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OZET

Yazar Adi, Kuafor ve Giizellik Salonlar1 Sektoriinde Miisteri Sadakatini Etkileyen
Faktorler, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dal,

Pazarlama Yiiksek Lisans Programi, 2022.

Bu aragtirmada kuafor ve giizellik salonlar1 sektoriinde miisterin sadakatini etkileyen
faktorlerin incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda demografik ozellikler ile hizmet
kalitesi, miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerindeki etkileri
incelenmistir.  Arastirma, iliskisel tarama modelinde yiritilmistir. Calismanin
orneklemini kuafor ve giizellik salonu miisterilerinden basit rastgele 6rnekleme yontemi ile
secilen 400 katilimci olusturmaktadir. Calismada ¢evrimigi anket yontemiyle birincil
veriler toplanmistir. Anket formunda demografik sorularin yani sira hizmet kalitesi 6lgegi,
miisteri deneyimi Olcegi, miisteri memnuniyeti O6lce§i ve miisteri sadakati Olge8i yer
almaktadir. Elde edile veriler SPSS v26 yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Calisma
kapsaminda frekans analizi, gegerlilik analizi, giivenilirlik analizi, normal dagilim analizi,
tanimlayici istatistiksel analiz, korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda
hizmet kalitesi, miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetinin misteri sadakati tizerinde
olumlu yonde ve anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan demografik

Ozelliklerin miisteri sadakati lizerinde anlamli etkilerinin olmadigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Deneyimi, Miisteri
Sadakati, Giizellik Salonlari.



ABSTRACT

Author's Name, Factors Affecting Customer Loyalty in the Hairdressing and Beauty
Salons Sector, Baskent University, Institute of Social Sciences, Department of

Business Administration, Marketing Master's Program, 2022.

In this research, it is aimed to examine the factors affecting customer loyalty in the
hairdressing and beauty salons sector. In this context, the effects of demographic
characteristics, service quality, customer experience and customer satisfaction on customer
loyalty were examined. The research was carried out in relational screening model. The
sample of the study consists of 400 participants selected by simple random sampling
method from hairdresser and beauty salon customers. In the study, primary data were
collected by online survey method. In addition to demographic questions, the questionnaire
includes service quality scale, customer experience scale, customer satisfaction scale and
customer loyalty scale. Obtained data were analyzed using SPSS v26 software. Within the
scope of the study, frequency analysis, validity analysis, reliability analysis, normal
distribution analysis, descriptive statistical analysis, correlation analysis and regression
analysis were performed. As a result of the analysis, it has been determined that service
quality, customer experience and customer satisfaction have positive and significant effects
on customer loyalty. On the other hand, it has been determined that demographic

characteristics do not have a significant effect on customer loyalty.

Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Experience, Customer

Loyalty, Beauty Salons.
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1. GIRIS

Gilniimiizde cinsiyet ve yastan bagimsiz olarak kuafor ve giizellik merkezlerinden
alinan hizmet herkes i¢in ortak hale gelmistir. Pek c¢ok insan, giizellik salonu
hizmetlerinden faydalanmaktadir. Bu nedenle sektorde yiiksek rekabet goriilmeke ve bu
kapsamda hizmet Kalitesi onemli bir fakor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Na-Nan vd.,
2015). isletmeler, artan rekabete direnmek ve Karliliklarimi siirdiirmek igin miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirma g¢abasi igindedirler (Barber vd., 2011). Hizmet
saglayict isletmeleri rakiplerinden ayiran 6nemli unsurlardan biri de miisterilere daha

yiiksek hizmet kalitesi sunmaktir (Bucak ve Turan, 2016).

Isletmeler igin hizmet kalitesinin nemi, miisteri memnuniyeti ve miisterilerin
gelecekteki davraniglar: iizerindeki etkisinden kaynaklanmaktadir (Ha ve Jang, 2010).
Restoranlarda hizmet Kalitesi diizeyi arttikga misterilerin isletmeyi tekrar segme
egilimleri artmakta (Stevens vd., 1995), diger bir deyisle miisteri sadakati artmaktadir
(Diab vd., 2016). Benzer sekilde miisteri memnuniyetindeki artisin da miisteri
sadakatini arttirdigir goriilmektedir (Grobelna ve Marciszewska, 2013). Boylece miisteri
devamlilig1 saglanmakta ve satig gelirleri daha yiiksek seviyelere ¢ikmaktadir (Chow
vd., 2007).

