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ÖZET 

TETĠK, Dilara, Hizmet Kalitesinin Tüketicilerin Sat n Alma Sonras  Davran Ģ  Üzerine 

Etkisi: Güzellik Salonlar nda Bir Uygulama, Yüksek Lisan Tezi, Ankara, 2015 

GeliĢen teknoloji, tüketicilerin eğitim seviyelerinin yükselmesi ve gelir düzeylerinin 

artmas  hizmetten  ekledikleri kaliteyi de artt rmakta olup ayr ca hizmet al m  için 

seçeneklerin çoğalmas  da tüketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle hizmet 

iĢletmeleri sunduklar  hizmetin kalitesini geliĢtire ilmek amac yla hizmet kalitesini 

 lçmeyi hedefleyen çal Ģmalar yapmaktad rlar. Bu çal Ģmalardan en yayg n olarak 

kullan lan  Servqual hizmet kalitesi  lçüm modelidir. Çal Ģmada Servqual  lçüm 

modelinden yararlan larak güzellik salonlar nda sunulan hizmet kalitesi  lçülmeye 

çal Ģ lm Ģt r.    

Çal Ģmada  u amaç doğrultusunda 440 tüketiciye anket uygulanm Ģt r. Geçerli olan 401 

anketin verileri SPSS 13,0 istatistik program  ile analiz edilmiĢtir. Uygulama sonucunu 

değerlendirmek için; tan mlay c  istatistikler, güvenirlilik analizi, regresyon analizi ve 

fakt r analizlerinden yararlan lm Ģt r. Sonuç olarak çal Ģman n temel amac  güzellik 

salonlar ndaki hizmet kalitesinin tüketicilerin sat n alma sonras  davran Ģ  üzerine 

etkisini değerlendirmektir. Teorik   lümde hizmet, hizmet kalitesi, tüketici sat n alma 

davran Ģ  ve sat n alma sonras  davran Ģ  konular  ele al nm Ģt r. Uygulama   lümünde 

ise Ankara ili genelinde güzellik salonlar na giden 18 yaĢ üstündeki tüketiciler üzerine 

yap lan anket sonuçlar na yer verilmiĢtir. Anket sonuçlar na g re fiziksel  zellikler, 

heveslilik ve güvenirlilik, güven olgusu ve empatinin memnuniyet üzerinde, 

memnuniyetin ise ağ zdan ağza iletiĢim, tekrar sat n alma ve değiĢtirime üzerinde etkili 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

Anahtar Sözcükler: Hizmet, Hizmet Kalitesi, SERVQUAL Ölçeği 
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ABSTRACT 

TETĠK, Dilara, The effect of service quality on consumers‟  ehaviours after purchasing: 

A research in  eauty 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‟  ehaviours after 

purchasing. In theoretical chapter, service, quality of service, behaviours of the 

consumers‟ purchasing and consumers‟  ehaviours 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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GĠRĠġ 

Ülkemizde ve dünyada gittikçe  nemi artan hizmet sekt ründeki iĢletmelerin 

devaml l klar n  sürdüre ilmeleri için sunmuĢ olduklar  hizmetlerin kalitesi oldukça 

 nemlidir. Reka etin artmas  tüketicilerin tercih ede ilecekleri seçeneklerin çoğalmas  

anlam na gelmektedir. Bu nedenle hizmet iĢletmelerinin sunduklar  hizmetlerin kalitesi 

 n plana ç kmaktad r.  

Hizmet sekt ründe kalite anlay Ģ  kiĢiden kiĢiye g re değiĢmektedir. Hizmetlerin 

 elirleyici fakt rü insan olduğu için hizmetler sunulduklar  zamana g re de farkl l k 

g stere ilmektedir. Ayr ca hizmetler soyut olma, eĢ zamanl  üretim ve tüketim, 

heterojenlik, dayan ks zl k ve sahiplik  zelliklerinden dolay  fiziksel ürünlerden 

farkl d r. Bu nedenle fiziksel ürünlere g re hizmetlerde kalite oluĢtura ilmek daha 

zordur. Fiziksel ürünler gi i hizmetler, duyu organlar m z ile alg lanamamakta ve sat n 

almadan  nce denenememektedir. Bu nedenle tüketiciler ancak sat n alma karar n  

verdikten sonra sonucu g re ilmektedir.  

Hizmetler ayn  zamanda üretilip tüketilirler ve hizmetler için herhangi  ir standart 

oluĢturulamaz. Bu yüzden hizmet kalitesi  lçümünün yap lmas  zordur. ĠĢletmeler 

sunmuĢ olduklar  hizmetlerin kalitesini  lçe ilmek ve geliĢtire ilmek için çeĢitli  lçüm 

modellerine  aĢvururlar. Bu hizmet kalitesi  lçüm modellerinden en çok tercih edileni 

Servqual modelidir. Servqual modeli Parasuraman vd.‟nin 1985‟te hizmet kalitesinin 

 lçümüne y nelik geliĢtirdikleri hizmet kalitesi  lçüm modelidir. Bu modelde 

tüketicilerin  ekledikleri kalite düzeyi (hizmeti sat n almadan  nceki  eklentileri) ile 

alg lad klar  kalite düzeyi (hizmeti sat n ald ktan sonraki deneyimleri)  lçülmekte ve her 

iki  lçüm aras ndaki farka g re puanlama yap lmaktad r. Belirlenen  u fark sunulan 

hizmetin kalite düzeyini ortaya koymaktad r.  

Çal Ģma üç   lümden oluĢmaktad r. Birinci   lümde, hizmet kavram ,  zellikleri, 

çeĢitleri ve hizmet kalitesi üzerinde durulmuĢtur. Ġkinci   lümde, tüketici sat n alma 

davran Ģ  ve sat n alma sonras  davran Ģlar  konular  ele al nm Ģt r. Çal Ģman n 

uygulama   lümünü oluĢturan üçüncü   lümde ise tüketicilerin hizmet kalitesi 

 oyutlar n n memnuniyet üzerindeki ve memnuniyetinde sat n alma sonras  davran Ģlar 
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üzerindeki etkisini tespit etmek için, Ankara‟da yaĢayan tüketicilere uygulanan bir anket 

çal Ģmas na ve  u çal Ģman n sonuçlar na yer verilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

HĠZMET VE KALĠTE KAVRAMLARI  

1.1. HĠZMET   

1.1.1.Hizmet Kavramı ve Tanımı 

Hizmet kavram  ile hayat m z n her d neminde fark   içimlerde karĢ laĢmaktay z. 

Örneğin hizmet;  ir eğlence, dinleti, güvenlik,  ilgi al Ģ veriĢi, iletiĢim ola ileceği gi i 

kiĢinin d Ģ g rünüĢündeki  ir değiĢme de ola ilir. Bu nedenle hizmet kavram  çeĢitli 

Ģekillerde karĢ m za ç kmakta ve genel ka ul g rmüĢ  ir tan m   ulunmamaktad r.  

Ġnsanlar n  ir arada yaĢamalar n n  ir sonucu olarak ortaya ç km Ģ olan hizmet 

kavram n n ele al n Ģ  1700‟lü y llara dayanmaktad r. O y llardan günümüze kadar 

çeĢitli Ģekillerde ifade edilen hizmet kavram  günümüzde iki  oyutta ele al nmaktad r. 

Bu boyutlardan ilki iĢletmelerin ana faaliyet alanlar  içinde ürettikleri ürünlerdir. Bu 

 oyuta g re hizmet, “kalite aç s ndan  ir standard  oluĢturulamayan, elle tutulamayan, 

soyut etkenler” Ģeklinde aç klanmaktad r. Ġkinci  oyut ise hizmeti sunan iĢletmelerin 

tüketicilere verdikleri hizmetler üzerine destek hizmetleri sunmalar n  sağlamaktad r.
1
 

Hizmet kavram n n tan mlanmas , iĢletmelerin sunduklar  hizmetlerin çeĢitliliğinin fazla 

olmas  ve sunulan hizmetlerin soyut olmalar ndan dolay  oldukça zordur. Bu zorluklara 

rağmen geçmiĢten günümüze kadar literatürde  irçok tan m yap lm Ģt r.
2
 

Hizmeti Amerikan Pazarlama Birliği (AMA) “sat Ģa sunulan ya da mallar n sat Ģ yla 

 irlikte sağlanan eylemler, yararlar ya da doygunluklar” Ģeklinde 
3
; Philip Kotler “ ir 

taraf n diğerine sunduğu, esas olarak dokunulamayan ve herhangi  ir Ģeyin mülkiyetine 

                                                 
1 Karatepe, Osman M.: "Bir Hizmet Kalitesi Yard m yla Hizmet Kalitesi OluĢumuna Y nelik Kavramsal Bir 

Ġnceleme", Hacettepe Üniversitesi ÌÌBF Dergisi, Cilt 15,Say 2, Aral k 1997, s. 88 

2 Uyguç, Nermin; Hizmet Sektöründe Kalite Yönetimi; Stratejik Bir YaklaĢım, , 1.Bask , Ġzmir Dokuz Eylül 

Yay nlar . 1998, s.12   

3 Öztürk, S. AyĢe: Hizmet Pazarlaması, 13. Bask , Ekin Kita evi, 2013, s.2  
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sahip olunmas yla sonuçlanmayan eylem ya da performans” olarak 
4
; Ġslamoğlu vd. ise, 

“tüketicilerin yaĢant lar ndan kaynaklanan ve çoğunlukla fiziksel olmayan sorunlar n  

ç zen ya da ç zümü kolaylaĢt ran sistemler, faaliyetler ve faydalar toplam ” Ģeklinde
 

tan mlanmaktad r. 
5
 

Hizmetle ilgili olarak yap lan kapsaml  tan mlar  daha fazla çeĢitlendirmek mümkündür. 

Gr nroos‟a g re hizmet; “mutlaka olmasa da doğal olarak az ya da çok dokunulmaz bir 

yap s  olan, müĢteri ve hizmet personeli ve/veya hizmeti sağlayan n fiziksel kaynaklar  

veya mallar  ve/veya sistemleri aras ndaki etkileĢim an nda oluĢan ve müĢteri 

pro lemlerine ç züm olarak sağlanan  ir faaliyet ya da faaliyet dizisi” olarak 
6
; 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry “zaman, yer,  içim ve psikoloji  ak m ndan yarar 

sağlayan ekonomik faaliyetler” Ģeklinde tan mlarken
7
; Mucuk “Tüketicilerin mülkiyetle 

iliĢkisi olmaks z n sat n ald klar  faydalar” olarak
8
 Tek ise “sat Ģa sunulan faaliyetler, 

yararlar veya tatminler” olarak tan mlanmaktad r.
9
 

Hizmet “insanlar n ihtiyaçlar n  gidermek amac yla, onlara fayda ve  u ihtiyaçlar  

karĢ s nda doyuma ulaĢmalar n  sağlayan, herhangi  ir mal n mülkiyetine sahip 

olmadan  elirli  ir fiyattan sat Ģa sunulan soyut faaliyetler” olarak tan mlanmaktad r.  

Hizmetlerin  u soyut  zellikleri, tüketicilerin kullan m na sunulan hizmeti sat n ald ktan 

sonra elde ettikleri tecrü e ve memnuniyeti g stermektedir.
10

 

 

                                                 
4 Kotler, Philip: Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, And Control, Eighth Edition, 

Prentice Hall International Editions, New Jersey, 1994, s.464    

5 Ġslamoğlu, A.Hamdi; Candan, Burcu; Hac efendioğlu, ġenol; Ayd n, Kenan; Hizmet Pazarlaması, Ġstan ul: Beta 

Bas m Yay m Dağ t m A.ġ., 2006, s.18   

6 Öztürk, a.g.e., s.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, Ġsmet ; Pazarlama Ġlkeleri, Der Yay nlar , 6. Bask , Ġstan ul, 1994, s.319.    

9 Tek, Ömer Bay ars: Pazarlama Ġlkeleri: Global Yönetimsel YaklaĢım Türkiye Uygulamaları, 8. Bask , 

Ġstan ul, 1999, s.342.          

10 Üner, M. Mithat; "Hizmet Pazarlamas nda Pazarlama Karmas  Elemanlar  DeğiĢiklik G sterir mi?" Pazarlama 

Dünyası Dergisi, Y l 8, Say  43, 1994, s. 3    
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1.1.2.HĠZMETLERĠN ÖZELLĠKLERĠ 

Hizmetlerin pazarlanmas , fiziksel ürünlerin pazarlamas ndan farkl d r. Hizmetlerin, 

ürünlere veya mallara g re farkl   zellikleri  ulunmakta olup  u  zelliklerinden dolay  

pazarlanmalar  farkl l k g stermektedir. Reka et avantaj  sağlamak isteyen hizmet 

iĢletmeleri hizmetlerin  zelliklerini iyi kavramal  ve stratejilerini ona g re yapmal d r.
 11 

Hizmetlerin  zellikleri üretildikleri yer ve üretim sürecine kat lan tüketicinin hayat 

tarz na g re değiĢe ilmekte ve  nemi  una g re artmakta veya azalmaktad r.
12

   

Hizmetleri ürünlerden (mallardan) ay ran  zellikleri Ģunlard r; soyutluk, eĢ zamanl  

üretim ve tüketim (ayr lmazl k), heterojenlik (değiĢkenlik), dayan ks zl k ve 

sahipliktir.
13

 

1.1.2.1. Dokunulmazlık (Soyutluk) 

Hizmetler g zle g remediğimiz, elle tutamad ğ m z, hissedemediğimiz soyut mallar 

olduklar  için; somut mallarda olduğu gi i sat n almadan  nce onlar  g rüp 

dokunamay z. Bu nedenle hizmetlerin ve mallar n ayr m nda ana  lçü hizmetlerin soyut 

olmalar d r. 
14  

Hizmetler mallar gi i somut olmad klar ndan dolay  tüketiciler, hizmeti sat n almadan 

 nce hizmetin faydas n  ve sonucunu g rememektedirler. Bu nedenle tüketiciler hizmeti 

sat n almadan  nce hizmetin üretildiği yer, çal Ģanlar  ve fiyat  hakk nda  ilgi edinerek 

hizmetin kendilerine faydas  hakk nda  ir ç kar m elde edebilmektedir. Hizmeti sunan 

iĢletmeler de hizmetlerini tan t rlarken soyut  zelliklerinin yan nda tüketiciler taraf ndan 

                                                 
11 Papatya, Gürcan; Papatya, Nurhan; HamĢ oğlu, A. Buğra: “Sağl k ĠĢletmelerinde Alg lanan Hizmet Kalitesi ve 

Hasta Memnuniyeti: Ġki Özel Hastanede KarĢ laĢt rmal  Bir AraĢt rma”, Kırıkkale Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü Dergisi, Ocak Cilt 2, Say  1, 2012, s.89.  

12 Kemahl , M. UlaĢ; “ Finansal Hizmet Pazarlamas , Türev Araçlar,“Vadeli ĠĢlem ve Opsiyon Borsasi A.ġ. Örneği”, 

Yüksek Lisans Tezi, Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme A.B.D. Program , 2006, s.14.                   

13 Yiğit, ġ hmehmet.; “Spor Merkezlerine Kat lan Bireylerin Hizmet Kalitesine Y nelik Beklenti ve Alg lar n n 

AraĢt r lmas  (Gaziantep  rneği)”, Yüksek Lisans Tezi, Dumlup nar Üniversitesi, Beden Eğitimi ve Spor Ana Bilim 

Dal , Kütahya, 2013, s.7. 

14 Kotler, Philip: Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control. 9th. New Jersey: 

Prentice - Hail International Inc., 1997, s.461                 
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alg lanan  zelliklerini  n plana ç kararak, hizmetin soyut  zelliğini somut hale 

d nüĢtüre ilmektedir.
15

 

Hizmetlerin soyut olma  zellikleri nedeniyle; 
16

 

 Hizmetler üretildikten sonra saklanamazlar, 

 Hizmetler fiziksel mallar gi i teĢhir edilip sergilenemezler, 

 Hizmetler kolayl kla taklit edile ilirler,  

 Birim maliyetlerinin  elirlenmesi, fiyat ve kalite iliĢkisinin o jektif olarak 

oluĢturularak fiyatlar n n  elirlenmesi oldukça zordur. 
 

1.1.2.2. EĢzamanlı Üretim ve Tüketim (Ayrılmazlık Ġlkesi) 

Ürünler tüketicilerin ihtiyaçlar  doğrultusunda üretilmekte ve sat Ģa sunulmaktad rlar. 

Hizmetlerin ise üretim esnas nda tüketicilere sunumu s z konusudur. Hizmetler 

üretildikleri anda tüketilmektedirler.
17

 

Hizmetlerin eĢzamanl  üretilip tüketilmeleri s ras nda üretici ile tüketici aras nda  ir 

etkileĢim s z konusudur. Bu durum, hizmeti sunan iĢletmenin davran Ģlar n  ve 

tüketicinin hizmet alg lay Ģ n   nemli  lçüde etkilemektedir”. Tüketici hizmeti sunan 

personel ile olan iletiĢimiyle ald ğ  hizmeti y nlendire ilmektedir. Buna  ir güzellik 

salonunda saç kesimi, bir lokantada sunulan yemek servisi veya telefon  ankac l ğ ndan 

al nan hizmetler  rnek olarak g sterile ilir.
 18

 

Hizmetlerin eĢ zamanl  üretimi ve tüketimi  az  sorunlar  da  era erinde getirmektedir. 

Bu sorunlardan ilki hizmetlerin stoklanamamalar d r. Tüketici tale inin ne kadar 

olacağ n n  ilinmemesi ve  una y nelik  ir planlama yap lamamas  ise karĢ laĢ lan  ir 

diğer sorundur. Sat n al nan hizmetlerin geri d nüĢlerinin olmamas  karĢ laĢ lan 

sorunlar aras nda yer almaktad r. Örneğin güzellik salonlar nda uygulanan yanl Ģ  ir 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    

16 Öztürk, a.g.e., s.9     

17 Erdem, ġeniz; “Sağl k Hizmetleri Pazarlamas : Hastalar n Sunulan Hizmetlerin Kalitesini Alg lamalar  Üzerine Bir 

Uygulama”,  Yüksek Lisans Tezi, Trakya Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Edirne, 2007, s.10 

18 Ġslamoğlu v.d., a.g.e., s.20 
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 ak m n n geriye d nüĢü olmayacağ  gi i yap lan yanl Ģ  ir ameliyat n da  geri d nüĢü 

olmayacakt r.  
19

 

1.1.2.3. Heterojenlik (TürdeĢ olmama) 

Mal üretiminde iĢletmeler ürettikleri ürünlerde  ir standart sağlaya ilmektedirler. 

Ancak hizmetlerde standart s z konusu değildir. Hizmet iĢletmelerinde hizmetin 

standard  tüketiciden tüketiciye değiĢmekte ve üretim zaman na g re hizmetlerin 

kaliteleri farkl l k g stermektedirler. Hizmetler insana  ağl  olduklar ndan dolay  

günden güne hatta saatlik  ile değiĢkenlik g stere ilmektedirler.  Dolay s yla 

tüketicilerin her  irinin hizmetten  eklentisi farkl  olmakla  era er personelin  

motivasyonu her an değiĢiklik g stere ileceğinden hizmet verenlerinde her tüketiciye 

verdiği hizmet farkl laĢa ilmekte ve  ir standart oluĢturulamamaktad r. Örneğin, mesai 

 aĢlang c  s ras nda verilen hizmet ile mesai  itimine doğru verilen hizmet aras nda fark 

ola ilmekte, personelin motivasyonuna  ağl  olarak hizmetin kalitesi değiĢe ilmektedir. 

20
 

1.1.2.4. Dayanıksızlık 

Hizmetleri mallardan ay ran  ir diğer  zellik ise hizmetlerin dayan ks z olmalar d r. 

Hizmetler depolanamad klar  için  ir sonraki sat Ģ için saklanamazlar. Örneğin 

Ģehirleraras   ir oto üs seferi s ras nda oto üste  ulunan  oĢ koltuklar o sefer için 

kullan lmad ğ ndan kay edilmiĢ kapasite olur ve  ir sonraki sefer için saklanamazlar. 

Hizmetlerin talepleri  elli zamanlarda değiĢiklik g stermektedir. Hizmetlere olan talep 

sa it olduğunda dayan ks zl k  ir sorun oluĢturmaz, fakat talep dalgaland ğ  zaman 

hizmet üretimi yapan iĢletmeler artan hizmet ihtiyac  karĢ s nda daha fazla iĢgücü ve 

ekipmana ihtiyaç duyacaklard r.  Bu nedenle iĢletmeler  u talep dalgalanmas ndan 

etkilenmemek için  az  stratejiler oluĢturmaktad rlar. Örneğin, oteller mevsimlik 

sezonlar  d Ģ nda düĢük fiyat uygulamas  yaparlar veya güzellik salonlar  belli 

                                                 
19 Ze thaml,V. A., B tner, M., Services Marketing, McGraw-Hill, USA, 1996, s.19         
20 Acar, Fatma:“Öğrencilerin Eğitim Kalitesini Alg lamalar : Servqual Boyutlar n n Analitik HiyerarĢi Süreci Ġle 

Önceliklendirilmesi”, Öneri Dergisi, Cilt 7, Say  27, 2007, s: 320 
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d nemlerde kampanya yaparak talep dalgalanmas ndan en az Ģekilde etkilenmeye 

çal Ģ rlar.
21

 Hizmetlerin dayan ks zl ğ ; hizmetlerin tekrardan sat lamamalar , geri iade 

edilememeleri ve stoklan p saklanamamalar  olarak aç klana ilir.
22

 

1.1.2.5. Sahiplik 

Fiziki  ir mal  sat n alan tüketici ald ğ  mal n sahi i olurken, hizmet sat n alan tüketici 

hizmetin sahi i olamaz, ancak hizmetten faydalanan  ir kullan c  olmaktad r. Örneğin, 

 ir güzellik salonunda cildinize uygulanan  ir iĢlem esnas nda kullan lan ürünlerin 

sahibi olamazken, o ürünlerden yararlanarak sunulan hizmetin sahibi olursunuz. 

Tüketiciler sat n ald klar  hizmetin sahipliğini  ir  aĢka kullan c ya devredemezler.  

Örneğin, ald ğ n z eğitim hizmetini  ir  aĢka kiĢiye aktaramazs n z. Bu nedenle hizmeti 

kullanan tüketiciler sat n ald klar  hizmeti kullan rken üreticisine  üyük  lçüde 

 ağ ml d rlar.
23

 
 
Tüketiciler sat n ald klar  hizmeti devredemediklerinden hizmetlerde 

ikinci el pazar  oluĢmaz. Bir araç sahi i, arac n  ikinci el pazar nda satarak arac n  

değiĢtire ilir, fakat bir dan Ģmanl k hizmetini veya  ir hastaneden al nan sağl k 

hizmetini  aĢkas na devretmek mümkün olmaz.
24

 

Hizmetler ve fiziksel mallar n  zellikleri aras ndaki farkl l klar Ta lo 1.1.‟de 

 zetlenmektedir.  

 

 

 

 

 

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

s.260     

22 Öztürk, a.g.e., (2003), s.12 

23 Akdoğan, Ceylan; “Hizmet Pazarlamas nda Kalite Anlay Ģ : Servqual Ve Servperf Kalite Modellerinin 

KarĢ laĢt r lmas na Y nelik Bir Uygulama”, Yüksek Lisans Tezi, Cumhuriyet Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Ana ilim Dal , Sivas, 2011, s.11 

24 Ġslamoğlu v.d., a.g.e., s.20 
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Tablo 1.1. Hizmetlerle Fiziksel Mallar n Nitelikleri Aras ndaki Farkl l klar 

 

Fiziksel Mallar Hizmetler 

Somuttur Soyuttur 

Hedef standardizasyondur, ayn   içimde 

üretilir 

Hedef eĢsizliktir,  enzersizliktir; her  ir 

müĢteri  zeldir 

Stoklanabilir Stoklanamaz 

MüĢteri, kullan c  ya da tüketicidir MüĢteri, üretim sürecine  izzat kat l r 

Mallar n üretiminde  ir hata yap ld ysa 

düzeltmek mümkündür 

Hatay  telafi etmek zordur 

MüĢterilerin  ulunduğu yere ulaĢt r l r MüĢteriler, hizmet sunulan yere giderler 

Sahiplik, transfer edilebilir Sahiplik, transfer edilemez 

 

Kaynak: Gr nroos Christian, Service Management and Marketing, (Massachusetts: Lexington Books), 1990, s.28 

(EriĢim)http://www.onlinedergi.com/MakaleDosyalari/51/PDF2008_2_13.pdf?origin=publication_detail, 15.05.2015 

1.1.3.HĠZMETLERĠN SINIFLANDIRMASI 

Hizmet sekt ründe hizmetlerin s n fland r lmas , iĢletmelerin sunduklar  hizmetler 

aç s ndan oldukça  nemlidir. Ancak hizmetlerin çeĢitliliklerinin fazla olmas  nedeniyle 

s n fland r lmalar  da güçleĢmektedir. Örneğin  ir doktorun,  ir güzellik uzman n n 

veya  ir avukat n verdiği hizmeti ayn  hizmet gru u içerisinde değerlendirmek 

imkâns zd r.
25 

 

                                                 
25 Öztürk, a.g.e.,  s.25-45     

http://www.onlinedergi.com/MakaleDosyalari/51/PDF2008_2_13.pdf?origin=publication_detail
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Hizmetlerin s n fland r lmalar , iĢletme y neticilerine rakip iĢletmelerdeki ve diğer 

sekt rlerde olan değiĢimleri ve geliĢimleri inceleme f rsat  sunarak, stratejik olarak 

y netim ve pazarlama faaliyetlerinde rakiplerinin  nüne geçme Ģans  vere ilmektedir. 

Dolay s yla hizmetlerin s n fland r lmas  ile iĢletmeler hangi  lçüde rakiplerinden 

ileride veya geride olduklar n   elirleye ilmektedirler.
26

 

Hizmetlerin çeĢitlerinin ve içeriklerinin değiĢken olmas ndan dolay  hizmetler 

s n fland r l rken farkl  Ģekillerde s n fland r lmaktad rlar. Mucuk'a g re hizmetler 3 

farkl  Ģekilde s n fland r la ilir.
27

 Bunlar; 

 EĢya ile ilgili hizmetler; diğer hizmet türleri aras nda soyutluğu en az olan 

hizmetlerdir. Bu hizmetlerde sat n al nan ürün tüketicilere sunulan as l nesne; 

ürünle ilgili hizmetler gru u da ürünün tamamlay c  unsuru veya iĢletme 

reka etinde avantaj sağlayan  ir fakt rdür. Bir  aĢka ifadeyle fiziksel nesnenin 

tüketiciler aç s ndan değerini artt rmak amac yla sunulan soyut hizmetlerdir. 

Tüketicilere sunulan garantiler,  ak m-onar m hizmetleri,  servis olanaklar  ve 

mal taĢ mac l ğ  gi i hizmetler eĢya ile ilgili hizmetlere  rnek olarak 

verilebilir.
28

 Bu hizmetler olmad ğ nda ürünlerin tüketiciye sunulmalar   az  

nedenlerle olanaks zd r. Örneğin lojistik (mal taĢ mac l ğ ) hizmeti olmadan 

sat lan ürün tüketicilere sunulamaz.
29

 

 KiĢilerle (insanlarla) ilgili hizmetler; Bu hizmet s n f nda tüketiciler sat n 

ald klar  hizmetleri  ire ir hissede ilmektedirler. Tüketicilere sunulan hizmetler 

herhangi  ir ekipmana dayanmamakla  irlikte daha çok hizmeti sunan kiĢiye 

 ağl  olmaktad r. B ylece hizmeti sunan kiĢi ile tüketiciler  ire ir etkileĢim 

içinde olurlar. Bu etkileĢim sayesinde tüketiciler ald klar  hizmetin kendilerine 

sağlad ğ  fayday  doğrudan değerlendire ilmektedirler. Bu tür hizmetlere sağl k 

hizmetleri, kiĢisel  ak m hizmetleri, konaklama hizmetleri ve avukatl k 

hizmetleri  rnek olarak verile ilmektedir.
30

 

                                                 
26 BaydaĢ, A; Çat , K; Hizmet Pazarlaması ve Hizmet Kalitesi, Asil Yay nc l k, Ankara, 2008, s.42-43                         
27 Mucuk, Ġsmet, "Pazarlama Ġlkeleri ve Örnek Olaylar", Türkmen Kita evi, Ġstan ul, 2001, s.285     
28 Değermen, H.An l; Hizmet Ürünlerinde Kalite, MüĢteri Tatmini ve Sadakati, Türkmen Kita evi, Ġstan ul, 

2006, s.12 

29 Mucuk, a.g.e., s.285-286   

30 Mucuk, a.g.e.,  s.285              
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 Ekipmana dayalı hizmetler; Sat Ģa sunulan ürünü destekleyen hizmetleri ifade 

etmektedir.
31

 Oto y kama makinesi, kuru temizleme makinesi, otomatik sat Ģ 

yapan meĢru at makinesi, taksi, oto üs v .  rnek verile ilir. Hizmetlerin 

tüketicilere sunumunun sağlay c s  olarak hizmetin sunumunda kullan lan 

cihazlar  nem kazanmaktad r. 
32

 

Bu s n fland rman n d Ģ nda ayr ca hizmetlerin çeĢitliliğinin fazla olmas  ve geniĢ 

alanlara dağ lmas  nedeniyle hizmetler  ir de iĢler, eylemler ve performanslar olarak 

s n fland r la ilmektedirler. Bu s n fland rmada  nemli olan iki ana konu 

 ulunmaktad r. Bunlardan ilki; hizmetin kime veya neye y nelik olduğudur. Ġkincisi ise 

hizmetin somut (hissedile ilir ve g rüle ilir) olup olmad ğ d r. Bu y nden 

düĢünüldüğünde hizmetler d rt Ģekilde daha s n fland r la ilir.
33

 Bunlar;  

 Ġnsan bedenine yönelik somut hizmetler; hizmetin sunumu esnas nda,  

tüketicilerin istedikleri fayday  elde etmeleri için hizmetlerin gerçekleĢtirildiği 

süre  oyunca  ire ir hizmetin verildiği yerde  ulunmalar  gerekmektedir. 

