini gidermek iizere ne yiyebilecekleri konusunda verecekleri basit bir karar da
olabilir. Burada O0nemli olan karar1 verdiklerinde sonuglarindan emin olmamalaridir
(alian arabanin motorunda bir ariza olabilir, yenilen yiyecekten zehirlenilebilir). Karar

vermek bu nedenle ¢ok dnemlidir. 13

Genel olarak, tiiketicilerin karar alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul
edilmektedir. Bazi kaynaklarda bu siirecin dort veya alt1 asamadan olustugu ifade edilse
de bunlar arasinda ¢ok bir farklilik gozlenmemektedir. Tiiketim siirecinde karar verme
asamalar1; bir gereksinimin veya sorunun belirlenmesi, bilgi toplama ve alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma karar1 ve satin aliminin
gerceklesmesidir. Bu bes asamali karar alma siirecini sematik olarak asagidaki sekil

2.1°de gosterilmektedir. 124

122 Kotler, Philip; Keller, K. Lane: Marketing Management, Pearson Prentice Hall, Twelfth Edition, New Jersey,
2006, s.184

128 Odabast, a.g.e., s.331
124 Odabas, ,a.g.e., s.332
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Sekil 2. 1. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

BiR iHTiYACIN VEYA SORUNUN
BELIiRLENMESI

—t

BiLGi TOPLAMA VE
ALTERNATIFLERIN BELIRLENMESi

R ——

A

ALTERNATIFLERIN
DEGERLENDIRILMESI

S 7

SATIN ALMA KARARI

SORUN HALA

P GECERLI
SATIN ALMA SATIN ALMAMA

N

DURMA

SATIN ALMA SONRASI
DEGERLENDIRME

TATMIN (SUREC TAMAMLANIR) TATMINSIZLIK (BIRINCI
ASAMAYA DONME OLASILIGI)

Kaynakga; Odabasi, Yavuz: Tiiketici Davramsi, 13.Basim, Mediacat Kitaplari: Istanbul, 2013, $.333
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2.4.1. Bir ihtiyacin veya Sorunun Belirlenmesi

Bireyler hayatlarin siirdiiriirlerken ihtiyaglarini tiikketim yaparak giderirler ve bu siirecte
isletmeler de hissedilen eksikligi karsilayarak devamliliklarin1 saglarlar. Tiiketicilerin
iki tiir ihtiyaglar1 vardir; ilki insanlarin dogal olan yeme, igme ve uyuma gibi temel
ihtiyaglari, ikincisi ise cevresel faktorlerden etkilenerek ortaya ¢ikan ihtiyaglardir.
Ornegin, bir gocugun actkmasi ve susamasi temel bir ihtiyag iken, arkadasinda gordiigii

bir oyuncagin aynisindan istemesi gevresel faktorler nedeniyle olusan bir ihtiya<;t1r.125

Bir ihtiyacin olugmasi yani gereksinim duyulmasi sonucu, karsilanmasi yoniinde gerekli
baski yapildigi zaman tiiketici harekete geger ve ihtiyacini karsilama yollarini arastirir.
Tiiketiciler ihtiyaclarii karsilama yollar1 arasindan zaman, mekan ve elindeki kit
kaynaklar1 nasil kullanacagina karar vererek hareket edecek ve tercihleri buna gore
degisecektir. Dolayisiyla bir ihtiyacin veya sorunun belirlenmesi uyaricilarin tiiketicileri

etkilemesinin bir sonucudur. *?°

Sorun saptanmadan, tiiketici karar verme asamasina gelemez. Tiiketicinin harekete
gecmesi i¢in Oncelikle mevcut durum ile istenen durum arasinda bir fark oldugunu
diistinmesi gerekmektedir. Mevcut durum bir seyin tiikenmesi, arizalanmasi veya
yetersiz kalmasi gibi fiziksel bir¢ok etken tarafindan belirlenirken ani uyaricilardan da
etkilenmektedir. Ornegin babalar giiniiniin bu hafta sonu oldugunu bir arkadasiniz
hatirlatmas1 bireyin hediye almayr unuttugunu fark etmesini saglar. istenen durum ise
tiiketicinin olmasini arzu ettigi durumdur. Bu bazen basit bir ihtiyag¢ olabilirken bazen
de biiyilik hedefler olabilmektedir. Ayrica bir diger 6nemli faktdr ise tiiketicinin tecriibe

ettigi ve 6grendigi bilgilerdir. Bu durumu da Sekil 2.2. ile agiklamak miimkiindjir.

125 fslamoglu, a.g.e., 5.26

126 Karafakioglu, Mehmet: Pazarlama Ilkeleri, Literatiir Yayinlari, istanbul, 2005, s. 101
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Sekil 2.2. Sorunun Belirlenmesi

SORUNUN BELIRLENMESi SORUNUN ORTAYA CIKMASININ
SURECIH BELIRLEYICILERI
TUKETICININ TUKETICININ
. - SIMDIKi DURUMDA ARZULANAN
SIMDIKI ARZULADIGI DEGISMELER DURUMDAKI
DURUMU DURUMU -Eldekilerin azalmasi DEC
-Yeni ihtiyag kosullari

-Eldekilerde hosnutsuzluk

-Finansal durumdaki bozulma S el

-Yeni uiriin firsatlari

DURUMLAR ARASINDAKI -Finansal durumdaki diizelme

FARKIN ALGILANMASI

-Diger tiriinleri satin

-Pazarlama girdileri
azarlama girdile alma

-Pazarlama girdileri

Kaynak: Odabasi, Yavuz: Tiiketici Davramsi, 13.Basim, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2013, s. 350

Tiiketiciler ihtiyaglarimi algilar ve bu ihtiyaglarimi gidermek igin giidiilenirler. Karar
stirecinin diger kisimlari, ortaya ¢ikan ihtiyacin nasil giderilecegi ile ilgilidir. Ortaya
c¢ikan ihtiyaci karsilama istegi ihtiyacin 6nemine ve algilanan farkin biiyiikliigiine gore
degismektedir. Ornegin, tiiketici yeni model bir televizyon almak isteyebilir. Mevcut
durum ile istenen durum arasindaki fark algilanmistir fakat bu durum karar siirecinin
diger boliimlerine ge¢mek icin yeterli degildir. Ciinkii tiiketicinin finansal durumu, daha
onemli ihtiyaglarin  giderilmesine Oncelik  vermesini  gerektirebilir.  Mevcut
televizyonunun bozulmasi ihtiyacin Onemini arttirirken, yeni model bir televizyon

almas1 ihtiyacin 6nemini finansal duruma gore degistirebilmektedir.127

12 Odabasu, ,a.g.e., s.351
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2.4.2. Bilgi Toplama ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verebilecek ¢ok sayida secenek s6z konusu ise;
tiikketiciler kendilerine en uygun olani secebilmek icin bilgi toplarlar. Bu bilgileri
reklamlardan, satis elemanindan veya tiiketici derneklerinden edinebilecekleri gibi
deneyimsel olarak iiriinii inceleme, kullanma veya kisisel kaynak olarak arkadas, aile ve

tamdiklar araciligs ile de edinebilirler. '8

Bunlarin yan sira tiiketici, karar verebilmek i¢in gerekli olan bazi bilgileri de icsel ve
digsal arayis yolu ile edinebilirler. Igsel arayis kisinin elde ettigi deneyimlerinden
edindigi bilgilerdir. Dolayisiyla eger hafizasindaki bilgiler yeterli ise digsal aramaya
gerek kalmadan tiiketici alternatiflerini belirlemektedir. Tiketicinin kazandigi
deneyimler ile bazi iirlinler hakkinda hafizasinda kalan bilgiler sayesinde, ayni tiir
sorunla karsilagildiginda bu bilgiler kullanilarak sorun giderilir. Ornegin, dis macunu
biten bir tiiketici daha once kullandigi X marka dis macununun faydali oldugunu
diisiiniirse yine ayn1 liriinii tercih edecektir.

Tiiketici ancak deneyimler neticesinde elde edinilen bilgilerin yetersiz kaldigi

129

durumlarda, ¢evreden bilgi edinme yolunu tercih edecektir. Tiiketicilerin i¢ ve dis

arama siireglerinin isleyisi Sekil 2.3.” de gosterilmektedir.

128 Kotler, Philip; Armstrong, Gary. :Principles of Marketing. Tenth Edition, Pearson: Prentice Hall., 2004, s.198
129 Odabasi, a.g.e., $.359
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Sekil 2.3. Secenekleri ve Bilgileri Arama Siireci

SORUNUN
BELIRLENMESI
: YETERLI
. ICSEL ARAMA
(DENEYIMLER)
DISSAL ARAMA
1) Bilginin kaynaklar1 (Magaza, medya, bireysel)
2) Bilginin zaman boyutu
3) Bilginin marka boyutu
KARAR

Kaynak: Odabasi, Yavuz: Tiiketici Davramsi, 13.Basim, Mediacat Kitaplari: istanbul, 2013, 5.360

Sekil 2.3’de de gosterildigi lizere tiiketicilerin deneyimleri alternatifleri
degerlendirmede yeterli ise digsal aramaya ihtiyag duymayacaklardir. Tiketicinin

deneyimleri yetersiz ise digsal arama siireci baglamaktadir.

Tiiketicilerin onceden edindikleri deneyimler sayesinde elde ettikleri bilgiler satin alma

kararin1 vermelerini daha kolay hale getirmektedir. 130

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler seceneklerini belirledikten sonra secgeneklerini degerlendirmektedirler.
Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda ©Onemli olan se¢im kriterlerinin ne

olacagidir. Ornegin; yeni evlenen ciftler i¢in beyaz esya alirken dikkat ettikleri

130 Odabast, a.g.e., s.360
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ozellikler birbirinden farklidir. Bazilar1 fiyat kriterini 6n planda tutarken bazilari ise
enerji tasarrufu veya tam otomatik olmasi gibi ozelliklere dikkat etmektedirler.

Dolayisiyla sadece kullanim dzelligine gore de birbirinden farkli tercihler yapilabilir **

Islamoglu™na gére alternatiflerin degerlendirilmesi siireci; “bir tiiketici mal ve markalar
karsilagtirirken, Onceligi degerlendirme kriterlerine verir. Bu kriterlerde arzulanan
yararlar, kullanim 6zellikleri ve sorun ¢6zme kapasitesi tiiketici agisindan ayni derecede
Ooneme sahip degildir. Bu nedenle, tiiketici bir mal ya da markada bulunmasini istedigi
ozellikleri 6nem sirasina koyar. Sonra kendi kisisel 6zelliklerine ve ¢evre faktorlerine
bagli olarak dikkate alacag alternatifleri belirler ve bunlart degerlendirir. Daha sonra bu

degerlendirmeye gore alternatiflerden birini secmesi” ile gergeklesir. *3

2.4.4. Satin Alma Karari ve Satin Almanin Gerg¢eklesmesi

Tiiketiciler degerlendirme yaptiktan sonra artik kriterlerine uygun olumlu ya da olumsuz
satin alma kararlarin1 verme asamasina gelmislerdir. Bu ¢ok onemli bir siire¢ oldugu
icin, karar almak kolay degildir. Eger tiiketici olumsuz bir karar vermis ise tekrardan en
basa doniip ilk asamadan itibaren irdelemesi, karar verme siirecindeki her asamayi
tekrardan yasamasi gerekecektir. Eger tiiketicinin karar1 olumlu ise bu satin alma arzusu
ile iki faktor arasinda karar verecektir. Bu faktorlerden biri digerlerinin tutumu digeri

ise beklenmeyen durumsal faktorlerdir.

Birinci faktor digerlerinin tutumlaridir; bir tiiketicinin tercih ettigi bir alternatifteki
tutumunda bir diger kimsenin sozleri lizerine tiiketici tercih seviyesi azalabilir veya etki
etmeyebilir. Burada tiiketiciyi etkileyecek kisinin yakinlik derecesine gore de satin
alma kararina etkisi degisebilmektedir. Eger tiiketici satin alma kararimi etkileyen
yakini, esi, ailesi ve cocuklart gibi ¢ok yakin kisiler ise etki pay:r yiiksek olur, kisinin

yakini olmamasi halinde gok etkilememektedir.