Gelecekteki karlilik konusundaki belirsizligi azaltmak ve pazarda rekabetgi bir
konum elde etmek isteyen isletmeler, miisterileriyle uzun vadeli pozitif iliskiler
gelistirmelidir (Crosby ve digerleri, 1990). Miisteri sadakatini saglamanin 6n kosulu,
miisterilerin beklentilerini karsilayan kaliteli hizmet sunmak (Blythe, 2005) ve miisteri
memnuniyetini saglamaktir (Sabir vd., 2014). Bu acidan hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti, hizmet sektoriinde ayirt edici yetkinligin 6nemli kaynaklari ve rekabet
avantajinin siirdiiriilebilirliginde kritik unsurlar olarak kabul edilmektedir (Palmer,
2001).

Diger taraftan, misteri deneyiminin, isletmelerin performansinda 6nemli bir yer
tuttugu ve olumlu miisteri deneyimi saglamanin rekabet avantaji, miisteri memnuniyeti
ve sadakat elde etmek i¢in gerekli oldugu konusunda bir fikir birligi bulunmaktadir
(Rawson vd., 2013). Miisteri deneyimi; miisteri memnuniyeti, agizdan agiza iletisim ve

miigteri sadakati i¢in 6nemli etkilere sahiptir. Olumlu bir miisteri deneyimi sunmak
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giinlimiizlin miisteri odakli pazarinda isletmeler igin bir segenek degil, bir zorunluluktur
(Jain vd., 2017).

Hizmet Kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskilerin
onemli oldugu belirtilse de s6z konusu iliskilerin kuaforler ve giizellik salonlari
baglaminda siirli olarak incelendigi goriilmektedir. Bu baglamda bu arastirmada
kuafér ve giizellik salonlar1 sektoriinde miisterin sadakatini etkileyen faktorlerin
incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda demografik ozellikler ile hizmet kalitesi,
miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerindeki etkileri

incelenecektir.



2. HiZMET VE HiZMET KALITESI

2.1. Hizmet Kavrami

Glinlimiizde hizmet sektorleri diinya ¢apinda bircok ekonominin lokomotif
sektorlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Karahan, 2006). Hizmet sektorii, 6zellikle
sanayilesmis tiilkelerde, son derece yiiksek bir gayri safi yurti¢i hasila yiizdesine ve ayni
zamanda yiiksek bir istthdam diizeyine sahiptir (Kotler ve Keller, 2015). Tiirkiye 6zelinde
kiyaslandiginda hizmetler sektorii, isgiicii piyasasi i¢in en Onemli istthdam arz
kaynaklarindan biridir. Hizmet sektoriiniin tarim ve sanayi sektorlerine gore daha fazla
isgiicli istthdamina sahip olmas1 hizmet sektdriiniin ekonomik agidan énemini artirmaktadir

(Karahan, 2006).

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore hizmet bir malin satisina bakilmaksizin nihai
tiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda talep ve ihtiyac tatminini saglayan, bagimsiz
olarak tanimlanabilen eylemler olarak tanimlamistir (Oztiirk, 2013). Hizmet, maddi
olmayan ve fiziksel olarak bir mal veya iiriin degerinde bir ¢iktis1 olmayan, iiretildigi
andan itibaren tliketilen ve tiiketicilere refah, saglik, eglence, keyif gibi soyut katkilar
saglayan tiim ekonomik faaliyetlere verilen addir (Zeithaml ve Bitner, 2017). Baska bir
tanim kapsaminda hizmet, fiziksel olarak bir {iriiniin satis1 ile iliskilendirilemeyen ve
tilketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla gerceklestirilen tiim eylemlerdir
(Banar ve Ekergil, 2010). Hizmet, tiiketicilerin ihtiyaclarmin karsilanmasi maksadiyla
meydana getirilen ve maddi bir niteligi olmayan bir {iriin olarak ifade edilmektedir
(Devebakan ve Aksarayli, 2003). Hizmetler; soyutluk, ayirt edilemezlik, heterojenlik ve
dayaniksizlik gibi ortak Ozellikler tasimakta karakteristikleri ile mallardan ayrilmaktadir

(Oncii vd., 2010).
2.2. Hizmet Kalitesi Kavram

Insanoglunun yasam siirecinde vazgecilmez bir olgu olan hizmet Kalitesi,
giinimiizde 6nemli ve gerekli olmaya devam eden Kalite ve hizmet faaliyetlerinin
birlesimi olarak ortaya ¢ikan bir kavramdir (Yumusak, 2006). Hizmet Kalitesi,
miisterilerin satin almay1 istedikleri bir hizmete iliskin beklentileri ile satin alma
sonrasinda o hizmete iligkin algilari arasindaki fark seklinde tanimlanmaktadir

(Parasuraman vd., 1988). Baska bir tanimda hizmet kalitesi, alinan hizmete iligskin uzun



donemli olarak yapilan performans degerlendirmesinin sonucunda beliren bir tutum
olarak belirtmektedir (Hoffmand ve Bateson, 1997).