Örneğin havayolu taĢ mac l ğ , kuaf r, lokanta ve sağl k hizmetleri gi i. Ġnsan 

 edeni ile ilgili somut hizmetlerde tüketicilerin hizmet sunumu esnas nda  irebir 

 ulunmalar , verilen hizmeti y nlendire ilmelerini de sağlamaktad r. 

 Mallara ve diğer fiziksel sahipliklere yönelik somut (elle tutulur) hizmetler; 

 u tür hizmetlerde tüketicilerin kendilerinin  ulunmas  genellikle gerekmez, 

hizmete konu olan nesnenin  ulunmas  yeterlidir. Örneğin, tamir ve  ak m 

hizmeti, çamaĢ rhane ve kuru temizleme hizmetleri gi i. Bu tür hizmetlerde 

tüketiciler hizmete konu olan nesneyi hizmetin sunulduğu yere   rak p oradan 

ayr lsalar dahi hizmeti sat n alm Ģ olurlar. Dolay s yla  u hizmetlerde as l  nemli 

olan hizmetin süreci ve teknik kalitesidir.
34

 

 Ġnsanların zihnine yönelik soyut hizmetler;  urada tüketicilerin zihnen 

uyar lmas  neticesinde sunulan hizmeti zihinsel olarak elde etmeleri ve uzaktan 

                                                 
31 TaĢk ran, Gülsün: “Sağl k Hizmetlerinde Kalite Y netimi Servqual Analizi Ġle Değerlendirilmesi ve Ankara Ulus 

Devlet Hastanesinde Uygulama”, Yüksek Lisans Tezi, Gazi Üniversitesi Sosyal  ilimler Enstitüsü, Ankara, 2007, 

s.10                    
32 Vatansever, Kemal: “Üçüncü Parti Lojistik ĠĢletmelerinin Hizmet Kalitesinin Ölçümü Üzerine Bir 

AraĢt rma”,Yüksek Lisans Tezi, Dumlup nar Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Kütahya, 2005, s.123 

33 Bayuk, M.Nedim: "Hizmet Pazarlamas  Ve MüĢteri Tutma”, Uluslararas  Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, 

Say :10, 2006, s.6 (EriĢim) http://www.akademikbakis.org/eskisite/pdfs/10/HizmetPazarlamasi.pdf, 01.02.2015                    

34 Öztürk, a.g.e., s.28              

http://www.akademikbakis.org/eskisite/pdfs/10/HizmetPazarlamasi.pdf
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yerleĢimle hizmetten yararlanmalar  s z konusudur. Ġnsan zihnine y nelik 

hizmetlere TV yay nlar  ve ha erleĢme ağ   rnek olarak verile ilir. 

 Soyut varlıklara yönelik soyut faaliyetler;  u faaliyetlerde hizmeti sat n alan 

tüketicilerin hizmetin gerçekleĢtirildiği süreç içerisinde  ulunmalar na genellikle 

gerek yoktur. Tüketicilerin hizmeti almak istemeleriyle hizmet verilmeye 

 aĢlan r. Örneğin, avukatl k, muhase ecilik,  ankac l k ve programlama gi i. 

Fakat teknolojinin geliĢmesi ile  irlikte  ankac l k sekt rü günümüzde 

tüketiciye daha farkl  imkânlar sağlad ğ  için ( internet  ankac l ğ  ve ATM gi i 

iĢlemlerini gerçekleĢtirecekleri yeni yollar)   ankac l k hizmetini tek  ir 

s n fland rma içerisinde tutmamak daha doğru olacakt r.  

Bir diğer s n fland rmada ise hizmetler dağ t c , üretici, sosyal hizmetler ve kiĢisel 

hizmetler olarak yap lmaktad r. S z konusu s n fland rma Ta lo 1.2.‟de 

g sterilmiĢtir.  
35

  

Tablo 1.2. Hizmetlerin S n fland r lmas  

Dağıtım Hizmetleri Üretici Hizmetleri 

UlaĢt rma ve depolama hizmetleri 

Ha erleĢme hizmetleri 

Toptan ticaret hizmetleri 

Perakende ticaret hizmetleri (yeme içme yerleri hariç) 

 

Bankac l k, finansman hizmetleri 

Sigorta hizmetleri 

Gayrimenkul al m ve sat m  hizmetleri 

Mühendislik ve mimarl k hizmetleri 

Muhasebe 

ÇeĢitli ticari hizmetler 

Hukuki hizmetler 

 

Sosyal Hizmetler KiĢisel Hizmetler 

Sağl k hizmetleri 

Hastaneler 

Eğitim 

Din hizmetleri 

Dernek ve vak flar 

Posta hizmetleri 

Hükümet hizmetleri 

ÇeĢitli mesleki ve sosyal hizmetler 

 

Ev hizmetleri 

Konaklama hizmetleri 

Yeme-içme hizmetleri 

Tamir hizmetleri 

Y kama ve kuru temizleme 

Ber er/kuaf r ve güzellik salonlar  

Eğlence ve tatil hizmetleri 

ÇeĢitli kiĢisel hizmetler 

Seyahat dan Ģmanl ğ  ve reh erlik 

Kaynak: Eser, Zeliha; Hizmetlerde Pazarlama ĠletiĢimi, Siyasal Kitapevi, Ankara, 2007, s.22; Karahan, Kas m; 

Hizmet Pazarlaması, Beta Yay nlar , Ġstan ul, 2000, s. 8-26.    

                                                 
35 Karahan, Kas m; Hizmet Pazarlaması, Beta Bas m Yay m, Ġstan ul, 2000, s.8-26. 
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1.2.KALĠTE 

1.2.1. Kalite Tanımı 

Kalite kavram  ile ilgili literatürde  irçok tan m  ulunmaktad r. Bu tan mlardan en çok 

kullan lanlar  Ģunlard r;
 36

 

 Kalite,  ir ürünün ya da hizmetin değeridir, 

 Kalite, ihtiyaçlara uygunluktur, 

 Kalite, kullan ma uygunluktur, 

 Kalite, tüketici  eklentilerini karĢ lamak veya onlar n ilerisine geçmektir, 

 Kalite, tüketicilerin  eklentilerini ve isteklerini sürekli karĢ layacak ürün veya 

hizmet üretmektir.  

Kalite kavram , pazarlama  iliminde "müĢteri istek ve  eklentilerinin karĢ lanmas " 

olarak tan mlanmaktad r. Bu tan ma g re  ir hizmetin kalitesi; tüketicinin  eklentilerine 

ve isteklerine ne kadar cevap vere ildiği, dolay s yla tüketicinin ald ğ  hizmet 

sonras ndaki tatmin düzeyi ile  lçülmektedir.
37

 

Günümüzün artan reka et koĢullar  nedeniyle hizmet iĢletmelerinin tüketiciye 

 eklentilerinin üzerinde kaliteli  ir hizmet sunmalar  hem iĢletmeye reka et üstünlüğü 

sağlayacak hem de  ilinçli tüketiciyi kendilerine çekecektir. BaĢka  ir tan mlamaya 

g re kalite,  “sunulan mal ve hizmetlerde tüketicilerin istek ve  eklentilerinin üzerinde 

 ir tatmin oluĢturacak  zelliklerin  ir arada toplanmas ” d r. 
 38

 

Özgen ve ġavaĢ‟a (1997) g re kalite, “tüketicinin ka ul ede ileceği fiyatlar ile s n rl , 

ürünün  ütün  zelliklerinin tüketici ihtiyaç ve isteklerinin tamam na uygunluk derecesi” 

olarak ifade edilmiĢtir. Dolay s yla ürünün kalitesi, tüketicinin ihtiyac  doğrultusunda 

                                                 
36 ġimĢek, Muhittin; Toplam Kalite Yönetimi, Alfa Yay nlar , No: 938, Ġstan ul, 2002, s.15 

37 GümüĢ, Ġ. Çağlar;  “Al ĢveriĢ Merkezlerinde Hizmet Kalitesinin Algilanmasi Analizi:  Ankara B lgesi Bir 

Uygulama”, Atilim Üüniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Yüksek Lisans Tezi, 2010, s.9       

38 Taner, Bahar: “Konaklama ĠĢletmelerinde Çal Ģanlarda Hizmet Kalitesi Bilincinin Değerlendirilmesi ve Kaliteli Bir 

Hizmet Y netimine ĠliĢkin Öneriler”, Turizmde Seçme Makaleler, TUGEV Yayını, Say  43, 1997, s.38.                  
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ald ğ  ürüne  deyeceği fiyat  ve üründen elde edeceği maksimum fayday  optimize 

etmesidir.
39

 

Kalite kavram , kaliteyi tan mlayan kiĢiye, değerlendirilen konuya g re de farkl  

Ģekillerde tan mlanmaktad r. Örneğin tüketicilerin amac na ve kullan mlar na uygunluk, 

gereksinimleri karĢ lamas , ar zalardan uzakl k, tüketicilerin  eklentilerinin karĢ lamas  

ya da aĢmas  olarak tan mlana ilir. Dolay s yla kalite kavram  tüketicilerin alm Ģ 

olduklar  hizmeti alg lamas na  ağl  olarak değiĢkenlik g steren alg sal  ir kavramd r. 

Yani tüketicilerin ald klar  hizmeti nas l değerlendirdikleri hizmetin beklentilerini ne 

 lçüde karĢ lad ğ  ve hizmet sonras  memnuniyeti kaliteyi oluĢturmaktad r.
40

 

1.2.2. Kalitenin boyutları 

Literatürde kalite ile ilgili  irçok çal Ģma yap lm Ģ olup  u çal Ģmalarda genellikle 

kalitenin teknik ve fonksiyonel  oyutlar na değinildiği g rülmüĢtür. Örneğin; Gr nroos 

(1984), kaliteyi fonksiyonel ve teknik kalite olarak değerlendirmiĢtir.
 41 

Kotler vd. 

(2003), kaliteyi fonksiyonel kalite ve teknik kalite olarak ele alm Ģlar ve  ununla 

birlikte sosyal kaliteye de yer vermiĢlerdir.
42

 

1.2.2.1. Teknik Kalite 

Teknik kalite, tüketicinin ald ğ  hizmetin sonucunu değerlendirmekte ve tüketicilerin 

elde ettikleri faydan n ne olduğu sorusunun ceva  n  kapsamaktad r. Yani teknik 

kaliteyle ifade edilen, verilen hizmetin teknik  zelliklerinin  lçüle ilir verilere 

                                                 
39 Özgen, Hüseyin; SavaĢ, Halil: “Verimlilik ve Kalite Aras ndaki ĠliĢkinin Toplam Kalite Y netimi Anlay Ģ  

Aç s ndan Analizi”, Standart Dergisi, Say  422, ġu at 1997, s.34.     

40 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, Say  2,  2004,  s. 

143-166.            

41 Gr nroos, Christian;“A Service Quality Model and Its Marketing Implications”, European Journal of Marketing, 

Cilt 18, Say  4, 1984, s.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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dayanmas d r. Örneğin;  ir Otel iĢletmesinde tüketicinin ald ğ  hizmetin teknik kalitesi 

tüketicinin faydaland ğ  oda, havuz, sauna v . alanlar n somut  zellikleridir.
43  

1.2.2.2. Fonksiyonel Kalite 

Fonksiyonel kalite, hizmet sunumu aĢamas n  içermekte olup fonksiyonel kalitede 

teknik kalitenin tüketicilere sunuluĢu  nem kazanmaktad r. Hizmet iĢletmelerinin 

tüketicilere verdikleri hizmet esnas nda, hizmeti sunan personel ile tüketici aras ndaki 

iletiĢim ve etkileĢim fonksiyonel kalite içerisinde değerlendirilmektedir. Örneğin;  ir 

güzellik salonunda yap lacak olan  ir iĢlem için randevu al m  s ras nda, randevunuza 

gittiğiniz zaman kap da karĢ lanman z, iĢlem esnas nda ve sonras nda hizmet veren 

personelle  u süreç içerisinde karĢ l kl  etkileĢim yaĢanmas  fonksiyonel kalite ile 

ilgilidir. Bu salonda teknik kalite yüksek, fonksiyonel kalite düĢük ise tüketici 

memnuniyeti sağlanamaz. Dolay s yla fonksiyonel kalitenin  nemi oldukça  üyüktür.
44

 

Fonksiyonel kalite sadece hizmeti sunan personelin tüketici ile etkileĢiminden 

oluĢmamaktad r, ayr ca tüketicinin ihtiyaçlar n  da karĢ lamas  gerekmektedir. Çünkü 

tüketici ihtiyaçlar n  karĢ layamayan  ir hizmet iĢleyiĢi, güler yüzlü ve samimi davranan 

personel ile düzeltilemez. Hizmetlerin fonksiyonel kalitelerinin teknik kalitelerine 

oranla alg lanan kalite üzerinde daha fazla etkisi olduğu  elirtilmektedir. Bunun nedeni 

ise tüketicilerin ald klar  hizmetin teknik kalitelerini değerlendire ilmek için yeteri 

kadar teknik veya mekanik bilgiye sahip olmamalar d r.
45

 

1.2.2.3.Sosyal Kalite 

ĠĢletmelerin tüketicilere sunduklar  faaliyetlerde toplumun ç karlar n  g zetmek ve 

toplum sağl ğ n  korumak gi i sorumluluklar  da  ulunmaktad r. Bu nedenle iĢletmeler 

                                                 
43 Shengelbayeva, Madina: “Konaklama Ġsletmelerinde Hizmet Kalitesinin MüĢteri Memnuniyetine Etkisi: KiriĢ 

(Antalya) Örneği”, Yüksek Lisans Tezi, Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Turizm Ġsletmeciliği 

Ana ilim Dal , Ġzmir, 2009, s.28 

44 Patrick, M. L.; “The Measurementand Understanding of the Zone of Tolerance in Expected Service Quality: An 

Application in the TourismIndustry”, Unpu lished Doctorate Thesis, Kent State University Graduate School of 

Management, USA, 1996, s.10. 
45 Patrick, a.g.e. s.12 
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ürün ve hizmetlerini topluma sunarken, toplumun sağl ğ na zararl  ola ilecek  zellikleri 

ortadan kald rmal d rlar. Bu sosyal kalite anlay Ģ n n  ir gerekliliği olup ayr ca 

iĢletmelerin topluma karĢ  sorumluluğudur. Dolay s yla sosyal kalite anlay Ģ  gereği 

iĢletmeler tüketicilere güvenli ürün ve hizmet sunmak zorundad rlar. Örneğin; 

McDonald‟s‟ n tereyağ  ile yapt ğ  k zartmalar  lezzetli olmakla  irlikte hayvansal yağ 

kullan ld ğ  için sağl ğa da zarar vermekteydi. Tüketiciler  u nedenle  u k zartmalar  

tercih etmemeye  aĢlad lar. Bunun üzerine McDonald‟s k zartmalarda kullan lan yağ  

değiĢtirmiĢ, uzun vadede tüketici sağl ğ  için zararl  ola ilecek ürün  zelliğini ortadan 

kald rm Ģt r.
46

 

1.2.3. Kalitenin Özellikleri 

Kalite ile ilgili literatürde yap lm Ģ çal Ģmalar incelendiğinde, çoğunlukla kalitenin sekiz 

 zelliğinden  ahsedildiği g rülmektedir. Bu  zellikler; 
47

 

 Performans; iĢletmelerin tüketicilere sunduklar  ürünlerin ana  zelliklerini ve 

ürün veya hizmetin fonksiyonlar n   elirtmektedir. Örneğin, performans 

otomo il için kulan m kolayl ğ , konfor; elektronik eĢyada g rüntü, ses ve h z 

kalitesi gi i  zellikleri ifade etmektedir. Hizmet iĢletmelerinde ise performans 

 ekleme süresinin k sa olmas  ve servisin h zl  olmas  gi i  zelliklerdir. 

 Özellikler (diğer unsurlar); tüketicilere sunulan ürün veya hizmetin temel 

fonksiyonlar n  destekleyip onlar   irtak m farkl l klar  ile diğer ürün ve 

hizmetlerden ayr cal kl  k lan  zelliklerdir. Örneğin, yeni nesil ak ll  telefonlar n 

navigasyon, internetteki  ilgilere ça uk ulaĢa ilme veya sesle komut verebilme 

 zellikleri gi i. 

 Uygunluk; tüketicilerin  eğenilerine sunulan ürünün dizayn  ve mekanizma 

 zelliklerinin daha  nceden  elirlenmiĢ  lçülere ve  elgelere uyup uymad ğ n  

g steren, tüketicilere sat n alacaklar  ürünün kalitesi ve teknik  zellikleri 

hakk nda  ilgi veren  ir  zelliktir. 

                                                 
46 Kotler, Philip, Bowen, John. ve Makens, James: Marketing For Hospitality and Tourism, Third Edition, Prentice 

Hall, New Jersey, 2003, s.84 

47 Doğan, Ġ. Özlem; Tütüncü, Özkan: Hizmet ĠĢletmelerinde Toplam Kalite Y netimi Kapsam nda ISO 9001:2000 ve 

Bilgisayar Destekli Bir Uygulama, Dokuz Eylül Üniversitesi Rektörlük Yayinlari, Ġzmir, Say  1, 2003, s.37 
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 Güvenilirlik; sat n al nan ürünün kullan m sürecinde tüm iĢlevlerinin çal Ģ p 

çal Ģmad ğ n n  ir  lçüsüdür. Yani güvenilirlik ürünün kullan m  süresince 

tamamlay c   zelliklerinin ve performans n n devaml l ğ  demektir. 

 Dayanıklılık;  ürün ya da hizmetin kullan m  mrünün uzun olmas  ile ilgilidir. 

Tüketiciler genellikle ürünün Ģartnamesinde  elirtilen Ģekilde kullan m 

zaman n n uzun olmas n  talep ederler. 

 Hizmet Görürlük;  u  zellik ürünle ilgili sorunlar n giderilmesi, tamir edilme 

kolayl ğ , tüketicinin mevcut Ģikâyetlerini değerlendirme ve ç züme 

ulaĢt ra ilme h z  ile ilgilidir. Tüketiciler için ald klar  ürün ya da hizmetin 

yeterliliği, herhangi  ir sorun ile karĢ laĢ ld ğ nda doğru ve zaman nda ç zümler 

 ulunmas   nemlidir. 

 Estetik; tüketiciler için sat n alacaklar  ürünün duyu organlar na hitap 

ede ilmesi, ürünün rengi, am alaj  gi i çekiciliği olan  zellikleridir. Bu 

 zellikler ürünün fonksiyon ve iĢlevlerine etki etmese de tüketicilerin 

 eğenilerine hitap etmesi aç s ndan  nemlidir.  

 Ġtibar (algılanan kalite); tüketiciler sat n alacaklar  ürün veya hizmetlerin 

 zellikleri ve kalitelerine y nelik daima  ilgi sahi i olmaya ilirler.  Bu nedenle 

ürün veya hizmetin reklam  ve marka izlenimi, tüketicilerin ürün veya hizmetin 

 nceki  aĢar s  hakk nda  ilgi edinmelerini sağlar. Dolay s yla tüketicilerde  u 

 ilgiler  Ģ ğ nda karar verirler.  

Ġfade edilen  u  zelliklerden hangilerinin tüketiciler aç s ndan daha  n planda olduğu ve 

 ekledikleri kaliteyi hangi  zelliğin karĢ lad ğ , tüketicilerin hizmetten alg lam Ģ 

olduklar  kalite alg lar na  ağl d r.  Bu nedenle kalite alg s  tüketiciden tüketiciye 

farkl l k g stermektedir. ĠĢletmeler ürün veya hizmet sunarken tüketicilerin ihtiyaç ve 

arzular n  g z  nünde  ulundurarak, onlar n ihtiyaçlar na uygun  ir ürün veya hizmet 

sunmaya çal Ģmal d rlar. 
48

  

                                                 
48 Tavmergen, Ġge P rnar: Turizm Sektöründe Kalite Yönetimi, Seçkin Yay nlar : Ankara, 2002, s.24 



18 

 

1.3.HĠZMET KALĠTESĠ  

1.3.1.HĠZMET KALĠTESĠ TANIMI 

Hizmet kavram  nas l soyut  ir kavram ise hizmet kalitesi kavram  da ayn  Ģekilde soyut 

 ir kavramd r.  Bu nedenle hizmet kalitesi farkl  Ģekillerde tan mlanm Ģt r. Bu 

tan mlardan  az lar na g re hizmet kalitesi;  

 “Bir hizmetin üstünlüğü hakk ndaki  ir tav r veya küresel  ir yarg ”, 

 “Bir hizmetin müĢteri  eklentilerini nas l karĢ lad ğ  veya aĢt ğ n n alg lanmas ”, 

 “MüĢteri ihtiyaçlar na uygunluğun derecesi”,  

 “MüĢterinin ihtiyaçlar n  karĢ lamada düĢünülen mükemmelliğin derecesi”, 

 “Mükemmelliğe ulaĢmada değiĢkenlerin kontrolü” Ģeklinde tan mlanm Ģt r.
49

 

BaĢka  ir tan ma g re hizmet kalitesi, ”tüketicilerin  ir hizmetten  eklentilerinin 

 ütününün karĢ lanmas  amac  ile gerçekleĢtirilen çal Ģmalar n tamam ” Ģeklindedir. 

Dolay s yla hizmet kalitesi tüketicilere sunulan hizmetin, tüketicilerin  eklenti ve 

ihtiyaçlar n  ne  lçüde karĢ laya ildiğidir. 
50 

 

Hizmet iĢletmelerinde verilen hizmetler daha çok performans olduklar  için ayn  kaliteyi 

sağlayan  ir standard n oluĢturulmas  güçtür. Tüketicilere verilen hizmetin uygulanmas  

ve denetimi  nceden oluĢturulup kontrol edildikten sonra tüketicilere sunumu mümkün 

olmad ğ  için hizmetin kalitesi;   lçülemez ve test edilip doğrulanamaz. Bu durumda 

 zellikle emek yoğunluğu fazla olan hizmetlerde personel ile tüketici aras nda olan 

etkileĢimle  irlikte kalite oluĢmaktad r. Dolay s yla personelin performans  zaman 

içerisinde tüketici ve kullan c lara g re değiĢiklik g stere ilmekte ve kalite  ir 

standarda oturtturulamamaktad r.
51

 Hizmet kalitesi üzerine yap lan çal Ģmalarda hizmet 

kalitesinin, tüketici memnuniyeti ve tüketicinin tekrardan sat n alma karar n n 

                                                 
49 Dursun, M. Erkan; “Havayolu ĠĢletmelerinde UçuĢ Öncesi, UçuĢ Esnas  ve UçuĢ sonras nda Sunulan Hizmetlerin 

Kalitesinin Ölçülmesi: Ġç Hatlarda Bir Uygulama” Yüksek Lisans Tezi, Anadolu Üniversitesi, Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, EskiĢehir, 2008, s.34.     

50 Gülmez, Mustafa. ve  D rtyol, Ġ.Taylan.: Açıklamalı Pazarlama Sözlüğü, Detay Yay nc l k, Ankara, 2009, s. 112 

51 Öztürk, a.g.e., s.138 
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iĢletmenin performans yla ilgili olduğu ortaya ç km Ģt r.
52  

Yani hizmet kalitesi 

tüketicilerin alg lamalar  ile  lçülmektedir.  

Tüketicilerin faydaland klar  hizmetin kalitesini olumlu alg lamalar , ald klar  hizmetin 

beklentilerini karĢ lamas  ve memnuniyetlerini sağlamas yla olmaktad r. Dolay s yla 

tüketicilerin verilen hizmeti nas l alg lad klar  oldukça  nemlidir.
 53

 

AraĢt rmac  ve uygulamac lar yeni  ir tüketici kazan m n n, kazan lm Ģ  ir tüketiciyi 

elde tutmaktan çok daha masrafl  olduğunu, kazan lm Ģ tüketiciyi elde tutman n da 

hizmetin kalitesine  ağl  olduğunu ifade etmiĢlerdir. Dolay s yla iĢletmeler hem mevcut 

kazanm Ģ olduklar  tüketicileri elde tuta ilmek hem de yeni tüketici kazana ilmek için 

pazarlama çevrelerinin  eklentilerine g re hizmet kalitelerini geliĢtirmelidirler.
54

 

Günümüzde iĢletmeler ürün veya hizmet pazarlamas n n  nceki y llar na oranla tüketici 

 eklentileri artm Ģ ve  ilinçli tüketiciler ile karĢ laĢmaktad rlar. Talepleri zenginleĢen 

 ilinçli tüketiciler sat n ald klar  ürünlerde veya hizmetlerde daha uygun fiyat, daha 

fazla kalite  eklerken, herhangi  ir sorun ile karĢ laĢt klar nda ise haklar n  daha fazla 

aramaktad rlar. BaĢka  ir ifadeyle  ilinçli tüketiciler kaliteli ve ekonomik ürün veya 

hizmet talep etmektedirler.
55

  

1.3.2.Hizmet Kalitesi ile ilgili Kavramlar 

Bütün sekt rlerde tüketicilerin memnuniyetlerinin sağlanmas  amac yla oluĢturulan 

hizmet kalitesi içerisinde; teknik kalite, iĢlevsel (fonksiyonel) kalite,  eklenen ve 

alg lanan kalite kavramlar  yer almaktad r. 

                                                 
52 Dursun, Yunus ve Çerçi Meral: “Alg lanan Sağl k Hizmeti Kalitesi, Alg lanan Değer, Hasta Tatmini ve 

Davran Ģsal Niyet ĠliĢkileri Üzerine Bir AraĢt rma”, Erciyes Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi 

Dergisi, No.23, 2004, s. 2    

53 Parasuraman, A.; Zeithaml, A.Valarie; Berry, L. Leonard; SERVQUAL: A Multıple-Item Scalefor Measuring 

Customer Perceptions of Service Quality, Journal of Retailing, Cilt 64, Say  1, 1988, s.15          

54 Nakip, Mahir; Varinli, Ġnci; Güllü, Kenan: “Süpermarketlerde Çal Ģanlar n Ve Tüketicilerin Hizmet Kalitesi 

Beklentilerinin Ve Alg lamalar n n KarĢ laĢt r lmas na Y nelik Bir AraĢt rma”, Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Dergisi, 

Cilt: 20,Say : 2, 2006, s.376                

55 Hoffman, K. Douglas; Kelley, Scott W.; Rotalsky, Holly M.:” Tracking Service Failures and Employee Recovery 

Efforts”, Journal of Services Marketing, Cilt 9, say  2, 1995, s.49 
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1.3.2.1. Teknik ve ĠĢlevsel (Fonksiyonel) Kalite 

Teknik kalite, tüketicilerin kendilerine hizmet veren iĢletme ile karĢ l kl  etkileĢimleri 

sonras nda ald klar  hizmetin kalitesi ile ilgili değerlendirmeleri ve  u değerlendirmeleri 

sonucunda oluĢan kalite alg lar d r.  Tüketicilere sunulan hizmetin teknik  oyutu bir 

ürünün teknik  oyutu gi i  lçüle ilmekte ancak hizmetler tüketicilerle karĢ l kl  

etkileĢim ile üretildiklerinden, hizmet sunumundaki teknik kalite tüketicilerin 

alg lad klar  toplam kalite için yetersizdir. Tüketiciler, teknik kalitenin kendilerine nas l 

aktar ld ğ  ile de ilgilenmekte ve kalite değerlendirmesi yaparken  unu da g z  nünde 

 ulundurmaktad rlar.
56

 

Fonksiyonel kalite genellikle hizmet al m  esnas nda değerlendirilmektedir. Fonksiyonel 

kalite hizmeti sunan personel ile hizmeti alan tüketici aras ndaki iletiĢim ve etkileĢimin 

sonucunda ortaya ç kan  ir kalite unsuru olduğu için, hizmet kalitesi çal Ģmalar  genelde 

fonksiyonel kalite üzerine yap lmaktad r. Tüketicilerin  azen teknik kalite üzerine yeteri 

kadar  ilgi sahi i olmamalar ndan dolay  teknik kaliteyi değerlendirmeleri daha zor 

ola ilirken, fonksiyonel kaliteyi değerlendirmeleri daha kolay olmaktad r. Örneğin  ir 

güzellik salonunda cihazlar n uygulama yapt ğ   ir iĢlem s ras nda tüketiciler cihaz 

hakk nda yeterli teknik  ilgiye sahip olmaya ilir ancak iĢlem  ncesinde ve sonras nda 

iĢletme personelinin yaklaĢ m  hakk nda değerlendirme yapa ilirler. Ayn  Ģekilde 

tüketiciler  ir otel iĢletmesinde sunulan hizmetler için kullan lan cihazlarla ilgili teknik 

bilgiye sahip olamazken, hizmet sunumunu değerlendire ilirler.  
57

  

1.3.2.2. Beklenen Kalite ve Algılanan Kalite 

Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlar n  gidermek amac yla sat n ald klar  hizmetlerden 

 irtak m  eklentileri  ulunmaktad r. Bu  eklentiler tüketicilerin daha  nceki 

deneyimleri, çevrelerinden edindikleri  ilgiler, g rsel ve iĢitsel reklamlardan 

                                                 
56 Seth, N.,Deshmukh, S.G. ve Vrat, P.: Service Quality Models: A Review. International Journal of Quality and 

Reliability Management. Cilt 22, Say  9, 2005, s.916 
57 Kang, G.D. ve James, J. : “Service Quality Dimensions - An Examination Of Gr nrooss Service Quality Model”,  

Managing  Service  Quality, Cilt 14, Say  4, 2004, s.267-268  
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sağlad klar   ilgiler ile mukayese ederek oluĢmaktad r. Tüketicilerin sat n ald klar  

hizmetin kaliteden  eklentilerini etkileyen çeĢitli fakt rler  ulunmaktad r. Bunlar; 
58

  

 Bireysel gereksinimler: fizyolojik gereksinimler (yeme, içme, uyuma gi i), 

güvenlik gereksinimi (can güvenliği, iĢ güvenliği gi i), sosyal gereksinimler 

(toplumda ka ul g rmek, dostluk gi i) ve psikolojik gereksinimler ( kendine 

güven duymak, sayg nl k kazanmak gi i) gereksinimlerdir.
59

 

 DıĢsal iletiĢim: tüketicilerin kaliteden elde etmeyi umduklar   eklentilerini 

etkileyen reklam, halkla iliĢkiler ve sat Ģ kampanyalar  gi i faaliyetlerdir.
60

 

 Ġmaj: iĢletmelerin uzun vadede g stermiĢ olduklar  performans sonucu 

tüketicilerin ürün ile  ütünleĢtirdiği simge, marka veya çeĢitli kaynaklardan elde 

ettikleri izlenimleridir.
61

 

 Önceki deneyimler: tüketicilerin daha  nceden ayn  tür  ir hizmeti deneyip 

tecrü e etmeleri sonucunda oluĢan izlenimleridir. 
62

 

 Kulaktan kulağa iletiĢim: tüketicilerin daha  nce edindikleri tecrü e ve 

deneyimlerini kiĢiden kiĢiye iletmeleri,   ylece memnuniyetlerini veya 

hoĢnutsuzluklar n  çevrelerine ulaĢt rmalar  ile oluĢan iletiĢimdir. Tüketicilerin 

 ir irlerini  u Ģekilde  ilgilendirmeleri etkili  ir iletiĢim sağlamaktad r.
63

 

Parasuraman (1988)‟a g re alg lanan hizmet kalitesi, “hizmeti almadan  nceki 

 eklentiler ile gerçek sunulan hizmet deneyimini k yaslaman n  ir sonucu olup, aradaki 

farkl l ğ n y nü ve derecesi olarak”  değerlendirilmektedir.
64 

Dolay s yla alg lanan 

kalite, tüketicilerin hizmetin sunumu esnas ndaki alg lamalar  ve  eklentileri sonucunda 

                                                 
58 Barsky, Jonathan: World-Class Customer Satisfaction, McGraw-Hill, 1st edition, London, 1995, s.19-20.    

59 Kuzu, Ali; “YaĢl  Bak m Kurumlar nda Hizmet Kalitesi Kavram  ve Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli: Servqual 

Uygulamas ”, Doktora Tezi, Sakarya Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Sakarya, 2010, s.32. 