Ikinci etken ise beklenmeyen durumsal faktdrlerdir. Bu faktorler satin alma arzusunu

degistirmek icin ortaya ¢ikarlar. Ornegin, ise gec¢ kalmis bir kisi biifeden sigara almay1

13 fslamoglu, a.g.e, .38
132 fslamoglu, a.g.e, 5.38

138 Kotler, Principles of Marketing, s.154
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diistiniirken, biifenin Oniinde sira bekleyen kalabaligi goriince satin alma fikrinden
vazgegebilir veya aradigi bir driini bulan tliketici satig gorevlisinin  olumsuz

davranisindan dolay1 satin alma kararindan Vazge(;ebilir.134

2.5. SATIN ALMA SONRASI TUKETiCi DAVRANISI

Tiiketicilerin karar silirecinin gerceklesmesinden sonra tiiketicilerin satin alma
sonrasindaki davranislar1 da olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicinin bir hizmeti veya {iriinli satin
aldiktan sonra tatmini veya tatminsizligi, satin almadan Onceki beklentileri ve satin
aldiktan sonraki meveut algisi ile ortaya ¢ikar.*® Bu algilama ile yapilan karsilagtirma
neticesinde, tliketicinin bekledigi hizmet kalitesi ile algiladigi hizmet kalitesi arasinda
fark yoksa tiiketici tatmin olacaktir. Eger beklenti ile algi arasinda fark olusuyorsa

tiikketici tatmini gergeklesmez.l36

Sekil 2.4. Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranisi

SATIS SONRASI CELISKi TUKETICi SIKAYETLERi
¢ i YENIDEN ALIM
SATIN ALMA > KULLANMA »  DEGERLENDIRME

URUNU ELDEN
CIKARMA —

Kaynakga; Odabasi, Yavuz: Tiiketici Davramsi, 13.Basim, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2013, 5.387

13% Kotler, Marketing Management, s.154

1% Mano, Haim; Richard L. Oliver: “Processing of the Satisfaction Response in Consumption Experience:
Evaluation, Feeling and Satisfaction”, Journal of Consumer Research, December 1993, s.453

1% Hoyer, a.g.e., 5.275
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Tiketiciler satin alma sonrasinda {iriinii kullanmadan once bir ¢eliski yasamakta, daha
sonra iiriinii kullanip degerlendirme yapmaktadirlar. Ornegin, tiiketiciler yeni bir
ayakkabi aldiklarinda oncelikle kullanmaya baslamadan once deneyerek ayaklarinin
rahatligina bakarlar. Kullanmaya karar verdikten sonra degerlendirme yaparlar. Sekil
2.4.°de belirtildigi iizere satin almis olduklar iirlin rahat ve ihtiyaclarimi karsiliyor ise
tilketici memnuniyeti saglanir ve tiiketiciler yeniden alimi gergeklestirirler.
Degerlendirme olumsuz ise tiiketiciler liriinii elden ¢ikarmak veya tiiketici sikayetlerine

bagvurmak gibi alternatif yollara basvururlar. **'

Tiiketicilerin herhangi bir iirlin veya hizmet satin almalarindaki asil neden; var olan bir
ithtiyact karsilayabilmektir. Bu nedenle gereksinimlerini tam olarak karsilayacak dogru
tercihi yapmaya calisirlar. Genellikle tiiketicilerde satin alma sonrasi ii¢ durum ortaya

¢ikmaktadir:™®

e Tiiketici almis oldugu hizmetin kalitesinden memnun kalmistir (tekrardan ayni
iiriin veya hizmeti satin alma ihtimali ytiksektir).

e Tiiketici almis oldugu hizmetin kalitesinden kismen memnun kalmistir (tiiketici
tekrardan ayni liriin veya hizmeti satin almada kararsizdir).

e Tiiketici almis oldugu hizmetin kalitesinden hi¢ memnun kalmamistir ( tiiketici

sikayetci davraniglar gosterir).

Tiiketiciler satin aldiklar1 {irtin  veya hizmeti kullandiktan sonra yaptiklar

degerlendirmede eger tatmin olmuslar ise su davranislar1 gostermektedirler:

e Isletmenin hizmet veya iiriinlerine yaklasimi olumlu olur.

e Satin aldig1 hizmet veya iiriin hakkinda ¢evresine olumlu bilgiler aktarir.

e Rakip isletmelere kayma gerceklesmez.

e Tekrar ayni isletmenin hizmet veya iriinlerini tercih ederek “marka baglilig:”
olusur.

e Isletmenin diger hizmet veya iiriinlerini satin almak i¢in heveslilik olusur. 139

187 Odabast, a.g.e., 5.387
1% Odabas1, a.g.e., 5.387
139 Odabasi, a.g.e., 390
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Memnun olmus tiiketici memnuniyetini ¢evresindekilere anlatarak isletme i¢in olumlu
referans olacak, sonraki alimlarmi ayni igletmeden veya markadan alacak ve ayni

isletmenin diger iiriinlerini de tercih edebilecektir. **°

Tiiketici tatmini gerceklesmemis ise tiiketici su davranislar: gostermektedir:

e Isletmenin hizmet veya iiriinlerine yaklasimi olumsuz olur,
e Rakip isletmeleri tercih eder ve marka bagimlilig saglanamaz,
e Cevresindeki tiiketicilere hizmet veya {irlin hakkinda olumsuz bilgiler iletir,

e Davranislari sikayet¢i olma yoniinde olur.

Goriildiigl tizere tatmin olmama durumunda tiiketicilerin, isletmenin sundugu hizmet
veya Uriinlere yaklagimi olumsuz olur. Boylece tiiketiciler; bir daha o isletmeyi tercih
etmeyerek isletmeyi boykot edebilirler, ¢cevresindekilere kotii referans olabilirler veya

sikayetci olabilirler. ***

Bununla birlikte tatmini gerceklesmemis ise tliketici ya eylemsiz kalir ya da eyleme
gecer. Eylemsiz kalmak tiiketicinin herhangi bir sikayet eyleminde bulunmamasi, tepki
vermemesidir. Bu genellikle tiiketicinin katlanacagi zahmetin karsiligin1 alamayacagi

diisiincesinden dolayidir. *?

140 williams, A.Jacqueline; Anderson, H.Helen: “Customer Delight: The Beat of a Different Drummer”. Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, Cilt 12, Say1 44, 1999, s:45.

141 Santos, Jessica; Jonathan Boote: “A Theoretical Exploration and Model of Consumer Expectations, Post-Purchase
Affective States and Affective Behaviour”. Journal of Consumer Behaviour, Cilt 3, Say1 2, 2003, s. 150

142 Odabas, a.g.e., s.393
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Sekil 2.5. Tiiketicinin Sikayet Egilimleri ve Davranisi

Tatminsizlik

“ Eylemsizlik ‘ Eylem \

Markay1 Ya Da

v |

:

Etkin

_.| Onarim Basvurusu “

Tiiketicileri

Uriinii Boykot

Uyarma

—il Yasal Yola Basvurma

| Sikayet Merkezine

Basvuru

Kaynak: Odabasi, Yavuz: Tiiketici Davramsi, 13.Basim, Mediacat Kitaplari: Istanbul. 2013, 5.393

Sekil 2.5. ‘te de goriildiigii lizere tiiketici eyleme iki sekilde ge¢gmektedir. Bunlardan
edilgin davranista tiiketici; hizmet veya {iriinli satin almayarak tepki gostermekte ve
cevresindeki diger tiiketicileri, bu hizmet veya iiriinli tercih etmemeleri i¢in onlari
uyarmaktadir. Etkin davranista ise tiiketici; hizmet veya tiriindeki ayib1 diizeltmek igin
onarim, Uriin degisimi veya para iadesi gibi taleplerde bulunmakta, yargi yoluna ve
sikdyet merkezlerine basvurabilmektedir. Tiiketiciler genellikle tatminsizlik dereceleri
yiiksek oldugunda ve katlandiklar1 zahmete degecegini diisiindiiklerinde bu etkin

davraniglar1 sergilerler.

Tiiketicilerin satin alma sonrasindaki memnuniyet oranlari sonrasinda ortaya g¢ikan
degerlendirmeleri pazarlama agisindan onemlidir. Ciinkii tliketicilerin yaptiklar1 bu
degerlendirme sonrasinda tekrardan ayni iirlin veya markadan aligveris yapip

yapmayacaklari, ¢evrelerindeki insanlara aldiklar1 iiriin hakkinda ne soyleyecekleri,
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iriiniin veya markanin giivenirliligi konusunda tiiketicilerde birakilan intiba v.b. satici

isletme icin olduk¢a énemlidir. *3

Tiketicilerin satin alma sonrasindaki davranislarini; agizdan agza iletisim, tekrardan

satin alma ve degistirme olarak incelemek miimkiindiir.

2.5.1. Ag1izdan Agza Iletisim

Gilinlimiizde artan rekabet nedeniyle isletmeler i¢in, mevcut tiiketicilerini nasil elde
tutacaklari, bu tiiketicilerin bagliliklarini nasil devam ettirecekleri ayrica yeni tiiketici
bulmak ve onlarin ilgilerini ne sekilde isletmeye cekebilecekleri konulari oldukca

onemli bir hal almistir. 144

Rekabet karsisinda igletmeler tutundurma faaliyetlerini arttirmaya ¢aligmakta, reklam
ve satis pazarlama konusunda iyilestirici ¢aligmalar yapmaktadirlar. Ancak isletmelerin
tutundurma faaliyetleri olarak yapmis olduklari bu iyilestirmelerin disinda, agizdan agza
iletisimin de tiiketicilerin satin alma ve satin alma sonrasi davranislarinda etkisi oldukca
biyiiktiir. Agizdan agza iletisim tiiketicilerin satin aldiklart iriin veya hizmet
konusundaki  fikirlerini ortaya koymalarinda ve sonrasinda sergileyecekleri
davraniglarda (tekrar satin alma, degistirme) onemli bir etkendir. Bununla birlikte
tiikketicilerin bireysel deneyimleri, algiladiklar1 kalite ve memnuniyet derecelerini
iletisim yoluyla ¢evrelerine yaymalari, diger tiiketicilere de marka ve {irin veya hizmet
hakkinda referans olmaktadir. Satin alma islemini c¢evresinden ogrendigi bilgiler
esliginde gerceklestiren tiiketicilerin tercihleri de degigsmekte olup duyduklari olumlu
bilgi tiiketicileri satin almaya yonlendirmekte, olumsuz bilgi de baska marka ve iiriin

veya hizmete yonlendirmektedir. 145

Genellikle kiiciik ¢apli isletmelerin ¢ogu (terzi, doktor, giizellik salonlar1 gibi) reklam
verebilmek i¢in biitce ayiramayabilirler ve agizdan agza iletisim sayesinde reklamlari

yapilir.

143 Mucuk, Ismet: Pazarlama ilkeleri, 11.Basim, Istanbul, Tiickmen Kitabevi, 1999, 5.90.

144 Marangoz, Mehmet: “Agizdan Agza Iletisimin Miisterilerin Satin Alma Davranislara Etkileri: Cep Telefonu
Pazarina Yonelik Bir Arastirma®, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 16, Say1 2, 2007, s.396

(Erigim) http://dergipark.ulakbim.gov.tr/cusosbil/article/view/5000001228 , 14.04.2015, s. 396

%5 Marangoz, a.g.m., 5.397
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Tiiketiciler daha 6nceki deneyimleri sayesinde, memnun olmuslar ise olumlu bir sekilde
cevrelerine bu deneyimlerini anlatirlar ve iiriin veya hizmet hakkinda ¢evresindeki diger
tiketicilere pozitif bilgi yayarak reklam yapmis olurlar. Aksine memnuniyet
saglanmamis ise yine tliketiciler fikirlerini ¢evresindekiler ile paylagsmakta {iriin veya

hizmet hakkinda olumsuz reklam yapmaktadirlar. 146

Agizdan agza iletisimin etkinligini arastiran arastirmacilar, satin alma kararlarinin
agizdan agza iletisimden yiiksek Olclide etkilendigini ortaya koymuslardir. Agizdan
agza iletisimin gecerliligi her iirlin veya hizmet grubu i¢in ayni olmamaktadir. Agizdan

agza iletisimin gegerliliginin oldugu ve énemini korudugu durumlar sunlardir. **/

e Uriin veya hizmetin belirgin oldugunda davramglarin da belirgin olma
durumlarda,

e Uriin veya hizmetin farklilik yaratacak bir 6zelligi oldugu durumlarda,

e Uriin veya hizmetin piyasaya yeni sunuldugu durumlarda,

e Uriin veya hizmetin ¢evresinde danisabilecegi diger kisilerin inang sistemleri ve

ek bilgilere gerek oldugu durumlarda

Ifade edilen bu durumlara bakildiginda, tiiketicilerin satm alma kararlarinda dogru karar
verebilmek icin giivenebilecekleri bilgi kaynagi bulma ve satin alma kararinda tiiketici
motivasyonu ile agizdan agza iletisime yoneldikleri goriilmektedir. Tiiketici satin alma
kararin1 vermeden oOnce alacagi karardaki riski azaltmak {izere ¢evresindeki
tilketicilerden bilgi almaya calisir. Agizdan agza iletisimin olumlu bilgi vermesi veya
olumsuz bilgi vermesi durumunda, tiiketicinin iirlin veya hizmete dair karar1 da bu bilgi

dogrultusunda olumlu veya olumsuz sekilde etkilenmektedir. **®

Odabasi’na gore agizdan agza iletisimin olumlu ve olumsuz olmak iizere iki tiirii vardir.
Sekil 2.6.’da gorsel olarak ifade edildigi iizere olumsuz agizdan agza iletisim, koti
hizmet sonrasinda tiiketicilerin olumsuz degerlendirmelerini ¢evresindekiler ile
paylasmasidir. Olumlu agizdan agza iletisim ise tiiketicilerin memnuniyetlerini

cevrelerindeki diger tiiketiciler ile paylasmalar neticesinde olusur. Uygun hizmet ise

146 Odabasi, a.g.e., s.272-273
147 Assael, Henry: Consumer Behavior and Marketing Action, Boston, 1993, s.414

148 Odabag1, a.g.e., 5.273
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tilkketicilerin olumlu veya olumsuz herhangi bir iletisime ge¢cmeleri icin tliketiciyi

harekete gecirmemektedir.

Sekil 2.6. Agizdan Agza Iletisimin Tiirleri

ILETIiSiM YOKLUGU
Olumsuz Olumlu
Agizdan Agza I I Agizdan Agza
Tletisim lletisim
(Kot Hizmet) (Ustiin
Hizmet)
Iyi ya da Uygun Hizmet

Kaynak: Odabasi, Yavuz; Baris, Giilfidan: Tiiketici Davramsi, 13.Basim, Mediacat Kitaplari: Istanbul. 2013, 5.272-
273

Agizdan agza iletisimin olumsuz olmasi durumunda isletmeler sunduklar: iiriin veya
hizmetlerin Kkalitesini incelemeli ve kendilerine iletilen bu sikayetleri diizeltmek tizere
degerlendirmelidirler. Perrier, liretmis olduklar1 sular igerisinde sadece 13 sisede toksik
kimyasal icerik bulununca, bu kimyasal igerigin insan saglhigina zarari olmayacak
miktarda olmasina ragmen, agizdan agiza iletisim nedeniyle 120 iilkeye satmis oldugu

160 milyon sise suyunu pazardan ¢ekmistir. 149

Amerika’da yapilmis bir arastirmada ise tiiketicilerin %40’ saglik, hukuk ve
otomobil tamiri gibi hizmetleri satin almadan once ailelerinin ve gevresindekilerin
tavsiyelerine bagvurduklar1 sonucuna ulasilmistir. Bir diger arastirmada ise bankacilik
sektoriinde verilen hizmetlerden memnun olmayan bir banka miisterisinin, bankanin bir
hatasint 11 kisiye anlattig1 ve bu 11 kisinin de ortalama 5 kisiye bu durumu anlattigi

saptanmistir. 19 By aragtirmalarin sonucunda tiiketicilerin agizdan agza iletisim ile

1% Odabag1, a.g.e., s. 27

150 Oztiirk , a.g.c., 5.88
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birbirlerine ilettikleri olumlu ve olumsuz bilgilerin olduk¢a Onemli oldugu ortaya

cikmaktadir.