Hizmet kalitesi, isletmenin miisteri talep ve beklentilerini karsilama yetenegi ve
miisteri tatminidir. Misterilerin beklentileri, algilarindan yiiksekse, hizmet Kalitesi
algilar1 diisiik diizeydedir. Alginin beklentileri karsilimas: veya asmast durumunda
hizmet Kkalitesine iligkin algi yiiksek diizeyde ve tatmin edici olmaktadir. Baska bir
ifadeyle, hizmetin miisterinin beklentilerini karsilamasi veya asmasi hizmet kalitesinin
iyi oldugunu, aksi halde ise kotii oldugunu gostermektedir (Aksu, 2012). Hizmet
kalitesi, verilen hizmetin miisteri ihtiyaglarina uygunlugudur (Chakrabarty vd., 2007).
Genel olarak hizmet Kalitesiyle ilgili hakim goriis, gergek hizmet performans
seviyesinin miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamaya dayandigi yoniindedir
(Presbury vd., 2005).

Dogrudan insanlara ve onlarin sorunlarina yonelik olan hizmetin farkli 6zellikleri
bulunmaktadir. Bu sebeple kalitenin hangi diizeyde olmasinin gerektigi, olciilerek
degerlendirilmesi, 6l¢limde hangi kistaslarin dikkate alinmasi gerektigi ve Kalitenin
kim tarafindan degerlendirmesi gerektigi gibi konular basli basina bir sorundur. Bu
konudaki hakim goriis, miisterinin kaliteyi degerlendirmesi gerektigi seklindedir (Ors,
2007).

Sonugta hizmet kalitesini belirleyen temel unsur miisteri yani insandir. Hizmet
kalitesinin diizeyini, insanlarin ihtiyaglar1 ile beklentileri tayin etmektedir. Bu diizey,
Kisilerin sosyodemografik nitelikleri, teknolojik olanaklar, rakipler, zaman kisitlar1 vb.
degiskenlerden etkilenerek devamli degisim gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin
icinde bulunduklar1 sektordeki yerini giliglendirmek igin siirekli hizmet kalitesini
O6l¢meye ve geri bildirim almaya onem vermesi gerekmektedir. Hizmet Kkalitesinin

onemi bir sonraki baslikta daha detayli olarak ele alinmaktadir.
2.3. Hizmet Kalitesinin Onemi

Rekabetin giderek daha zor hale geldigi hizmet sektoriinde isletmelerin
karliliklarint korumalar1 ve varliklarini siirdlirmeleri i¢in miisterin beklentilerini
onemsemeleri ve Kalite bilincini benimsemeleri zaruridir. Zira isletmeler, sunulan
hizmeti misterilerin beklentisi ¢er¢evesinde sekillendirmedikce ve Kalite seviyelerini

yiikseltmedikge rekabet edemeyecekleri igin varliklarini siirdiiremezler (Eker, 2007).
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Hizmet Kalitesi, isletmelerin kendilerini farklilastirmalar1 ve rekabetci ortamda
avantaj saglamalar1 i¢in Onemli bir faktordiir. Ayrica isletmelerin karliliklarini
koruyabilmeleri i¢in hizmet Kalitesini yiiksek tutmalari gerekmektedir. Zira hizmet
kalitesi, daha sonra gerceklesecek satislara olumlu ya da olumsuz bir zemin olusturur
(Yumusak, 2006). Is kiiltirii ile birlikte Kalite kiiltiiriinii gelistiren, miisteri
beklentilerini 6nemseyen ve hizmetlerini bu beklentilere gore sekillendiren,
personelinin performansini degerlendirip yonlendiren ve siirdiiriilebilir hizmet kalitesi
sunan isletmeler, miisteri beklentilerini karsilayabilmenin yani sira pazar paylarini

artirarak rekabet avantaji da elde edebilmektedir (Sekerkaya, 1997).