60 Değermen, H.An l: Hizmet Ürünlerinde Kalite, MüĢteri Tatmini ve Sadakati, Türkmen Kita evi, Ġstan ul, 

2006, s.12    

61 ġekerkaya, K. Ahmet: Bankacılık Hizmetlerinde Algılanan Toplam Kalite Ölçümü, ĠĢ Bankas  Yay nlar , 

Ġstan ul, 1997, s.30. 

62 Akkaya, E ru; “Marka Ġmaj  BileĢenleri, Otomo il sekt ründe Bir Uygulama”, 4. Ulusal Pazarlama Kongresi, 

18-20 Kas m, Hatay, 1999, s.101. (EriĢim) http://www.pazarlama.org.tr/uploads/files/upk4.pdf, 10.03.2015, s.101-

110 

63 Lovelock, Cristopher H., P.G. Patterson ve R.H. Walker, Services Marketing: Australia and New Zealand, 

Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NewJersey, 1999, s.486.   

64 Parasuraman, A.,Valarie A.Zeithaml ve Leonard L.Berry; “Servqual; A Multiple- Item Scale for Measuring 

Customer Perceptions of Service Quality”, Journal of Marketing, 1988 , s. 42.  

http://www.pazarlama.org.tr/uploads/files/upk4.pdf
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ortaya ç kmakta olup  eklenen kaliteden ayr  olarak değerlendirilemez.
65

 Yu vd. (2005) 

yapt klar   ir araĢt rma sonucunda, alg lanan kalitenin, toplam müĢteri tatminini olumlu 

ve doğrudan etkileyen tek yap  olduğunu ve   ylece alg lanan kalite düzeyi artt kça, 

 ütünsel müĢteri tatmin düzeyinin de artacağ  sonucunu elde etmiĢlerdir. 
66

 

Alg lanan hizmet kalitesinin tatmin edici ola ilmesi için, verilen hizmetin  ütününün 

tüketici istek ve ihtiyaçlar  sonucunda oluĢan  eklentilerini karĢ lamas  ve tüketiciyi 

doyuma ulaĢt rmas  gerekmektedir. ġekil-1‟de g sterildiği üzere alg lanan kalitenin 

tüketici  eklentilerine eĢit veya  eklentilerinin üzerinde olmas  ulaĢ lmak istenen bir 

durumdur.
 67  

ġekil – 1.1. Alg lanan Hizmet Kalitesi Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Bulgan, Uğur; “Kütüphanecilik Sekt ründe Hizmet Kalitesinin Ölçümü ve Bir Üniversite Kütüphanesi 

Uygulamas ”, Yüksek Lisans Tezi, Beykent Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġstan ul, 2002, s.7.         

 

                                                 
65 Sürmeli, Hüsniye;  Kurumsal Bankac l k Sekt ründe Hizmet Kalitesinin Ölçülmesi ve Reka et Stratejisi ĠliĢkisi, 

Doktora Tezi, Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Adana, 2002, s.78. 

66Yu, 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, Say  6, 2005, s. 717-719. 

67 Bulgan, Uğur; “Kütüphanecilik Sekt ründe Hizmet Kalitesinin Ölçümü ve Bir Üniversite Kütüphanesi 

Uygulamas ”, Yüksek Lisans Tezi, Beykent Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġstan ul, 2002, s.7. 
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Alg lanan hizmet kalitesi modelinde alg lanan hizmet ile  eklenen hizmet 

karĢ laĢt rmas  yap ld ğ nda, tüketicilerin alg lad klar  hizmet  ekledikleri hizmetten 

daha fazla ise beklentileri fazlas yla karĢ lanm Ģ olur ve ideal kaliteye ulaĢ l r. Alg lanan 

hizmet ile  eklenen hizmet  ir irine eĢit ise tüketicilerin  eklentileri karĢ lan r ve 

doyuma ulaĢ rlar.  Tüketicilerin  ekledikleri hizmet alg lam Ģ olduklar  hizmetten az 

olduğunda beklentileri karĢ lanmamakta ve tüketicilerde düĢük kalite alg s  

oluĢmaktad r. DüĢük kalite ise tüketicilerin memnuniyetlerini sağlamamaktad r.                                 

Hizmetlerde  eklenen kalite ve alg lanan kalitenin k yaslanmas  ürünlerin 

k yaslanmalar ndan daha farkl  ve zordur. Hizmetler soyut olduklar , hizmetlerde 

herhangi  ir standart oluĢturulamad ğ  ve üretim tüketimin  ir arada olmas ndan dolay  

da sat n almadan değerlendirilememektedirler. Bu nedenle hizmetlerin  irçoğunda sat n 

al nd ktan sonra faydas  g rülmekte ve hissedilmektedir. Ancak  az  hizmetlerde sat n 

ald ktan sonra  ile faydas   lçülüp değerlendirilemez. Buna sağl k hizmetleri, 

dan Ģmanl k hizmetleri  rnek olarak verile ilir. Hizmetlerin soyut olmalar  kalitelerini 

 elirtecek  zelliklerinin az olmas  ve güven  zelliğinin değerlendirmesi zor ve vakit 

almas  nedeniyle tüketiciler daha çok hizmetlerin tecrü e  zelliklerinden 

faydalanmaktad rlar.
68

  

1.3.3. Hizmet Kalitesinin Ölçülmesi  

Hizmet sunan iĢletmeler 1980 y l  sonras nda kalitenin  nemini anlam Ģlar, kaliteyi 

yükselte ilmek ve geliĢtire ilmek için  lçülmesi gerektiğini  nemle vurgulam Ģlard r.
69

 

Ancak hizmet kalitesini  lçe ilmek zordur. Hizmetlerin kalitesini değerlendire ilmek 

için ortada somut  ir varl k olmamas  nedeniyle tüketiciler, hizmetlerin  aĢka  zellikleri 

ile değerlendirme yapa ilmektedirler.  Bu nedenle iĢletmelerin tüketicilerin istek ve 

arzular n , hizmetin kalitesini nas l alg lad klar n   lçmeleri de güçleĢmektedir. 

ĠĢletmeler sunduklar  hizmeti tüketicilerin nas l değerlendirdiğini  ğrenemezlerse, 

tüketicilerin hizmeti nas l istediklerini  ilemezler dolay s yla kendilerini tüketici 

                                                 
68 Parasuraman, A.,Zeithaml, A. V., Berry L. L. “A Conceptual Model of Service Quality and It’sImpli cationsfor 

Future Research”, Journel of Marketing, Clt 49, 1985, s. 41-50 

69 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 aç s ndan geliĢtiremezler. Bu nedenle iĢletmelerin  elirli aral klarla hizmet 

kalitesini  lçmeleri oldukça  nemlidir.
70

 

Hizmet sunan tüm iĢletmelerin sunmuĢ olduklar  hizmetin kalitesi tüketicilerin ne 

istediklerine  ağl  olarak değiĢmektedir. Baz  tüketiciye g re kalite denince servisin 

h z , sunumu ve konforu  nem kazan rken;  az  tüketici için de fiyat n yüksek olmas  

veya markan n prestijli ve kaliteli olduğunu düĢündürmektedir.  Bu nedenle hizmet 

kalitesi çoğu zaman tüketici niteliklerine uygunluk ile ilgilidir.
71

  

1.3.4. Literatürdeki Hizmet Kalitesi Ölçüm Modelleri 

1.3.4.1. Grönroos'un Hizmet Kalitesi Modeli 

Bu modelde tüketicilerin kalite değerlendirmeleri, kaliteyi alg lama  içimlerine  ağl  

olarak aç klanmaktad r. Modelin merkezini tüketicilerin alg lar  oluĢturmakta olup 

tüketicilerin hizmetten  eklentileri ve deneyimleri aras nda olumlu  ir iliĢki olduğu 

varsay lmaktad r. Modele g re, hizmetler s z konusu olduğunda kalite yaratan d rt 

 nemli kaynak  ulunmaktad r. Bunlar tasar m, üretim, iliĢkiler ve sunumdur. Bu 

kaynaklar ürün veya hizmetin d Ģ g rünüĢünün nas l olduğu (tüketicilerde ilgi 

uyand rmas , tüketici zevklerine uyumluluğu), nas l üretildiği (ürün veya hizmetin 

üretiminde kullan lan malzemelerin uygunluğu), karĢ l kl  iliĢkilerin nas l gerçekleĢtiği 

(iletiĢimin olumlu veya olumsuz olmas ) ve nas l sunulduğu (ürün veya hizmeti sunan 

personelin hevesliliği, sunum Ģekli) ile ilgilidir. ĠĢletmelerin  u kaynaklar n  y netme 

Ģekilleri tüketicilerin alg lar n  etkilemektedir. Bununla  irlikte teknik kalite ve iĢlevsel 

(fonksiyonel) kalite de bu kaynaklardan etkilenmektedir.  

Tüketicilerin  ir hizmet iĢletmesinin verdiği hizmetten yararlanmadan  nce, o hizmet 

iĢletmesinin sunduğu hizmetin kalitesine dair  eklentileri ve iĢletmenin imaj  hakk nda 

 ir g rüĢleri  ulunmaktad r. Bu nedenle tüketicilerin alg lam Ģ olduklar  kalite, 

                                                 
70 Aymankuy, ġ. Yakut: “Turizm ĠĢletmelerinde Sendikalar n Hizmet Kalitesine Etkisi; Otel ĠĢletmelerinde Bir 

Uygulama”, Doktora Tezi, Bal kesir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Bal kesir, 2005, s.85. 
71 Eroğlu, Erhan; Egitimde Alg lanan Hizmet Kalitesi, Kurgu Dergisi, Say  8, Cilt 17: 2000, s.204. 

 (EriĢim) 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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 ekledikleri hizmet ile alg lad klar  hizmeti karĢ laĢt rmalar n n  ir sonucudur. Ayr ca 

 u model, hizmet iĢletmelerinin değiĢik faaliyetlerinin kalite üzerindeki etkisinin ve 

kalite  oyutlar  ile iĢletme faaliyetlerinin daha iyi anlaĢ lmas n  sağlamaktad r. 
72

  

Christian Gr nroos, hizmet kalitesini teknik kalite ve fonksiyonel (iĢlevsel) kalite olarak 

iki ana kalite  oyutuna  ağl  olarak tan mlam Ģt r.  

Teknik kalite; tüketicinin sat n ald ğ  hizmetten ne elde ettiğidir. Dolay s yla teknik 

kalite sat n al nan hizmetin sonuçlar na  ağl d r.
73

  Tüketicilerin hizmet sat n ald klar  

iĢletme ile iletiĢimleri neticesinde elde ettikleri kazan m, onlar n kalite 

değerlendirmeleri aç s ndan oldukça  nemli olup  u kazan m kalitenin sadece  ir 

 oyutunu oluĢturmaktad r. Tüketiciler sat n alma davran Ģlar  ile mevcut sorunlar n  

ç zmeyi amaçlamakta olup sorununun ne kadar n n karĢ land ğ n  sat n alma sonras nda 

g zlemleye ildikleri için kalitenin teknik  oyutu tüketici taraf ndan daha tarafs z 

Ģekilde değerlendirilir. 
74

 

Fonksiyonel (ĠĢlevsel) kalite, sat n al nan hizmetin kalitesinin tamamlay c s  olup 

hizmetin nas l sunulduğunu, hizmeti sunan n nas l g ründüğü, nas l davrand ğ , hizmeti 

sunan ile hizmeti sat n alan tüketiciler aras ndaki iletiĢimi ve etkileĢimi tüketicilerin 

nas l alg lad klar n  ifade etmektedir.
75

 Fonksiyonel kalitenin yani tüketiciye sunulan 

hizmetin tarafs z değerlendirilmesi ve standardize edilmesi oldukça zordur. Çünkü 

fonksiyonel kalite tüketicinin alg lar ndan ve  nyarg lar ndan çok fazla etkilenmektedir. 

Yap lan araĢt rmalar, fonksiyonel kalitenin yüksek alg s n n, teknik kalitenin düĢük 

alg s n  telafi ede ildiğini g stermektedir. Ancak al nan hizmetin teknik kalitesi yüksek, 

fonksiyonel kalitesi düĢük ise  u tüketicide memnuniyetsizliğe neden ola ilmektedir.
76

  

ġekil 1.2.‟de Gronroos'un hizmet kalitesi modelinde teknik kalite ile tüketicilerin elde 

ettikleri faydan n ne olduğu, fonksiyonel kalite ile tüketicilerin alm Ģ olduklar  hizmetin 

sunuluĢunun değerlendirilmesiyle  irlikte iĢletme imaj n n oluĢtuğu,  u imaj nda 

tüketicilerin hizmet kalitesi alg s n  oluĢturduğu ifade edilmektedir.  

                                                 
72 Uyguç, a.g.e., s.33 
73 Ard ç, Kadir, Güler, Aliye; “Reklamlarda Vurgulanan Ürün ve Hizmet Kalite Boyutlar n n Belirlenmesi ve Bir 

Uygulama”, Pazarlama Dünyası Dergisi, Say  4, 2000, s.20  

74 Öztürk, a.g.e., s.184-185. 

75 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. 

76 Ard ç; Güler, a.g.e., 20 
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ġekil 1.2. Gronroos'un Hizmet Kalitesi Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Gronroos, Christian: “A Service Quality Model and Its Marketing Implications”, European Journal of 

Marketing, Cilt 18, No 4, 1984, s.40. 

 

Gr nroos‟un modeli,  eklenen hizmet, alg lanan hizmet, teknik ve fonksiyonel kaliteyi 

içine alarak haz rlanm Ģ  ir hizmet kalitesi  lçüm modelidir. Gr nroos‟a g re tüketiciler 

kalite alg lamas  yaparken, iĢletmenin imaj  da  ir süzgeç g revi g rmektedir. Çünkü 

iĢletmenin yans tm Ģ olduğu imaj tüketicilerde kalite alg s  aç s ndan  ir  n fikir 

oluĢturmaktad r. Tüketiciler ald klar  hizmetin değerlendirmesini  ekledikleri kalite ve 

alg lad klar  kalite aras ndaki farka g re yapmaktad rlar.
77

  

                                                 
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 geliĢtirmiĢ olduğu 3  oyutlu modelin ana kuram ;  tüketicilere 

sunulan hizmetin sunum aĢamas nda ve sunum sonras nda, hizmet sunan personel ile 

tüketici aras ndaki iletiĢimin, tüketicilerin  ir irleriyle ve personelle olan iletiĢimleri, 

hizmet  ncesi ve sonras ndan oluĢan etkileĢim kalitesidir. Bu modelde hizmet kalitesi 

üç Ģekilde  oyutland r lmaktad r. Bu  oyutlar Ģ yledir; 
78

 

 Fiziki kalite: ĠĢletmenin hizmet sunmuĢ olduğu fiziki kapasite, donan m ve 

ekipmanlar n n kalitesinden oluĢmaktad r. Ayr ca fiziki kapasite içerisinde sahip 

olunan fiziksel mal n yan nda fiziki destekte yer almaktad r. 

 ĠĢletme Kalitesi: ĠĢletmenin sekt rde oluĢturmuĢ olduğu imaj ve firma 

konumland rmas n  tüketicilerin değerlendirmeleri ile oluĢan profilini içermektedir.  

 EtkileĢimsel kalite: ĠĢletmenin hizmeti sunan personeli ile tüketicilerin iletiĢimleri 

ve tüketicilerin  ir irleri ile olan iletiĢim ve diyaloglar ndan oluĢan kalite 

boyutudur. 

Bu modelde fiziki kalite, iĢletme kalitesi ve etkileĢimsel kalitenin  irleĢiminden oluĢan 

 oyutlar n  ir araya gelmesi, hizmetin kalitesini oluĢturmaktad r. Lehtinen & 

Lehtinen'in 3 boyutlu bu modeli ġekil 1.3.‟de ayr ca g rsel olarak ifade edilmektedir.   

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
78 Kuzu, a.g.e. s.43 
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ġekil 1.3. Lehtinen & Lehtinen'in 3 Boyutlu Modeli 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Leht nen Jarmo R. ve O. Lehtinen: Service quality: a study of quality dimensions, Unpublished working 

paper, Service Management Institute, Helsinki, 1982, s.23 

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

Zeithaml-Parasuraman-Berry‟in geliĢtirmiĢ olduklar  fark modeli, Gr nroos‟un 

geliĢtirdiği hizmet kalitesi modeli üzerine kurulmuĢtur.  Bu modelde hizmet kalitesi, 

kalite aç s ndan tüketicilerin  ekledikleri durum ile sat n alma sonras nda alg lam Ģ 

olduklar   aĢar m aras nda olan farklar n  ir fonksiyonudur.  

Parasuraman‟ n çeĢitli sekt rlerden hizmet iĢletmelerinin y neticileri ve tüketicileri ile 

yapt ğ  odak grup g rüĢmeleri neticesinde hizmet kalitesinin oluĢmas  sürecine y nelik 

 eĢ fark ortaya ç kar lm Ģt r. Bu farklar  oĢluk olarak da ifade edilmektedir. Bu 

 elirtilen farklardan ( oĢluklardan) ilk d rdü hizmet veren iĢletmelerin kendi içlerinde 

ortaya ç ka ilecek sorunlar  ifade ederken, son fark ( oĢluk) ise tüketicilerin 

alg lad klar  sorunu ifade etmektedir. Bu farklar ( oĢluklar) ġekil 1.4. „de g rsel olarak 

ifade edilmiĢtir.  

 

Fiziki Kalite Boyutu 

 HĠZMET   

KALĠTESĠ 

ĠĢletme Kalitesi Boyutu EtkileĢim Kalitesi Boyutu 
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ġekil 1.4. Hizmet Kalitesi Modeli 

TÜKETĠCĠ 

 

 

 

 

 

                                                            FARK 5 

 

 

 

                                                                                 FARK 4 

HĠZMETĠ 

SUNAN 

FARK 3 

FARK 1 

 

 

FARK 2 

 

 

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; Tüketici beklentisini bilmemek: Tüketicilerin  eklentileri ile hizmet veren 

iĢletme y netiminin  eklentilerine y nelik alg lamalar  aras ndaki farkl l kt r. Bu fark; 

tüketicilerin rakip iĢletmeler ile geçmiĢ deneyimleri, kiĢisel ihtiyaçlar ve kulaktan 

kulağa iletiĢim ile edinilen kaynaklarla oluĢan  eklentilerinin, iĢletme y neticileri 

taraf ndan anlaĢ lamamas ndan kaynaklanarak arta ilmektedir. 

2. Fark; Uygun olmayan hizmet kalitesi standartları: ĠĢletme idaresinin tüketici 

 eklentilerine y nelik alg lamalar  ile iĢletmenin hizmet kalitesi için  elirlemiĢ olduğu 

Ģartlar aras ndaki farkl l kt r. Bu farkl l k tüketici  eklentilerini karĢ lamak üzere iĢletme 

idaresinin yetersizliği sonucunda ortaya ç kmakta olup kalite hedeflerinin belirlenmesi 

ve  ir standarda oturtturulmas   u farkl l ğ  azalta ilir. 

3. Fark; Hizmet performansının farkı; Hizmetin kalitesine y nelik  elirlenen 

 zelliklere g re hizmetin gerçekleĢtirilememesinden kaynaklanan  ir farkl l kt r. Bu 

farkl l ğ n nedeni hizmet sunan iĢletmenin iĢgücü eksikliği, iĢgücü seçiminde yap lan 

yetersizlik ve eğitim eksikliğinden kaynaklana ilmektedir. Bu eksikliklerin giderilmesi 

fark  azalta ilir.   

4. Fark; Verilen sözlerin gerçekleĢtirilen hizmetlerle uyuĢmaması: Hizmet 

iĢletmesinin sunmuĢ olduğu hizmet ile hizmetin nas l sunulacağ  hakk nda verilen 

 ilgilerin aras ndaki farkl l kt r. Bu farkl l k tüketicilerin, medya arac l ğ  ile iĢletmenin 

oluĢturduğu, ayr ca diğer iletiĢim yollar  sayesinde tüketicilerde oluĢturulan aĢ r  

 eklenti ve  az  çal Ģanlar n verdikleri a art l  s zler nedeniyle oluĢmaktad r. 

5. Fark; Tüketici tarafından beklenen ve algılanan kalite arasındaki farklılık: 

Tüketici taraf ndan  eklenen kalite ve alg lanan kalite aras nda oluĢan farkl l ğ  

 elirtmektedir. Tüketicilerin hizmete dair  eklentilerini, çevresindeki diğer 

tüketicilerden elde ettikleri  ilgiler, tüketicilerin kiĢisel  zellikleri, geçmiĢten kazanm Ģ 

olduklar  deneyimler ve hizmet iĢletmelerinin reklamlar arac l ğ yla ilettikleri mesajlar 

oluĢturmaktad r. 5. fark, aç klanm Ģ olan  u 4 farka  ağl  olarak ortaya ç kar.  
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Dolay s yla  u farkl l k diğer d rt farkl l ğ n oran na g re değiĢmekte olup diğer 4 

 oyuttaki farkl l klar n eksiklerinin azalt lmas  5.farkl l ğ  olumlu y nde etkileyecektir. 

79
 

1.3.4.4. Hizmet Kalitesinin Ölçümünde SERVQUAL Modeli 

Soyut olan hizmet kavram n n değerlendirilmesi tüketiciden tüketiciye ve hatta 

zamandan mekâna kadar farkl l k g stermektedir. Hizmetler soyut olduklar  için hizmet 

kalitesinin  lçümü ve değerlendirilmesi de güçtür fakat “ lçülemeyen Ģey 

iyileĢtirilmez”
80 

düĢüncesi ile yap lan çal Ģmalar neticesinde hizmet kalitesinin 

 lçüle ileceği g rülmüĢtür. Hizmet kalitesini  lçmeyi amaçlayan  irçok çal Ģma 

yap lm Ģt r. Bu çal Ģmalardan en yayg n olarak kullan lan  SERVQUAL  lçeğidir.
81

 

Parasuraman vd. 1985‟te hizmet kalitesinin  lçümüne y nelik SERVQUAL y ntemini 

geliĢtirmiĢlerdir. 1988‟de d rt farkl  hizmet sekt ründen ( ireysel  ankac l k, kredi kart  

hizmetleri, menkul k ymet komisyonculuğu ve tamir- ak m servisi iĢletmesi) yola 

ç karak her sekt rde son üç ay n değerlendirmesini ele alarak, yar  yar ya kad n ve 

erkeklerden oluĢan toplamda 200 kiĢilik  ir grup oluĢturup, tüketicilerin  eklentilerini 

ve alg lar n  hesaplam Ģlard r.  

 

 

 

                                                 
79 Seth, N.,Deshmukh, S.G. ve Vrat, P.: Service Quality Models: A Review. International Journal of Quality and 

Reliability Management. Cilt 22, Say  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 

80 Süleyman Ers z, Mehmet P nar as , A. KürĢad Türker, Mustafa Yüzük rm z : “Hizmet Kalitesinin Servqual 

Metodu ile Ölçümü ve Sonuçlar n Yap sal EĢitlik Modelleri Ġle Analizi: Öğretmen Evi Uygulamas ”, Int. J. Eng. 

Research& Development, Cilt 1, Say  1, 2009.    (EriĢim) http://ijerad.kku.edu.tr/old/sayi_1/IJERAD_0905.pdf, 

26.05.2015, s. 20 

81 Ers z vd., a.g.e., s. 20 

http://ijerad.kku.edu.tr/old/sayi_1/IJERAD_0905.pdf
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Bu çal Ģma tüketicilerin  ak Ģ aç s  ile iĢletmelerin alg lanan hizmet kalite düzeyinin 

 lçülmesine y nelik yap lm Ģt r. SERVQUAL  lçeği on hizmet kalitesi  oyutundan 

oluĢmaktad r.
82

 SERVQUAL  lçeği hizmet kalitesi boyutlar  Ģ yle s ralana ilir;
83

 

 Güvenirlik:  Vaat edilen hizmetin tek seferde ve doğru olarak sunulmas , 

 Heveslilik: Çal Ģan n hizmet vermek ve tüketiciye yard mc  olmak için her 

zaman haz r ve istekli olmas , 

 Yetenek: Hizmet sunan personelin sunduğu hizmet ile ilgili  ilgiye ve  eceriye 

sahip olmas , 

 UlaĢılabilirlik: Tüketicilerin sat n ald klar  hizmetten uygun fiyatlarla ve k sa 

sürede yararlanmas n n sağlanmas , 

 Nezaket: Hizmet sunan çal Ģan n tüketicilere karĢ  ki ar, sevecen ve sayg l  

olmas , 

 ĠletiĢim: Hizmet veren çal Ģan n tüketicilere sunulan hizmete dair aç k ve 

anlaĢ l r Ģekilde  ilgi vermesi, 

 Ġnanırlık: Personelin hizmeti sunarken dürüst ve inan l r olmas n  ifade 

etmektedir. Bu  oyut iĢletmenin imaj na ve personelin karakteristik  zelliklerine 

 ağl  olarak değiĢe ilmektedir.   

 Güvenlik: Sunulan hizmetin tehlikeden, riskten ve Ģüpheden uzak olmas d r. 

Ayr ca  u  oyuta sunulan hizmetin gizli olmas  de dâhildir. Örneğin 

psikologlar n hastalar  ile iliĢkisi gi i. 

 Tüketiciyi tanıma/anlama: Tüketicilere kendi isimleri ile hitap etme, doğum 

günlerinde te rik g nderimi ve  zel ilgi g sterilmesi gi i tüketicileri 

onurland ran davran Ģlar.  

 Maddi değerler (hizmet ortamı): Hizmetin sunulduğu fiziki alan, hizmeti 

sunan çal Ģanlar n d Ģ g rünümü, çevrenin temizliği, kullan lan araç gereçler ve 

 unlar n teknolojiye uygun olup olmamas d r. 

                                                 
82 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    

83 Saat, Mesiha: “Kavramsal Hizmet Modeli ve Hizmet kalitesini Ölçme arac  olarak Servqual Analizi”, Gazi 

Üniversitesi ĠĠBF Dergisi, Cilt 1, Say  3, 1999 

(EriĢim) http://iibfdergisi.gazi.edu.tr/index.php/iibfdergisi/article/viewFile/360/350, 16.02.2015, s 113-114  

http://iibfdergisi.gazi.edu.tr/index.php/iibfdergisi/article/viewFile/360/350
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Belirtilen  u on  oyut daha sonra  eĢ  oyuta indirgenmiĢ Parasuraman, Zeithaml ve 

Berry hizmet kalitesini  lçe ilmek için SERVQUAL  lçeğini (anketini) 

geliĢtirmiĢlerdir. Bu 5  oyut güvenirlik, maddi değerler, empati, heveslilik ve 

güvencedir. 
84

 

SERVQUAL, yüksek hizmet kalitesi sunman n tüketicilerin  eklentilerini  ütünüyle 

karĢ lamak veya  eklentilerinin üstünde hizmet sunman n olduğu g rüĢünü 

savunmuĢtur ve yap lan araĢt rmalar sonucunda hizmet kalitesini, tüketicilerin 

beklentilerinin üstünde hizmet sunarak tüketicilerin alg lar  ile deneyimleri aras ndaki 

olumlu fark n  üyüklüğü olarak tan mlar. 
85

 

SERVQUAL‟in geliĢtirilmesi ve uygulanmaya  aĢlanmas  ile hizmet kalitesinin  lçümü 

neredeyse tüm sekt rlerde yayg n olarak kullan lmaya  aĢlanm Ģt r. SERVQUAL 

 lçeğinde  ncelikle tüketicilerin herhangi  ir hizmete y nelik  eklentileri, daha sonra 

 elirli  ir hizmet iĢletmesinin tüketiciye sunduğu hizmetle ilgili alg lamalar  

 lçülmektedir.  Tüketicilerin  ekledikleri ve alg lad klar  hizmet aras ndaki fark da 

hizmetin kalite seviyesini g stermektedir. Dolay s yla servqual  lçeği tüketicilerin 

hizmet  eklentileri ve alg lamalar  aras ndaki farka g re hizmet kalitesini 

değerlendirmektedir.
86

 

SERVQUAL iĢletmelere, tüketicilerinin hizmet  eklentilerini ve alg lar n  anlamada, 

mevcut hizmetlerindeki düzeltmeleri veya geliĢtirmeleri gerekli konularda güven 

uyand r c  ve uygulana ilir y ntem sunan  ir  lçektir. Bu  lçek, geniĢ  ir yelpaze ile 

 irçok hizmet sekt rüne uygun içerikte haz rlanm Ģ olup araĢt rman n ihtiyaçlar na g re 

rahatl kla uyarlan p uygulana ilir. 
87

 

SERVQUAL  lçümleri  elirli aral klarla yap ld ğ nda ve  aĢka hizmet kalite  lçüm 

teknikleriyle desteklendiğinde çok  nemli sonuçlar ortaya ç kara ilir. Örneğin  ir 

iĢletme, senede üç veya d rt sefer servquali kullanarak ve  ununla  irlikte 

                                                 
84 Saat, a.g.e., s.11-12 

85 Parasuraman vd. a.g.e., s.23-34 

86Parasuraman vd. a.g.e.,  s.23-34  

87 Parasuraman vd. a.g.e.,s.23-34 
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tüketicilerinin istek,  neri ve Ģikâyetlerini değerlendirmeye alarak sunduğu hizmetin 

kalitesini  lçe ilir, kaliteyi artt ra ilmek için yap lmas  gerekenleri  ğrene ilir.
88

 

ĠĢletmeler Servqual  lçeği ile rakip iĢletmelerde  ne ç kan hizmet kalitesi  oyutlar n  

 ğrenerek, kendisindeki güçlü ve zay f y nlerini  elirleye ilir ve  unlar için ç züm 

yoluna gide ilir. Ayr ca tüketicilerin hizmet kalitesi  eklenti ve alg lar n  

değerlendirerek hizmet kalitesi aç s ndan kendi  nceliklerini  elirleye ilir.  