Bir isletme kendi iiriinleri veya hizmetleri hakkinda olumsuz bir bilgi yayildigimi

ogrendiginde su stratejileri uygulayabilir;

Sikayetlere konu olan olumsuzluklarin degerlendirilecegi ve isletmenin bu konu
ile ilgili diizeltmelere gegtiginin bildirilmesi,

Konusmacilar ile isletmenin ¢esitli uzmanliklara ve 1iyi Ozelliklere sahip
oldugunun toplumsal orgiitlere iletilmesi,

Medya iletisim araglar1 ile ( TV, gazete, dergi, radyo v.b) tiiketicilerin
sikdyetlerinin ve Onerilerinin degerlendirilecegi ve olumsuz bilgilerle alakali
gerekli dnlemlerin alindigiin duyurulmasi,

Herhangi bir sikayet olmadan, miisteri listesini esas alarak telefon, faks ve

internet aracilifiyla tiiketiciler ile direk iletisim saglanmasi.

Bazen isletmeler hakkinda asilsiz dedikodular ortaya c¢ikmakta, bu da isletmeye

zarar verebilmektedir. Isletmenin iiriinlerinde veya hizmetlerinde herhangi bir

problem olmamasina ragmen bu asilsiz dedikodularin verebilecegi zarari en aza

indirmek isteyen isletmeler dort farkli davranis sergileyebilirler:

Isletme hakkinda yapilan dedikodulardan haberdar olmamus tiiketicilerin,
isletmenin girecegi caba ile bu dedikodular1 duyabilme ve inanabilme ihtimaline
kars1 isletmenin herhangi bir ¢aba igerisine girmemesidir,

Isletmeyi dedikodular dogrultusunda arayrp ulasanlara dogru ve agiklayic
bilgiler vererek dedikodularin bitmesinin beklenmesidir,

Dedikodu konusunda ¢ok belirgin olmadan bilgilendirici programlara katilmak,
reklam ve duyurma kampanyalar1 olusturmak,

Kapsamli bilgilendirme ve aklanma hareketine girerek agiklamalarda bulunmak.

Isletmelerin sunmus olduklar iiriin veya hizmete iliskin olumsuz bilgiler, ister bir

nedeni olsun isterse bir nedeni olmasin, tiiketicileri oldukca etkilemektedir. Bu olumsuz

bilgiler, hem kisa vadede hem uzun vadede isletmeyi oldukca etkilemekte olup hem de
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tiiketici agisindan isletmenin olusturdugu imajimi da sarsmaktadir.™ Bu nedenle
agizdan agza iletisim, tiiketicilerin satin alma tercihlerinde, bagliliklarinda ve degistirme

davranislarinda etkili bir faktordiir. *2

2.5.2. Degistirme

Tiiketiciler satin alma kararmi verdikten sonra yaptiklari degerlendirmede, almis
olduklar1 iiriin veya hizmetin kendilerine katmis oldugu faydaya gore tatmin olurlar
veya tatmin olmazlar. Tatmini saglanmamis yani aldig: {irlin veya hizmetten memnun
olmamis bir tiiketici bir sonraki aliminda ge¢mis deneyimlerinden faydalanarak ayni
iriin veya hizmeti tercih etmeyecektir. Tiketici alternatif iriin veya hizmetleri
degerlendirecek ve onlar arasindan kendisine en uygun olan1 secerek satin alma kararini
verecektir. Tiketici verdigi degistirme karar1 ile alternatiflerinin arasindan alismig
oldugu {irlin veya hizmet oOzelliklerine paralel 6zellik ve yapida olan bir tercih
yapacaktir. Tiiketici aligmis oldugu iriinlerin veya hizmetlerin 6zellikleri ve dnceden

sunulmus ekstra hizmetlerin beklentisi igerisinde olacaktir.>®

Baz1 durumlarda tiiketici tatmini saglanmasa da tiiketicinin ihtiyacini karsilayacak olan
iirliniin veya hizmetin alternatiflerinin azlig1 veya ¢oklugu, bulundugu sektoriin yapisi,
iiriin veya hizmetin marka ve imaji, isletmeye duyulan giiven, degistirme maliyeti, tirlin
veya hizmetin fiyat1 ve sunulan ek hizmetler gibi etkenler tiiketicinin diger alternatifleri
degerlendirmesini engelleyebilir.  Bununla birlikte tiiketicinin iiriin veya hizmet

tercihindeki degisim tiiketici tatmini icin bir bilinmezlik olacaktir.™>

Dolayisiyla
tilketicinin almis oldugu hizmetten memnuniyet orani, aldigi iriin veya hizmeti
degistirme konusunda tiiketiciyi giidimleyici bir faktér olmaktadir. Tiiketici
memnuniyeti hi¢ saglanmamis ise degisim kararini verirken tiiketici diger etmenleri géz
ard1 edebilmekte ve degisim kararim1 verebilmektedir. Tiiketicinin almis oldugu iiriin

veya hizmetten memnuniyet orant bazi konularda eksik kalmis, bazi konularda

131 Odabast, a,g.e., s.275
152 Marangoz, a.g.m., 396-397

153 Gogiis, C. Gizem: “Teknoloji Kabul Modeli ve Degistirme Maliyetinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkileri:
Muhasebe Yazilim Programlari Uzerine Bir Calisma”, Yaynlanmams Doktora Tezi, 2014, 5.27-30

154 Gogiis, a.g.e., 5.30
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saglanmis ise tiiketici degisim karar1 icin diisiinebilmekte ve tercihini tekrar satin alma

olarak yineleyebilmektedir.

Isletmeler arasindaki yogun rekabet nedeniyle, isletmelerin yeni tiiketici sayisinin
artmast ve mevcut tiiketicilerini elde tutmak icin yapilan Kkalite iyilestirmesi
stireglerinde, tiiketicilerin rakip isletmeyi tercih etmemesi ve sunulan iiriin veya hizmeti

degistirmemesi i¢in tiikketici memnuniyetini attirmaya ¢alisilmaktadirlar.

2.5.3. Tekrar Satin Alma

Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla {iriin veya hizmet satin almaktadirlar.
Satin aldiklari bu {iriin veya hizmetin tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin
karsilanmasini isterler ve karsilanmasi durumunda da tatmin olurlar. Ancak tiiketicilerin
satin almis olduklar {iriin veya hizmet beklentilerini karsilamaz ise tatminsizlik durumu
yasanir ve tliketiciler bu tatminsizlikten mutsuz olurlar. Mutsuzlugun sebebi ise
tiketicilerin satin alma karar siirecindeki tiim c¢abalarinin bosa gitmis olmasi ve
tiikketicilerin bu ihtiyaglarin1 karsilamak {izere tekrardan en basa donmek zorunda

olmalardir.

Satin alim sonrasinda ortaya ¢ikan “bilissel ¢eliski” kuramina gore verecegi hatali satin
alma kararindan duyacagr kaygiyr en aza indirmek isteyen tiiketici, Onceki
deneyimlerini gézden gecirir. Yaptig1 degerlendirme sonrasinda alternatif marka veya
hizmetler ile degisim yapildigi takdirde, tekrar satin alacagi {irlin veya hizmetin
ithtiyacin1 karsilama orani ile degistirmeyi diisiindiigii marka veya hizmetin ihtiyacini
karsilama oranmni karsilagtiracaktir. Degistirilmek istenen iirlin veya hizmetin
performansi ne kadar ¢ok ise alternatif iirlin veya hizmete kars1 hissedilen biligsel celigki

o kadar fazla olacaktir. *>°

Tiiketicilerin memnuniyet veya memnuniyetsizlik yasamalarindaki etkenlerden birisi
“esitlik” kuramidir. Bu kuram pazarlama biliminde tiiketici-isletme arasindaki degis
tokusu ve bu degis tokusun nasil algilandigimi ifade etmektedir. Bu kurama gore

tiikketici {irlin veya hizmeti satin almadan Once bilgi toplama, fiziksel ve psikolojik

1% Gogiis, a.g.e., 5.27
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sikint1 yasama, karar asamasi, ddeme yapma vb. bazi ¢abalarda bulunmaktadir. isletme
de iriin veya hizmeti tiiketici istegine gore belirlemek, buna gore hazirlamak ve
tiikketiciye sunmak gibi ¢abalarda bulunmaktadir. Bu kuramda tiiketici mevcut degis
tokustan kendisinin, isletmeden daha az fayda gordiigiinii diisiiniirse memnuniyetsizlik
yasar. Tiketiciler her iki tarafin da kendisine sagladigi faydanin esit oldugunu
distintirlerse  memnuniyet duyabilirler ve aymi {riin veya hizmeti tekrar satin

alabilirler.**

Tiiketiciler tercih ettikleri marka ve hizmetten tatmin olduklarinda, o marka veya
hizmeti veren isletmeye karsi bir bagliliklar1 olusmaktadir. Boylece bir sonraki satin
alim1 yapacaklar1 zaman tercihleri, beklentilerini karsilamig olan marka veya hizmet

isletmesinden yana olacaktir. *’

Tiiketici tatmininin olusabilmesi i¢in iirlin veya hizmet sunan isletmenin c¢alisanlar ile
tilkketicilerin kurmus olduklart iyi iligskiler de olduk¢a dnemlidir. Tiiketici ve personel
arasinda saglanan iyi iletisim sonucunda yasanan bu tatmin, tiiketici i¢in marka veya
hizmet isletmesi agisindan bir baglilik olusturmakta ve sunulan iiriin veya hizmeti
begenmelerine katkida bulunmaktadir. Tatmini saglanmis olan tiiketici, ayni1 iiriin veya
hizmeti tekrar satin almaktadir. Bunun yami sira deneyimlerini g¢evresindeki diger
tiikketicilerle paylasarak isletmeye yeni tiiketici kazandirmakta ve marka veya isletmenin

reklam i¢in yapacagi harcamay1 da azaltmaktadirlar. 158

1% Mowen, C.John: Consumer Behavior, Macmillan Publishing Company, Third Edition, New York, 1993, s. 463-
464

137 Kotler, Philip: Kotler ve Pazarlama; Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak, istanbul:
Sistem Yayincilik ve Mat. San. Tic. A.S., 2000, s.36

158 {nan, Hilal; Dogan, Hatice; “Miisteri Odakli Web Sitelerinin Isletme Pazarlama Kararlarina Ve Markasina Etkisi,”
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2006, Cilt 15, s.192



62

UCUNCU BOLUM

HiZMET KALITESININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
SONRASI DAVRANISI UZERINE ETKIiSi: GUZELLIK
SALONLARINDA BiR UYGULAMA

Calismanin bu boéliimiinde hizmet kalitesinin tiiketicilerin satin alma sonrasi davranisi
tizerine etkisi, glizellik salonlarinda yapilan bir uygulama ile degerlendirilmistir. Ayrica
bu bolimde aragtirmanin amaci, kapsami, metodolojisi, hipotezleri ve yapilan anket
caligmasi sonrasinda elde edilen verilerin istatistik degerlendirmesi 1s1ginda bulunan

degerlere ve bu degerlerin yorumlarina yer verilmistir.

3.1. KONUNUN ONEMI

Giliniimiizde neredeyse biitiin sektorlerdeki isletmeler, yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek icin kaliteli tretim ve kaliteli hizmetin tiiketicileri kendilerine ¢ekmenin
anahtar1 oldugunun bilincindedirler. Bu nedenle tiiketicilerin ihtiya¢c ve isteklerini
kaliteli driin ve kaliteli hizmet ile yerine getirebilme ve gelismis teknoloji ile
tiiketicilerin hayatlarini kolaylastirici hizmetler sunma ¢abasindadirlar,

Diger taraftan tiiketiciler de bir hizmeti, ihtiyaglarini en iyi ve en ekonomik sekilde
giderecek sekilde almak istemektedirler. Hizmet sektoriinde yer alan giizellik salonlari
da diger hizmet isletmelerinde oldugu gibi, ihtiyaglara en iyi sekilde cevap verebilmek,
kaliteli hizmet sunabilmek, hizmet sonrasinda memnuniyeti saglayabilmek, mevcut
tiiketiciyi koruyarak ve c¢ogaltarak devamliliklarini saglamak arzusundadirlar. Her
tiiketicinin istek ve ihtiyaclar1 degismekle birlikte memnuniyetleri de beklentilerine gore
farklilik — gostermektedir.  Aym  hizmeti  farkli tiiketiciler degisik  sekillerde
degerlendirebilmektedir. Bu nedenle hizmet isletmeleri tiiketicilerin beklentilerine cevap
verebilmek igin ¢esitli galismalar yaparak, tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmetin kalitesini

arttirmaya ¢aligmaktadirlar.
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Hizmet sektoriindeki isletmeler, “6lgemediginizi daha iyi hale getiremezsiniz” '*°

manti81 ile yola ¢ikarak hizmet kalitesini gelistirebilmek, tiiketicilere daha nitelikli ve
kaliteli hizmet sunabilmek amaciyla hizmet Kkalitesini Olgme calismalarim
sirdiirmektedirler. Literatiirde hizmet kalitesi Ol¢imii ile 1ilgili bir¢ok calisma
yapilmigtir. Yapilan bu g¢alismalar arasinda en ¢ok kabul goreni (1983-1990) de,
Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan Amerika’da gelistirilen SERVQUAL modeli
olmustur.160

S6z konusu model kullanilarak literatiirde yer alan farkli sektorlere ait galismalar
asagidaki gibi 6zetlenebilir;

Gedikli (1998) hastanelerde hizmet kalitesini 6lgmeye ¢alismis; hasta beklentilerinin

algilarindan fazla oldugunu, dolayisiyla hastalarin beklentilerini karsilamakta yetersiz

kalindigini tespit etmislerdir.