Günümüzde Servqual  lçeği, iĢletmelerin kullan m ihtiyaçlar na y nelik ufak 

değiĢiklikler ve uyarlamalar ile hizmet kalitesi  lçümünde seyahat ve turizm 

iĢletmelerinde, otel ve konaklama iĢletmelerinde, ara a kiralama hizmetlerinde, 

muhase e iĢletmelerinde,  ankac l k sekt ründe, taĢ mac l k ve lojistik sekt ründe, 

eğlence sekt ründe ve çoğunlukla sağl k sekt ründe yayg n olarak kullan lm Ģ olup 

etkin olarak kullan lmaya da devam edilmektedir.
89

   

                                                 
88  GABBIE, Olive ve Martin A. O‟Neill; “Servqual and The Northern Ireland Hotel Sector: A Comparative 

Analysis-part-1”, Managing Service Quality, Cilt 6, Say  6, 1996, s.25-32. 
89 Kett nger, William ve C.C. Lee: “Pragmatic Perspectives on the Measurement of Information Systems Service 

Quality”, MIS Quarterly, Cilt 21, Say  2, 1997, s.228 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ KAVRAMI VE TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI 

2.1.TÜKETĠCĠ KAVRAMI 

Ġnsanlar doğduklar  andan, yaĢamlar n  sürdürdükleri süre  oyunca sürekli tüketim 

halindedirler. Fizyolojik ihtiyaçlar,  giyinme ihtiyac ,  ar nma ihtiyac  ve eğitim ihtiyac  

gi i ihtiyaçlar karĢ s nda sürekli tüketmeye devam ederler ve   ylece hayatlar   oyunca 

daimi tüketici olurlar. Ġnsanlar ihtiyaçlar n  karĢ larken kendi zevk, ihtiyaç ve gelirlerine 

g re uygun seçimi yapmaya çal Ģ rlar. Pazarlama  ilimi de tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlar n  anlayarak onlar n  u ihtiyaçlar n  gidermeye çal Ģmaktad r.
90

 

Mucuk‟a g re tüketici; “tatmin edilecek ihtiyac , harcama yapa ilecek paras  ve 

harcama isteği olan kiĢi, kurum ve kuruluĢlard r”. Mucuk‟un yapt ğ   u tan m n 

kapsam  aileler, üretici ve sat c  (ticari) iĢletmeler, kamu kuruluĢlar  ve tüzel kiĢilerdir. 

91
 

Bir  aĢka tan ma g re tüketici; “istek ve ihtiyaçlar  y nünde, kiĢisel zevklerine g re de 

tercih yapa ilen, kaynaklar n  ürün veya hizmet sat n almak üzere kullanan ve 

ihtiyaçlar  doğrultusunda memnuniyete ulaĢan kiĢi”dir. Dolay s yla tüketici, 

kaynaklar n  nas l değerlendireceğini, hangi ürüne veya hizmete ihtiyac  olduğunu ve 

kendisine sağlayacağ  yarar  yine kendisi tercih ede ilen kiĢidir.
 92 

Tüketiciler, mevcut ihtiyaçlar n n karĢ lanmas  y nünde hareket etmektedirler. Tüketim 

için çeĢitli mal veya hizmet aras ndan ihtiyaçlar na en uygun olan  ve tüketici tatminini 

tam olarak karĢ layan mal veya hizmeti tercih ederler.
93

 

                                                 
90 Özcan, Murat; KOBĠ’lerde Pazarlama, Ekin Kita evi, 1. Bask , Antalya, 1996, s.251 

91 Mucuk, a.g.e., s.64. 

92 Bakirci, Fehim:  “Tüketici Karar ve Davran Ģlar n  Belirleyen Fakt rler ve Ġki Grup Ġlde Tüketim Fonksiyonlar  Ġle 

Mukayesesi”, Cumhuriyet Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Yay nlanmam Ģ Doktora Tezi, Sivas, 1999, s.16. 

93 ALTINTAġ, M. Hakan:. Tüketici DavranıĢları MüĢteri Tatmininden MüĢteri Değerine, Alfa Yay nlar , 1. 

Bask , Ġstan ul. Bursa, 2000, s. 183.   
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Tüketicinin amac ;  elirli Ģartlar alt nda yararlana ileceği en yüksek faydaya ulaĢmakt r. 

Eğer tüketiciler s z konusu amaca ulaĢa ilirler ise o zaman denge sağlam Ģ olur. Bu 

denge tüketicinin tercih ettiği mal veya hizmetleri kullanarak elde ettiği fayda ile 

 lçülmektedir.
94

 

Tüketim olgusu içeriği iti ariyle sadece  ireysel davran Ģlarla ilgili  ir olgu değildir, 

 ununla  irlikte,  ir ülkenin kalk nm Ģl ğ n  da ortaya koyan  ir kavramd r. Çünkü 

 ireysel tüketim kararlar  ayn  zamanda toplumdaki toplam tale i de  elirlemektedir. 

Tükete ilmek için üretim yap lmas  gerekliliği, tüketim toplumunun temel probleminin 

üretim olduğunu ortaya koymaktad r.
95

    

2.2. TÜKETĠCĠ DAVRANIġI TANIMI VE ÖZELLĠKLERĠ  

Tüketici davran Ģlar  pazarlaman n ana ilgi alanlar ndan  irisi olmakla  irlikte ayr ca 

kiĢi davran Ģlar n n alt   lümlerinden  irisidir.  KiĢilerin davran Ģlar   ireylerin 

çevreleriyle olan iletiĢimleri sayesinde oluĢan etkileĢimlerini g stermektedir. Pazarlama 

 iliminde tüketici davran Ģlar n  incelerken  ireylerin sat n alma davran Ģlar n  ve  u 

sat n alma davran Ģ na etkisi olan çeĢitli nedenler ile ilgilenmektedir.
96

  

Tüketici davran Ģlar n  aç klamaya y nelik  irçok tan m yap lm Ģt r. Bu tan mlamalara 

g re tüketici davran Ģlar : 

Muter‟e g re; ”Tüketicinin sat n alma karar n  verirken kulland ğ  y ntemleri, mal veya 

hizmetlere karĢ  içsel veya d Ģsal fakt rlerle oluĢturduğu tutumlar , mal veya hizmeti 

seçme ve kullanma  zelliklerini” kapsamaktad r. 
97

 

Kavas ve diğerlerine g re; “Bireyin kendi ihtiyaçlar n  ve/veya  aĢkalar n n ihtiyaçlar n  

karĢ laya ileceğini umut ettikleri ürün ve hizmetleri değerlendirme, arama, sat n alma, 

                                                 
94 Acar, Ali: “G steriĢ Tüketimi”, Standart Ekonomi ve Teknik Dergisi, Cilt 39, Say  457, 2000, s.38-50.  

95 Kocac k, Faruk;  “Tüketim Eğilimleri ve Sorunlar ”, Cumhuriyet Üniversitesi Yayınları, Yay n no 69, Sivas, 

1998, s. 1-48.  

96 Penpece, Dilek: “Tüketici Davran Ģlar n  Belirleyen Etmenler: Kültürün Tüketici Davran Ģlar  Üzerindeki Etkisi”,  

KahramanmaraĢ Sütçü Ġmam Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Yüksek Lisans Tezi, 2006, s.8 

97 Muter, Canan; “Bilinçalt  Reklamc l k (Biliçalt  Reklam Mesajlar n n Tüketiciler Üzerindeki Etkileri)”, 

Yükseklisans Tezi, Ege Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ġzmir, 2002, s.21  
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kullanma ve elden ç kartma gi i fiziksel faaliyetleri;  u faaliyetleri etkileyen karar 

verme süreçlerini” kapsamaktad r. 
98

 

Tüketici davran Ģlar   ireylerin çeĢitli güdülerle gerçekleĢtirdiği hareketlerdir. Bu 

güdüler;  iyolojik ve sosyal güdüler, as l ve seçme güdüler, uyan k ve uyuklayan sat n 

alma güdüleri ve rasyonel (ussal) ve duygusal sat n alma güdüleridir. S z konusu 

güdüler insan davran Ģlar n n dolay s yla tüketici davran Ģlar n n psikolojik nedenleridir. 

Tüketiciler  u güdülerin etkisiyle ve ekonomilerinin elverdiği Ģekilde elde ettikleri 

seçenekleri değerlendirmekte, sonras nda ise kendilerine en fazla fayda sağlayacak olan  

tercih etmektedirler. 
99

 

Tüketicilerin sat n alma davran Ģlar n  anlaya ilmek ve  u davran Ģlara g re 

iĢletmelerin stratejiler  elirleye ilmeleri için tüketici davran Ģlar   zelliklerini  ilmek 

gerekir. Tüketici davran Ģ n n  zellikleri ise Ģu Ģekilde ele al na ilir:
100

  

 Tüketici davranıĢları bir amacı gerçekleĢtirmek üzere güdülenmiĢ bir 

davranıĢtır: Tüketicilerin davran Ģlar nda etkisi fazla olan güdüleri, tatmin 

etmek ve  u güdülere etki eden nedenleri  ilmek, pazarlamac lar için oldukça 

 nemlidir.  

 Tüketici davranıĢı dinamik bir süreçtir: Tüketici davran Ģ  sat n alma  ncesi, 

sat n alma faaliyeti ve sat n alma sonras  olarak değerlendirildiğinde  ir irlerine 

 ağl  ve  ir irlerini takip eden dinamik  ir süreci kapsamaktad r. Tüketici 

davran Ģlar  sat n alma karar  ve sonras nda farkl  ola ilmekte,  u farkl l ğ n 

sat n alma sonras nda oluĢan davran Ģlara etkisi incelenmektedir.  

 Tüketici davranıĢları çeĢitli faaliyetlerden oluĢmaktadır: Tüketicilerin her 

 irinin kendilerine ait düĢünceleri, deneyimleri ve farkl  kararlar  olduğundan 

davran Ģlar  değiĢiklik g stere ilmektedir. 
101

 

 Ürün çeĢidine göre ve zamanlama açısından tüketicilerin satın alma 

kararları değiĢkenlik gösterebilmektedir: Ürün çeĢitliliği artt kça tüketici 

                                                 
98 Kavas, Ali Can; Katrinli, Alev; Özmen, Ömür Timurcanday; Tüketici Davran Ģlar , Anadolu Üniversitesi 

Yay nlar , No:880, 3. Bask , EskiĢehir, 1995,  s.2 

99 Penpeçe, a.g.e., s.8 

100 Penpeçe, a.g.e., s.8 

101 Oda aĢ , a.g.e., s.30 
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davran Ģlar nda değiĢiklik olmakla  irlikte tüketicinin sat n alma karar n  

vereceği zaman ile ürüne ihtiyaç duyulan zaman da farkl  ola ilmektedir. 

 Tüketici davranıĢı çevresinden ve ürün veya hizmeti kullanan diğer 

tüketiciler tarafından etkilenebilir: Tüketiciler, sat n almay  düĢündükleri 

ürün veya hizmeti daha  nce sat n alarak deneyim kazanm Ģ diğer tüketicilerin 

fikirleri doğrultusunda olumlu veya olumsuz etkilene ilirler. Ayr ca tüketici 

davran Ģlar  kiĢinin kültür, aile, dan Ģma gru u ve içinde  ulunduğu pazarlama 

çevresine g re de değiĢiklikler g stermektedir. 

 Tüketici davranıĢı kiĢisel farklılıklardan dolayı, farklı kiĢiler için 

farklılıklar gösterebilmektedir: Her  ir tüketicinin ihtiyac , kiĢilerin 

karakteristik  zelliklerinin farkl l k g stermesinden dolay  değiĢe ilmektedir. Bu 

nedenle tüketici davran Ģlar n  anlaya ilmek için  ncelikle insan davran Ģlar n n 

hangi nedenlerden farkl l k g sterdiğini anlamak gerekmektedir.
102

 

2.3. TÜKETĠCĠLERĠN DAVRANIġLARINI ETKĠLEYEN 

FAKTÖRLER 

Tüketici davran Ģlar n  etkileyen fakt rler sosyo-kültürel fakt rler, kiĢisel fakt rler ve 

psikolojik fakt rlerdir. 

2.3.1. Tüketici DavranıĢlarını Etkileyen Sosyo-Kültürel Faktörler 

Tüketicilerin verdikleri sat n alma kararlar na etki eden  irçok fakt r  ulunmaktad r.  

Sosyal fakt rler de tüketicilerin sat n alma kararlar nda etkisi olan ana fakt rlerden 

 irisidir.  Bütün toplumlar kendi sosyo-kültürel değerlerine g re hareket etmekte, sat n 

alma kararlar n   u doğrultuda vermektedirler. Bu nedenle sosyo-kültürel fakt rlerin 

etkisi her toplumda farkl  olmaktad r. 
103

  Sosyo-kültürel fakt rleri kültür, sosyal s n f, 

referans gruplar  ve aile olarak incelemek mümkündür. 

                                                 
102 Oda aĢ , a.g.e., s.30 

103 Mucuk, a.g.e., s.82 



39 

 

Kültür; tüketicinin arzu, istek ve davran Ģlar n   elirleyen ana fakt r kültürdür. Belli  ir 

kültür içerisinde yetiĢen çocuklar hangi toplum kültüründe yetiĢmiĢlerse, 

 üyüdüklerinde de kendilerine model alm Ģ olduklar   u kültürle yaĢamlar n  devam 

ettireceklerdir. Model al nan  u kültür toplumdan topluma g re değiĢiklik g stermekte 

olup kiĢilerin davran Ģlar n  ve al Ģkanl klar n   elirleyici  nemli  ir fakt rdür. Örneğin; 

Ġngiliz kültüründe halk çay  süt ile içerken, Türk kültüründe çay sade içilmektedir. 

Ülkemizde sadece doğu- at  kültürü olarak değerlendirdiğimizde  ile   lgeler aras nda 

dahi tüketici ihtiyaçlar nda ve tercihlerinde farkl l klar ola ilmektedir.
104 

Dolay s yla 

tüketicilerde sat n alma kararlar n  toplumda mevcut olan  u kültürel değerlerin 

etkisinde kalarak vermektedirler. Bu nedenle iĢletmelerin de pazarlama faaliyetleri 

toplumun kültürel değerleriyle paralel olmal d r.
105

 

Sosyal Sınıf;  enzer toplumsal sayg nl klar  olan, aralar ndaki iliĢkileri daha samimi 

olan ve beklentileri  enzer olan kiĢilerin oluĢturduğu  ir sosyal yap y  ifade etmektedir. 

ĠĢletmeler için pazar   lümlendirmesinde sosyal s n f faydal  olmaktad r. Farkl  sosyal 

s n fa ait kiĢilerin; tercihleri,  eklentileri, davran Ģlar  ve sat n alma karar süreçleri de 

farkl  olmaktad r. Dolay s yla tüketiciler de sat n alma kararlar n  verirken ve davran Ģ 

Ģekillerini sergilerken sosyal s n f n etkisinde kalmaktad rlar. 

Referans Grupları; tüketicilerin kararlar n  olumlu veya olumsuz olarak etkileyen insan 

gruplar  olduklar  için tüketicilerin sat n alma kararlar nda ve davran Ģlar nda oldukça 

etkilidirler. Tüketici eğer  ir ürüne veya hizmete dair  ilgi sahi i değilse, çevresinde 

 ulunan diğer tüketicilere sorarak o ürün veya hizmet hakk nda  ilgi edinmeye 

çal Ģ r.
106

 Ayr ca referans gruplar  küçük tüketici topluluklard r. Tüketiciler  u 

topluluklara üye ola ilir veya üye olmaya ilir fakat o topluluğun  ir üyesiymiĢ gi i 

hareket ede ilir. Bu nedenle referans gruplar  tüketicilerin sat n alma karar süreçlerinde 

oldukça etkili olmaktad rlar.
107

 

Aile; toplumda ailenin tüketici sat n alma kararlar n  etkileyici  nemli  ir rolü 

 ulunmaktad r. Aile  ncelikle  ireylerinin tutum ve davran Ģlar n  etkileyen, 

                                                 
104 Tek, Ömer Bay ars; Pazarlama Ġlkeleri, 8. Bask  Beta Yay nlar , 1997, s.185.  

105 Oda aĢ , a.g.e., s. 313-318. 

106 Oda aĢ , a.g.e., s. 229 

107 Tokol, Tuncer;  Pazarlama Yönetimi, Uludağ Üniversitesi Yay nlar , Bursa, 1996, s.17 
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kiĢiliklerini  elirleyen  nemli  ir fakt rdür.  Ayr ca aileyi diğer gruplardan farkl  k lan 

diğer  ir  zellik ise ailenin, hem geliri olan hem de harcamas  olan  ir  irim 

olmas d r.
108

   

Bireyin ailesinin ve yak n arkadaĢ çevresinin tutumu kiĢi davran Ģlar nda  nemli rol 

oynamaktad r. Ailede edinilen al Ģkanl klar tüketicinin yapacağ  tercihler ve gelecek 

zamanlardaki sat n alma davran Ģlar n  da etkilemektedir.
109

  

2.3.2. Tüketici DavranıĢlarını Etkileyen KiĢisel Faktörler 

Tüketicilerin sat n alma kararlar n , tüketicilerin davran Ģlar n  ve tercihlerini,  ireyin 

kendi kiĢisel  zellikleri  elirlemektedir. Bu kiĢisel  zellikler sayesinde  irey, 

tercihlerini yapa ilmekte ve sat n alma karar n  vere ilmektedir.  

Tüketicilerin sat n alma kararlar n  ve dolay s yla davran Ģlar n  etkileyen kiĢisel 

fakt rler; demografik fakt rler ve tüketicilerin içinde  ulunduklar  durumdan 

etkilendikleri durumsal fakt rlerdir.  

Demografik Faktörler; yaĢ, cinsiyet, eğitim, meslek, gelir düzeyi, medeni hal ve kiĢilik 

gi i tüketicinin kendisine  zgü, farkl laĢa ilen değiĢkenlerdir. Tüketicilerin kiĢiden 

kiĢiye farkl laĢan  u  zelliklere g re sat n alma davran Ģlar  değiĢiklik g stermektedir. 

Örneğin  ireyin genç olmas  veya yaĢl  olmas ,  elirli d nemlerde  elirli istek ve 

ihtiyaçlar n n olmas ndan ve  u ihtiyaçlar n farkl l ğ ndan dolay  tercihlerini 

etkilemektedir. Benzer Ģekilde tüketicilerin erkek veya kad n olmas  ürün ve marka 

seçiminde, sat n alma kararlar nda etkili olmaktad r. Tüketicilerin evli veya  ekâr 

olmalar  da yapt klar  harcamalarda sorumluluklar na g re değiĢe ilmekte, sat n alma 

davran Ģlar   ireysel veya aile gereksinimleri için farkl l k g stere ilmektedir. 
110

 

Tüketicilerin eğitim durumlar , meslekleri ve gelir düzeylerine g re ihtiyaçlar  farkl  

olacağ ndan tercihleri de farkl  olacakt r. Örneğin,  ir patron ile personelinin farkl  

k yafetlere ihtiyaçlar  olacakt r veya  ir doktor ile  ir avukat n k yafet ihtiyaçlar , 

                                                 
108 Cemalc lar, Ġlhan; Pazarlama, Beta Bas m Yay n Dağ t m, Ġstan ul,1998, s.64 

109 Tokol, a.g.e., s.16. 

110 Aygün, Eyüp; “Am alaj n Tüketicilerin sat n alma davran Ģlar  üzerindeki etkisi”,  Yüksek Lisans Tezi, Sakarya 
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kulland klar  malzemeler ayn  değildir,  u nedenle tercihlerini ihtiyaçlar na g re 

yapacaklard r. KiĢilerin meslekleri ve gelir durumlar  tüketim s ras ndaki tercihlerini 

 nemli  lçüde etkilemektedir. KiĢiler harcamalar n  gelir durumlar na g re yapmay , 

 unu yaparken de en düĢük fiyatla en fazla tatmin elde etmeyi tercih ederler. 
111

  

Tüketici davran Ģlar n  etkileyen kiĢisel fakt rlerden  ir diğeri de kiĢiliktir. KiĢilik,  ir 

insan n  ütün yeteneklerini, konuĢma  içimini, ilgi ve  eğenilerini, d Ģ g rünümünü 

 elirleyen  nemli  ir  zelliktir. Bu nedenle  ireylerin kendilerine  zgü kiĢilikleri 

olduğu için her  irinin tercihleri de farkl  olacakt r. 
112

 

KiĢilerin yaĢam tarzlar  da harcamalar n   üyük  lçüde etkilemektedir. Çünkü 

tüketiciler kendi yaĢam tarzlar na uygun mal, hizmet ve faaliyetleri tercih ederler ve 

mevcut tüketimlerini  u y nde yaparlar. Dolay s yla yaĢam tarz  kiĢinin içerisinde 

 ulunduğu çevresiyle uyumunu yans tmakla  irlikte, tercihlerinde de belirleyici bir 

fakt rdür.
113

 

Durumsal Faktörler; sat n alma karar  verirken tüketicilerin içinde  ulunduklar  

durumlard r. Tüketicilerin sat n alma zamanlar , yerleri, koĢullar , amaçlar  ve sat n 

ald klar  andaki istekleri, sat n al mlar n   nemli  lçüde etkiler. Tüketicilerin sat n alma 

kararlar nda zaman yeterliliği de  nemli  ir fakt rdür. K s tl  zamanda verilen kararlar 

ile geniĢ zamanda verilen kararlar farkl  ola ilmekte ve  una  ağl  olarak tercihler 

değiĢe ilmektedir. Örneğin aniden gitmeniz gereken  ir yolculuk için sürekli tercih 

ettiğiniz firmada istediğiniz tarih ve saatte yer olmad ğ nda, daha  nce tercih 

etmediğiniz  ir  aĢka firma ile gitmeniz gerekecektir. Bununla  irlikte tüketicinin 

kendisine almay  düĢündüğü  ir ürün ile  ir  aĢkas na hediye olarak almay  düĢündüğü 

ürün farkl  olacakt r. Dolay s yla tüketiciler sat n alma karar  verirken içinde 

 ulunduklar  durumlar  ve Ģartlar  değerlendirerek karar verirler,  u da tüketici 

davran Ģlar n   nemli  lçüde etkilemektedir.
114
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Sonuç olarak farkl  demografik  zellikteki tüketicilerin durumsal fakt rlerin etkisiyle 

sat n alma davran Ģlar ndaki tutumlar da farkl  ola ilecektir. 

 2.3.3. Tüketici DavranıĢlarını Etkileyen Psikolojik Faktörler 

Tüketicilerin ihtiyaçlar n  karĢ lamak üzere yapacaklar  tercihlerde psikolojik fakt rler 

oldukça  nemlidir. Ġnsanlar doğumlar ndan  lümlerine kadar olan süreçte hep  ir 

ihtiyaç içerisinde olurlar; yeme, içme,  ar nma, giyinme ve eğitim gi i ihtiyaçlar  

karĢ larken, kendilerine en uygun olan  tercih ederler. KiĢiler ihtiyaçlar n  karĢ larken 

yapt klar  her tercihle deneyim kazan rken ayn  zamanda da tercihlerinin sonucunda 

elde ettikleri fayda miktar n   ğrenmiĢ olurlar.  Zaten insanlar  diğer canl lardan ay ran 

ana  zelliklerinden  iri ve hatta en  nemlisi  ğrenme yeteneğidir. Hayatla ilgili  irçok 

Ģey  ğrenildiği gi i, tüketim ve tüketim ile ilgili davran Ģlar da  ğrenilir. Tüketici 

davran Ģ n  etkileyen psikolojik fakt rleri,  ğrenme, inanç ve tutumlar, alg  ve 

motivasyon (güdü) olarak inceleyebiliriz. 

Öğrenme; bireyler tüketmek üzere hangi markalar  tercih edeceklerini  ğrenerek karar 

verirler. Örneğin; kulland klar   ir üründen memnun kalm Ģlar ise o ürünü tekrar tercih 

ede ilirler, çünkü ihtiyaçlar n  karĢ lam Ģt r ve ürün hakk nda olumlu bir fikir elde 

etmiĢlerdir. Eğer üründen daha  nce memnun kalmam Ģ ise  ireyin edindiği deneyim 

sonras nda  aĢka  ir ürünü tüketim için tercih ederler. Dolay s yla  ğrenilen  ilgiler 

kiĢinin davran Ģlar nda kal c  değiĢiklikler oluĢturmakta ve edinilen deneyim sonras nda 

olumlu veya olumsuz fikirler de  u davran Ģlar  etkilemektedir.
115

   

İnanç ve Tutumlar; tüketici davran Ģlar n  etkileyen psikolojik fakt rlerden  ir diğeri 

de inanç ve tutumlard r. Ġnanç tüketicilerin, iĢletmeler ve onlar n sunduklar  hizmet veya 

ürünler ile yap lan pazarlama faaliyetleri hakk nda olumlu veya olumsuz değerlendirme 

yapa ilmek üzere yararland klar   ilgilerdir.
116

  Tutumlar ise; kiĢilerin edinmiĢ olduklar  

deneyimler sonucu oluĢan y nelimler olduğu için değiĢtirilmesi mümkün fakat zordur. 

Zorluğun nedeni tutumlar istikrarl  ve sa it say la ilecek y nelimleri ifade etmektedir. 
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117
 Tutumlar kiĢilerin yetiĢme tarzlar  ve hayatlar   oyuca elde ettikleri tecrü eler 

neticesinde oluĢtuğu için onlar  diğer insanlardan ay ran  zellikler aras ndad r.
118

 

Algı; tüketicilerin davran Ģlar n  etkileyen psikolojik fakt rler aras nda alg  da oldukça 

 nemlidir. Duyu organlar , uyar n n Ģeklini, tad n , rengini alg lar ve  u fiziksel 

alg larda tüketicinin davran Ģlar n  etkiler.
119

  

Alg lama aĢamas nda tüketiciler etraflar ndaki uyar c lar  anlamland r rlar ancak 

alg lama süreci sadece  u uyar c lara  ağl  değildir. Alg n n yan nda kiĢinin çevresine 

ve kendi  zelliklerine  ağl   aĢka etkenler de  ulunmaktad r. Aksi düĢünüldüğünde 

 ütün tüketicilerin çevrelerindeki uyar c lar  ayn   içimde alg lamalar na neden 

olacakt r. Fakat kiĢiler  enzer uyar c lar  farkl  Ģekilde alg larlar ve ona g re tercihlerini 

yaparlar.
120

 

Motivasyon (Güdü); tüketiciler sat n alma davran Ģ n  gerçekleĢtire ilmek için 

 ncelikle  ir ihtiyaçlar  olduğunu düĢünmelidirler, yani tüketiciyi  ir ürünü sat n almak 

için harekete geçirecek içsel  ir güç olmal d r.  Bu itici güçte motivasyondur. 

Tüketiciler  irtak m ürünleri veya hizmetleri sat n alma durumunda istekliyken, 

 irtak m ürünleri veya hizmetleri sat n alma durumunda ayn  istek ve arzuyu 

duymaya ilirler. Bu  ağlamda tüketicilerin sat n alma davran Ģlar n  anlaya ilmek 

aç s ndan motivasyonu anlamak gerekmektedir.
121

 Kotler ve Keller‟e g re;  ir kimsenin 

herhangi  ir anda pek çok Ģeye ihtiyac  ola ilir. Baz  ihtiyaçlar  iyolojiktir. Bunlar 

açl k, susuzluk veya rahats zl k gi i fiziksel durumdan kaynakl d r. Baz  ihtiyaçlar ise 

psikolojiktir. Örneğin, tan ma ihtiyac , sayg  duyma veya  ir yere ait hissetme gi i 

davran Ģlar. Bir ihtiyaç, yeterli  ir seviyede Ģiddetli hissedilince kiĢi motive olur. Bu 

motivasyon ise kiĢiyi eyleme geçmesi için zorlar. Dolay s yla motivasyon, tüketicileri 

                                                 
117 Ġslamoğlu, A. Hamdi; Altun Ģ k, Remzi: Tüketici DavranıĢları, Beta Bas m Yay n, 2. Bas , Ġstan ul, 2008, s.135 
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119 Cemalc lar, a.g.e., s.5 
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ihtiyaçlar  doğrultusunda harekete geçme, gereksinimlerini  ilme ve  u gereksinimlerini 

karĢ lama aç s ndan oldukça  nemli  ir itici güçtür. 
122

   

2.4. TÜKETĠM SÜRECĠNDE KARAR VERME AġAMALARI 

Günlük hayatta  ireyler hemen hemen her gün  irçok Ģey için karar vermek zorunda 

kal rlar. Bu  eğendikleri  ir otomo ili sat n almak Ģeklinde  ir karar ola ileceği gi i, 

açl klar n  gidermek üzere ne yiye ilecekleri konusunda verecekleri  asit  ir karar da 

ola ilir. Burada  nemli olan karar  verdiklerinde sonuçlar ndan emin olmamalar d r 

(al nan ara an n motorunda  ir ar za ola ilir, yenilen yiyecekten zehirlenile ilir). Karar 

vermek  u nedenle çok  nemlidir. 
123

   

Genel olarak, tüketicilerin karar alma sürecinin  eĢ aĢamadan oluĢtuğu ka ul 

edilmektedir.  Baz  kaynaklarda  u sürecin d rt veya alt  aĢamadan oluĢtuğu ifade edilse 

de  unlar aras nda çok  ir farkl l k g zlenmemektedir. Tüketim sürecinde karar verme 

aĢamalar ;  ir gereksinimin veya sorunun  elirlenmesi,   ilgi toplama ve alternatiflerin 

 elirlenmesi, alternatiflerin değerlendirilmesi ve sat n alma karar  ve sat n al m n n 

gerçekleĢmesidir. Bu  eĢ aĢamal  karar alma sürecini Ģematik olarak aĢağ daki Ģekil 

2.1‟de g sterilmektedir. 
124

  

 

 

 

 

 

 

 

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

2006, s.184 

123 Oda aĢ , a.g.e., s.331 

124  Oda aĢ , ,a.g.e., s.332 
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ġekil 2. 1. Sat n Alma Karar Süreci AĢamalar  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynakça; Oda aĢ , Yavuz: Tüketici Davran Ģ , 13.Bas m, Mediacat Kitaplar : Ġstan ul, 2013,  s.333 
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ALTERNATĠFLERĠN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

SATIN ALMA KARARI 

SATIN ALMA SATIN ALMAMA 

SATIN ALMA SONRASI 

DEĞERLENDĠRME 

SORUN HALA 

GEÇERLĠ 

DURMA 

TATMĠN (SÜREÇ TAMAMLANIR) TATMĠNSĠZLĠK (BĠRĠNCĠ 

AġAMAYA DÖNME OLASILIĞI) 
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2.4.1. Bir Ġhtiyacın veya Sorunun Belirlenmesi 

Bireyler hayatlar n  sürdürürlerken ihtiyaçlar n  tüketim yaparak giderirler ve  u süreçte 

iĢletmeler de hissedilen eksikliği karĢ layarak devaml l klar n  sağlarlar.  Tüketicilerin 

iki tür ihtiyaçlar  vard r; ilki insanlar n doğal olan yeme, içme ve uyuma gi i temel 

ihtiyaçlar , ikincisi ise çevresel fakt rlerden etkilenerek ortaya ç kan ihtiyaçlard r. 

Örneğin,  ir çocuğun ac kmas  ve susamas  temel  ir ihtiyaç iken,  arkadaĢ nda g rdüğü 

bir oyuncağ n ayn s ndan istemesi çevresel fakt rler nedeniyle oluĢan  ir ihtiyaçt r.
125 

Bir ihtiyac n oluĢmas  yani gereksinim duyulmas  sonucu, karĢ lanmas  y nünde gerekli 

 ask  yap ld ğ  zaman tüketici harekete geçer ve ihtiyac n  karĢ lama yollar n  araĢt r r.  

Tüketiciler ihtiyaçlar n  karĢ lama yollar  aras ndan zaman, mekân ve elindeki k t 

kaynaklar  nas l kullanacağ na karar vererek hareket edecek ve tercihleri  una g re 

değiĢecektir. Dolay s yla  ir ihtiyac n veya sorunun  elirlenmesi uyar c lar n tüketicileri 

etkilemesinin bir sonucudur. 
 126  

 

Sorun saptanmadan, tüketici karar verme aĢamas na gelemez. Tüketicinin harekete 

geçmesi için  ncelikle mevcut durum ile istenen durum aras nda  ir fark olduğunu 

düĢünmesi gerekmektedir. Mevcut durum  ir Ģeyin tükenmesi, ar zalanmas  veya 

yetersiz kalmas  gi i fiziksel  irçok etken taraf ndan  elirlenirken ani uyar c lardan da 

etkilenmektedir. Örneğin  a alar gününün  u hafta sonu olduğunu  ir arkadaĢ n z 

hat rlatmas   ireyin hediye almay  unuttuğunu fark etmesini sağlar. Ġstenen durum ise 

tüketicinin olmas n  arzu ettiği durumdur. Bu  azen  asit  ir ihtiyaç ola ilirken  azen 

de  üyük hedefler ola ilmektedir. Ayr ca  ir diğer  nemli fakt r ise tüketicinin tecrü e 

ettiği ve  ğrendiği  ilgilerdir. Bu durumu da ġekil 2.2. ile aç klamak mümkündür. 

 

 

 

 

                                                 
125 Ġslamoğlu, a.g.e., s.26 

126 Karafak oglu, Mehmet: Pazarlama Ġlkeleri, Literatür Yay nlar , Ġstan ul, 2005, s. 101 
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ġekil 2.2. Sorunun Belirlenmesi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Oda aĢ , Yavuz:  Tüketici DavranıĢı, 13.Bas m, Mediacat Kitaplar , Ġstan ul, 2013, s. 350 

 

Tüketiciler ihtiyaçlar n  alg lar ve  u ihtiyaçlar n  gidermek için güdülenirler. Karar 

sürecinin diğer k s mlar , ortaya ç kan ihtiyac n nas l giderileceği ile ilgilidir. Ortaya 

ç kan ihtiyac  karĢ lama isteği ihtiyac n  nemine ve alg lanan fark n  üyüklüğüne g re 

değiĢmektedir. Örneğin, tüketici yeni model  ir televizyon almak isteyebilir. Mevcut 

durum ile istenen durum aras ndaki fark alg lanm Ģt r fakat  u durum karar sürecinin 

diğer   lümlerine geçmek için yeterli değildir. Çünkü tüketicinin finansal durumu, daha 

 nemli ihtiyaçlar n giderilmesine  ncelik vermesini gerektire ilir. Mevcut 

televizyonunun  ozulmas  ihtiyac n  nemini artt r rken, yeni model  ir televizyon 

almas  ihtiyac n  nemini finansal duruma g re değiĢtire ilmektedir.
127

 

                                                 
127 Oda aĢ , ,a.g.e., s.351 
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ARZULANAN 

DURUMDAKĠ 

DEĞĠġMELER 

-Yeni ihtiyaç koĢullar  

-Yeni istek koĢullar  

-Yeni ürün f rsatlar  

-Diğer ürünleri sat n 

alma 
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2.4.2. Bilgi Toplama ve Alternatiflerin Belirlenmesi 

Tüketicilerin ihtiyaçlar na cevap vere ilecek çok say da seçenek s z konusu ise; 

tüketiciler kendilerine en uygun olan  seçe ilmek için  ilgi toplarlar. Bu  ilgileri 

reklamlardan, sat Ģ eleman ndan veya tüketici derneklerinden edine ilecekleri gi i 

deneyimsel olarak ürünü inceleme, kullanma veya kiĢisel kaynak olarak arkadaĢ, aile ve 

tan d klar arac l ğ  ile de edine ilirler. 
 128

 

Bunlar n yan  s ra tüketici, karar vere ilmek için gerekli olan  az   ilgileri de içsel ve 

d Ģsal aray Ģ yolu ile edine ilirler.  Ġçsel aray Ģ kiĢinin elde ettiği deneyimlerinden 

edindiği  ilgilerdir. Dolay s yla eğer haf zas ndaki  ilgiler yeterli ise d Ģsal aramaya 

gerek kalmadan tüketici alternatiflerini  elirlemektedir. Tüketicinin kazand ğ  

deneyimler ile  az  ürünler hakk nda haf zas nda kalan  ilgiler sayesinde, ayn  tür 

sorunla karĢ laĢ ld ğ nda  u  ilgiler kullan larak sorun giderilir. Örneğin, diĢ macunu 

 iten  ir tüketici daha  nce kulland ğ  X marka diĢ macununun faydal  olduğunu 

düĢünürse yine ayn  ürünü tercih edecektir.  

Tüketici ancak deneyimler neticesinde elde edinilen  ilgilerin yetersiz kald ğ  

durumlarda, çevreden  ilgi edinme yolunu tercih edecektir. 
129

 Tüketicilerin iç ve d Ģ 

arama süreçlerinin iĢleyiĢi ġekil 2.3.‟ de g sterilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
128 Kotler, Philip; Armstrong, Gary. :Principles of  Marketing. Tenth Edition, Pearson: Prentice Hall., 2004,  s.198 

129 Oda aĢ , a.g.e., s.359 
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ġekil 2.3. Seçenekleri ve Bilgileri Arama Süreci 

 

 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Oda aĢ , Yavuz: Tüketici DavranıĢı, 13.Bas m, Mediacat Kitaplar : Ġstan ul, 2013,  s.360 

 

ġekil 2.3.‟de de g sterildiği üzere tüketicilerin deneyimleri alternatifleri 

değerlendirmede yeterli ise d Ģsal aramaya ihtiyaç duymayacaklard r. Tüketicinin 

deneyimleri yetersiz ise d Ģsal arama süreci  aĢlamaktad r.  

Tüketicilerin  nceden edindikleri deneyimler sayesinde elde ettikleri  ilgiler sat n alma 

karar n  vermelerini daha kolay hale getirmektedir. 
130

  

2.4.3. Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

Tüketiciler seçeneklerini  elirledikten sonra seçeneklerini değerlendirmektedirler. 

Seçeneklerin değerlendirilmesi aĢamas nda  nemli olan seçim kriterlerinin ne 

olacağ d r. Örneğin; yeni evlenen çiftler için  eyaz eĢya al rken dikkat ettikleri 

                                                 
130 Oda aĢ , a.g.e., s.360 
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1) Bilginin kaynaklar  (Mağaza, medya,  ireysel) 
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3) Bilginin marka boyutu 
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YETERLĠ 

DEĞĠL 
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 zellikler  ir irinden farkl d r. Baz lar  fiyat kriterini  n planda tutarken  az lar  ise 

enerji tasarrufu veya tam otomatik olmas  gi i  zelliklere dikkat etmektedirler. 

Dolay s yla sadece kullan m  zelliğine g re de  ir irinden farkl  tercihler yap la ilir 
131 

Ġslamoğlu‟na g re alternatiflerin değerlendirilmesi süreci; “ ir tüketici mal ve markalar  

karĢ laĢt r rken,  nceliği değerlendirme kriterlerine verir. Bu kriterlerde arzulanan 

yararlar, kullan m  zellikleri ve sorun ç zme kapasitesi tüketici aç s ndan ayn  derecede 

 neme sahip değildir. Bu nedenle, tüketici  ir mal ya da markada  ulunmas n  istediği 

 zellikleri  nem s ras na koyar. Sonra kendi kiĢisel  zelliklerine ve çevre fakt rlerine 

 ağl  olarak dikkate alacağ  alternatifleri  elirler ve  unlar  değerlendirir. Daha sonra  u 

değerlendirmeye g re alternatiflerden  irini seçmesi” ile gerçekleĢir. 
132

 

2.4.4. Satın Alma Kararı ve Satın Almanın GerçekleĢmesi 

Tüketiciler değerlendirme yapt ktan sonra art k kriterlerine uygun olumlu ya da olumsuz 

sat n alma kararlar n  verme aĢamas na gelmiĢlerdir. Bu çok  nemli  ir süreç olduğu 

için, karar almak kolay değildir. Eğer tüketici olumsuz  ir karar vermiĢ ise tekrardan en 

 aĢa d nüp ilk aĢamadan iti aren irdelemesi, karar verme sürecindeki her aĢamay  

tekrardan yaĢamas  gerekecektir. Eğer tüketicinin karar  olumlu ise  u sat n alma arzusu 

ile iki fakt r aras nda karar verecektir. Bu fakt rlerden  iri diğerlerinin tutumu diğeri 

ise  eklenmeyen durumsal fakt rlerdir. 

Birinci fakt r diğerlerinin tutumlar d r;  ir tüketicinin tercih ettiği  ir alternatifteki 

tutumunda  ir diğer kimsenin s zleri üzerine tüketici tercih seviyesi azala ilir veya etki 

etmeye ilir.  Burada tüketiciyi etkileyecek kiĢinin yak nl k derecesine g re de sat n 

alma karar na etkisi değiĢe ilmektedir. Eğer tüketici sat n alma karar n  etkileyen 

yak n , eĢi, ailesi ve çocuklar  gi i çok yak n kiĢiler ise etki pay  yüksek olur, kiĢinin 

yak n  olmamas  halinde çok etkilememektedir.
133

  

Ġkinci etken ise  eklenmeyen durumsal fakt rlerdir. Bu fakt rler sat n alma arzusunu 

değiĢtirmek için ortaya ç karlar. Örneğin, iĢe geç kalm Ģ  ir kiĢi  üfeden sigara almay  

                                                 
131 Ġslamoğlu, a.g.e, s.38 

132 Ġslamoğlu, a.g.e, s.38 

133 Kotler, Principles of  Marketing, s.154 
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düĢünürken,  üfenin  nünde s ra  ekleyen kala al ğ  g rünce sat n alma fikrinden 

vazgeçe ilir veya arad ğ   ir ürünü  ulan tüketici sat Ģ g revlisinin olumsuz 

davran Ģ ndan dolay  sat n alma karar ndan vazgeçe ilir.
134

 

2.5. SATIN ALMA SONRASI TÜKETĠCĠ DAVRANIġI 

Tüketicilerin karar sürecinin gerçekleĢmesinden sonra tüketicilerin sat n alma 

sonras ndaki davran Ģlar  da oldukça  nemlidir. Tüketicinin  ir hizmeti veya ürünü sat n 

ald ktan sonra tatmini veya tatminsizliği, sat n almadan  nceki  eklentileri ve sat n 

ald ktan sonraki mevcut alg s  ile ortaya ç kar.
135

 Bu alg lama ile yap lan karĢ laĢt rma 

neticesinde, tüketicinin  eklediği hizmet kalitesi ile alg lad ğ  hizmet kalitesi aras nda 

fark yoksa tüketici tatmin olacakt r. Eğer  eklenti ile alg  aras nda fark oluĢuyorsa 

tüketici tatmini gerçekleĢmez.
136

 

ġekil 2.4. Sat n Alma Sonras  Tüketici Davran Ģ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynakça; Oda aĢ , Yavuz:  Tüketici DavranıĢı, 13.Bas m, Mediacat Kitaplar , Ġstan ul, 2013, s.387 

                                                 
134 Kotler, Marketing Management, s.154 

135 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 

136 Hoyer, a.g.e., s.275 
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Tüketiciler sat n alma sonras nda ürünü kullanmadan  nce  ir çeliĢki yaĢamakta, daha 

sonra ürünü kullan p değerlendirme yapmaktad rlar. Örneğin, tüketiciler yeni  ir 

ayakka   ald klar nda  ncelikle kullanmaya  aĢlamadan  nce deneyerek ayaklar n n 

rahatl ğ na  akarlar. Kullanmaya karar verdikten sonra değerlendirme yaparlar. ġekil 

2.4.‟de  elirtildiği üzere sat n alm Ģ olduklar  ürün rahat ve ihtiyaçlar n  karĢ l yor ise 

tüketici memnuniyeti sağlan r ve tüketiciler yeniden al m  gerçekleĢtirirler. 

Değerlendirme olumsuz ise tüketiciler ürünü elden ç karmak veya tüketici Ģikâyetlerine 

 aĢvurmak gi i alternatif yollara  aĢvururlar. 
137

 

Tüketicilerin herhangi  ir ürün veya hizmet sat n almalar ndaki as l neden; var olan  ir 

ihtiyac  karĢ laya ilmektir. Bu nedenle gereksinimlerini tam olarak karĢ layacak doğru 

tercihi yapmaya çal Ģ rlar. Genellikle tüketicilerde sat n alma sonras  üç durum ortaya 

ç kmaktad r:
138

 

 Tüketici alm Ģ olduğu hizmetin kalitesinden memnun kalm Ģt r (tekrardan ayn  

ürün veya hizmeti sat n alma ihtimali yüksektir). 

 Tüketici alm Ģ olduğu hizmetin kalitesinden k smen memnun kalm Ģt r (tüketici 

tekrardan ayn  ürün veya hizmeti sat n almada karars zd r). 

 Tüketici alm Ģ olduğu hizmetin kalitesinden hiç memnun kalmam Ģt r ( tüketici 

Ģikayetçi davran Ģlar g sterir). 

Tüketiciler sat n ald klar  ürün veya hizmeti kulland ktan sonra yapt klar  

değerlendirmede eğer tatmin olmuĢlar ise Ģu davran Ģlar  g stermektedirler: 

 ĠĢletmenin hizmet veya ürünlerine yaklaĢ m  olumlu olur. 

 Sat n ald ğ  hizmet veya ürün hakk nda çevresine olumlu  ilgiler aktar r. 

 Rakip iĢletmelere kayma gerçekleĢmez. 

 Tekrar ayn  iĢletmenin hizmet veya ürünlerini tercih ederek “marka  ağl l ğ ” 

oluĢur. 

 ĠĢletmenin diğer hizmet veya ürünlerini sat n almak için heveslilik oluĢur. 
139

 

                                                 
137 Oda aĢ , a.g.e., s.387 

138 Oda aĢ , a.g.e., s.387 

139 Oda aĢ , a.g.e., 390  
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Memnun olmuĢ tüketici memnuniyetini çevresindekilere anlatarak iĢletme için olumlu 

referans olacak, sonraki al mlar n  ayn  iĢletmeden veya markadan alacak ve ayn  

iĢletmenin diğer ürünlerini de tercih edebilecektir. 
140

 

Tüketici tatmini gerçekleĢmemiĢ ise tüketici Ģu davran Ģlar  g stermektedir: 

 ĠĢletmenin hizmet veya ürünlerine yaklaĢ m  olumsuz olur, 

 Rakip iĢletmeleri tercih eder ve marka  ağ ml l ğ  sağlanamaz, 

 Çevresindeki tüketicilere hizmet veya ürün hakk nda olumsuz  ilgiler iletir, 

 Davran Ģlar  Ģikâyetçi olma y nünde olur. 

G rüldüğü üzere tatmin olmama durumunda tüketicilerin, iĢletmenin sunduğu hizmet 

veya ürünlere yaklaĢ m  olumsuz olur. B ylece tüketiciler;  ir daha o iĢletmeyi tercih 

etmeyerek iĢletmeyi  oykot ede ilirler, çevresindekilere k tü referans ola ilirler veya 

Ģikâyetçi ola ilirler. 
141

  

Bununla  irlikte tatmini gerçekleĢmemiĢ ise tüketici ya eylemsiz kal r ya da eyleme 

geçer. Eylemsiz kalmak tüketicinin herhangi  ir Ģikâyet eyleminde  ulunmamas , tepki 

vermemesidir.  Bu genellikle tüketicinin katlanacağ  zahmetin karĢ l ğ n  alamayacağ  

düĢüncesinden dolay d r. 
142

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
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, Say  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, Say  2, 2003, s. 150 

142 Oda aĢ , a.g.e.,  s.393 
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ġekil 2.5. Tüketicinin ġikâyet Eğilimleri ve Davran Ģ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Oda aĢ , Yavuz: Tüketici DavranıĢı, 13.Bas m, Mediacat Kitaplar : Ġstan ul. 2013, s.393 

 

ġekil 2.5. „te de g rüldüğü üzere tüketici eyleme iki Ģekilde geçmektedir. Bunlardan 

edilgin davran Ģta tüketici; hizmet veya ürünü sat n almayarak tepki g stermekte ve 

çevresindeki diğer tüketicileri,  u hizmet veya ürünü tercih etmemeleri için onlar  

uyarmaktad r. Etkin davran Ģta ise tüketici; hizmet veya üründeki ay    düzeltmek için 

onar m, ürün değiĢimi veya para iadesi gi i taleplerde  ulunmakta, yarg  yoluna ve 

Ģikâyet merkezlerine  aĢvura ilmektedir. Tüketiciler genellikle tatminsizlik dereceleri 

yüksek olduğunda ve katland klar  zahmete değeceğini düĢündüklerinde  u etkin 

davran Ģlar  sergilerler.   

Tüketicilerin sat n alma sonras ndaki memnuniyet oranlar  sonras nda ortaya ç kan 

değerlendirmeleri pazarlama aç s ndan  nemlidir. Çünkü tüketicilerin yapt klar   u 

değerlendirme sonras nda tekrardan ayn  ürün veya markadan al ĢveriĢ yap p 

yapmayacaklar , çevrelerindeki insanlara ald klar  ürün hakk nda ne s yleyecekleri, 

Tatminsizlik 

Edilgin Etkin 

Eylemsizlik Eylem 

Markayı Ya Da 

Ürünü Boykot  

Tüketicileri 

Uyarma 

Onarım BaĢvurusu 

Yasal Yola BaĢvurma 

ġikâyet Merkezine 

BaĢvuru 
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ürünün veya markan n güvenirliliği konusunda tüketicilerde   rak lan inti a v. . sat c  

iĢletme için oldukça  nemlidir. 
143

  

Tüketicilerin sat n alma sonras ndaki davran Ģlar n ; ağ zdan ağza iletiĢim, tekrardan 

sat n alma ve değiĢtirme olarak incelemek mümkündür.  

2.5.1. Ağızdan Ağza ĠletiĢim 

Günümüzde artan reka et nedeniyle iĢletmeler için, mevcut tüketicilerini nas l elde 

tutacaklar ,  u tüketicilerin  ağl l klar n  nas l devam ettirecekleri ayr ca yeni tüketici 

 ulmak ve onlar n ilgilerini ne Ģekilde iĢletmeye çeke ilecekleri konular  oldukça 

 nemli  ir hal alm Ģt r. 
144

 

Reka et karĢ s nda iĢletmeler tutundurma faaliyetlerini artt rmaya çal Ģmakta,  reklam 

ve sat Ģ pazarlama konusunda iyileĢtirici çal Ģmalar yapmaktad rlar. Ancak iĢletmelerin 

tutundurma faaliyetleri olarak yapm Ģ olduklar   u iyileĢtirmelerin d Ģ nda, ağ zdan ağza 

iletiĢimin de tüketicilerin sat n alma ve sat n alma sonras  davran Ģlar nda etkisi oldukça 

 üyüktür. Ağ zdan ağza iletiĢim tüketicilerin sat n ald klar  ürün veya hizmet 

konusundaki fikirlerini ortaya koymalar nda ve sonras nda sergileyecekleri 

davran Ģlarda (tekrar sat n alma, değiĢtirme)  nemli  ir etkendir. Bununla  irlikte 

tüketicilerin  ireysel deneyimleri, alg lad klar  kalite ve memnuniyet derecelerini 

iletiĢim yoluyla çevrelerine yaymalar , diğer tüketicilere de marka ve ürün veya hizmet 

hakk nda referans olmaktad r. Sat n alma iĢlemini çevresinden  ğrendiği  ilgiler 

eĢliğinde gerçekleĢtiren tüketicilerin tercihleri de değiĢmekte olup duyduklar  olumlu 

 ilgi tüketicileri sat n almaya y nlendirmekte, olumsuz  ilgi de  aĢka marka ve ürün 

veya hizmete y nlendirmektedir. 
145

 

Genellikle küçük çapl  iĢletmelerin çoğu  (terzi, doktor, güzellik salonlar  gibi) reklam 

vere ilmek için  ütçe ay ramaya ilirler ve ağ zdan ağza iletiĢim sayesinde reklamlar  

yap l r.  

                                                 
143 Mucuk, Ġsmet: Pazarlama Ġlkeleri, 11.Bas m, Ġstan ul, Türkmen Kita evi, 1999, s.90.   

144 Marangoz, Mehmet: “Ağ zdan Ağza ĠletiĢimin MüĢterilerin Sat n Alma Davran Ģlar na Etkileri: Cep Telefonu 

Pazar na Y nelik Bir AraĢt rma“, Ç.Ü. Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt 16, Say  2, 2007, s.396  

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

145 Marangoz, a.g.m., s.397 

http://dergipark.ulakbim.gov.tr/cusosbil/article/view/5000001228
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Tüketiciler daha  nceki deneyimleri sayesinde, memnun olmuĢlar ise olumlu  ir Ģekilde 

çevrelerine  u deneyimlerini anlat rlar ve ürün veya hizmet hakk nda çevresindeki diğer 

tüketicilere pozitif  ilgi yayarak reklam yapm Ģ olurlar. Aksine memnuniyet 

sağlanmam Ģ ise yine tüketiciler fikirlerini çevresindekiler ile paylaĢmakta ürün veya 

hizmet hakk nda olumsuz reklam yapmaktad rlar. 
146

  

Ağ zdan ağza iletiĢimin etkinliğini araĢt ran araĢt rmac lar, sat n alma kararlar n n 

ağ zdan ağza iletiĢimden yüksek  lçüde etkilendiğini ortaya koymuĢlard r. Ağ zdan 

ağza iletiĢimin geçerliliği her ürün veya hizmet gru u için ayn  olmamaktad r.  Ağ zdan 

ağza iletiĢimin geçerliliğinin olduğu ve  nemini koruduğu durumlar Ģunlard r. 
147

 

 Ürün veya hizmetin belirgin olduğunda davran Ģlar n da  elirgin olma 

durumlarda, 

 Ürün veya hizmetin farkl l k yaratacak  ir  zelliği olduğu durumlarda, 

 Ürün veya hizmetin piyasaya yeni sunulduğu durumlarda, 

 Ürün veya hizmetin çevresinde dan Ģa ileceği diğer kiĢilerin inanç sistemleri ve 

ek  ilgilere gerek olduğu durumlarda   

Ġfade edilen  u durumlara  ak ld ğ nda, tüketicilerin sat n alma kararlar nda doğru karar 

vere ilmek için güvene ilecekleri  ilgi kaynağ   ulma ve sat n alma karar nda tüketici 

motivasyonu ile ağ zdan ağza iletiĢime y neldikleri g rülmektedir. Tüketici sat n alma 

karar n  vermeden  nce alacağ  karardaki riski azaltmak üzere çevresindeki 

tüketicilerden  ilgi almaya çal Ģ r. Ağ zdan ağza iletiĢimin olumlu  ilgi vermesi veya 

olumsuz  ilgi vermesi durumunda,  tüketicinin ürün veya hizmete dair karar  da  u  ilgi 

doğrultusunda olumlu veya olumsuz Ģekilde etkilenmektedir.  
148

 

Oda aĢ ‟na g re ağ zdan ağza iletiĢimin olumlu ve olumsuz olmak üzere iki türü vard r. 

ġekil 2.6.‟da g rsel olarak ifade edildiği üzere olumsuz ağ zdan ağza iletiĢim, k tü 

hizmet sonras nda tüketicilerin olumsuz değerlendirmelerini çevresindekiler ile 

paylaĢmas d r. Olumlu ağ zdan ağza iletiĢim ise tüketicilerin memnuniyetlerini 

çevrelerindeki diğer tüketiciler ile paylaĢmalar  neticesinde oluĢur. Uygun hizmet ise 

                                                 
146 Oda aĢ , a.g.e., s.272-273 

147 Assael, Henry: Consumer Behavior and Marketing Action, Boston, 1993, s.414 

148 Oda aĢ , a.g.e., s.273  
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tüketicilerin olumlu veya olumsuz herhangi  ir iletiĢime geçmeleri için tüketiciyi 

harekete geçirmemektedir.   

ġekil 2.6. Ağ zdan Ağza ĠletiĢimin Türleri 

 

 

 

 

 

 

                                                      Ġyi ya da Uygun Hizmet                            

 

Kaynak: Oda aĢ , Yavuz; Bar Ģ, Gülfidan: Tüketici DavranıĢı, 13.Bas m, Mediacat Kitaplar : Ġstan ul. 2013, s.272-

273 

 

Ağ zdan ağza iletiĢimin olumsuz olmas  durumunda iĢletmeler sunduklar  ürün veya 

hizmetlerin kalitesini incelemeli ve kendilerine iletilen  u Ģikâyetleri düzeltmek üzere 

değerlendirmelidirler. Perrier, üretmiĢ olduklar  sular içerisinde sadece 13 ĢiĢede toksik 

kimyasal içerik  ulununca,  u kimyasal içeriğin insan sağl ğ na zarar  olmayacak 

miktarda olmas na rağmen, ağ zdan ağ za iletiĢim nedeniyle 120 ülkeye satm Ģ olduğu 

160 milyon ĢiĢe suyunu pazardan çekmiĢtir. 
149

 

Amerika‟da yap lm Ģ  ir araĢt rmada ise tüketicilerin %40‟ n n sağl k, hukuk ve 

otomo il tamiri gi i hizmetleri sat n almadan  nce ailelerinin ve çevresindekilerin 

tavsiyelerine  aĢvurduklar  sonucuna ulaĢ lm Ģt r. Bir diğer araĢt rmada ise  ankac l k 

sekt ründe verilen hizmetlerden memnun olmayan  ir  anka müĢterisinin,  ankan n  ir 

hatas n  11 kiĢiye anlatt ğ  ve  u 11 kiĢinin de ortalama 5 kiĢiye  u durumu anlatt ğ  

saptanm Ģt r. 
150

  Bu araĢt rmalar n sonucunda tüketicilerin ağ zdan ağza iletiĢim ile 

                                                 
149 Oda aĢ , a.g.e., s. 27  

150 Öztürk , a.g.e., s.88 
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 ir irlerine ilettikleri olumlu ve olumsuz  ilgilerin oldukça  nemli olduğu ortaya 

ç kmaktad r.   

Bir iĢletme kendi ürünleri veya hizmetleri hakk nda olumsuz  ir  ilgi yay ld ğ n  

 ğrendiğinde Ģu stratejileri uygulaya ilir; 

 ġikâyetlere konu olan olumsuzluklar n değerlendirileceği ve iĢletmenin  u konu 

ile ilgili düzeltmelere geçtiğinin  ildirilmesi, 

 KonuĢmac lar ile iĢletmenin çeĢitli uzmanl klara ve iyi  zelliklere sahip 

olduğunun toplumsal  rgütlere iletilmesi, 

 Medya iletiĢim araçlar  ile ( TV, gazete, dergi, radyo v. ) tüketicilerin 

Ģikâyetlerinin ve  nerilerinin değerlendirileceği ve olumsuz  ilgilerle alakal  

gerekli  nlemlerin al nd ğ n n duyurulmas ,  

 Herhangi  ir Ģikâyet olmadan, müĢteri listesini esas alarak telefon, faks ve 

internet arac l ğ yla tüketiciler ile direk iletiĢim sağlanmas . 