Bulgan (2002) kiitiiphanelerde hizmet kalitesini 6l¢meye calismis ve kiitiiphanenin

beklentileri tam olarak karsilayamadigini belirlemistir.

Lau, Akbar ve Fie, (2005) Malezya’da 4-5 yildizli liiks otellerde miisteri beklenti ve
algilarmi  SERVQUAL 0lcegi ile oOlgmeye calismiglar ve otellerin miisterilerin

beklentilerini karsilamakta yetersiz kaldiklarini ifade etmislerdir. 1o

Mujic ve Legcevic (2006) saglik hizmetlerindeki hizmet kalitesini 6lgmeye ¢alismis,
elde edilen sonuglara gore hastalarin aldiklar1 hizmetten memnun olmadiklarini ifade

etmistir.

Gondelen (2007) oOgretmenevlerinde sunulan hizmet kalitesini 6l¢meye caligmis,
ogretmenevlerinden hizmet alan miisterilerin bekledikleri kaliteyi bulamadiklarimni

belirlemistir.

% Bulgan , Ugur; Giirdal , Giiltekin: “Hizmet Kalitesi Olgiilebilir Mi? ”, Universite Ve Arastirma Kiitiiphanecileri
Dernegi, 2005, s.240
(Erigim) http://kaynak.unak.org.tr/mod/data/view.php?d=1&rid=52 /09.05.2015

180 Kuzu, a.g.e., 5.92-93
161 Eleren, Ali; Bektas, Cetin; Gormiis, A. Sahin: “Finans Politik & Ekonomik Yorumlar”, Cilt: 44, Say1: 514, 2007
(Erigim) http://www.ekonomikyorumlar.com.tr/dergiler/makaleler/514/sayi 514 makale 06.pdf, 09.04.2015, s.77



http://kaynak.unak.org.tr/mod/data/view.php?d=1&rid=52
http://www.ekonomikyorumlar.com.tr/dergiler/makaleler/514/sayi_514_makale_06.pdf
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Arslan ve Kelleci (15 Ekim-18 Ocak 2008) bir iiniversite hastanesinde yatan hastalara
sunulan hemsirelik hizmet kalitesini 6lgmeye ¢alismislar, hastalarin  hemsirelik

hizmetlerinden memnun olmadiklarini tespit etmislerdir.

BAO (2009) havayolu ile seyahat eden yolculara sunulan hizmetin kalitesini 6l¢meye
calismis ve sonugta yolcularin sunulan hizmetin kalitesinden yiiksek 6l¢iide memnun

olduklarini ifade etmistir.

Gannege (2009) otomotiv sektoriinde, tliketicilerin yerli ve yabanct marka tercihlerinde
verilen hizmet kalitesini SERVQUAL yonteminin gecerliligini 6lgmeye yonelik ele
almis sonuclara gore tiiketicilerin yerli-yabanci marka tercihlerinde verilen hizmet kalite
oOlgiitleri arasinda anlamli bir fark bulamadiklarini, otomotiv dagiticilarinin verdikleri

hizmetin kalitesini 6lgmede SERVQUAL modelinin yetersiz kaldigin1 tespit etmistir. 1%

Soita (2012) Uganda saglik ve fitness sektoriinde verilen hizmetin kalitesini 6lgmeye
calismis, sunulan hizmet kalitesinin tiiketiciyi tam olarak memnun etmedigini ifade

etmistir.

Nanehkaran (2013) alt1 uluslararasi ayakkabi sirketinin sunmus oldugu e-ticaret hizmet
kalitesini 6l¢meye c¢aligmig, sunulan hizmetin kalitesinin tiiketici beklentilerini tam
olarak karsilayamadigin1  fakat gelistirilebilecek bazi  diizenlemelerle tatmin

olusabilecegini ifade etmistir.

162 Gannage, J George: “Assessing Servqual and the Automotive Service Quality Model: A Comparative Study”,
Unpublished PhD Dissertation, Northcentral University, Graduate Faculty of the School of Business and Technology
Management, 2009
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3.2.ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLARI

Gizellik ilk ¢aglardan bu yana 6nemsenen ve ilgi uyandiran konulardan birisi olmustur.
Giiniimiizde kadinlarin is hayatinda daha ¢ok yer almasi ve kisisel bakimlarina daha ¢ok
dikkat etmeleri ayrica goriiniimiine 6zen gosteren erkeklerin de tercih ettikleri giizellik
salonlariin 6nemi gittikce artmistir. Giizellik i¢in teknoloji ile birlikte her gecen giin
yeni yontemler gelistirilmektedir. ~ Sektdrde yer alan isletmeler artan rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmek ve daha iyi hizmet verebilmek i¢in bu teknolojiye ayak
uydurmak zorundadirlar. Ciinkii rekabetle birlikte tercih edilebilmek icin bir farklilik
yaratmak gerekmektedir. Bu nedenle arastirmanin amacini, giizellik salonlarindaki
hizmet kalitesinin tiiketicilerin satin alma sonrasi davranisi iizerine etkisinin ortaya
cikarilmasi olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin satin aldiklar
hizmetler ile ilgili kalite algilari, satin aldiktan sonra sunulan hizmetten memnun kalip
kalmadiklari, aynm1 hizmeti ayni isletmeden tekrar satin alip almayacaklari, aldiklar
hizmet ve isletme ile ilgili diisiincelerini agizdan agza iletisim ile iletip iletmediklerine
dair satis sonrasi davranislar1 incelenmeye caligilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini Ankara ili genelinde giizellik merkezlerine giden 18 yas tistii
kisiler olusturmaktadir. Caligmanin Tiirkiye genelinde hizmet veren giizellik
salonlarinin hepsinde yapilmasinin uzun zaman alacak olmasi ve maliyetinin de yiiksek
olmas1 nedeniyle Ankara il siirlar1 igerisindeki giizellik salonlar1 ile sinirlandirilmasi
uygun goriilmiistir. Bu nedenle sonuglar Tiirkiye'ye genellenemez. Olgegin
giivenilirliginin yliksek ¢ikmasi, yapilan analizlerin giivenilirlik sorununun olmadigini,
sorularin katilimcilar tarafindan anlasildigin1 ve katilimcilarin sorular1 samimiyetle

yanitladiklarin1 géstermektedir.
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3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.3.1. Ornekleme siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Ankara ilinde bulunan giizellik salonlarina giden tiiketiciler
olusmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme yontemi kullanilmistir.
Anket calismasi 14-24 Mart 2015 tarihleri arasinda yapilmistir. Anket 440 kisiye
uygulanmis, yanlis ve eksik doldurulan anketler elenmis, toplam 401 anket

degerlendirmeye alinmistir.

3.3.2. On Cahsma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden dnce 20 kisi
ile goriisililerek anketteki sorulara yonelik goriisleri alinmistir. Anketteki eksikler ve
anlagilmayan noktalar diizeltildikten sonra form yeniden diizenlenerek son seklini

almistir.

3.3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Veriler birinci elden yiliz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Verilerin
toplanmasinda kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Anket formunda 4 grup soru
yer almaktadir. Birinci grup sorular cevaplayicilarin giizellik salonlarindan aldiklari
hizmetlere yonelik genel satin alma davranislarini 6lgmek i¢in hazirlanmistir. Giizellik
salonlaria gitme sikliklari, giizellik salonlarindan hangi hizmetleri aldiklar1 ve giizellik
salonunu segerken nelere dikkat ettikleri sorulmustur.

Ikinci grup sorular tiiketicilerin aldiklari hizmetlerden algiladiklar1 kaliteyi dlgmeye
yonelik hazirlanmistir.  Arastirmada hizmet kalitesinin Ol¢limii i¢in Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1988)’nin SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢egi kullanilmistir.
SERVQUAL 06l¢egi Parasuraman, V.A. Zeithaml ve Leonard L.Berry tarafindan
tiikketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesini 6l¢gmeyi hedefleyen bir 6l¢iim modelidir.

Model fiziki/somut 0Ozellikler, heveslilik, giivenirlilik, empati ve gliven olarak
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ayristirilan 5 boyutta hizmet kalitesini Slgmektedir. ** Olgegin fiziki/somut 6zellikler
boyutunda; hizmet isletmesinin fiziksel olanaklari, ara¢-gereg, sahip oldugu donanim ve
hizmet veren personelin fiziki goriiniimii; heveslilik boyutunda, isletmenin tiiketicilere
isteklerinde yardimci olma ve destekleyici hizmet vermek konusunda istekli olmasi;
giivenirlilik boyutunda, hizmet isletmesinin s6z vermis oldugu hizmeti dogru ve
giivenilir olarak yerine getirmesi, giiven boyutunda hizmet isletmesi personelinin bilgili
ve nazik olmasi ayrica tiiketicilerde giiven duygusu olusturabilme becerileri ve empati
boyutunda hizmet isletmesinin kendisini tiiketicilerin yerine koyarak sicak ve sevecen
davranmasi tiiketiciye kisisel ilgi gostermesi dl¢tilmektedir.

Arastirmada kullanilan Servqual 6lgeginin boyutlar1 ve degiskenlere ait ifadeler Tablo

3.1.’de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Hizmet Kalitesi Boyutlar1 ve Degiskenleri

FiZiKSEL OZELLIKLER

Ideal bir giizellik salonu, modern arag-gere¢ ve donanima sahip olmalidir

Ideal bir giizellik salonunun, fiziksel imkanlar1 (dekor, aydinlatma, mobilya vb.)gérsel

acidan cekici olmalidir.

Ideal bir giizellik salonunun, ¢alisanlar1 temiz ve diizgiin goriiniislii olmalidur.

Ideal bir giizellik salonun da, verilen hizmetlerin yan1 sira sunduklari ek malzemelerde

gorsel olarak ¢ekici olmalidir.

HEVESLILIK

Ideal bir giizellik salonunda calisanlar hizmetlerini s6z verdikleri zamanda yerine

getirmelidirler.

Ideal bir giizellik salonu ¢alisanlar1 miisterilerine hizli hizmet etmelidirler.

Ideal bir giizellik salonu ¢alisanlar1 miisterilerine her zaman yardim etmede istekli olmalidir.

Ideal bir giizellik salonu calisanlar1 miisterilerin ricalarina yanit vermeyecek kadar mesgul

olmamalidirlar.

GUVENILIRLIK

Ideal bir giizellik salonunda ¢alisanlar miisterilerine soz verdikleri hizmetleri yerine

getirmelidirler

163 parasuraman vd., “A Multiple-ltem Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, 1988, s.
12-40.
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Ideal bir giizellik salonu ¢alisanlar1, miisterilerin bir problemi oldugunda ilgili personel bunu

cozmek i¢in gerekli ilgiyi gostermelidir.

Ideal bir giizellik salonunda ¢alisanlar1 miisterilere hizmeti ilk anda yerine getirmelidirler.

Ideal bir giizellik salonunda ¢alisanlar1 miisterilere hizmetleri s6z verdikleri zamanda yerine

getirmelidirler.

Ideal bir giizellik salonunda ¢alisanlar1 miisterilere ilgili kayitlar1 dogru tutmalidirlar.

GUVEN

Ideal bir giizellik salonunda ¢alisanlarin davranislari miisterilere giiven duygusu

uyandirmalidirlar.

Ideal bir giizellik salonunda calisanlar ile olan iliskilerinde miisteriler kendilerini giivende

hissetmelidirler.

Ideal bir giizellik salonunu ¢alisanlar1 miisterilere kars1 devamli olarak saygili olmalidirlar.

Ideal bir giizellik salonunda ¢alisanlar miisterilerin sorunlar1 yanitlayacak bilgiye sahip

olmalidirlar.

EMPATI

Ideal bir giizellik salonunda calisanlar miisterilere kars1 bireysel ilgi gdstermelidirler.

Ideal bir giizellik salonunda ¢alisanlarin tiim miisteriler icin uygun ¢alisma saatleri olmalidir

Ideal bir giizellik salonunda miisterilere dzel ilgi gdsteren ¢alisanlar1 olmalidir.

Ideal bir giizellik salonu ¢alisanlar1 miisteriler i¢in ellerinden gelenin en iyisini

yapmalidirlar.

Ideal bir giizellik salonu ¢alisanlar1 miisterilerin 6zel ihtiyaglarin1 anlamalidirlar.

Ankette yer alan {igiincii grup sorular cevaplayicilarin satin alma sonrast davranislarini
Olgmeye yonelik hazirlanmigtir. Memnuniyet degiskenleri Oliver, 1980, Eggert ve
Ulaga,2002, McDougall ve Levesque, 2000, tekrar satin alma degiskenleri Ranaweera
ve Prabhu, 2003, Athanassopoulos, 2001, Nguyen ve Leblanc, 2003, degistirme
degiskenleri Ranaweera ve Prabhu, 2003, Athanassopoulos, 2001 ve agizdan agza
iletisim degiskenleri ise Zeithaml vd., 1996, Eggert ve Ulaga, 2002 tarafindan

gelistirilen Olgeklerden elde edilmistir.164

164 Marangoz, Mehmet: “Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari ile Satin Alma Sonras: Davranislari
Arasindaki Iliski”, D.E.U.LLB.F. Dergisi, Cilt 21 Say: 2, 2006, s. 107-128
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Tiiketicilerin satin alma sonras1 davraniglarin1 6lgmeye yonelik degiskenlere ait ifadeler

Tablo 3.2.’de gosterilmistir.