Bazen iĢletmeler hakk nda as ls z dedikodular ortaya ç kmakta,  u da iĢletmeye 

zarar vere ilmektedir. ĠĢletmenin ürünlerinde veya hizmetlerinde herhangi bir 

pro lem olmamas na rağmen  u as ls z dedikodular n vere ileceği zarar  en aza 

indirmek isteyen iĢletmeler d rt farkl  davran Ģ sergileye ilirler:  

 ĠĢletme hakk nda yap lan dedikodulardan ha erdar olmam Ģ tüketicilerin, 

iĢletmenin gireceği ça a ile  u dedikodular  duya ilme ve inana ilme ihtimaline 

karĢ  iĢletmenin herhangi  ir ça a içerisine girmemesidir,   

 ĠĢletmeyi dedikodular doğrultusunda aray p ulaĢanlara doğru ve aç klay c  

bilgiler vererek dedikodular n  itmesinin  eklenmesidir, 

 Dedikodu konusunda çok  elirgin olmadan  ilgilendirici programlara kat lmak, 

reklam ve duyurma kampanyalar  oluĢturmak,  

 Kapsaml   ilgilendirme ve aklanma hareketine girerek aç klamalarda  ulunmak.  

ĠĢletmelerin sunmuĢ olduklar  ürün veya hizmete iliĢkin olumsuz  ilgiler, ister  ir 

nedeni olsun isterse  ir nedeni olmas n, tüketicileri oldukça etkilemektedir. Bu olumsuz 

 ilgiler, hem k sa vadede hem uzun vadede iĢletmeyi oldukça etkilemekte olup hem de 
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tüketici aç s ndan iĢletmenin oluĢturduğu imaj n  da sarsmaktad r.
151

 Bu nedenle 

ağ zdan ağza iletiĢim, tüketicilerin sat n alma tercihlerinde,  ağl l klar nda ve değiĢtirme 

davran Ģlar nda etkili  ir fakt rdür.
152

 

2.5.2. DeğiĢtirme 

Tüketiciler sat n alma karar n  verdikten sonra yapt klar  değerlendirmede, alm Ģ 

olduklar  ürün veya hizmetin kendilerine katm Ģ olduğu faydaya g re tatmin olurlar 

veya tatmin olmazlar. Tatmini sağlanmam Ģ yani ald ğ  ürün veya hizmetten memnun 

olmam Ģ  ir tüketici  ir sonraki al m nda geçmiĢ deneyimlerinden faydalanarak ayn  

ürün veya hizmeti tercih etmeyecektir. Tüketici alternatif ürün veya hizmetleri 

değerlendirecek ve onlar aras ndan kendisine en uygun olan  seçerek sat n alma karar n  

verecektir.  Tüketici verdiği değiĢtirme karar  ile alternatiflerinin aras ndan al Ģm Ģ 

olduğu ürün veya hizmet  zelliklerine paralel  zellik ve yap da olan  ir tercih 

yapacakt r. Tüketici al Ģm Ģ olduğu ürünlerin veya hizmetlerin  zellikleri ve  nceden 

sunulmuĢ ekstra hizmetlerin  eklentisi içerisinde olacakt r.
153

  

Baz  durumlarda tüketici tatmini sağlanmasa da tüketicinin ihtiyac n  karĢ layacak olan 

ürünün veya hizmetin alternatiflerinin azl ğ  veya çokluğu,  ulunduğu sekt rün yap s , 

ürün veya hizmetin marka ve imaj , iĢletmeye duyulan güven, değiĢtirme maliyeti, ürün 

veya hizmetin fiyat  ve sunulan ek hizmetler gi i etkenler tüketicinin diğer alternatifleri 

değerlendirmesini engelleye ilir.  Bununla  irlikte tüketicinin ürün veya hizmet 

tercihindeki değiĢim tüketici tatmini için  ir  ilinmezlik olacakt r.
154

 Dolay s yla 

tüketicinin alm Ģ olduğu hizmetten memnuniyet oran , ald ğ  ürün veya hizmeti 

değiĢtirme konusunda tüketiciyi güdümleyici  ir fakt r olmaktad r. Tüketici 

memnuniyeti hiç sağlanmam Ģ ise değiĢim karar n  verirken tüketici diğer etmenleri g z 

ard  ede ilmekte ve değiĢim karar n  vere ilmektedir. Tüketicinin alm Ģ olduğu ürün 

veya hizmetten memnuniyet oran   az  konularda eksik kalm Ģ,  az  konularda 

                                                 
151 Oda aĢ , a,g.e., s.275 

152 Marangoz, a.g.m., 396-397 

153 G ğüĢ, Ç. Gizem: “Teknoloji Ka ul Modeli ve DeğiĢtirme Maliyetinin MüĢteri Sadakati Üzerine Etkileri: 

Muhase e Yaz l m Programlar  Üzerine Bir Çal Ģma”, Yay nlanmam Ģ Doktora Tezi, 2014, s.27-30 

154 G ğüĢ, a.g.e., s.30 
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sağlanm Ģ ise tüketici değiĢim karar  için düĢüne ilmekte ve tercihini tekrar sat n alma 

olarak yineleyebilmektedir.  

ĠĢletmeler aras ndaki yoğun reka et nedeniyle, iĢletmelerin yeni tüketici say s n n 

artmas  ve mevcut tüketicilerini elde tutmak için yap lan kalite iyileĢtirmesi 

süreçlerinde, tüketicilerin rakip iĢletmeyi tercih etmemesi ve sunulan ürün veya hizmeti 

değiĢtirmemesi için tüketici memnuniyetini att rmaya çal Ģ lmaktad rlar.  

2.5.3. Tekrar Satın Alma 

Tüketiciler ihtiyaçlar n  karĢ laya ilmek amac yla ürün veya hizmet sat n almaktad rlar. 

Sat n ald klar   u ürün veya hizmetin tüketicilerin  eklenti ve ihtiyaçlar n n 

karĢ lanmas n  isterler ve karĢ lanmas  durumunda da tatmin olurlar. Ancak tüketicilerin 

sat n alm Ģ olduklar  ürün veya hizmet  eklentilerini karĢ lamaz ise tatminsizlik durumu 

yaĢan r ve tüketiciler bu tatminsizlikten mutsuz olurlar. Mutsuzluğun se e i ise 

tüketicilerin sat n alma karar sürecindeki tüm ça alar n n  oĢa gitmiĢ olmas  ve 

tüketicilerin  u ihtiyaçlar n  karĢ lamak üzere tekrardan en  aĢa d nmek zorunda 

olmalar d r.  

Sat n al m sonras nda ortaya ç kan “ iliĢsel çeliĢki” kuram na g re vereceği hatal  sat n 

alma karar ndan duyacağ  kayg y  en aza indirmek isteyen tüketici,  nceki 

deneyimlerini g zden geçirir. Yapt ğ  değerlendirme sonras nda alternatif marka veya 

hizmetler ile değiĢim yap ld ğ  takdirde, tekrar sat n alacağ  ürün veya hizmetin 

ihtiyac n  karĢ lama oran  ile değiĢtirmeyi düĢündüğü marka veya hizmetin ihtiyac n  

karĢ lama oran n  karĢ laĢt racakt r. DeğiĢtirilmek istenen ürün veya hizmetin 

performans  ne kadar çok ise alternatif ürün veya hizmete karĢ  hissedilen  iliĢsel çeliĢki 

o kadar fazla olacakt r. 
155

 

Tüketicilerin memnuniyet veya memnuniyetsizlik yaĢamalar ndaki etkenlerden birisi 

“eĢitlik” kuram d r. Bu kuram pazarlama  iliminde tüketici-iĢletme aras ndaki değiĢ 

tokuĢu ve  u değiĢ tokuĢun nas l alg land ğ n  ifade etmektedir.  Bu kurama g re 

tüketici ürün veya hizmeti sat n almadan  nce  ilgi toplama, fiziksel ve psikolojik 

                                                 
155 G ğüĢ, a.g.e., s.27 
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s k nt  yaĢama, karar aĢamas ,  deme yapma v .  az  ça alarda  ulunmaktad r. ĠĢletme 

de ürün veya hizmeti tüketici isteğine g re  elirlemek,  una g re haz rlamak ve 

tüketiciye sunmak gi i ça alarda  ulunmaktad r. Bu kuramda tüketici mevcut değiĢ 

tokuĢtan kendisinin, iĢletmeden daha az fayda g rdüğünü düĢünürse memnuniyetsizlik 

yaĢar. Tüketiciler her iki taraf n da kendisine sağlad ğ  faydan n eĢit olduğunu 

düĢünürlerse memnuniyet duyabilirler ve ayn  ürün veya hizmeti tekrar sat n 

alabilirler.
156

 

Tüketiciler tercih ettikleri marka ve hizmetten tatmin olduklar nda,  o marka veya 

hizmeti veren iĢletmeye karĢ   ir  ağl l klar  oluĢmaktad r. B ylece  ir sonraki sat n 

al m  yapacaklar  zaman tercihleri,  eklentilerini karĢ lam Ģ olan marka veya hizmet 

iĢletmesinden yana olacakt r. 
157

 

Tüketici tatmininin oluĢa ilmesi için ürün veya hizmet sunan iĢletmenin çal Ģanlar  ile 

tüketicilerin kurmuĢ olduklar  iyi iliĢkiler de oldukça  nemlidir. Tüketici ve personel 

aras nda sağlanan iyi iletiĢim sonucunda yaĢanan  u tatmin, tüketici için marka veya 

hizmet iĢletmesi aç s ndan  ir  ağl l k oluĢturmakta ve sunulan ürün veya hizmeti 

 eğenmelerine katk da  ulunmaktad r. Tatmini sağlanm Ģ olan tüketici, ayn  ürün veya 

hizmeti tekrar sat n almaktad r. Bunun yan  s ra deneyimlerini çevresindeki diğer 

tüketicilerle paylaĢarak iĢletmeye yeni tüketici kazand rmakta ve marka veya iĢletmenin 

reklam için yapacağ  harcamay  da azaltmaktad rlar. 
158

 

  

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

464 

157 Kotler, Philip: Kotler ve Pazarlama; Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak, Ġstanbul: 

Sistem Yay nc l k ve Mat. San. Tic. A.ġ., 2000, s.36 

158 Ġnan, Hilal; Doğan, Hatice; “MüĢteri Odakl  We  Sitelerinin ĠĢletme Pazarlama Kararlar na Ve Markas na Etkisi,” 

Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 2006, Cilt 15, s.192 



62 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

HĠZMET KALĠTESĠNĠN TÜKETĠCĠLERĠN SATIN ALMA 

SONRASI DAVRANIġI ÜZERĠNE ETKĠSĠ: GÜZELLĠK 

SALONLARINDA BĠR UYGULAMA 

Çal Ģman n  u   lümünde hizmet kalitesinin tüketicilerin sat n alma sonras  davran Ģ  

üzerine etkisi, güzellik salonlar nda yap lan  ir uygulama ile değerlendirilmiĢtir.  Ayr ca 

 u   lümde araĢt rman n amac , kapsam , metodolojisi, hipotezleri ve yap lan anket 

çal Ģmas  sonras nda elde edilen verilerin istatistik değerlendirmesi  Ģ ğ nda bulunan 

değerlere ve  u değerlerin yorumlar na yer verilmiĢtir.   

3.1. KONUNUN ÖNEMĠ 

Günümüzde neredeyse  ütün sekt rlerdeki iĢletmeler, yoğun rekabet ortam nda ayakta 

kalabilmek için kaliteli üretim ve kaliteli hizmetin tüketicileri kendilerine çekmenin 

anahtar  olduğunun bilincindedirler. Bu nedenle tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini 

kaliteli ürün ve kaliteli hizmet ile yerine getirebilme ve geliĢmiĢ teknoloji ile 

tüketicilerin hayatlar n  kolaylaĢt r c  hizmetler sunma çabas ndad rlar. 

Diğer taraftan tüketiciler de bir hizmeti, ihtiyaçlar n  en iyi ve en ekonomik Ģekilde 

giderecek Ģekilde almak istemektedirler.  Hizmet sekt ründe yer alan güzellik salonlar  

da diğer hizmet iĢletmelerinde olduğu gi i,  ihtiyaçlara en iyi Ģekilde cevap vere ilmek, 

kaliteli hizmet sunabilmek, hizmet sonras nda memnuniyeti sağlayabilmek, mevcut 

tüketiciyi koruyarak ve çoğaltarak devaml l klar n  sağlamak arzusundad rlar. Her 

tüketicinin istek ve ihtiyaçlar  değiĢmekle birlikte memnuniyetleri de beklentilerine g re 

farkl l k g stermektedir. Ayn  hizmeti farkl  tüketiciler değiĢik Ģekillerde 

değerlendirebilmektedir. Bu nedenle hizmet iĢletmeleri tüketicilerin beklentilerine cevap 

verebilmek için çeĢitli çal Ģmalar yaparak, tüketicilerin sat n ald klar  hizmetin kalitesini 

artt rmaya çal Ģmaktad rlar. 
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Hizmet sekt ründeki iĢletmeler, “ lçemediğinizi daha iyi hale getiremezsiniz” 
159

 

mant ğ  ile yola ç karak hizmet kalitesini geliĢtire ilmek, tüketicilere daha nitelikli ve 

kaliteli hizmet suna ilmek amac yla hizmet kalitesini  lçme çal Ģmalar n  

sürdürmektedirler. Literatürde hizmet kalitesi  lçümü ile ilgili  irçok çal Ģma 

yap lm Ģt r. Yap lan  u çal Ģmalar aras nda en çok ka ul g reni (1983-1990) de,  , 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry taraf ndan Amerika‟da geliĢtirilen SERVQUAL modeli 

olmuĢtur.
160

 

S z konusu model kullan larak literatürde yer alan farkl  sekt rlere ait çal Ģmalar 

aĢağ daki gi i  zetlene ilir; 

Gedikli (1998) hastanelerde hizmet kalitesini  lçmeye çal Ģm Ģ; hasta  eklentilerinin 

alg lar ndan fazla olduğunu, dolay s yla hastalar n  eklentilerini karĢ lamakta yetersiz 

kal nd ğ n  tespit etmiĢlerdir.    

 

Bulgan  (2002) kütüphanelerde hizmet kalitesini  lçmeye çal Ģm Ģ ve kütüphanenin 

 eklentileri tam olarak karĢ layamad ğ n   elirlemiĢtir. 

 

Lau, Ak ar ve Fie, (2005) Malezya‟da 4-5 y ld zl  lüks otellerde müĢteri  eklenti ve 

alg lar n  SERVQUAL  lçeği ile  lçmeye çal Ģm Ģlar ve otellerin müĢterilerin 

 eklentilerini karĢ lamakta yetersiz kald klar n  ifade etmiĢlerdir. 
161

 

 

Mujic ve Legcevic (2006) sağl k hizmetlerindeki hizmet kalitesini  lçmeye çal Ģm Ģ, 

elde edilen sonuçlara g re hastalar n ald klar  hizmetten memnun olmad klar n  ifade 

etmiĢtir. 

 

G ndelen (2007)  ğretmenevlerinde sunulan hizmet kalitesini  lçmeye çal Ģm Ģ, 

 ğretmenevlerinden hizmet alan müĢterilerin  ekledikleri kaliteyi  ulamad klar n  

 elirlemiĢtir. 

                                                 
159 Bulgan , Uğur; Gürdal , Gültekin: “Hizmet Kalitesi Ölçüle ilir Mi? ”, Üniversite Ve AraĢtırma Kütüphanecileri 

Derneği, 2005,  s.240 

(EriĢim) http://kaynak.unak.org.tr/mod/data/view.php?d=1&rid=52 /09.05.2015 

 
160 Kuzu, a.g.e., s.92-93 
161 Eleren, Ali; BektaĢ, Çetin; G rmüĢ, A. ġahin: “Finans Politik & Ekonomik Yorumlar”,  Cilt: 44,  Say : 514, 2007   

(EriĢim)  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)  ir üniversite hastanesinde yatan hastalara 

sunulan hemĢirelik hizmet kalitesini  lçmeye çal Ģm Ģlar, hastalar n hemĢirelik 

hizmetlerinden memnun olmad klar n  tespit etmiĢlerdir. 

 

BAO (2009) havayolu ile seyahat eden yolculara sunulan hizmetin kalitesini  lçmeye 

çal Ģm Ģ ve sonuçta yolcular n sunulan hizmetin kalitesinden yüksek  lçüde memnun 

olduklar n  ifade etmiĢtir. 

 

Gannege (2009) otomotiv sekt ründe, tüketicilerin yerli ve ya anc  marka tercihlerinde 

verilen hizmet kalitesini SERVQUAL y nteminin geçerliliğini  lçmeye y nelik ele 

alm Ģ sonuçlara g re tüketicilerin yerli-ya anc  marka tercihlerinde verilen hizmet kalite 

 lçütleri aras nda anlaml   ir fark  ulamad klar n , otomotiv dağ t c lar n n verdikleri 

hizmetin kalitesini  lçmede SERVQUAL modelinin yetersiz kald ğ n  tespit etmiĢtir.
162

 

 

Soita (2012) Uganda sağl k ve fitness sekt ründe verilen hizmetin kalitesini  lçmeye 

çal Ģm Ģ, sunulan hizmet kalitesinin tüketiciyi tam olarak memnun etmediğini ifade 

etmiĢtir. 

 

Nanehkaran (2013) alt  uluslararas  ayakka   Ģirketinin sunmuĢ olduğu e-ticaret hizmet 

kalitesini  lçmeye çal Ģm Ģ, sunulan hizmetin kalitesinin tüketici  eklentilerini tam 

olarak karĢ layamad ğ n  fakat geliĢtirile ilecek  az  düzenlemelerle tatmin 

oluĢa ileceğini ifade etmiĢtir. 

                                                 
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.ARAġTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLARI 

Güzellik ilk çağlardan  u yana  nemsenen ve ilgi uyand ran konulardan  irisi olmuĢtur.  

Günümüzde kad nlar n iĢ hayat nda daha çok yer almas  ve kiĢisel  ak mlar na daha çok 

dikkat etmeleri ayr ca g rünümüne  zen g steren erkeklerin de tercih ettikleri güzellik 

salonlar n n  nemi gittikçe artm Ģt r. Güzellik için teknoloji ile  irlikte her geçen gün 

yeni y ntemler geliĢtirilmektedir.  Sekt rde yer alan iĢletmeler artan reka et 

koĢullar nda ayakta kala ilmek ve daha iyi hizmet vere ilmek için  u teknolojiye ayak 

uydurmak zorundad rlar. Çünkü reka etle  irlikte tercih edile ilmek için  ir farkl l k 

yaratmak gerekmektedir. Bu nedenle araĢt rman n amac n , güzellik salonlar ndaki 

hizmet kalitesinin tüketicilerin sat n alma sonras  davran Ģ  üzerine etkisinin ortaya 

ç kar lmas  oluĢturmaktad r. Bu amaç doğrultusunda tüketicilerin sat n ald klar  

hizmetler ile ilgili kalite alg lar , sat n ald ktan sonra sunulan hizmetten memnun kal p 

kalmad klar , ayn  hizmeti ayn  iĢletmeden tekrar sat n al p almayacaklar , ald klar  

hizmet ve iĢletme ile ilgili düĢüncelerini ağ zdan ağza iletiĢim ile iletip iletmediklerine 

dair sat Ģ sonras  davran Ģlar  incelenmeye çal Ģ lm Ģt r.  

AraĢt rman n ana kütlesini Ankara ili genelinde güzellik merkezlerine giden 18 yaĢ üstü 

kiĢiler oluĢturmaktad r. Çal Ģman n Türkiye genelinde hizmet veren güzellik 

salonlar n n hepsinde yap lmas n n uzun zaman alacak olmas  ve maliyetinin de yüksek 

olmas  nedeniyle Ankara il s n rlar  içerisindeki güzellik salonlar  ile s n rland r lmas  

uygun g rülmüĢtür. Bu nedenle sonuçlar Türkiye'ye genellenemez. Ölçeğin 

güvenilirliğinin yüksek ç kmas , yap lan analizlerin güvenilirlik sorununun olmad ğ n , 

sorular n kat l mc lar taraf ndan anlaĢ ld ğ n  ve kat l mc lar n sorular  samimiyetle 

yan tlad klar n  g stermektedir. 
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3.3. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

3.3.1. Örnekleme süreci 

AraĢt rman n ana kütlesini Ankara ilinde  ulunan güzellik salonlar na giden tüketiciler 

oluĢmaktad r. Örnekleme y ntemi olarak kolayda  rnekleme y ntemi kullan lm Ģt r.  

Anket çal Ģmas  14-24 Mart 2015 tarihleri aras nda yap lm Ģt r.  Anket 440 kiĢiye 

uygulanm Ģ, yanl Ģ ve eksik doldurulan anketler elenmiĢ, toplam 401 anket 

değerlendirmeye al nm Ģt r. 

3.3.2. Ön ÇalıĢma 

AraĢt rma için kesin anket formu haz rlan p veri toplanmas na geçilmeden  nce 20 kiĢi 

ile g rüĢülerek anketteki sorulara y nelik g rüĢleri al nm Ģt r. Anketteki eksikler ve 

anlaĢ lmayan noktalar düzeltildikten sonra form yeniden düzenlenerek son Ģeklini 

alm Ģt r. 

3.3.3. Veri Toplama Yöntem ve Aracı 

Veriler  irinci elden yüz yüze anket y ntemi kullan larak toplanm Ģt r. Verilerin 

toplanmas nda kolayda  rnekleme y ntemi kullan lm Ģt r. Anket formunda 4 grup soru 

yer almaktad r. Birinci grup sorular cevaplay c lar n güzellik salonlar ndan ald klar  

hizmetlere y nelik genel sat n alma davran Ģlar n   lçmek için haz rlanm Ģt r. Güzellik 

salonlar na gitme s kl klar , güzellik salonlar ndan hangi hizmetleri ald klar  ve güzellik 

salonunu seçerken nelere dikkat ettikleri sorulmuĢtur. 

Ġkinci grup sorular tüketicilerin ald klar  hizmetlerden alg lad klar  kaliteyi  lçmeye 

y nelik haz rlanm Ģt r. AraĢt rmada hizmet kalitesinin  lçümü için Parasuraman, 

Zeithaml ve Berry (1988)‟nin SERVQUAL hizmet kalitesi  lçeği kullan lm Ģt r. 

SERVQUAL  lçeği Parasuraman, V.A. Zeithaml ve Leonard L.Berry taraf ndan 

tüketicilerin alg lad klar  hizmet kalitesini  lçmeyi hedefleyen  ir  lçüm modelidir. 

Model fiziki/somut  zellikler, heveslilik, güvenirlilik, empati ve güven olarak 
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ayr Ģt r lan 5  oyutta hizmet kalitesini  lçmektedir. 
163

 Ölçeğin fiziki/somut  zellikler 

 oyutunda; hizmet iĢletmesinin fiziksel olanaklar , araç-gereç, sahip olduğu donan m ve 

hizmet veren personelin fiziki g rünümü; heveslilik  oyutunda, iĢletmenin tüketicilere 

isteklerinde yard mc  olma ve destekleyici hizmet vermek konusunda istekli olmas ; 

güvenirlilik  oyutunda, hizmet iĢletmesinin s z vermiĢ olduğu hizmeti doğru ve 

güvenilir olarak yerine getirmesi, güven  oyutunda hizmet iĢletmesi personelinin bilgili 

ve nazik olmas  ayr ca tüketicilerde güven duygusu oluĢtura ilme  ecerileri ve empati 

 oyutunda hizmet iĢletmesinin kendisini tüketicilerin yerine koyarak s cak ve sevecen 

davranmas  tüketiciye kiĢisel ilgi g stermesi  lçülmektedir. 

AraĢt rmada kullan lan Servqual  lçeğinin  oyutlar  ve değiĢkenlere ait ifadeler Ta lo 

3.1.‟de g sterilmiĢtir.  

Tablo 3.1. Hizmet Kalitesi Boyutlar  ve DeğiĢkenleri 

FĠZĠKSEL ÖZELLIKLER 

Ġdeal  ir güzellik salonu, modern araç-gereç ve donan ma sahip olmal d r 

Ġdeal  ir güzellik salonunun, fiziksel imkânlar  (dekor, ayd nlatma, mo ilya v .)g rsel 

aç dan çekici olmal d r. 

Ġdeal  ir güzellik salonunun, çal Ģanlar  temiz ve düzgün g rünüĢlü olmal d r. 

Ġdeal  ir güzellik salonun da, verilen hizmetlerin yan  s ra sunduklar  ek malzemelerde 

g rsel olarak çekici olmal d r. 

HEVESLILIK 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar hizmetlerini s z verdikleri zamanda yerine 

getirmelidirler. 

Ġdeal  ir güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilerine h zl  hizmet etmelidirler. 

Ġdeal  ir güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilerine her zaman yard m etmede istekli olmal d r. 

Ġdeal  ir güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilerin ricalar na yan t vermeyecek kadar meĢgul 

olmamal d rlar. 

GÜVENILIRLIK 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar müĢterilerine s z verdikleri hizmetleri yerine 

getirmelidirler 

                                                 
163 Parasuraman vd., “A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, 1988, s. 

12-40. 
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Ġdeal  ir güzellik salonu çal Ģanlar , müĢterilerin  ir pro lemi olduğunda ilgili personel  unu 

ç zmek için gerekli ilgiyi g stermelidir. 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar  müĢterilere hizmeti ilk anda yerine getirmelidirler. 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar  müĢterilere hizmetleri s z verdikleri zamanda yerine 

getirmelidirler. 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar  müĢterilere ilgili kay tlar  doğru tutmal d rlar. 

GÜVEN 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar n davran Ģlar  müĢterilere güven duygusu 

uyand rmal d rlar. 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar ile olan iliĢkilerinde müĢteriler kendilerini güvende 

hissetmelidirler. 

Ġdeal  ir güzellik salonunu çal Ģanlar  müĢterilere karĢ  devaml  olarak sayg l  olmal d rlar. 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar müĢterilerin sorunlar  yan tlayacak  ilgiye sahip 

olmal d rlar. 

EMPATĠ 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar müĢterilere karĢ   ireysel ilgi g stermelidirler. 

Ġdeal  ir güzellik salonunda çal Ģanlar n tüm müĢteriler için uygun çal Ģma saatleri olmal d r 

Ġdeal  ir güzellik salonunda müĢterilere  zel ilgi g steren çal Ģanlar  olmal d r. 

Ġdeal  ir güzellik salonu çal Ģanlar  müĢteriler için ellerinden gelenin en iyisini 

yapmal d rlar. 

Ġdeal  ir güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilerin  zel ihtiyaçlar n  anlamal d rlar. 

 

Ankette yer alan üçüncü grup sorular cevaplay c lar n sat n alma sonras  davran Ģlar n  

 lçmeye y nelik haz rlanm Ģt r. Memnuniyet değiĢkenleri Oliver, 1980, Eggert ve 

Ulaga,2002, McDougall ve Levesque, 2000,  tekrar sat n alma değiĢkenleri Ranaweera 

ve Pra hu, 2003, Athanassopoulos, 2001, Nguyen ve Le lanc, 2003, değiĢtirme 

değiĢkenleri Ranaweera ve Pra hu, 2003, Athanassopoulos, 2001 ve ağ zdan ağza 

iletiĢim değiĢkenleri ise Zeithaml vd., 1996, Eggert ve Ulaga, 2002 taraf ndan 

geliĢtirilen  lçeklerden elde edilmiĢtir.
164

 

                                                 
164 Marangoz, Mehmet: “Tüketicilerin Marka Fonksiyonu Alg lamalar  Ġle Sat n Alma Sonras  Davran Ģlar  

Aras ndaki ĠliĢki”, D.E.Ü.Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, Cilt 21 Say  2, 2006, s. 107-128 
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Tüketicilerin sat n alma sonras  davran Ģlar n   lçmeye y nelik değiĢkenlere ait ifadeler 

Ta lo 3.2.‟de g sterilmiĢtir. 

 

 

 

Tablo 3.2. Sat n Alma Sonras  Davran Ģlara Y nelik DeğiĢkenler 

Memnuniyet 

 

Bütün olarak  u güzellik salonunda verilen hizmetin kalitesinden 

memnunum. 

Güzellik salonundan ald ğ m hizmet  eklentilerimi tamamen yerine 

getirmiĢtir. 

Her Ģeyi dikkate ald ğ mda verilen hizmet tatmin edicidir. 

Ağızdan Ağza ĠletiĢim 

Bu güzellik salonunun  aĢkalar na tavsiye ederim. 

EĢ, dost ve akra alar ma  u güzellik salonu hakk nda olumlu Ģeyler 

s ylerim. 

Tekrar Satın Alma 

Bu güzellik salonuna gitmeye devam edeceğim. 

Eğer yeni  ir güzellik hizmeti almam gerekirse  u güzellik merkezini tercih 

ederim. 

DeğiĢtirme 

Eğer memnun kalmazsam  u güzellik salonunu değiĢtiririm. 

 

 

Ankette d rdüncü grup sorular ise cevaplay c lar n demografik ve ekonomik 

 zelliklerini  lçmeye y nelik haz rlanm Ģt r. 

AraĢt rmada kullan lan  lçeklerdeki ifadelere kat lma dereceleri 5‟li likert  lçeği (1=Hiç 

kat lm yorum, 5=Tamamen kat l yorum) ile  lçülmüĢtür. Veriler SPSS 13,0 istatistik 

program  yard m yla analiz edilmiĢtir. Verilerin analizinde tan mlay c  istatistikler, 

güvenirlilik analizi, regresyon analizi ve fakt r analizi kullan lm Ģt r. 