Tablo 3.2. Satin Alma Sonrast Davraniglara Yo6nelik Degiskenler

Memnuniyet

Biitiin olarak bu giizellik salonunda verilen hizmetin kalitesinden
memnunum.

Giizellik salonundan aldigim hizmet beklentilerimi tamamen yerine
getirmistir.

Her seyi dikkate aldigimda verilen hizmet tatmin edicidir.

Agizdan Agza Iletisim
Bu giizellik salonunun bagkalarina tavsiye ederim.

Es, dost ve akrabalarima bu giizellik salonu hakkinda olumlu seyler
sOylerim.
Tekrar Satin Alma

Bu giizellik salonuna gitmeye devam edecegim.
Eger yeni bir glizellik hizmeti almam gerekirse bu giizellik merkezini tercih
ederim.

Degistirme

Eger memnun kalmazsam bu giizellik salonunu degistiririm.

Ankette dordiinci grup sorular ise cevaplayicilarin demografik ve ekonomik

ozelliklerini 6lgmeye yonelik hazirlanmigtir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerdeki ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert 6l¢egi (1=Hig
katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum) ile 6l¢iilmistiir. Veriler SPSS 13,0 istatistik
program1 yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler,

giivenirlilik analizi, regresyon analizi ve faktor analizi kullanilmistir.

Uzkurt, Cevahir:” Miisteri Degeri ve Tatmininin Satin Alim Sonras1 Gelecek Egilimlere Etkisi Uzerine Ampirik Bir
Caligma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2007, Say1 17
(Erigim) http://birimler.dpu.edu.tr/app/views/panel/ckfinder/userfiles/17/filess DERG /17/25-43.pdf , 06.04.2015



http://birimler.dpu.edu.tr/app/views/panel/ckfinder/userfiles/17/files/DERG_/17/25-43.pdf
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3.3.4. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amact dogrultusunda modeli Sekil 3.2.’de gosterildigi gibi belirlenmistir.

Sekil 3.2. Arastimanin modeli

Hizmet Kalitesi Boyutlar: Satin Alma Sonrasi
e Fiziksel Ozellikler Davranislar
o Heveslilik —>] MEMNUNIYET —1 e Tekrar Satin Alma
e Giivenilirlik e Agizdan Agza
e Giiven fletisim
e Empati e Degistirme

Bu arastirmada, SERVQUAL modeli kullanilarak, giizellik salonlarindaki hizmetin
degisik boyutlar1 itibariyle glizellik salonlarinda sunulan hizmetlerinin kalite

algilamalar1 6l¢iilmeye calisilmigtir.

Giizellik salonlarindan hizmet alan tiiketicilerin tercih etmis olduklar giizellik
salonunun fiziksel 6zellikleri, heveslilik, giivenilirlik, gliven ve empati gibi etkenlerin
memnuniyet {lizerindeki etkisi buna bagli olarak memnuniyetin satin alma sonrasi

davraniglar tizerindeki etkisi belirlenmeye caligilacaktir.
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3.3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arasgtirmanin  amact ve modeli dogrultusunda asagida siralanan hipotezler

gelistirilmistir:

Hi:Hizmet kalitesi memnuniyet iizerinde etkilidir.
Hia: Fiziksel 6zellikler memnuniyet {izerinde etkilidir.
Hip: Heveslilik memnuniyet tizerinde etkilidir.
Hic: Giivenirlilik memnuniyet iizerinde etkilidir.
Hiq: Gliven memnuniyet iizerinde etkilidir.
Hie: Empati memnuniyet iizerinde etkilidir.

H,: Memnuniyet tekrar satin alma iizerinde etkilidir.

Hs: Memnuniyet agizdan agza iletisim tizerinde etkilidir.

Hs: Memnuniyet degistirme davranisi iizerinde etkilidir.

3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde Oncelikle katilimcilarin demografik o6zellikleri, giizellik salonlarini
secerken dikkat ettikleri ozellikler, giizellik salonlarina gitme sikliklar1 ve aldiklar
hizmetlerin dagilimina gore tiiketici davraniglar1 incelenmis, sonrasinda olusturulan
hipotezler dogrultusunda yapilan analiz sonuglar1 ve bu analizlerin degerlendirilmesiyle

ortaya c¢ikan veriler yorumlanmistir.

3.4.1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 3.3' de ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik o6zellikleri
gosterilmistir. Tablo 3.3.’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin ¢gogunlugu (%34) 29-38 yas
grubunda, (%55) evli, (%35) o6zel sektorde calisan, (%33) lisans mezunu, (%83)

kadinlardan olusmaktadir.
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72

Cinsiyet F (%) Medeni Durum F (%)
Kadin 331 %83  |Evli 220 %55
Erkek 70 %17 Bekar 177 %44
Toplam 401 %100 |Cevap Yok 4 %1

Yas F (%) [Egitim F (%)
18-28 arasi 132 %33 |llkdgretim 28 %7
29-38 arasi 136 %34  |Lise 115 %29
39-48 aras1 78 %19  [Onlisans 89 %22
49-58 arasi 41 %10  |Lisans 133 %33
59 yas ve iistil 14 %3 Lisanstistii 36 %9
Toplam 401 %100 [Toplam 401 %2100

Meslek F (%) Gelir Durumu F (%)
Memur 130 %32 1000 TL’den az 94 %23
Emekli 23 %6 1001-2000 TL aras1 134 %33
Serbest meslek 35 %9 2001-3000 TL aras1 126 %31
Ozel sektor 142 %35  [3001-4000 TL aras1 38 %9
Ev hanimi 21 %5 4001-5000 TL arast 8 %2
Ogrenci 50 %12 5001 TL ve tsti 1 %0
Toplam 401 %100 [Toplam 401 %100

3.4.2. Cevaplayicilarin Giizellik Salonlarinda Hizmet Alma Davramslar:

Ankete katilan cevaplayicilarin genel olarak giizellik merkezlerinden hizmeti alma

davraniglarin1 belirlemek amaciyla giizellik merkezlerine gitme sikliklari, giizellik

merkezlerinden hangi hizmetleri aldiklar1 ve giizellik merkezini segerken nelere dikkat

ettikleri sorulmustur. Elde edilen sonuglar tablo 3.4. tablo 3.5. ve tablo 3.6.’da da

gosterilmistir.

Tablo 3.4. Cevaplayicilarin Giizellik Salonlara Gitme Sikliklarinin Dagilimi

Giizellik Salonuna Gitme Sikhig: F %
Haftada Bir 41 10
15 Giinde Bir 97 24
Ayda Bir 226 56
Bir Aydan Daha Fazla 37 9
Toplam 401 100
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Tablo 3.4.’e bakildiginda ankete katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugunun (% 56) ayda bir

giizellik salonuna gitmekte olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.5. Cevaplayicilarin Giizellik Salonlarinda Aldiklar1 Hizmetlerin Dagilimi

Giizellik Salonlarinda Aldiklar1 Hizmetler F %
Sa¢ Kesimi-Fon-Boya 215 %54
Sac¢ Kesimi- Sakal Trasi 63 %16
Manikiir, Pedikiir-Cilt Bakimi-Epilasyon-Masaj 114 %28
Zayiflama Terapisi 9 %2
Toplam 401 100

Tablo 3.5’te goriildigli gibi ankete katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugu (%54) sag

kesimi, fon ve boya hizmetlerini almak icin gilizellik salonuna gitmektedirler

Tablo 3.6. Cevaplayicilarin Giizellik Salonlarint Segerken Dikkat Ettikleri Etmenler

Gizellik Salonlarii Secerken Dikkat Edilen Etmenler F %
Arkadagimin tavsiyesi 50 %12
Hizmetlerin kaliteli olmas1 153 %38
Evime/isime yakin olmasi 83 %21
(Calisanlarin daha 6nceki deneyimleri 58 %14
Fiyatlarin uygunlugu S/ %14
Toplam 401 100

Tablo 3.6.’ya bakildiginda ankete katilan cevaplayicilarin giizellik salonlarini segerken
hizmetlerin kaliteli olmasina (%38) ve evine/isine yakin olmasma (% 21) dikkat

ettikleri goriilmektedir.

3.4.3. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi 6lgegin ne derece tutarli sonuglar verdigini onsel olarak bize
gosteren ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz teknigidir. Giizellik salonlarindaki hizmet
kalitesinin tiiketicilerin satin alma sonrasi davranisi tizerine etkisini belirlemek tizere
gerceklestirilen calismada 30 likert tipi ile sorulan sorulardan alinan cevaplar
dogrultusunda 6lgegin %94,2 oraninda (Cronbach’s Alpha) giivenli sonuglar verdigini
soyleyebiliriz. Olgegin giivenilirliginin yiiksek ¢ikmasi sorularm katilimeilar tarafindan
anlasildigi anlamima gelmektedir. Ayrica giivenilir olan bu o6lgege dair yapilan

analizlerin dogru sonuglar vereceginin gostergesidir.



74

Tablo 3.7. Giivenirlilik istatistigi

Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alfa Degisken Sayisi

0,94 30

3.4.4. Faktor Analizi

Glizellik salonlarindaki hizmet kalitesinin tiiketicilerin satin alma sonrasi davranisi
tizerine etkisini belirlemeye yonelik yapilan ¢alismanin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadigimi degerlendirmek amaciyla ii¢ yontem kullanilmistir. Bunlar korelasyon
matrisinin olusturulmasi, Barlett Testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleridir.
Korelasyon matrisinin olusturulmasi, veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadigimmin tespit edilmesinde ilk adim olup degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarinin incelenmesidir. Degiskenler arasinda yliksek korelasyonlarin varligi,
degiskenlerin ortak faktorlerin degisik bicimlerdeki dl¢limleri oldugunu gosterir.

Barlett testi, korelasyon matrisinde en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli
korelasyonlar oldugu olasiligini test eder.

Yapilan KMO ve Barlett testi Tablo 3.8.'de gosterilmistir.

Tablo 3.8. KMO ve Bartlett's Testi

KMO ve Bartlett's Testi
Ornekleme Yeterliligi Ol¢iimii ,920
Bartlett's Testi Yaklasik Ki-Kare 3875,027
F degeri 171
Onem derecesi ,000

Tabloda goriildiigii gibi, KMO testi % 92°dir. 0,920> 0,50 oldugu i¢in veri setimiz
faktor analizi igin uygundur. Ikinci bakacagimiz test Barlett testi anlamlidir (Sig. = 0,00
< a = 0,05). Elde edilen sonuclar degiskenler arasinda yliksek korelasyonlar oldugunu,

veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu gosterir.
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Servqual hizmet kalitesi 6l¢egine faktor analizi yapilmistir. 22 degisken faktor analizine

tabii tutulmasi1 sonucunda 6zdegeri 1’den biiyiik 4 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin

0,40 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Birinci faktor toplam varyansin %

42,372’sini  agiklamaktadir. Dort faktdr birlikte toplam varyansin  %64,256’simn1

aciklamaktadir (KMO orneklem yeterlilik olgtitii: %92,0 Bartlett Kiiresellik testi: sig
=0,000< a = 0,05). Tablo 3.9.’da elde edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri,

varyans ylizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Tablo 3.9. Hizmet Kalitesi Faktorleri

Degiskenler

Faktor
Yiikleri

Varyans

Yiizdesi

Ozdegeri

Cronbach
Alpha

HEVESLILIK VE GUVENIRLILIiK

42,372

8,051

0,887

AS_Gittigim glizellik salonunda ¢alisanlar
miisterilere hizmetin tam olarak ne zaman
yerine getirilecegini soylerler.

,405

A6_Gittigim giizellik salonunda ¢alisanlar
miisterilerine hizli hizmet ederler.

,623

A7 _Gittigim giizellik salonu ¢alisanlari
miisterilerine her zaman yardim etmede
isteklidirler.

,582

A8 _Gittigim giizellik salonu ¢aliganlar
miisterilerin ricalarina yanit vermeyecek
kadar mesgul degillerdir.

,562

A9 Gittigim giizellik salonunda calisanlar
miisterilerine soz verdikleri hizmetleri
yerine getirirler.

,765

A10_Gittigim giizellik salonu ¢alisanlari,
miisterilerin bir problemi oldugunda ilgili
personel bunu ¢6zmek icin gerekli ilgiyi
gostermektedirler.

,629

A1l_Gittigim glizellik salonu ¢alisanlari
miisterilere hizmeti ilk anda yerine
getirirler.

,649

A12_Gittigim giizellik salonu ¢alisanlari
miisterilere hizmetleri s6z verdikleri
zamanda yerine getirirler.

137

A13_Gittigim giizellik salonu ¢alisanlari
miisterilere ilgili kayitlar1 dogru tutarlar.

578

FiZiKSEL OZELLIKLER

8,808

1,674

0,865

A1 Gittigim giizellik salonunda, modern
arag-gere¢ ve donanima sahiptir.

,853

A2 Gittigim giizellik salonunun, fiziksel

,852
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imkanlar1 (dekor, aydinlatma, mobilya
vb.) gorsel agidan ¢ekicidir.

A3_Gittigim giizellik salonunun,
calisanlar1 temiz ve diizgiin goriiniisliidiir.

,136

A4 Gittigim giizellik salonun da, verilen
hizmetlerin yani sira sunduklari ek
malzemelerde gorsel olarak cekicidir.

,691

EMPATI

7,182

1,365

0,813

A18 Gittigim giizellik salonunda
calisanlar misterilere kars1 bireysel ilgi
gOsterirler.

,651

A19 Gittigim giizellik salonunda
calisanlarin tlim miisteriler i¢in uygun
calisma saatleri vardir.

,696

A20 Gittigim giizellik salonunda
miisterilere 6zel ilgi gosteren caliganlari
vardir

187

A21 Gittigim giizellik salonu ¢alisanlari
miisteriler i¢in ellerinden gelenin en
iyisini yapmaktadirlar.

416

A22 Gittigim giizellik salonu ¢aliganlari
miisterilerin 6zel ihtiyaglarini anlarlar.

,769

GUVEN

5,895

1,120

0,824

Al4 Gittigim giizellik salonunda
calisanlarin davraniglar1 miisterilere giiven
duygusu uyandirmaktadir.

,685

A15_Gittigim giizellik salonunda
calisanlar ile olan iliskilerinde miisteriler
kendilerini giivende hissetmektedirler.

,739

A16_Gittigim giizellik salonu ¢alisanlari
miisterilere kars1 devamli olarak
saygilidirlar.

,763

A17_Gittigim giizellik salonunda
calisanlar miisterilerin sorunlari
yanitlayacak bilgiye sahiptirler.

672

Yapilan faktor analizi sonucunda dort faktor elde edilmistir. Bunlar; heveslilik ve

giivenirlilik, fiziksel ozellikler, giiven ve empatidir. Olcekte yer alan heveslilik ve

giivenirlilik boyutlar1 yapilan faktor analiz sonucunda tek bir faktor altinda toplanmustir.

Heveslilik ve giivenirlik hizmet isletmesinde hizmet sunan personelin miisterilerin istek

ve ihtiyaclarimi karsilamak iizere yeterli bilgiye, donanima sahip olmasi, miisteri ile

ilgilenecek personel sayisinin yeterli olmasi, hizmet sunan personelin miisterilerine s6z

verdikleri hizmetleri s6z verdikleri zamanda yerine getirmeleridir. Fiziksel 6zelliklerde
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hizmet igletmesinin sahip olduklar1 arag-gere¢, donanim ve fiziksel imkanlari,

calisanlarin goriiniisli ve verilen ek hizmetlerdeki gorsel ¢ekicilik yer almaktadir. Gliven

olgusu ise hizmet veren giizellik merkezi personelinin bilgili ve nazik olmasi, ayrica

miisterilerde giiven duygusu olusturabilme becerileridir. Empati de isletmede hizmet

sunan personelin miisterilere empati yaparak ilgili, nazik, saygili ve sevecen davranmasi

ve miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda giiler yiizle hizmet vermesidir.

3.4.4.1. Fiziksel Ozellikler ile Memnuniyet Arasindaki Iliski

Tablo 3.10. Fiziksel Ozellikler ile Memnuniyet Arasindaki Model Ozeti

Model

R

RZ

Diizeltilmis R”

Tahminin Standart Hatas1

1

538

,289

,287

,6823

Tablo 3.10’deki sonuglar, korelasyonun % 53,8, determinasyon katsayisinin %28,9 ve

diizeltilmis determinasyon katsayisinin da % 28,7 oldugunu gostermektedir.

Fiziksel oOzellikler ile model Ozeti arasinda yapilan dogrusal regresyon analizi

sonucunda R?, .287 bulunmustur. Bu deger bize bagimsiz degiskenin bagimh

degiskendeki degisimin ylizde kagini agikladigini gosterir.

Daha sonra buldugumuz

regresyon denkleminin anlamli olup olmadigimmi tespit etmek amaciyla Anova

yapilmugtir.

Tablo 3.11. Fiziksel Ozellikler ile Memnuniyet Arasindaki ANOVA Tablosu

Model Degisim Kareler Serbestlik  |Kareler F degeri Onem
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Derecesi
(Sig.)
1 Regresyon |75,555 1 75,555 162,298 ,000
Artik 185,747 399 466
Toplam 261,302 400

ANOVA tablosu modelimizin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmemize

yarar. Tablodaki F=162,298; p = 0,000 < a = 0,05 oldugundan fiziksel 6zellikler ile

memnuniyet arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.12. Fiziksel 6zellikler ile memnuniyet arasindaki iliskiyi Agiklayan Regresyon

Katsayilari
B Standart Hata |Beta T degeri Onem
Derecesi
(Sig.)
Sabit 1,816 ,166 10,962 0,000
Fiziksel ,530 ,042 ,538 12,740 0,000
Ozelikler

Tablo 3.12.’deki degerlere gore fiziksel ozellikler ile memnuniyet arasindaki iliski p <
0,05 diizeyinde anlamlidir. Buradan hareketle bu faktdriin memnuniyet diizeyine
anlamli bir katki yaptigini sdyleyebiliriz.

Analiz sonucu modelin bagimli degiskeni olan “memnuniyetin” agiklama giiciinii
gosteren R? degeri 0,289 ¢ikmustir. R? degeri, bagimh degiskenin; bagimsiz degisen
tarafindan ne dlciide agiklanabildigini gostermektedir. Buna gore, bagimli degisken olan
“memnuniyetin”, bagimsiz degisken olan “fiziksel 6zellikler” tarafindan 0,289 oraninda
aciklandig1 soylenebilir. Modelin F degeri 162,298 ve anlamlilik diizeyi 0,000’dir.
Dolayisiyla tiiketiciler tercih ettikleri gilizellik salonlarindaki fiziksel 6zelliklere yani
arag-gereg, donanim, temizlik ve dig gorliniise 6nem vermektedirler. Bu sonuglara gore;

Hia: “Fiziksel 6zellikler memnuniyet lizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

3.4.4.2. Heveslilik ve Giivenirlilik ile Memnuniyet Arasindaki iliski

Tablo 3.13. Heveslilik ve Giivenirlilik ile Memnuniyet Arasindaki Model Ozeti

Model R R’ Diizeltilmis R Tahminin Standart Hatas:

1 ,442 ,196 ,194 12572

Tablo 3.13.’deki sonuglar, korelasyonun % 44,2, determinasyon katsayisinin %19,6 ve

diizeltilmis determinasyon katsayisinin da % 19,4 oldugunu gostermektedir.

Heveslilik ve giivenirlilik ile model 6zeti arasinda yapilan dogrusal regresyon analizi
sonucunda R? .194 bulunmustur. Bu deger bize bagimsiz degiskenin bagimli
degiskendeki degisimin yiizde kagini agikladigin1 gosterir. Daha sonra buldugumuz
regresyon denkleminin anlamli olup olmadigini tespit etmek amaciyla Anova

yapilmustir.
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Tablo 3.14. Heveslilik ve Giivenirlilik ile Memnuniyet Arasindaki ANOVA Tablosu

Model Degisim Kareler Serbestlik  |Kareler F degeri Onem
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Derecesi
(Sig.)
1 Regresyon 51,160 1 51,160 97,138 ,000
Artik 210,142 399 527
Toplam 261,302 400

ANOVA tablosu modelimizin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmemize
yarar. Tablodaki F=97,138; p = 0,000 < o = 0,05 oldugundan heveslilik ve giivenirlilik

ile memnuniyet arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.15 Heveslilik ve Giivenirlilik ile memnuniyet arasindaki iliskiyi Agiklayan

Regresyon Katsayilari
B Standart Hata Beta T degeri Onem
Derecesi
(Sig.)
Sabit 1,583 ,236 6,709 ,000
Heveslilik ve 576 ,058 ,442 9,856 ,000
Glivenirlilik

Tablo 3.15°deki degerlere gore heveslilik ve giivenirlilik ile memnuniyet arasindaki
iliski p < 0,05 diizeyinde anlamlidir. Buradan hareketle bu faktoriin memnuniyet
diizeyine anlamli bir katki yaptigini sdyleyebiliriz.

Analiz sonucu modelin bagimli degiskeni olan “memnuniyetin” agiklama giiclinii
gosteren R? degeri 0,196 ¢ikmustir. R? degeri, bagimli degiskenin; bagimsiz degisen
tarafindan ne dl¢iide aciklanabildigini gostermektedir. Buna gore, bagimli degisken olan
“memnuniyetin”, bagimsiz degisken olan “heveslilik ve giivenirlilik ” tarafindan 0,196
oraninda aciklandig1 sdylenebilir. Modelin F degeri 97,138 ve anlamhilik diizeyi
0,000°dir. Dolayisiyla personelin hizmet sunumu esnasindaki hevesliligi ve cabast,
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarini zamaninda ve dogru sekilde yerine getirmeleri, ilgili
kayitlar1 dogru sekilde tutmalar tiiketicilerin memnuniyetleri {izerinde etkilidir. Bu
sonuglara gore;

Hip: “Heveslilik memnuniyet iizerinde etkilidir”, ve

Hic: “Gilivenirlilik memnuniyet {izerinde etkilidir”, hipotezi kabul edilmistir.



3.4.4.3. Giiven Olgusu ile Memnuniyet Arasindaki iliski

Tablo 3.16. Giiven Olgusu Ile Memnuniyet Arasindaki Model Ozeti
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Model R

RZ

Diizeltilmis R

Tahminin Standart Hatas1

1 439

193 ,191

, 72699

Tablo 3.16’deki sonuglar, korelasyonun % 43,9, determinasyon katsayisinin %19,3 ve

diizeltilmis determinasyon katsayisinin da % 19,1 oldugunu gostermektedir.

Giiven olgusu ile model 6zeti arasinda yapilan dogrusal regresyon analizi sonucunda R?,

.191 bulunmustur. Bu deger bize bagimsiz degiskenin bagiml degiskendeki degisimin

yiizde kag¢ini agikladigini gosterir.

anlamli olup olmadigini tespit etmek amaciyla Anova yapilmistir.

Daha sonra buldugumuz regresyon denkleminin

Tablo 3.17. Giiven Olgusu fle Memnuniyet Arasindaki ANOVA Tablosu

Model Degisim Kareler Serbestlik  Kareler F degeri Onem
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Derecesi
(Sig.)
1 Regresyon 50,422 1 50,422 95,401 ,000
Artik 210,880 399 529
Toplam 261,302 400

ANOVA tablosu modelimizin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmemize

yarar. Tablodaki F=95,401; p = 0,000 < a = 0,05 oldugundan giiven olgusu ile

memnuniyet arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.18. Giiven Olgusu ile memnuniyet arasindaki iliskiyi A¢iklayan Regresyon

Katsayilari
B Standart Hata |Beta T degeri Onem
Derecesi
(Sig.)
Sabit 1,670 ,229 7,282 ,000
Giiven Olgusu ,536 ,055 ,439 9,767 ,000

Tablo 3.18’°deki degerlere gore giiven olgusu ile memnuniyet arasindaki iliski p < 0,05

diizeyinde anlamlidir. Buradan hareketle bu faktdriin memnuniyet diizeyine anlamli bir

katk1 yaptigini sdyleyebiliriz.

Analiz sonucu modelin bagimhi degiskeni olan “memnuniyetin” agiklama giiclinii

gosteren R® degeri 0,193 cikmustir. R? degeri, bagimh degiskenin; bagimsiz degisen
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tarafindan ne 6lgilide aciklanabildigini gostermektedir. Buna gore, bagimli degisken olan

“memnuniyetin”, bagimsiz degisken olan “giiven olgusu” tarafindan 0,193 oraninda

aciklandigr soylenebilir. Modelin F degeri 95,401 ve anlamlilik diizeyi 0,000°dir.

Dolayisiyla gilizellik salonlarinda yapilan uygulama ve islemlerin dogru yapilmasi,

tilketicinin giivenini arttirmakta dolayisiyla tekrar tercih sebebi olmaktadir. Bu

sonuclara gore;

Hi4: “Gliven olgusu memnuniyet lizerinde etkilidir”, hipotezi kabul edilmistir.

3.4.4.4. Empati ile Memnuniyet Arasindaki iliski

Tablo 3.19. Empati lle Memnuniyet Arasindaki Model Ozeti

Model

R

RZ

Diizeltilmis R”

Tahminin Standart Hatas1

1

,380

144

,142

, 14868

Tablo 3.19’daki sonuglar, korelasyonun % 38,0, determinasyon katsayisinin %14,4 ve

diizeltilmis determinasyon katsayisinin da % 14,2 oldugunu goéstermektedir.

Empati ile model 6zeti arasinda yapilan dogrusal regresyon analizi sonucunda R?, 142

bulunmustur. Bu deger bize bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimin yiizde

kagini acikladigini gosterir. Daha sonra buldugumuz regresyon denkleminin anlaml

olup olmadigini tespit etmek amaciyla Anova yapilmistir.

Tablo 3.20. Empati Ile Memnuniyet Arasindaki ANOVA Tablosu

Model Degisim Kareler Serbestlik  |Kareler F degeri Onem
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Derecesi
(Sig.)
1 Regresyon 37,654 1 37,654 67,178 ,000
Artik 223,647 399 561
Toplam 261,302 400

ANOVA tablosu modelimizin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmemize

yarar. Tablodaki F=67,178; p = 0,000 < o = 0,05 oldugundan empati ile memnuniyet

arasinda anlaml bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.21. Empati ile memnuniyet arasindaki Iliskiyi A¢iklayan Regresyon Katsayilart

B Standart Hata |Beta T degeri Onem
Derecesi
(Sig.)
Sabit 2,402 ,184 13,028 ,000
Empati ,392 ,048 ,380 8,196 ,000

Tablo 3.21°deki degerlere gore empati ile memnuniyet arasindaki iliski p < 0,05
diizeyinde anlamlidir. Buradan hareketle bu faktériin memnuniyet diizeyine anlamli bir

katki yaptigini sdyleyebiliriz.

Analiz sonucu modelin bagimli degiskeni olan “memnuniyetin” agiklama giiciinii
gosteren R? degeri 0,144 ¢ikmustir. R? degeri, bagimli degiskenin; bagimsiz degisen
tarafindan ne 6l¢ilide aciklanabildigini gostermektedir. Buna gore, bagimli degisken olan
“memnuniyetin”, bagimsiz degisken olan “empati” tarafindan 0,144 oraninda
aciklandig1 sOylenebilir. Modelin F degeri 67,178 ve anlamlilik diizeyi 0,000°dir.
Dolayisiyla tiiketiciler kendilerini anlayabilen, karsilikli iletisimi kuvvetli, istek ve
ihtiyaclarmi birebir anlatabildikleri ve kendileriyle empati kurabilen personelden

aldiklar1 hizmetten daha fazla memnun kalirlar. Bu sonuglara gore;

Hie: “Empati memnuniyet tizerinde etkilidir”, hipotezi kabul edilmistir.