                                                                                                                                               
Uzkurt, Cevahir:” MüĢteri Değeri ve Tatmininin Sat n Al m Sonras  Gelecek Eğilimlere Etkisi Üzerine Ampirik Bir 

Çal Ģma”, Dumlupınar Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi,  2007, Say  17 

(EriĢim) http://birimler.dpu.edu.tr/app/views/panel/ckfinder/userfiles/17/files/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. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢt rman n amac  doğrultusunda modeli ġekil 3.2.‟de g sterildiği gi i  elirlenmiĢtir. 

ġekil 3.2. AraĢt man n modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bu araĢt rmada, SERVQUAL modeli kullan larak, güzellik salonlar ndaki hizmetin 

değiĢik  oyutlar  iti ariyle güzellik salonlar nda sunulan hizmetlerinin kalite 

alg lamalar   lçülmeye çal Ģ lm Ģt r.  

Güzellik salonlar ndan hizmet alan tüketicilerin tercih etmiĢ olduklar  güzellik 

salonunun fiziksel  zellikleri, heveslilik, güvenilirlik, güven ve empati gi i etkenlerin 

memnuniyet üzerindeki etkisi  una  ağl  olarak memnuniyetin sat n alma sonras  

davran Ģlar üzerindeki etkisi  elirlenmeye çal Ģ lacakt r. 

 

 

 

 

 

Hizmet Kalitesi Boyutları 

 Fiziksel Özellikler 

 Heveslilik 

 Güvenilirlik 

 Güven 

 Empati 

 
MEMNUNĠYET 

Satın Alma Sonrası 

DavranıĢlar 

 Tekrar Sat n Alma 

 Ağ zdan Ağza 

ĠletiĢim 

 DeğiĢtirme 
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3.3.5. AraĢtırmanın Hipotezleri 

AraĢt rman n amac  ve modeli doğrultusunda aĢağ da s ralanan hipotezler 

geliĢtirilmiĢtir: 

H1:Hizmet kalitesi memnuniyet üzerinde etkilidir. 

H1a: Fiziksel  zellikler memnuniyet üzerinde etkilidir. 

H1b: Heveslilik memnuniyet üzerinde etkilidir. 

H1c: Güvenirlilik memnuniyet üzerinde etkilidir. 

H1d: Güven memnuniyet üzerinde etkilidir. 

H1e: Empati memnuniyet üzerinde etkilidir. 

H2: Memnuniyet tekrar sat n alma üzerinde etkilidir. 

H3: Memnuniyet ağ zdan ağza iletiĢim üzerinde etkilidir. 

H4: Memnuniyet değiĢtirme davran Ģ  üzerinde etkilidir. 

3.4. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

Bu   lümde  ncelikle kat l mc lar n demografik  zellikleri, güzellik salonlar n  

seçerken dikkat ettikleri  zellikler, güzellik salonlar na gitme s kl klar  ve ald klar  

hizmetlerin dağ l m na g re tüketici davran Ģlar  incelenmiĢ, sonras nda oluĢturulan 

hipotezler doğrultusunda yap lan analiz sonuçlar  ve  u analizlerin değerlendirilmesiyle 

ortaya ç kan veriler yorumlanm Ģt r.  

3.4.1. Cevaplayıcıların Demografik ve Ekonomik Özellikleri 

Ta lo 3.3' de ankete kat lan cevaplay c lar n demografik ve ekonomik  zellikleri 

g sterilmiĢtir. Ta lo 3.3.‟de g rüldüğü gi i cevaplay c lar n çoğunluğu (%34) 29-38 yaĢ 

gru unda, (%55) evli, (%35)  zel sekt rde çal Ģan, (%33) lisans mezunu, (%83) 

kad nlardan oluĢmaktad r. 
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Tablo 3.3. Cevaplay c lar n Demografik ve Ekonomik Özellikleri 

Cinsiyet F (%) Medeni Durum  F  (%) 

Kad n 331 %83 Evli 220 %55 

Erkek 70 %17 Bekar 177 %44 

Toplam 401 %100 Cevap Yok 4 %1 

YaĢ  F  (%) Eğitim F  (%) 

18-28 aras  132 %33 Ġlk ğretim 28 %7 

29-38 aras  136 %34 Lise 115 %29 

39-48 aras  78 %19 Önlisans 89        %22 

49-58 aras  41 %10 Lisans 133 %33 

59 yaĢ ve üstü 14 %3 Lisansüstü 36 %9 

Toplam 401 %100 Toplam 401 %100 

Meslek  F  (%) Gelir Durumu F  (%) 

Memur 130 %32 1000 TL‟den az 94 %23 

Emekli 23 %6 1001-2000 TL aras  134 %33 

Serbest meslek 35 %9 2001-3000 TL aras  126 %31 

Özel sekt r 142 %35 3001-4000 TL aras  38 %9 

Ev han m  21 %5 4001-5000 TL aras  8 %2 

Öğrenci 50 %12 5001 TL ve üstü 1 %0 

Toplam 401 %100 Toplam 401 %100 

3.4.2. Cevaplayıcıların Güzellik Salonlarında Hizmet Alma DavranıĢları 

Ankete kat lan cevaplay c lar n genel olarak güzellik merkezlerinden hizmeti alma 

davran Ģlar n   elirlemek amac yla güzellik merkezlerine gitme s kl klar , güzellik 

merkezlerinden hangi hizmetleri ald klar  ve güzellik merkezini seçerken nelere dikkat 

ettikleri sorulmuĢtur. Elde edilen sonuçlar ta lo 3.4. ta lo 3.5. ve ta lo 3.6.‟da da 

g sterilmiĢtir.  

Tablo 3.4. Cevaplay c lar n Güzellik Salonlar na Gitme S kl klar n n Dağ l m  

Güzellik Salonuna Gitme Sıklığı F % 

Haftada Bir 41 10 

15 Günde Bir 97 24 

Ayda Bir 226 56 

Bir Aydan Daha Fazla 37 9 

Toplam 401 100 
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Ta lo 3.4.‟e  ak ld ğ nda ankete kat lan cevaplay c lar n çoğunluğunun  (% 56) ayda  ir 

güzellik salonuna gitmekte olduklar  g rülmektedir. 

Tablo 3.5. Cevaplay c lar n Güzellik Salonlar nda Ald klar  Hizmetlerin Dağ l m  

Güzellik Salonlar nda Ald klar  Hizmetler F % 

Saç Kesimi-F n-Boya 215 %54 

Saç Kesimi- Sakal TraĢ  63 %16 

Manikür, Pedikür-Cilt Bakimi-Epilasyon-Masaj 114 %28 

Zay flama Terapisi 9 %2 

Toplam 401 100 

Ta lo 3.5‟te g rüldüğü gi i ankete kat lan cevaplay c lar n çoğunluğu (%54) saç 

kesimi, f n ve  oya hizmetlerini almak için güzellik salonuna gitmektedirler 

Tablo 3.6. Cevaplay c lar n Güzellik Salonlar n  Seçerken Dikkat Ettikleri Etmenler 

Güzellik Salonlar n  Seçerken Dikkat Edilen Etmenler 

 

F % 

ArkadaĢ m n tavsiyesi 50 %12 

Hizmetlerin kaliteli olmas  153 %38 

Evime/iĢime yak n olmas  83 %21 

Çal Ģanlar n daha  nceki deneyimleri 58 %14 

Fiyatlar n uygunluğu 57 %14 

Toplam 401 100 

Ta lo 3.6.‟ya  ak ld ğ nda ankete kat lan cevaplay c lar n güzellik salonlar n  seçerken 

hizmetlerin kaliteli olmas na  (%38) ve evine/iĢine yak n olmas na (% 21)  dikkat 

ettikleri g rülmektedir. 

3.4.3. Güvenilirlik Analizi 

Güvenilirlik analizi  lçeğin ne derece tutarl  sonuçlar verdiğini  nsel olarak  ize 

g steren çok değiĢkenli  ir istatistiksel analiz tekniğidir. Güzellik salonlar ndaki hizmet 

kalitesinin tüketicilerin sat n alma sonras  davran Ģ  üzerine etkisini  elirlemek üzere 

gerçekleĢtirilen çal Ģmada 30 likert tipi ile sorulan sorulardan al nan cevaplar 

doğrultusunda  lçeğin %94,2 oran nda (Cron ach‟s Alpha) güvenli sonuçlar verdiğini 

s yleye iliriz. Ölçeğin güvenilirliğinin yüksek ç kmas  sorular n kat l mc lar taraf ndan 

anlaĢ ld ğ  anlam na gelmektedir. Ayr ca güvenilir olan  u  lçeğe dair yap lan 

analizlerin doğru sonuçlar vereceğinin g stergesidir. 
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Tablo 3.7. Güvenirlilik istatistiği 

Güvenirlilik Analizi 

Cronbach's Alfa DeğiĢken Sayısı 

0,94 30 

3.4.4. Faktör Analizi 

Güzellik salonlar ndaki hizmet kalitesinin tüketicilerin sat n alma sonras  davran Ģ  

üzerine etkisini  elirlemeye y nelik yap lan çal Ģman n fakt r analizi için uygun olup 

olmad ğ n  değerlendirmek amac yla üç y ntem kullan lm Ģt r. Bunlar korelasyon 

matrisinin oluĢturulmas , Barlett Testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleridir. 

Korelasyon matrisinin oluĢturulmas , veri setinin fakt r analizi için uygun olup 

olmad ğ n n tespit edilmesinde ilk ad m olup değiĢkenler aras ndaki korelasyon 

katsay lar n n incelenmesidir. DeğiĢkenler aras nda yüksek korelasyonlar n varl ğ , 

değiĢkenlerin ortak fakt rlerin değiĢik  içimlerdeki  lçümleri olduğunu g sterir. 

Barlett testi, korelasyon matrisinde en az ndan  ir k sm  aras nda yüksek oranl  

korelasyonlar olduğu olas l ğ n  test eder. 

Yap lan KMO ve Barlett testi Ta lo 3.8.'de g sterilmiĢtir. 

Tablo 3.8. KMO ve Bartlett's Testi 

KMO ve Bartlett's Testi 

Örnekleme Yeterliliği Ölçümü ,920 

Bartlett's Testi YaklaĢ k Ki-Kare  3875,027 

F değeri  171 

Önem derecesi ,000 

Ta loda g rüldüğü gi i, KMO testi % 92‟dir. 0,920> 0,50 olduğu için veri setimiz 

fakt r analizi için uygundur. Ġkinci  akacağ m z test Barlett testi anlaml d r (Sig. = 0,00 

< α = 0,05). Elde edilen sonuçlar değiĢkenler aras nda yüksek korelasyonlar olduğunu, 

veri setinin fakt r analizi için uygun olduğu g sterir. 
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Servqual hizmet kalitesi  lçeğine fakt r analizi yap lm Ģt r. 22 değiĢken fakt r analizine 

ta ii tutulmas  sonucunda  zdeğeri 1‟den  üyük 4 fakt r elde edilmiĢtir. DeğiĢkenlerin 

0,40 ve üzeri fakt r yükleri olanlar dikkate al nm Ģt r. Birinci fakt r toplam varyans n % 

42,372‟sini aç klamaktad r. D rt fakt r  irlikte toplam varyans n %64,256‟s n  

aç klamaktad r (KMO  rneklem yeterlilik  lçütü: %92,0 Bartlett Küresellik testi: sig 

=0,000< α = 0,05). Ta lo 3.9.‟da elde edilen fakt rlerin değiĢkenleri, fakt r yükleri, 

varyans yüzdeleri ve  zdeğerleri g sterilmektedir. 

Tablo 3.9. Hizmet Kalitesi Fakt rleri 

DeğiĢkenler Faktör 

Yükleri 

Varyans 

Yüzdesi 

Özdeğeri Cronbach 

Alpha 

HEVESLĠLĠK VE GÜVENĠRLĠLĠK  42,372 8,051 0,887 

A5_Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar 

müĢterilere hizmetin tam olarak ne zaman 

yerine getirileceğini s ylerler. 

,405    

A6_Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar 

müĢterilerine h zl  hizmet ederler. 
,623    

A7_Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  

müĢterilerine her zaman yard m etmede 

isteklidirler. 

,582    

A8_Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  

müĢterilerin ricalar na yan t vermeyecek 

kadar meĢgul değillerdir. 

,562    

A9_Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar 

müĢterilerine s z verdikleri hizmetleri 

yerine getirirler. 

,765    

A10_Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar , 

müĢterilerin  ir pro lemi olduğunda ilgili 

personel  unu ç zmek için gerekli ilgiyi 

g stermektedirler. 

,629    

A11_Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  

müĢterilere hizmeti ilk anda yerine 

getirirler. 

,649    

A12_Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  

müĢterilere hizmetleri s z verdikleri 

zamanda yerine getirirler. 

,737    

A13_Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  

müĢterilere ilgili kay tlar  doğru tutarlar. 
,578    

FĠZĠKSEL ÖZELLĠKLER  8,808 1,674 0,865 

A1_Gittiğim güzellik salonunda, modern 

araç-gereç ve donan ma sahiptir. 
,853    

A2_Gittiğim güzellik salonunun, fiziksel ,852    
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imkânlar  (dekor, ayd nlatma, mo ilya 

v .) g rsel aç dan çekicidir. 

A3_Gittiğim güzellik salonunun, 

çal Ģanlar  temiz ve düzgün g rünüĢlüdür. 
,736    

A4_Gittiğim güzellik salonun da, verilen 

hizmetlerin yan  s ra sunduklar  ek 

malzemelerde g rsel olarak çekicidir. 

,691    

EMPATĠ  7,182 1,365 0,813 

A18_Gittiğim güzellik salonunda 

çal Ģanlar müĢterilere karĢ   ireysel ilgi 

g sterirler. 

,651    

A19_Gittiğim güzellik salonunda 

çal Ģanlar n tüm müĢteriler için uygun 

çal Ģma saatleri vard r. 

,696    

A20_Gittiğim güzellik salonunda 

müĢterilere  zel ilgi g steren çal Ģanlar  

vard r 

,787    

A21_Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  

müĢteriler için ellerinden gelenin en 

iyisini yapmaktad rlar. 

,416    

A22_Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  

müĢterilerin  zel ihtiyaçlar n  anlarlar. 
,769    

GÜVEN  5,895 1,120 0,824 

A14_Gittiğim güzellik salonunda 

çal Ģanlar n davran Ģlar  müĢterilere güven 

duygusu uyand rmaktad r. 

,685    

A15_Gittiğim güzellik salonunda 

çal Ģanlar ile olan iliĢkilerinde müĢteriler 

kendilerini güvende hissetmektedirler. 

,739    

A16_Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  

müĢterilere karĢ  devaml  olarak 

sayg l d rlar. 

,763    

A17_Gittiğim güzellik salonunda 

çal Ģanlar müĢterilerin sorunlar  

yan tlayacak  ilgiye sahiptirler. 

,672    

 

Yap lan fakt r analizi sonucunda d rt fakt r elde edilmiĢtir. Bunlar; heveslilik ve 

güvenirlilik, fiziksel  zellikler, güven ve empatidir. Ölçekte yer alan heveslilik ve 

güvenirlilik  oyutlar  yap lan fakt r analiz sonucunda tek  ir fakt r alt nda toplanm Ģt r. 

Heveslilik ve güvenirlik hizmet iĢletmesinde hizmet sunan personelin müĢterilerin istek 

ve ihtiyaçlar n  karĢ lamak üzere yeterli  ilgiye, donan ma sahip olmas , müĢteri ile 

ilgilenecek personel say s n n yeterli olmas , hizmet sunan personelin müĢterilerine s z 

verdikleri hizmetleri s z verdikleri zamanda yerine getirmeleridir. Fiziksel  zelliklerde 
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hizmet iĢletmesinin sahip olduklar  araç-gereç, donan m ve fiziksel imkânlar , 

çal Ģanlar n g rünüĢü ve verilen ek hizmetlerdeki g rsel çekicilik yer almaktad r. Güven 

olgusu ise hizmet veren güzellik merkezi personelinin  ilgili ve nazik olmas , ayr ca 

müĢterilerde güven duygusu oluĢtura ilme  ecerileridir. Empati de iĢletmede hizmet 

sunan personelin müĢterilere empati yaparak ilgili, nazik, sayg l  ve sevecen davranmas  

ve müĢterilerin ihtiyaçlar  doğrultusunda güler yüzle hizmet vermesidir. 

3.4.4.1. Fiziksel Özellikler ile Memnuniyet Arasındaki ĠliĢki 

Tablo 3.10. Fiziksel Özellikler ile Memnuniyet Aras ndaki Model Özeti 

Model R R
2
  DüzeltilmiĢ R

2
  Tahminin Standart Hatas  

1 ,538 ,289 ,287 ,6823 

Ta lo 3.10‟deki sonuçlar, korelasyonun % 53,8, determinasyon katsay s n n %28,9 ve 

düzeltilmiĢ determinasyon katsay s n n da % 28,7 olduğunu g stermektedir.  

Fiziksel  zellikler ile model  zeti aras nda yap lan doğrusal regresyon analizi 

sonucunda R
2
, .287  ulunmuĢtur. Bu değer  ize  ağ ms z değiĢkenin  ağ ml  

değiĢkendeki değiĢimin yüzde kaç n  aç klad ğ n  g sterir.  Daha sonra  ulduğumuz 

regresyon denkleminin anlaml  olup olmad ğ n  tespit etmek amac yla Anova 

yap lm Ģt r.  

Tablo 3.11. Fiziksel Özellikler ile Memnuniyet Aras ndaki ANOVA Ta losu 

 

Model DeğiĢim 

Kaynağ  

Kareler 

Toplam  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareler 

Ortalamas  

F değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

1 Regresyon 75,555 1 75,555 162,298 ,000 

Art k 185,747 399 ,466   

Toplam 261,302 400    

ANOVA ta losu modelimizin  ir  ütün olarak anlaml  olup olmad ğ n  test etmemize 

yarar. Ta lodaki F=162,298; p = 0,000 < α = 0,05 olduğundan fiziksel  zellikler ile 

memnuniyet aras nda anlaml  bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Tablo 3.12. Fiziksel  zellikler ile memnuniyet aras ndaki ĠliĢkiyi Aç klayan Regresyon 

Katsay lar  

 B Standart Hata Beta T değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

Sabit 1,816 ,166  10,962 0,000 

Fiziksel 

Özelikler 

,530 ,042 ,538 12,740 0,000 

 

 

Ta lo 3.12.‟deki değerlere g re fiziksel  zellikler ile memnuniyet aras ndaki iliĢki p < 

0,05 düzeyinde anlaml d r.  Buradan hareketle  u fakt rün memnuniyet düzeyine 

anlaml   ir katk  yapt ğ n  s yleye iliriz. 

Analiz sonucu modelin bağ ml  değiĢkeni olan “memnuniyetin” aç klama gücünü 

g steren R
2
 değeri 0,289 ç km Ģt r. R

2
 değeri,  ağ ml  değiĢkenin;  ağ ms z değiĢen 

taraf ndan ne  lçüde aç klana ildiğini g stermektedir. Buna g re,  ağ ml  değiĢken olan 

“memnuniyetin”,  ağ ms z değiĢken olan “fiziksel  zellikler” taraf ndan 0,289 oran nda 

aç kland ğ  s ylene ilir. Modelin F değeri 162,298 ve anlaml l k düzeyi 0,000‟d r. 

Dolay s yla tüketiciler tercih ettikleri güzellik salonlar ndaki fiziksel  zelliklere yani 

araç-gereç, donan m, temizlik ve d Ģ g rünüĢe  nem vermektedirler. Bu sonuçlara g re; 

H1a: “Fiziksel  zellikler memnuniyet üzerinde etkilidir” hipotezi ka ul edilmiĢtir. 

3.4.4.2. Heveslilik ve Güvenirlilik ile Memnuniyet Arasındaki ĠliĢki 

Tablo 3.13. Heveslilik ve Güvenirlilik ile Memnuniyet Aras ndaki Model Özeti 

Model R R
2
  DüzeltilmiĢ R

2
  Tahminin Standart Hatas  

1 ,442 ,196 ,194 ,72572 

 

Ta lo 3.13.‟deki sonuçlar, korelasyonun % 44,2, determinasyon katsay s n n %19,6 ve 

düzeltilmiĢ determinasyon katsay s n n da % 19,4 olduğunu g stermektedir. 

Heveslilik ve güvenirlilik ile model  zeti aras nda yap lan doğrusal regresyon analizi 

sonucunda R
2
, .194  ulunmuĢtur. Bu değer  ize  ağ ms z değiĢkenin  ağ ml  

değiĢkendeki değiĢimin yüzde kaç n  aç klad ğ n  g sterir. Daha sonra  ulduğumuz 

regresyon denkleminin anlaml  olup olmad ğ n  tespit etmek amac yla Anova 

yap lm Ģt r.  
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Tablo 3.14. Heveslilik ve Güvenirlilik ile Memnuniyet Aras ndaki ANOVA Ta losu 

 

Model DeğiĢim 

Kaynağ  

Kareler 

Toplam  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareler 

Ortalamas  

F değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

1 Regresyon 51,160 1 51,160 97,138 ,000 

Art k 210,142 399 ,527   

Toplam 261,302 400    

 

ANOVA ta losu modelimizin  ir  ütün olarak anlaml  olup olmad ğ n  test etmemize 

yarar. Ta lodaki F=97,138; p = 0,000 < α = 0,05 olduğundan heveslilik ve güvenirlilik 

ile memnuniyet aras nda anlaml  bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Tablo 3.15 Heveslilik ve Güvenirlilik ile memnuniyet aras ndaki ĠliĢkiyi Aç klayan 

Regresyon Katsay lar  

 B Standart Hata Beta T değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

Sabit 1,583 ,236  6,709 ,000 

Heveslilik ve 

Güvenirlilik  

,576 ,058 ,442 9,856 ,000 

 

Ta lo 3.15‟deki değerlere g re heveslilik ve güvenirlilik ile memnuniyet aras ndaki 

iliĢki p < 0,05 düzeyinde anlaml d r.  Buradan hareketle  u fakt rün memnuniyet 

düzeyine anlaml   ir katk  yapt ğ n  s yleye iliriz. 

Analiz sonucu modelin bağ ml  değiĢkeni olan “memnuniyetin” aç klama gücünü 

g steren R
2
 değeri 0,196 ç km Ģt r. R

2
 değeri,  ağ ml  değiĢkenin;  ağ ms z değiĢen 

taraf ndan ne  lçüde aç klana ildiğini g stermektedir. Buna g re,  ağ ml  değiĢken olan 

“memnuniyetin”,  ağ ms z değiĢken olan “heveslilik ve güvenirlilik ” taraf ndan 0,196 

oran nda aç kland ğ  s ylene ilir. Modelin F değeri 97,138 ve anlaml l k düzeyi 

0,000‟d r. Dolay s yla personelin hizmet sunumu esnas ndaki hevesliliği ve ça as , 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlar n  zaman nda ve doğru Ģekilde yerine getirmeleri, ilgili 

kay tlar  doğru Ģekilde tutmalar  tüketicilerin memnuniyetleri üzerinde etkilidir. Bu 

sonuçlara g re; 

H1b: “Heveslilik memnuniyet üzerinde etkilidir”, ve 

H1c: “Güvenirlilik memnuniyet üzerinde etkilidir”, hipotezi ka ul edilmiĢtir. 
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3.4.4.3.  Güven Olgusu Ġle Memnuniyet Arasındaki ĠliĢki 

Tablo 3.16. Güven Olgusu Ġle Memnuniyet Aras ndaki Model Özeti 

Model R R
2
  DüzeltilmiĢ R

2
  Tahminin Standart Hatas  

1 ,439 ,193 ,191 ,72699 

Ta lo 3.16‟deki sonuçlar, korelasyonun % 43,9, determinasyon katsay s n n %19,3 ve 

düzeltilmiĢ determinasyon katsay s n n da % 19,1 olduğunu g stermektedir. 

Güven olgusu ile model  zeti aras nda yap lan doğrusal regresyon analizi sonucunda R
2
, 

.191  ulunmuĢtur. Bu değer  ize  ağ ms z değiĢkenin  ağ ml  değiĢkendeki değiĢimin 

yüzde kaç n  aç klad ğ n  g sterir.  Daha sonra  ulduğumuz regresyon denkleminin 

anlaml  olup olmad ğ n  tespit etmek amac yla Anova yap lm Ģt r.  

Tablo 3.17. Güven Olgusu Ġle Memnuniyet Aras ndaki ANOVA Ta losu 

 

Model DeğiĢim 

Kaynağ  

Kareler 

Toplam  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareler 

Ortalamas  

F değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

1 Regresyon 50,422 1 50,422 95,401 ,000 

Art k 210,880 399 ,529   

Toplam 261,302 400    

ANOVA ta losu modelimizin  ir  ütün olarak anlaml  olup olmad ğ n  test etmemize 

yarar. Tablodaki F=95,401; p = 0,000 < α = 0,05 olduğundan güven olgusu ile 

memnuniyet aras nda anlaml  bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Tablo 3.18. Güven Olgusu ile memnuniyet aras ndaki ĠliĢkiyi Aç klayan Regresyon 

Katsay lar  

 B Standart Hata Beta T değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

Sabit 1,670 ,229  7,282 ,000 

Güven Olgusu ,536 ,055 ,439 9,767 ,000 

Ta lo 3.18‟deki değerlere g re güven olgusu ile memnuniyet aras ndaki iliĢki p < 0,05 

düzeyinde anlaml d r.  Buradan hareketle  u fakt rün memnuniyet düzeyine anlaml   ir 

katk  yapt ğ n  s yleye iliriz. 

Analiz sonucu modelin  ağ ml  değiĢkeni olan “memnuniyetin” aç klama gücünü 

g steren R
2
 değeri 0,193 ç km Ģt r. R

2
 değeri,  ağ ml  değiĢkenin;  ağ ms z değiĢen 
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taraf ndan ne  lçüde aç klana ildiğini g stermektedir. Buna g re,  ağ ml  değiĢken olan 

“memnuniyetin”,  ağ ms z değiĢken olan “güven olgusu” taraf ndan 0,193 oran nda 

aç kland ğ  s ylene ilir. Modelin F değeri 95,401 ve anlaml l k düzeyi 0,000‟d r. 

Dolay s yla güzellik salonlar nda yap lan uygulama ve iĢlemlerin doğru yap lmas , 

tüketicinin güvenini artt rmakta dolay s yla tekrar tercih se e i olmaktad r. Bu 

sonuçlara g re; 

H1d: “Güven olgusu memnuniyet üzerinde etkilidir”, hipotezi ka ul edilmiĢtir. 

3.4.4.4. Empati Ġle Memnuniyet Arasındaki ĠliĢki 

Tablo 3.19. Empati Ġle Memnuniyet Aras ndaki Model Özeti 

Model R R
2
  DüzeltilmiĢ R

2
  Tahminin Standart Hatas  

1 ,380 ,144 ,142 ,74868 

Ta lo 3.19‟daki sonuçlar, korelasyonun % 38,0, determinasyon katsay s n n %14,4 ve 

düzeltilmiĢ determinasyon katsay s n n da % 14,2 olduğunu g stermektedir.  

Empati ile model  zeti aras nda yap lan doğrusal regresyon analizi sonucunda R
2
, .142 

 ulunmuĢtur. Bu değer  ize  ağ ms z değiĢkenin  ağ ml  değiĢkendeki değiĢimin yüzde 

kaç n  aç klad ğ n  g sterir. Daha sonra  ulduğumuz regresyon denkleminin anlaml  

olup olmad ğ n  tespit etmek amac yla Anova yap lm Ģt r.  

Tablo 3.20. Empati Ġle Memnuniyet Aras ndaki ANOVA Ta losu 

 

Model DeğiĢim 

Kaynağ  

Kareler 

Toplam  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareler 

Ortalamas  

F değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

1 Regresyon 37,654 1 37,654 67,178 ,000 

Art k 223,647 399 ,561   

Toplam 261,302 400    

 

ANOVA ta losu modelimizin  ir  ütün olarak anlaml  olup olmad ğ n  test etmemize 

yarar. Ta lodaki F=67,178; p = 0,000 < α = 0,05 olduğundan empati ile memnuniyet 

aras nda anlaml  bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  
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Tablo 3.21. Empati ile memnuniyet aras ndaki ĠliĢkiyi Aç klayan Regresyon Katsay lar  

 B Standart Hata Beta T değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

Sabit 2,402 ,184  13,028 ,000 

Empati ,392 ,048 ,380 8,196 ,000 

Ta lo 3.21‟deki değerlere g re empati ile memnuniyet aras ndaki iliĢki p < 0,05 

düzeyinde anlaml d r.  Buradan hareketle  u fakt rün memnuniyet düzeyine anlaml   ir 

katk  yapt ğ n  s yleye iliriz. 

Analiz sonucu modelin  ağ ml  değiĢkeni olan “memnuniyetin” aç klama gücünü 

g steren R
2
 değeri 0,144 ç km Ģt r. R

2
 değeri,  ağ ml  değiĢkenin;  ağ ms z değiĢen 

taraf ndan ne  lçüde aç klana ildiğini g stermektedir. Buna g re,  ağ ml  değiĢken olan 

“memnuniyetin”,  ağ ms z değiĢken olan “empati” taraf ndan 0,144 oran nda 

aç kland ğ  s ylene ilir. Modelin F değeri 67,178 ve anlaml l k düzeyi 0,000‟d r. 

Dolay s yla tüketiciler kendilerini anlaya ilen, karĢ l kl  iletiĢimi kuvvetli, istek ve 

ihtiyaçlar n   ire ir anlata ildikleri ve kendileriyle empati kura ilen personelden 

ald klar  hizmetten daha fazla memnun kal rlar. Bu sonuçlara g re; 

 H1e: “Empati memnuniyet üzerinde etkilidir”, hipotezi ka ul edilmiĢtir. 

3.4.4.5. Memnuniyet ile Ağızdan Ağza ĠletiĢim, Tekrardan Satın Alma ve 

DeğiĢtirme Arasındaki ĠliĢkiler 

Tablo 3.22. Ağ zdan ağza iletiĢim ile Memnuniyet Aras ndaki Model Özeti 

Model R R
2
  DüzeltilmiĢ R

2
  Tahminin Standart Hatas  

1 ,739 ,546 ,545 ,54515 

Ta lo 3.22‟deki sonuçlar,  korelasyonun % 73,9, determinasyon katsay s n n %54,6 ve 

düzeltilmiĢ determinasyon katsay s n n da % 54,5 olduğunu g stermektedir.  