3.4.4.5. Memnuniyet ile Agizdan Agza lletisim, Tekrardan Satin Alma ve
Degistirme Arasindaki iliskiler

Tablo 3.22. Agizdan agza iletisim ile Memnuniyet Arasindaki Model Ozeti

Model R R’ Diizeltilmis R Tahminin Standart Hatas:

1 ,739 ,546 ,545 ,94515

Tablo 3.22°deki sonuglar, korelasyonun % 73,9, determinasyon katsayisinin %54,6 ve

diizeltilmis determinasyon katsayisinin da % 54,5 oldugunu gostermektedir.

Agizdan agza iletisim ile model Ozeti arasinda yapilan dogrusal regresyon analizi
sonucunda R?, .545 bulunmustur. Bu deger bize bagimsiz degiskenin bagimli
degiskendeki degisimin yiizde kagini agikladigin1 gosterir. Daha sonra buldugumuz
regresyon denkleminin anlamli olup olmadigini tespit etmek amaciyla Anova

yapilmustir.
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Tablo 3.23. Agizdan agza iletisim ile Memnuniyet Arasindaki ANOVA Tablosu

Model Degisim Kareler Serbestlik  |Kareler F degeri Onem
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Derecesi
(Sig.)
1 Regresyon 142,724 1 142,724 480,252 ,000
Artik 118,577 399 297
Toplam 261,302 400

ANOVA tablosu modelimizin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmemize
yarar. Tablodaki F=480,252; p = 0,000 < o = 0,05 oldugundan agizdan agza iletisim ile

memnuniyet arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.24. Agizdan agza iletisim ile memnuniyet arasindaki Iliskiyi Aciklayan

Regresyon Katsayilari
B Standart Hata Beta T degeri Onem
Derecesi
(Sig.)
Sabit ,656 ,150 4,380 ,000
Agizdan agza , 799 ,036 , 739 21,915 ,000
iletisim

Tablo 3.24.’deki degerlere gore agizdan agza iletisim ile memnuniyet arasindaki iligski p
< 0,05 diizeyinde anlamlidir. Buradan hareketle bu faktoériin memnuniyet diizeyine

anlaml bir katki yaptigin1 sdyleyebiliriz.

Analiz sonucu modelin bagimli degiskeni olan ‘“agizdan agza iletisimin” agiklama
giiciinii gosteren R? degeri 0,546 ¢ikmustir. R® degeri, bagimli degiskenin; bagimsiz
degisen tarafindan ne Olclide agiklanabildigini gostermektedir. Buna gore, bagimh
degisken olan “agizdan agza iletisim”, bagimsiz degisken olan “memnuniyet” tarafindan
0,546 oraninda agiklandig1 sOylenebilir. Modelin F degeri 480,252 ve anlamlilik diizeyi
0,000°dir. Bu degerlere gore tiiketiciler satin almisg olduklar1 iirtin veya hizmet
sonrasinda yaptiklar1 degerlendirme ile birlikte memnuniyetlerini ¢evrelerindeki diger
tiiketicilere aktarirlar. Memnuniyet arttikca olumlu degerlendirme ve etkilesimde

artacaktir. Bu sonugclara gore;

H,: “Memnuniyet agizdan agza iletisim iizerinde etkilidir”, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.25. Tekrardan Satin Alma ile Memnuniyet Arasindaki Model Ozeti

Model

R

RZ

Diizeltilmis R

Tahminin Standart Hatas1

1

499

,249

247

,70150

Tablo 3.25’daki sonuglar, korelasyonun % 49,9, determinasyon katsayisinin %29,9 ve

diizeltilmis determinasyon katsayisinin da % 24,7 oldugunu gostermektedir.

Tekrardan satin alma ile model Ozeti arasinda yapilan dogrusal regresyon analizi

sonucunda R?, .247 bulunmustur. Bu deger bize bagimsiz degiskenin bagimli

degiskendeki degisimin yiizde kacini agikladigini gosterir.

denkleminin anlamli olup olmadigini tespit etmek amaciyla Anova yapilmistir.

Buldugumuz regresyon

Tablo 3.26. Tekrardan Satin Alma ile Memnuniyet Arasindaki ANOVA Tablosu

Model Degisim Kareler Serbestlik  |Kareler F degeri Onem
Kaynagi Toplam Derecesi Ortalamasi Derecesi
(Sig.)
1 Regresyon 64,955 1 64,955 131,997 ,000
Artik 196,347 399 492
Toplam 261,302 400

ANOVA tablosu modelimizin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmemize

yarar. Tablodaki F=131,997; p = 0,000 < o = 0,05 oldugundan tekrardan satin alma ile

memnuniyet arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.27. Tekrardan Satin Alma ile memnuniyet arasindaki Iliskiyi A¢iklayan

Regresyon Katsayilari

B Standart Hata Beta T degeri Onem
Derecesi
(Sig.)
Sabit 1,246 ,232 5,369 ,000
Tekrardan ,633 ,055 ,499 11,489 ,000
Satin Alma
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Tablo 3.27.’deki degerlere gore tekrardan satin alma ile memnuniyet arasindaki iliski p
< 0,05 diizeyinde anlamlidir. Buradan hareketle bu faktdriin memnuniyet diizeyine

anlaml bir katki yaptigini soyleyebiliriz.

Analiz sonucu modelin bagimli degiskeni olan “tekrardan satin almanin” agiklama
giiciinii gosteren R? degeri 0,249 ¢ikmustir. R® degeri, bagimli degiskenin; bagimsiz
degisen tarafindan ne Olclide agiklanabildigini gostermektedir. Buna gore, bagimli
degisken olan “tekrardan satin alma”, bagimsiz degisken olan “memnuniyet” tarafindan
0,249 oraninda agiklandigi soylenebilir. Modelin F degeri 131,997 ve anlamlilik diizeyi
0,000°dir. Bu degerlere gére memnuniyetin tekrardan satin alma tizerinde etkili olmasi
tilketicilerin aldiklart iirlin veya hizmetten memnun olduklarinda baska bir {iriin veya
hizmeti degil, tercih etmis olduklar1 iiriin ve hizmeti tekrar satin alacaklarini ifade

etmektedir. Bu sonuglara gore;
Hs: “Memnuniyet tekrar satin alma tizerinde etkilidir”, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.28. Degistirme ile Memnuniyet Arasindaki Model Ozeti

Model R R® Diizeltilmis R

Tahminin Standart Hatas1

1 ,483 ,233 231

,70868

Tablo 3.28.’deki sonuglar, korelasyonun % 48,3, determinasyon katsayisinin %23,3 ve

diizeltilmis determinasyon katsayisinin da % 23,1 oldugunu gostermektedir.

Degistirme ile model 6zeti arasinda yapilan dogrusal regresyon analizi sonucunda R?,
231 bulunmustur. Bu deger bize bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimin
yizde kacini agikladigini gosterir. Daha sonra buldugumuz regresyon denkleminin

anlamli olup olmadigini tespit etmek amaciyla Anova yapilmstir.

Tablo 3.29. Degistirme ile Memnuniyet Arasindaki ANOVA Tablosu

Model Degisim Kareler Serbestlik  |Kareler F degeri Onem
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi Derecesi
(Sig.)
1 Regresyon 60,915 1 60,915 121,290 ,000
Artik 200,387 399 502
Toplam 261,302 400
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ANOVA tablosu modelimizin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmemize

yarar. Tablodaki F=121,290; p = 0,000 < a

memnuniyet arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

0,05 oldugundan degistirme ile

Tablo 3.30. Degistirme ile memnuniyet arasindaki Iligkiyi A¢iklayan Regresyon

Katsayilari
Standart Hata |Beta T degeri Onem
Derecesi
(Sig.)
Sabit 1,246 ,232 5,369 ,000
Degistirme ,633 ,055 ,499 11,489 ,000

Tablo 3.30°deki degerlere gore degistirme ile memnuniyet arasindaki iligki p < 0,05

diizeyinde anlamlidir. Buradan hareketle bu faktériin memnuniyet diizeyine anlamli bir

katk1 yaptigin1 soyleyebiliriz.

Analiz sonucu modelin bagimli degiskeni olan “degistirmenin” aciklama giiciini

gosteren R? degeri 0,233 ¢ikmustir. R? degeri, bagimli degiskenin; bagimsiz degisen

tarafindan ne 6l¢iide agiklanabildigini gostermektedir. Buna gore, bagimli degisken olan

“degistirmenin”, bagimsiz degisken olan “memnuniyet” tarafindan 0,233 oraninda

aciklandig1 soylenebilir. Modelin F degeri 121,290 ve anlamlilik diizeyi 0,000’dir.

Dolayisiyla tiiketiciler herhangi bir gilizellik salonundan aldiklar1 hizmetten tatmin

olmamuslar ise tercihlerini degistirerek bagka bir giizellik salonuna yonelebilirler. Bu

sonuglara gore;

H;: “Memnuniyet degistirme iizerinde etkilidir”, hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Hizmet sektorii iilkemizde ve diinyada hizla biiylime gosteren bir sektdr haline
gelmistir. Sayis1 gittikge artan hizmet sektoriinde sunulan hizmetin kalitesi de giin
gectikce Onem kazanmaktadir. Hizmet sektoriindeki isletmelerin ¢esitliliginin  ve
sayisinin artmasi nedeniyle tiiketicilerin alternatifleri de ¢ogalmaktadir. Bu nedenle
hizmet isletmeleri sunmus olduklar1 hizmetlerin kalitelerini tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda arttirma g¢abasi ile avantaj saglamaya calismaktadirlar. Bu
avantaj1 saglayabilmek icin de isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaglarini belirleyerek,

verdikleri hizmetlerin kalitesini 6lgerek ve daha iyi hizmet sunmaya ¢aligmaktadirlar.

Hizmet isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerinin kalitelerini 6l¢meleri, fiziksel mallarin
kalitelerinin o6l¢iilmesinden daha zordur. Bu zorlugun nedeni hizmetlerin fiziksel
mallara gore farkli 6zelliklerinin bulunmasidir. Bu o6zellikler; soyutluk, es zamanl
tiretim ve tiiketim (ayrilmazlik), heterojenlik (degiskenlik), dayaniksizlik ve sahipliktir.
Hizmetlerin bu 6zelliklerinden dolayr sunulan hizmetlerin kalitelerinin Ol¢iilmesi ve

gelistirilmesi zorlagmaktadir.

Bu c¢alismada gilizellik salonlarinda sunulan hizmet kalitesinin tiiketicilerin
memnuniyetleri, memnuniyetlerinin de satin alma sonrasi davranislari iizerine etkisi
incelenmistir. Arastirma Ankara ilinde bulunan giizellik salonlarina giden tiiketiciler

tizerinde uygulanmistir.

Calismanin birinci boliimiinde hizmetin tanimi, 6zellikleri ve siniflandirilmasi, kalite
tanimi, boyutlar1 ve 6zellikleri, hizmet kalitesi tanim1 ve hizmet kalitesinin Olgiilmesi
ele almmustir. Ikinci béliimiinde; tiiketici kavrami ve tiiketicilerin satin alma
davraniglari, tiiketici davranisi tamimu ve Ozellikleri, tiiketicilerin davranislarini
etkileyen faktorler, tiiketim siirecinde karar verme asamalar ve tliketicilerin satin alma
sonrasi davranislari incelenmistir. Ugiincii béliimde ise ampirik bir ¢alisma yapilmus,
tilkketicilere anket formu doldurtularak sonuclar degerlendirilmistir. Calismada hizmet
kalitesi ol¢iimleri icin Sevqual modeli kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda anket
sorularin1 yanitlayan tiiketicilerin giizellik salonlarindan aldiklar1 hizmeti nasil
degerlendirdikleri, gitme sikliklari, giizellik merkezi tercihlerini yaparken dikkat

ettikleri 6zellikler ve satin alma sonrasi davraniglar1 hakkinda veriler elde edilmistir.
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Cevaplayicilarin ¢ogunlugunu % 83’1 kadin, %34’ 29-38 yas grubunda, %55°1 evli,
%35°1 Ozel sektorde galisan, % 33’1 lisans mezunu ve %33’4 1001-2000 TL gelire
sahip tiiketiciler olusturmaktadir. Ankete katilan cevaplayicilarin %38’i sectikleri
giizellik salonlarmin hizmetlerinin kaliteli olmasindan dolay1r tercih ettiklerini

belirtmislerdir.

Faktor analizi Ozgilin bilgiyi olabildigince koruyarak veri setini azaltabilmek ve
degisken gruplarin yapisini anlayarak kiimelerini saptamak amaciyla kullanilir.
Arastirmada yapilan anket ¢aligmasindaki 22 degisken faktdr analizine tabii tutulmus,
Ozdegeri 1’den biliyiik 4 faktor elde edilmistir. Bu faktorler; heveslilik ve giivenirlilik,
fiziksel oOzellikler, empati ve gilivendir. Heveslilik ve giivenirlilik boyutunda
tilkketicilerin gitmis olduklar1 giizellik salonunda sunulan hizmetin nasil yerine
getirildigi, personelin tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamakta ne kadar hevesli olduklar
ve sunulan hizmetin giivenirliligi degerlendirilmistir. Fiziksel ozellikler boyutunda
giizellik salonunun modern arag-gere¢ ve donanima sahip olmasi, giizellik salonunun
fiziksel imkénlar1 ve temizligi degerlendirilmistir. Empati boyutunda personelin hizmet
sunarken tiiketicilere karsi yaklasimlari ve karsilikli iletisimleri degerlendirilmistir.
Giliven boyutunda ise tiliketicilerin gitmis olduklar1 giizellik salonlarinda kendilerini
giivende hissetmeleri, personelin yeterli bilgiye sahip donanimli olmalar1 ve tiiketiciler

tizerinde giiven duygusunu uyandirmalar1 degerlendirilmistir.