Ağ zdan ağza iletiĢim ile model  zeti aras nda yap lan doğrusal regresyon analizi 

sonucunda R
2
, .545  ulunmuĢtur. Bu değer  ize  ağ ms z değiĢkenin  ağ ml  

değiĢkendeki değiĢimin yüzde kaç n  aç klad ğ n  g sterir. Daha sonra  ulduğumuz 

regresyon denkleminin anlaml  olup olmad ğ n  tespit etmek amac yla Anova 

yap lm Ģt r.  
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Tablo 3.23. Ağ zdan ağza iletiĢim ile Memnuniyet Aras ndaki ANOVA Ta losu 

Model DeğiĢim 

Kaynağ  

Kareler 

Toplam  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareler 

Ortalamas  

F değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

1 Regresyon 142,724 1 142,724 480,252 ,000 

Art k 118,577 399 ,297   

Toplam 261,302 400    

ANOVA ta losu modelimizin  ir  ütün olarak anlaml  olup olmad ğ n  test etmemize 

yarar. Ta lodaki F=480,252; p = 0,000 < α = 0,05 olduğundan ağ zdan ağza iletiĢim ile 

memnuniyet aras nda anlaml  bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

Tablo 3.24. Ağ zdan ağza iletiĢim ile memnuniyet aras ndaki ĠliĢkiyi Aç klayan 

Regresyon Katsay lar  

 B Standart Hata Beta T değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

Sabit ,656 ,150  4,380 ,000 

Ağ zdan ağza 

iletiĢim 

,799 ,036 ,739 21,915 ,000 

Ta lo 3.24.‟deki değerlere g re ağ zdan ağza iletiĢim ile memnuniyet aras ndaki iliĢki p 

< 0,05 düzeyinde anlaml d r.  Buradan hareketle  u fakt rün memnuniyet düzeyine 

anlaml   ir katk  yapt ğ n  s yleye iliriz. 

Analiz sonucu modelin  ağ ml  değiĢkeni olan “ağ zdan ağza iletiĢimin” aç klama 

gücünü g steren R
2
 değeri 0,546 ç km Ģt r. R

2
 değeri,  ağ ml  değiĢkenin;  ağ ms z 

değiĢen taraf ndan ne  lçüde aç klana ildiğini g stermektedir. Buna g re,  ağ ml  

değiĢken olan “ağ zdan ağza iletiĢim”,  ağ ms z değiĢken olan “memnuniyet” taraf ndan 

0,546 oran nda aç kland ğ  s ylene ilir. Modelin F değeri 480,252 ve anlaml l k düzeyi 

0,000‟d r.  Bu değerlere g re tüketiciler sat n alm Ģ olduklar  ürün veya hizmet 

sonras nda yapt klar  değerlendirme ile  irlikte memnuniyetlerini çevrelerindeki diğer 

tüketicilere aktar rlar. Memnuniyet artt kça olumlu değerlendirme ve etkileĢimde 

artacakt r. Bu sonuçlara g re; 

H2: “Memnuniyet ağ zdan ağza iletiĢim üzerinde etkilidir”, hipotezi ka ul edilmiĢtir. 
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Tablo 3.25. Tekrardan Sat n Alma ile Memnuniyet Aras ndaki Model Özeti 

Model R R
2
  DüzeltilmiĢ R

2
  Tahminin Standart Hatas  

1 ,499 ,249 ,247 ,70150 

Ta lo 3.25‟daki sonuçlar, korelasyonun % 49,9, determinasyon katsay s n n %29,9 ve 

düzeltilmiĢ determinasyon katsay s n n da % 24,7 olduğunu g stermektedir. 

Tekrardan sat n alma ile model  zeti aras nda yap lan doğrusal regresyon analizi 

sonucunda R
2
, .247  ulunmuĢtur. Bu değer  ize  ağ ms z değiĢkenin  ağ ml  

değiĢkendeki değiĢimin yüzde kaç n  aç klad ğ n  g sterir.  Bulduğumuz regresyon 

denkleminin anlaml  olup olmad ğ n  tespit etmek amac yla Anova yap lm Ģt r.  

 

Tablo 3.26. Tekrardan Sat n Alma ile Memnuniyet Aras ndaki ANOVA Ta losu 

 

Model DeğiĢim 

Kaynağ  

Kareler 

Toplam  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareler 

Ortalamas  

F değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

1 Regresyon 64,955 1 64,955 131,997 ,000 

Art k 196,347 399 ,492   

Toplam 261,302 400    

 

ANOVA ta losu modelimizin  ir  ütün olarak anlaml  olup olmad ğ n  test etmemize 

yarar. Ta lodaki F=131,997; p = 0,000 < α = 0,05 olduğundan tekrardan sat n alma ile 

memnuniyet aras nda anlaml  bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Tablo 3.27. Tekrardan Sat n Alma ile memnuniyet aras ndaki ĠliĢkiyi Aç klayan 

Regresyon Katsay lar  

 B Standart Hata Beta T değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

Sabit 1,246 ,232  5,369 ,000 

Tekrardan 

Sat n Alma 

,633 ,055 ,499 11,489 ,000 
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Ta lo 3.27.‟deki değerlere g re tekrardan sat n alma ile memnuniyet aras ndaki iliĢki p 

< 0,05 düzeyinde anlaml d r.  Buradan hareketle  u fakt rün memnuniyet düzeyine 

anlaml   ir katk  yapt ğ n  s yleye iliriz. 

Analiz sonucu modelin  ağ ml  değiĢkeni olan “tekrardan sat n alman n” aç klama 

gücünü g steren R
2
 değeri 0,249 ç km Ģt r. R

2
 değeri,  ağ ml  değiĢkenin;  ağ ms z 

değiĢen taraf ndan ne  lçüde aç klana ildiğini g stermektedir. Buna g re,  ağ ml  

değiĢken olan “tekrardan sat n alma”,  ağ ms z değiĢken olan “memnuniyet” taraf ndan 

0,249 oran nda aç kland ğ  s ylene ilir. Modelin F değeri 131,997 ve anlaml l k düzeyi 

0,000‟d r. Bu değerlere g re memnuniyetin tekrardan sat n alma üzerinde etkili olmas  

tüketicilerin ald klar  ürün veya hizmetten memnun olduklar nda  aĢka  ir ürün veya 

hizmeti değil, tercih etmiĢ olduklar  ürün ve hizmeti tekrar sat n alacaklar n  ifade 

etmektedir. Bu sonuçlara g re; 

 H3: “Memnuniyet tekrar sat n alma üzerinde etkilidir”, hipotezi ka ul edilmiĢtir. 

Tablo 3.28. DeğiĢtirme ile Memnuniyet Aras ndaki Model Özeti 

Model R R
2
  DüzeltilmiĢ R

2
  Tahminin Standart Hatas  

1 ,483 ,233 ,231 ,70868 

Ta lo 3.28.‟deki sonuçlar, korelasyonun % 48,3, determinasyon katsay s n n %23,3 ve 

düzeltilmiĢ determinasyon katsay s n n da % 23,1 olduğunu g stermektedir.  

DeğiĢtirme ile model  zeti aras nda yap lan doğrusal regresyon analizi sonucunda R
2
, 

.231 bulunmuĢtur. Bu değer  ize  ağ ms z değiĢkenin  ağ ml  değiĢkendeki değiĢimin 

yüzde kaç n  aç klad ğ n  g sterir.  Daha sonra  ulduğumuz regresyon denkleminin 

anlaml  olup olmad ğ n  tespit etmek amac yla Anova yap lm Ģt r.  

Tablo 3.29. DeğiĢtirme ile Memnuniyet Aras ndaki ANOVA Ta losu 

 

Model DeğiĢim 

Kaynağ  

Kareler 

Toplam  

Serbestlik 

Derecesi 

Kareler 

Ortalamas  

F değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

1 Regresyon 60,915 1 60,915 121,290 ,000 

Art k 200,387 399 ,502   

Toplam 261,302 400    



86 

 

ANOVA tablosu modelimizin  ir  ütün olarak anlaml  olup olmad ğ n  test etmemize 

yarar. Ta lodaki F=121,290; p = 0,000 < α = 0,05 olduğundan değiĢtirme ile 

memnuniyet aras nda anlaml  bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 3.30. DeğiĢtirme ile memnuniyet aras ndaki ĠliĢkiyi Aç klayan Regresyon 

Katsay lar  

 B Standart Hata Beta T değeri Önem 

Derecesi 

(Sig.) 

Sabit 1,246 ,232  5,369 ,000 

DeğiĢtirme ,633 ,055 ,499 11,489 ,000 

Ta lo 3.30‟deki değerlere g re değiĢtirme ile memnuniyet aras ndaki iliĢki p < 0,05 

düzeyinde anlaml d r.  Buradan hareketle  u fakt rün memnuniyet düzeyine anlaml   ir 

katk  yapt ğ n  s yleye iliriz. 

Analiz sonucu modelin  ağ ml  değiĢkeni olan “değiĢtirmenin” aç klama gücünü 

g steren R
2
 değeri 0,233 ç km Ģt r. R

2
 değeri,  ağ ml  değiĢkenin;  ağ ms z değiĢen 

taraf ndan ne  lçüde aç klana ildiğini g stermektedir. Buna g re,  ağ ml  değiĢken olan 

“değiĢtirmenin”,  ağ ms z değiĢken olan “memnuniyet” taraf ndan 0,233 oran nda 

aç kland ğ  s ylene ilir. Modelin F değeri 121,290 ve anlaml l k düzeyi 0,000‟d r. 

Dolay s yla tüketiciler herhangi  ir güzellik salonundan ald klar  hizmetten tatmin 

olmam Ģlar ise tercihlerini değiĢtirerek  aĢka  ir güzellik salonuna y nelebilirler.  Bu 

sonuçlara g re; 

H4: “Memnuniyet değiĢtirme üzerinde etkilidir”, hipotezi ka ul edilmiĢtir. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Hizmet sekt rü ülkemizde ve dünyada h zla  üyüme g steren  ir sekt r haline 

gelmiĢtir. Say s  gittikçe artan hizmet sekt ründe sunulan hizmetin kalitesi de gün 

geçtikçe  nem kazanmaktad r. Hizmet sekt ründeki iĢletmelerin çeĢitliliğinin ve 

say s n n artmas  nedeniyle tüketicilerin alternatifleri de çoğalmaktad r. Bu nedenle 

hizmet iĢletmeleri sunmuĢ olduklar  hizmetlerin kalitelerini tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlar  doğrultusunda artt rma ça as  ile avantaj sağlamaya çal Ģmaktad rlar. Bu 

avantaj  sağlaya ilmek için de iĢletmeler, tüketici istek ve ihtiyaçlar n   elirleyerek, 

verdikleri hizmetlerin kalitesini  lçerek ve daha iyi hizmet sunmaya çal Ģmaktad rlar.  

Hizmet iĢletmelerinin sunduklar  hizmetlerinin kalitelerini  lçmeleri, fiziksel mallar n 

kalitelerinin  lçülmesinden daha zordur. Bu zorluğun nedeni hizmetlerin fiziksel 

mallara g re farkl   zelliklerinin  ulunmas d r. Bu  zellikler; soyutluk, eĢ zamanl  

üretim ve tüketim (ayr lmazl k), heterojenlik (değiĢkenlik), dayan ks zl k ve sahipliktir. 

Hizmetlerin  u  zelliklerinden dolay  sunulan hizmetlerin kalitelerinin  lçülmesi ve 

geliĢtirilmesi zorlaĢmaktad r.   

Bu çal Ģmada güzellik salonlar nda sunulan hizmet kalitesinin tüketicilerin 

memnuniyetleri, memnuniyetlerinin de sat n alma sonras  davran Ģlar  üzerine etkisi 

incelenmiĢtir. AraĢt rma Ankara ilinde  ulunan güzellik salonlar na giden tüketiciler 

üzerinde uygulanm Ģt r. 

Çal Ģman n  irinci   lümünde hizmetin tan m ,  zellikleri ve s n fland r lmas , kalite 

tan m ,  oyutlar  ve  zellikleri, hizmet kalitesi tan m  ve hizmet kalitesinin  lçülmesi 

ele al nm Ģt r. Ġkinci   lümünde; tüketici kavram  ve tüketicilerin sat n alma 

davran Ģlar , tüketici davran Ģ  tan m  ve  zellikleri,  tüketicilerin davran Ģlar n  

etkileyen fakt rler, tüketim sürecinde karar verme aĢamalar  ve tüketicilerin sat n alma 

sonras  davran Ģlar  incelenmiĢtir. Üçüncü   lümde ise ampirik  ir çal Ģma yap lm Ģ, 

tüketicilere anket formu doldurtularak sonuçlar değerlendirilmiĢtir. Çal Ģmada hizmet 

kalitesi  lçümleri için Sevqual modeli kullan lm Ģt r. Yap lan analiz sonucunda anket 

sorular n  yan tlayan tüketicilerin güzellik salonlar ndan ald klar  hizmeti nas l 

değerlendirdikleri, gitme s kl klar , güzellik merkezi tercihlerini yaparken dikkat 

ettikleri  zellikler ve sat n alma sonras  davran Ģlar  hakk nda veriler elde edilmiĢtir.  
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Cevaplay c lar n çoğunluğunu % 83‟ü kad n, %34‟ü 29-38 yaĢ gru unda, %55‟i evli, 

%35‟i  zel sekt rde çal Ģan, % 33‟ü lisans mezunu ve %33‟ü 1001-2000 TL gelire 

sahip tüketiciler oluĢturmaktad r. Ankete kat lan cevaplay c lar n %38‟i seçtikleri 

güzellik salonlar n n hizmetlerinin kaliteli olmas ndan dolay  tercih ettiklerini 

 elirtmiĢlerdir.  

Fakt r analizi  zgün  ilgiyi ola ildiğince koruyarak veri setini azalta ilmek ve 

değiĢken gruplar n yap s n  anlayarak kümelerini saptamak amac yla kullan l r. 

AraĢt rmada yap lan anket çal Ģmas ndaki 22 değiĢken fakt r analizine ta ii tutulmuĢ, 

 zdeğeri 1‟den  üyük 4 fakt r elde edilmiĢtir. Bu fakt rler; heveslilik ve güvenirlilik, 

fiziksel  zellikler, empati ve güvendir. Heveslilik ve güvenirlilik  oyutunda 

tüketicilerin gitmiĢ olduklar  güzellik salonunda sunulan hizmetin nas l yerine 

getirildiği, personelin tüketicilerin ihtiyaçlar n  karĢ lamakta ne kadar hevesli olduklar  

ve sunulan hizmetin güvenirliliği değerlendirilmiĢtir. Fiziksel  zellikler  oyutunda 

güzellik salonunun modern araç-gereç ve donan ma sahip olmas , güzellik salonunun 

fiziksel imkânlar  ve temizliği değerlendirilmiĢtir. Empati  oyutunda personelin hizmet 

sunarken tüketicilere karĢ  yaklaĢ mlar  ve karĢ l kl  iletiĢimleri değerlendirilmiĢtir. 

Güven  oyutunda ise tüketicilerin gitmiĢ olduklar  güzellik salonlar nda kendilerini 

güvende hissetmeleri, personelin yeterli  ilgiye sahip donan ml  olmalar  ve tüketiciler 

üzerinde güven duygusunu uyand rmalar  değerlendirilmiĢtir.  

Elde edilen verilere g re hizmet kalitesi  oyutlar ndan fiziksel  zelliklerin tüketicilerin 

memnuniyetleri üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Tüketiciler tercih ettikleri 

güzellik salonlar ndaki fiziksel  zelliklere yani araç-gereç, donan m, temizlik ve d Ģ 

g rünüĢe  nem vermektedir. Tüketicilerin tercihleri ve istekleri farkl  olduğundan  az  

tüketiciler için hizmet sunulan yerin iç ve d Ģ g rünüĢü  nemli iken  az  tüketiciler için 

kullan lan malzemelerin temiz olmas  ve  az  tüketicilere g re de cihazlar n yeni olmas  

oldukça  nemlidir.  

Diğer  ir hizmet kalitesi  oyutu olan heveslilik ve güvenirliliğin yap lan analiz 

sonucunda tüketicilerin memnuniyetleri üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. 

Personelin hizmet sunumu esnas ndaki hevesliliği ve ça as , tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlar n  zaman nda ve doğru Ģekilde yerine getirmeleri, ilgili kay tlar  doğru Ģekilde 

tutmalar  tüketicilerin memnuniyetleri üzerinde etkilidir. 
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Hizmet kalitesi  oyutlar ndan güven olgusunun memnuniyet üzerinde etkili olduğu 

tespit edilmiĢtir. Tüketicilerin davran Ģlar  hizmet al m   ncesinde ve sonras nda 

değerlendirildiğinde güven olgusu oldukça  nemlidir.  Güzellik salonlar nda yap lan 

uygulama ve iĢlemlerin doğru yap lmas , tüketicinin güvenini artt rmakta dolay s yla 

tekrar tercih se e i olmaktad r. Tüketicilerin alm Ģ olduklar   ir ürün veya hizmeti 

tekrar tercih etmeleri de memnuniyetlerinin sağland ğ n  ifade eder.   

Hizmet kalitesi  oyutlar ndan empati, tüketicilerin karĢ l kl  iletiĢimle  irlikte istek ve 

ihtiyaçlar n  karĢ laya ilmek aç s ndan  nemlidir. Çal Ģmada yap lan analizde de 

empatinin memnuniyet üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Tüketiciler kendilerini 

anlaya ilen, karĢ l kl  iletiĢimi kuvvetli, istek ve ihtiyaçlar n   ire ir anlata ildikleri ve 

kendileriyle empati kura ilen personelden ald klar  hizmetten daha fazla memnun 

kal rlar. 

Analiz sonuçlar na g re memnuniyetin tüketici sat n alma sonras  davran Ģlar ndan 

ağ zdan ağza iletiĢim üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Tüketiciler sat n alm Ģ 

olduklar  ürün veya hizmet sonras nda yapt klar  değerlendirme ile  irlikte 

memnuniyetlerini çevrelerindeki diğer tüketicilere aktar rlar. Yapt klar  değerlendirme 

olumlu ise memnuniyetlerini, olumsuz ise Ģikâyetlerini ifade ederler. Herhangi  ir 

güzellik salonundan hizmet sat n almadan  nce tüketiciler  ncelikle o güzellik 

salonundan hizmeti sat n alm Ģ olan diğer  ir tüketiciye dan Ģarak fikir elde ederler ve 

 u fikir doğrultusunda tercihlerini yaparlar. Bu nedenle ağ zdan ağza iletiĢim oldukça 

 nemlidir.  

Yap lan analizde tüketicilerin memnuniyetlerinin tekrardan sat n alma üzerinde etkili 

olduğu tespit edilmiĢtir. Memnuniyetin tekrardan sat n alma üzerinde etkili olmas  

tüketicilerin ald klar  ürün veya hizmetten memnun olduklar nda  aĢka  ir ürün veya 

hizmeti değil, tercih etmiĢ olduklar  ürün ve hizmeti tekrar sat n alacaklar n  ifade 

etmektedir. Tüketiciler elde etmiĢ olduklar  deneyimler sonras nda hangi ürün veya 

hizmetin istek ve ihtiyaçlar n  tam olarak karĢ lad ğ  değerlendirmesini yaparak, 

memnuniyetleri doğrultusunda sat n alma davran Ģ n  gerçekleĢtireceklerdir. Gittiği 

güzellik salonundan ald ğ  hizmet sonras  memnun olan tüketici tekrardan ayn  hizmeti 

ayn  güzellik salonundan almay  tercih edecektir.  
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Yap lan analizde son olarak memnuniyetin tüketicilerin sat n alma sonras  

davran Ģlar ndan değiĢtirme üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Tüketiciler herhangi 

 ir güzellik salonundan ald klar  hizmetten tatmin olmam Ģlar ise tercihlerini 

değiĢtirerek  aĢka  ir güzellik salonuna y nelebilirler. 

Bu istatistiksel analizler sonucunda elde edilen veriler tüketicilerin gittikleri güzellik 

salonlar ndaki fiziksel  zelliklere, personelin hevesli ve güvenilir olmas na, güzellik 

salonunun tüketicide güven oluĢturmas na ve karĢ l kl  iletiĢimde empati duygusunun 

olmas na  nem verdikleri ve  u  zelliklerin memnuniyet üzerinde etkili olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ayr ca memnuniyetin tekrar sat n alma, ağ zdan ağza iletiĢim ve değiĢtirme 

üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir.   

Çal Ģmada elde edilen verilere g re tüketici davran Ģlar nda sat n alma  ncesinde ve 

sat n alma sonras nda memnuniyet fakt rü oldukça  nemlidir. Bu nedenle güzellik 

salonlar  tüketicilerin memnuniyetlerini sağlamak üzere  ncelikle fiziksel  zelliklerine, 

iç donan m, araç-gereç, temizlik ve kulland klar  malzemelere  nem vermelidirler. 

Çünkü tüketiciler güzellik salonlar ndan ald klar  hizmetlerde uygulanan iĢlemlerde 

kendilerini emanet etmektedirler. Yanl Ģ uygulanan  ir iĢlemin geri d nüĢü 

olmayacağ ndan  u  nemli  ir fakt rdür.  

Ayr ca tüketicilerin gittikleri güzellik salonunda personellerin tüketicilere karĢ  samimi 

davranmalar n n, verilen hizmeti doğru zamanda, doğru Ģekilde sunmalar n n ve güven 

duygusunun da oldukça  nemli olduğu g rülmektedir. Hizmet iĢletmelerinin tüketicilere 

sunmuĢ olduklar  hizmetlerde,  ncelikle güven duygusu oluĢturmalar , kay tlar n  doğru 

Ģekilde tutmalar  ve tüketiciler ile karĢ l kl  iliĢkilerinde daha  zenli olmalar  

 nerilmektedir.   

Tüketicilerin memnuniyetlerinin ağ zdan ağza iletiĢim üzerinde etkili olduğu, 

memnuniyeti sağlanan tüketicinin ise ağ zdan ağza iletiĢim ile çevresindeki diğer 

tüketicilere  ilgi verdiği düĢünüldüğünde; güzellik salonlar n n sunmuĢ olduklar  

hizmetin kalitesini tüketicilerin memnuniyetlerini sağlayacak Ģekilde artt rmalar  

 nerilmektedir.  

Tekrar sat n alma davran Ģ  tüketicilerin memnuniyetleri sağland ğ  zaman ortaya 

ç kmaktad r. Memnuniyetin tekrar sat n alma davran Ģ  üzerindeki etkisi nedeniyle 

hizmet iĢletmelerinin daha güvenilir hizmet sunmalar , personellerinin  ilgi ve 



91 

 

donan mlar na ve tüketici memnuniyetlerinin sağlanmas na  nem vermeleri 

 nerilmektedir.  

Tüketiciler memnun kalmad klar  zaman sat n alm Ģ olduklar  hizmeti alternatif  aĢka 

 ir hizmetle değiĢtirme eğilimindedirler. Güzellik salonlar ndaki hizmet kalitesini 

artt rma ça alar  ile  irlikte hizmet iĢletmeleri tüketicilerin memnun kalmamalar ndaki 

nedenleri araĢt r p, eksik olduklar  hizmetleri tüketici  eklentilerine g re düzenlemeleri 

 nerilmektedir.   

Bu nedenle tüketicilerin memnuniyetlerini artt rmak isteyen güzellik salonlar n n 

tüketicilere güvenilir, fiziksel  zellikler  ak m ndan donan ml , tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlar na tam anlam yla cevap vere ilecek yeterlilikte ve heveslilikte, karĢ l kl  

iletiĢimlerinde anlay Ģl  ve empati ile s cakkanl  yaklaĢarak hizmet sunmalar  

 nerilmektedir.   

Güzellik salonlar n  tüketiciler mevcut istek ve ihtiyaçlar n  gidermek amac yla tercih 

etmektedirler. Memnuniyetlerinin artmas  için sunulan hizmetin kaliteli olmas  oldukça 

 nemlidir. Hizmet iĢletmelerindeki reka etin artmas  ile  irlikte tüketicilerin 

alternatifleri çoğalm Ģt r. Güzellik salonlar n n reka et üstünlüğü sağlaya ilmeleri ve 

kendilerinin tercih se e i ola ilmeleri aç s ndan  ir farkl l k yaratmalar  gerekmektedir. 

Bu farkl l ğ  da her geçen gün geliĢen teknoloji ile  irlikte sunduklar  hizmetin kalitesini 

artt rarak sağlamal d rlar. Sonuç olarak güzellik salonlar n n tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlar n  karĢ layarak ve hatta  u istek ve ihtiyaçlar n üstünde hizmet sunarak 

tüketicileri kendilerine çekmeleri gerekmektedir.  
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EKLER 

EK 1 

Değerli katılımcı, 

Bu çalıĢmanın amacı güzellik salonlarındaki hizmet kalitesinin tüketicilerin satın 

alma sonrası davranıĢı üzerine etkisini belirlemektir. Bu çalıĢmanın baĢarıya 

ulaĢması her Ģeyden önce vereceğiniz bilgilerin doğruluğuna bağlıdır. Soruları 

cevaplamada gösterdiğiniz sabır ve samimiyet için teĢekkür ederim. 

Dilara TETĠK 

Ufuk Üniversitesi Yüksek Lisans Öğrencisi 

 

 

 

      AĢağıdaki ifadelere katılım derecenizi belirtiniz 
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Gittiğim güzellik salonunda, modern araç-gereç ve donan ma 

sahiptir. 
     

Gittiğim güzellik salonunun, fiziksel imkânlar  (dekor, 

ayd nlatma, mo ilya v .) g rsel aç dan çekicidir. 
     

Gittiğim güzellik salonunun, çal Ģanlar  temiz ve düzgün 

g rünüĢlüdür. 
     

Gittiğim güzellik salonun da, verilen hizmetlerin yan  s ra 

sunduklar  ek malzemelerde g rsel olarak çekicidir. 
     

Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar hizmetlerini s z 

verdikleri zamanda yerine getirirler. 
     

Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar müĢterilerine h zl  

hizmet ederler. 
     

Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilerine her zaman 

yard m etmede isteklidirler. 
     

Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilerin ricalar na 

yan t vermeyecek kadar meĢgul değillerdir. 
     

Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar müĢterilerine s z 

verdikleri hizmetleri yerine getirirler. 
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Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar , müĢterilerin  ir pro lemi 

olduğunda ilgili personel  unu ç zmek için gerekli ilgiyi 

g stermektedirler. 

     

Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilere hizmeti ilk 

anda yerine getirirler. 
     

Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilere hizmetleri s z 

verdikleri zamanda yerine getirirler. 
     

Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilere ilgili kay tlar  

doğru tutarlar. 
     

Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar n davran Ģlar  

müĢterilere güven duygusu uyand rmaktad r. 
     

Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar ile olan iliĢkilerinde 

müĢteriler kendilerini güvende hissetmektedirler. 
     

Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilere karĢ  devaml  

olarak sayg l d rlar. 
     

Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar müĢterilerin sorunlar  

yan tlayacak  ilgiye sahiptirler. 
     

Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar müĢterilere karĢ  

 ireysel ilgi g sterirler. 
     

Gittiğim güzellik salonunda çal Ģanlar n tüm müĢteriler için 

uygun çal Ģma saatleri vard r. 
     

Gittiğim güzellik salonunda müĢterilere  zel ilgi g steren 

çal Ģanlar  vard r 
     

Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  müĢteriler için ellerinden 

gelenin en iyisini yapmaktad rlar. 
     

Gittiğim güzellik salonu çal Ģanlar  müĢterilerin  zel 

ihtiyaçlar n  anlarlar. 
     

 

Ne kadar sıklıkla güzellik salonuna gidersiniz? 

(  ) 15 günde  ir  (  ) Ayda bir  (  ) 1 ay (+) 

 

Güzellik salonunda hangi hizmetleri alırsınız? 

 

( ) Saç kesimi-F n-Boya    ( ) Manikür-Pedikür     ( ) Cilt  ak m    ( ) Epilasyon 

 

Bu güzellik salonuna gelmenizde etkili olan faktör nedir? 
(  ) ArkadaĢ m n tavsiyesi 

(  ) Hizmetlerin kaliteli olmas  

(  ) Evime/ iĢime yak n olmas  

(  ) Çal Ģanlar n daha  nceki deneyimler 

(  ) Fiyatlar n uygunluğu 
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Bütün olarak  u güzellik salonunda verilen hizmetin 

kalitesinden memnunum. 
     

Güzellik salonundan ald ğ m hizmet  eklentilerimi tamamen 

yerine getirmiĢtir. 
     

Her Ģeyi dikkate ald ğ mda verilen hizmet tatmin edicidir.      

Bu güzellik salonunun  aĢkalar na tavsiye ederim.      

EĢ, dost ve akra alar ma  u güzellik salonu hakk nda olumlu 

Ģeyler s ylerim. 
     

Bu güzellik salonunun hizmet kalitesini arkadaĢlar ma  verim.      

Eğer memnun kalmazsam  u güzellik salonunu değiĢtiririm.      

Bu güzellik salonundan / gittiğim güzellik salonundan tekrar 

hizmet al r m 
     

 

 

 

 

 

Cinsiyetiniz? 

 

(  ) Erkek  (  ) Kad n 

 

    Eğitim Durumunuz? 

 

(  ) Ġlk ğretim (  ) Lise          (  ) Önlisans    (  ) Lisans   (  ) Lisansüstü (Yüksek 

Lisans- Doktora) 

 

    Medeni Durumunuz? 

 

(  )Evli  (  ) Bekâr 

 

    YaĢınız ? 
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(  ) 18-28   (  ) 29-38   (  ) 39-48  (  ) 49-58  (  ) 58 ve üstü 

 

    Aylık geliriniz?  

 

(  ) 1000 TL‟den az  (  ) 1001-2000   (  ) 2001 – 3000 

(  ) 3001 – 4000   (  ) 4001 -5000  () 5001 ve üzeri 

 

  

   Mesleğiniz? 

 

(  ) Memur    (  ) Serbest Meslek  (  ) Özel sekt r  

(  ) Emekli     (  ) Ev han m     (  ) Öğrenci 
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