Elde edilen verilere gére hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel 6zelliklerin tiiketicilerin
memnuniyetleri iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler tercih ettikleri
giizellik salonlarindaki fiziksel 6zelliklere yani arag-gere¢, donanim, temizlik ve dis
goriinlise onem vermektedir. Tiiketicilerin tercihleri ve istekleri farkli oldugundan bazi
tiiketiciler i¢in hizmet sunulan yerin i¢ ve dis goriinlisii 6nemli iken baz tiiketiciler igin
kullanilan malzemelerin temiz olmasi ve bazi tiiketicilere gore de cihazlarin yeni olmast

olduk¢a 6nemlidir.

Diger bir hizmet kalitesi boyutu olan heveslilik ve giivenirliligin yapilan analiz
sonucunda tiiketicilerin memnuniyetleri {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Personelin hizmet sunumu esnasindaki hevesliligi ve c¢abasi, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini zamaninda ve dogru sekilde yerine getirmeleri, ilgili kayitlar1 dogru sekilde

tutmalar tiiketicilerin memnuniyetleri {izerinde etkilidir.
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Hizmet kalitesi boyutlarindan giliven olgusunun memnuniyet {lizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Tiketicilerin davraniglari hizmet alimi Oncesinde ve sonrasinda
degerlendirildiginde giiven olgusu oldukc¢a onemlidir. Giizellik salonlarinda yapilan
uygulama ve islemlerin dogru yapilmasi, tiiketicinin giivenini arttirmakta dolayisiyla
tekrar tercih sebebi olmaktadir. Tiiketicilerin almis olduklari bir iiriin veya hizmeti

tekrar tercih etmeleri de memnuniyetlerinin saglandigini ifade eder.

Hizmet kalitesi boyutlarindan empati, tiiketicilerin karsilikli iletisimle birlikte istek ve
ithtiyaglarin1  karsilayabilmek acisindan Onemlidir. Calismada yapilan analizde de
empatinin memnuniyet {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler kendilerini
anlayabilen, karsilikli iletisimi kuvvetli, istek ve ihtiyaglarini birebir anlatabildikleri ve
kendileriyle empati kurabilen personelden aldiklari hizmetten daha fazla memnun

kalirlar.

Analiz sonuglarina gére memnuniyetin tiiketici satin alma sonrasi davraniglarindan
agizdan agza iletisim tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler satin almig
olduklar1 {irlin veya hizmet sonrasinda yaptiklar1 degerlendirme ile birlikte
memnuniyetlerini ¢evrelerindeki diger tiiketicilere aktarirlar. Yaptiklar: degerlendirme
olumlu ise memnuniyetlerini, olumsuz ise sikayetlerini ifade ederler. Herhangi bir
giizellik salonundan hizmet satin almadan Once tiiketiciler oncelikle o giizellik
salonundan hizmeti satin almis olan diger bir tiiketiciye danisarak fikir elde ederler ve
bu fikir dogrultusunda tercihlerini yaparlar. Bu nedenle agizdan agza iletisim oldukca

onemlidir.

Yapilan analizde tiiketicilerin memnuniyetlerinin tekrardan satin alma {izerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. Memnuniyetin tekrardan satin alma iizerinde etkili olmasi
tiiketicilerin aldiklar1 iirlin veya hizmetten memnun olduklarinda bagka bir iiriin veya
hizmeti degil, tercih etmis olduklar1 iiriin ve hizmeti tekrar satin alacaklarini ifade
etmektedir. Tiiketiciler elde etmis olduklar1 deneyimler sonrasinda hangi iirlin veya
hizmetin istek ve ihtiyaclarin1 tam olarak karsiladigi degerlendirmesini yaparak,
memnuniyetleri dogrultusunda satin alma davramisini gergeklestireceklerdir. Gittigi
giizellik salonundan aldig1 hizmet sonrasi memnun olan tiiketici tekrardan ayni hizmeti

ayni giizellik salonundan almay: tercih edecektir.
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Yapilan analizde son olarak memnuniyetin tiiketicilerin satin alma sonrasi
davraniglarindan degistirme iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler herhangi
bir glizellik salonundan aldiklar1 hizmetten tatmin olmamigslar ise tercihlerini

degistirerek baska bir giizellik salonuna yonelebilirler.

Bu istatistiksel analizler sonucunda elde edilen veriler tiiketicilerin gittikleri glizellik
salonlarindaki fiziksel ozelliklere, personelin hevesli ve giivenilir olmasina, giizellik
salonunun tiiketicide giliven olusturmasina ve karsilikli iletisimde empati duygusunun
olmasina dnem verdikleri ve bu 6zelliklerin memnuniyet {izerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Ayrica memnuniyetin tekrar satin alma, agizdan agza iletisim ve degistirme

tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Calismada elde edilen verilere gore tiiketici davranislarinda satin alma Oncesinde ve
satin alma sonrasinda memnuniyet faktorii olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle giizellik
salonlar1 tiiketicilerin memnuniyetlerini saglamak tizere oncelikle fiziksel 6zelliklerine,
i¢ donanim, arag-gereg, temizlik ve kullandiklari malzemelere onem vermelidirler.
Ciinkii tliketiciler giizellik salonlarindan aldiklari hizmetlerde uygulanan islemlerde
kendilerini emanet etmektedirler. Yanlis uygulanan bir islemin geri doniisii

olmayacagindan bu 6nemli bir faktordiir.

Ayrica tliketicilerin gittikleri giizellik salonunda personellerin tiiketicilere kargi samimi
davranmalarinin, verilen hizmeti dogru zamanda, dogru sekilde sunmalarinin ve giiven
duygusunun da olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir. Hizmet isletmelerinin tiiketicilere
sunmus olduklar1 hizmetlerde, oncelikle giiven duygusu olusturmalari, kayitlarin1 dogru
sekilde tutmalar1 ve tiiketiciler ile karsilikli iligkilerinde daha o6zenli olmalan

Onerilmektedir.

Tiiketicilerin memnuniyetlerinin agizdan agza iletisim {izerinde etkili oldugu,
memnuniyeti saglanan tiiketicinin ise agizdan agza iletisim ile ¢evresindeki diger
tiikketicilere bilgi verdigi distiniildiiglinde; giizellik salonlarinin sunmus olduklari
hizmetin kalitesini tliketicilerin memnuniyetlerini saglayacak sekilde arttirmalari

Onerilmektedir.

Tekrar satin alma davranigi tiiketicilerin memnuniyetleri saglandigi zaman ortaya
cikmaktadir. Memnuniyetin tekrar satin alma davranmig1 tizerindeki etkisi nedeniyle

hizmet isletmelerinin daha gilivenilir hizmet sunmalari, personellerinin bilgi ve
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donanimlarina ve tiikketici memnuniyetlerinin saglanmasina Onem vermeleri

Onerilmektedir.

Tiiketiciler memnun kalmadiklar1 zaman satin almis olduklar1 hizmeti alternatif baska
bir hizmetle degistirme egilimindedirler. Giizellik salonlarindaki hizmet kalitesini
arttirma cabalar ile birlikte hizmet isletmeleri tiiketicilerin memnun kalmamalarindaki
nedenleri arastirip, eksik olduklar1 hizmetleri tiiketici beklentilerine gore diizenlemeleri

onerilmektedir.

Bu nedenle tiiketicilerin memnuniyetlerini arttirmak isteyen giizellik salonlarinin
tilketicilere giivenilir, fiziksel ozellikler bakimindan donanimli, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarma tam anlamiyla cevap verebilecek yeterlilikte ve heveslilikte, karsilikli
iletisimlerinde anlayisli ve empati ile sicakkanli yaklasarak hizmet sunmalari

onerilmektedir.

Giizellik salonlarmi tiiketiciler mevcut istek ve ihtiyaglarini gidermek amaciyla tercih
etmektedirler. Memnuniyetlerinin artmasi i¢in sunulan hizmetin kaliteli olmasit oldukca
onemlidir. Hizmet isletmelerindeki rekabetin artmasi ile birlikte tiiketicilerin
alternatifleri ¢ogalmistir. Giizellik salonlarinin rekabet Ustlinliigii saglayabilmeleri ve
kendilerinin tercih sebebi olabilmeleri agisindan bir farklilik yaratmalar1 gerekmektedir.
Bu farklilig1 da her gegen giin gelisen teknoloji ile birlikte sunduklari hizmetin kalitesini
arttirarak saglamalidirlar. Sonug¢ olarak giizellik salonlarinin tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarmi karsilayarak ve hatta bu istek ve ihtiyaclarin {istlinde hizmet sunarak

tiikketicileri kendilerine ¢ekmeleri gerekmektedir.
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Bu calismanin amaci giizellik salonlarindaki hizmet kalitesinin tiiketicilerin satin

alma sonrasi davramsi iizerine etkisini belirlemektir. Bu calismanin basariya

ulasmasi her seyden once vereceginiz bilgilerin dogruluguna baghdir. Sorulan

cevaplamada gosterdiginiz sabir ve samimiyet icin tesekkiir ederim.

Dilara TETIK

Ufuk Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Gittigim gilizellik salonunda, modern arag-gere¢ ve donanima
sahiptir.

Gittigim  giizellik salonunun, fiziksel imkanlari (dekor,
aydinlatma, mobilya vb.) gorsel agidan ¢ekicidir.

Gittigim giizellik salonunun, calisanlar1 temiz ve diizgiin
gOriintigliidiir.

Gittigim giizellik salonun da, verilen hizmetlerin yani sira
sunduklar1 ek malzemelerde gorsel olarak ¢ekicidir.

Gittigim gilizellik salonunda ¢alisanlar hizmetlerini s6z
verdikleri zamanda yerine getirirler.

Gittigim glizellik salonunda ¢alisanlar miisterilerine hizlh
hizmet ederler.

Gittigim giizellik salonu c¢alisanlar1 miisterilerine her zaman
yardim etmede isteklidirler.

Gittigim giizellik salonu calisanlar1 miisterilerin ricalarina
yanit vermeyecek kadar mesgul degillerdir.

Gittigim gilizellik salonunda c¢alisanlar miisterilerine soz

verdikleri hizmetleri yerine getirirler.




102

Gittigim giizellik salonu caliganlari, miisterilerin bir problemi
oldugunda ilgili personel bunu ¢oézmek i¢in gerekli ilgiyi
gostermektedirler.

Gittigim giizellik salonu c¢alisanlart miisterilere hizmeti ilk
anda yerine getirirler.

Gittigim giizellik salonu ¢aliganlar1 miisterilere hizmetleri s6z
verdikleri zamanda yerine getirirler.

Gittigim glizellik salonu calisanlar1 miisterilere ilgili kayitlart
dogru tutarlar.

Gittigim  giizellik salonunda ¢alisanlarin  davranislari
miisterilere giiven duygusu uyandirmaktadir.

Gittigim giizellik salonunda ¢alisanlar ile olan iliskilerinde
miisteriler kendilerini giivende hissetmektedirler.

Gittigim giizellik salonu ¢alisanlar1 miisterilere karsi devamli
olarak saygilidirlar.

Gittigim giizellik salonunda c¢alisanlar miisterilerin sorunlari
yanitlayacak bilgiye sahiptirler.

Gittigim giizellik salonunda ¢alisanlar miisterilere karsi
bireysel ilgi gosterirler.

Gittigim giizellik salonunda ¢alisanlarin tim miisteriler i¢in
uygun calisma saatleri vardir.

Gittigim giizellik salonunda miisterilere 6zel ilgi gosteren
calisanlar1 vardir

Gittigim giizellik salonu calisanlar1 miisteriler i¢in ellerinden
gelenin en 1yisini yapmaktadirlar.

Gittigim glizellik salonu c¢alisanlar1  miisterilerin = 6zel
ithtiyaglarini anlarlar.

Ne kadar sikhikla giizellik salonuna gidersiniz?
( ) 15 giinde bir ( ) Ayda bir ()lay(+)

Giizellik salonunda hangi hizmetleri alirsimz?

() Sag¢ kesimi-Fon-Boya () Manikiir-Pedikiir () Cilt bakim1 (') Epilasyon

Bu giizellik salonuna gelmenizde etkili olan faktor nedir?
( ) Arkadasimin tavsiyesi

( ) Hizmetlerin kaliteli olmas1

( ) Evime/ isime yakin olmas1

( ) Calisanlarin daha 6nceki deneyimler

() Fiyatlarin uygunlugu
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Asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz

Hi¢ katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihlyorum
Tamamen Katiliyorum

Biitiin olarak bu giizellik salonunda verilen hizmetin
kalitesinden memnunum.

Giizellik salonundan aldigim hizmet beklentilerimi tamamen
yerine getirmistir.

Her seyi dikkate aldigimda verilen hizmet tatmin edicidir.

Bu giizellik salonunun bagkalarina tavsiye ederim.

Es, dost ve akrabalarima bu giizellik salonu hakkinda olumlu
seyler sdylerim.

Bu giizellik salonunun hizmet kalitesini arkadaslarima dverim.

Eger memnun kalmazsam bu giizellik salonunu degistiririm.

Bu giizellik salonundan / gittigim giizellik salonundan tekrar
hizmet alirim

Cinsiyetiniz?
( ) Erkek ( ) Kadin
Egitim Durumunuz?

( ) llkdgretim () Lise ( )Onlisans () Lisans
Lisans- Doktora)

Medeni Durumunuz?
( )EVli ( ) Bekar

Yasimiz ?

() Lisansiistii (Yiiksek




()18-28 ()29-38
Ayhk geliriniz?

( ) 1000 TL’den az

( ) 3001 - 4000
Mesleginiz?

( ) Memur
( ) Emekli
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()39-48  ()49-58 ()58 ve iistii

( ) 1001-2000 (') 2001 — 3000
( ) 4001 -5000 () 5001 ve iizeri
() Serbest Meslek ( ) Ozel sektor
( ) Ev hanimi ( ) Ogrenci



Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

is Deneyimi

Calistig1 Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih
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