Isletmelerin hizmeti kaliteli olarak sunabilmeleri icin degisimlere ayak
uydurmalari, yeniliklere agik olmalari, kalite yaklasimlarinda yasanan gelismeleri takip
etmeleri ve isletmede Kkalite kiiltiiriinii olusturmalar1 gerekmektedir. Bu kiiltiiriin
olusmasi i¢in isletmelerin anlasilir ve agik bir vizyon olusturmalari ve tiim personelin
bunun farkinda olmasinin saglanmasi gerekmektedir. Diger bir 6nemli husus ise her
calisanin yonetim tarafindan degisimin bir pargasi olarak goriilmesi ve ¢alisanlarin da
degisimin gergeklesmesinde rolleri oldugunu anlamalar1 gerektigidir (Heymann, 1992).
Zira hizmet Kalitesi, isletmenin kiltiriiyle birlestiginde giiglii hale gelebilen Kalite
kiiltiirtiyle miimkiindiir (Mullins, 1995).

2.4. Hizmet Kalitesi Tiirleri

Literatiirde hizmet Kalitesinin fonksiyonel kalite, teknik kalite, beklenen kalite ve
algilanan Kkalite olmak tizere dort kategoride incelendigi goriilmektedir (Dilseker,
2011).

Fonksiyonel kalite, Kkalitenin bir pargasidir ve hizmetin nasil verildigini ifade
eder. Fonksiyonel kalite, Kalite siirecinin gelisim siireci ile ilgilidir. Hizmet, belirli bir
triinden ziyade bir eylemler zinciri oldugu igin hizmet Kalitesini iiriin bazinda
degerlendirmek yeterli degildir. Ayn1 zamanda hizmet kalitesi, hizmet sunum siirecine
gore degerlendirilir (Gondelen, 2007). Fonksiyonel Kkalite, tiiketicinin satin aldigi
hizmeti degerlendirmesinde olabildigince ¢ok 6nemlidir. Gronroos’un tanimina gore
fonksiyonel kalite tiiketicinin hizmeti hangi yolla aldig1 sorusunun yanitidir (Gronroos,
1984).



Teknik kalite misterinin hizmetten ne elde ettigini ifade etmektedir ve bu nedenle
hizmetin  teknik kalite sonuglariyla ilgilidir. Misteriler hizmetteki Kaliteyi
degerlendirirken teknik kalite objektif olarak 6l¢iilebilir (Gondelen, 2007). Miisteriler
ve hizmet isletmeleri arasindaki etkilesimler sonucunda aldiklar1 hizmet, miisterilerin
kaliteyi degerlendirmeleri acgisindan onemlidir. Buna hizmet kalitesinin teknik yonii
denilebilir. Genel olarak teknik kalite, miisteriler tarafindan objektif olarak &lgiilebilen
bir kalite tiirtidiir. Hizmetin sonucuyla ilgili olan teknik kalite, miisterilerin hizmet

stirecindeki etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Akdogan, 2011).

Beklenen kalite, miisterinin sunulacak hizmet siirecinden beklentilerini ifade eder.
Her misterinin satin aldigi hizmetten bir beklentisi vardir. Miisteri beklentileri,
hizmetlerin ve hizmet siireclerinin degerlendirilmesinde beklentilere dayanmaktadir.
Miisteri beklentileri, hizmet sunumu sirasinda Karsilasacaklar1 seyle ilgili miisteri
inanglaridir. Misteriler, hizmetin Kalitesini beklentilerini géz 6niinde bulundurarak
degerlendirebilmekte ve hizmet kalitesi hakkinda fikir sahibi olabilmektedir (Duygun,
2007).

Algilanan hizmet Kalitesi, bir firma veya kurumun genel mikemmellik ve
dstiinliigiiniin  degerlendirilmesidir. Hizmet Kalitesi literatiiriinde genellikle hizmet
kalitesi kavrami yerine “algilanan hizmet Kalitesi” kavrami kullanilmaktadir. Algilanan
hizmet Kalitesi, miisteri memnuniyeti ile ilgili olmakla birlikte tam anlamiyla
memnuniyetle esanlamli olmayan bir kavramdir. Misteri beklentilerinin aldiklar
hizmetin kalitesi ile Karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska tanima gore
algilanan hizmet Kalitesi, tiiketicilerin beklentilerinin asilmasi olarak da tanimlanabilir
(Haciefendioglu ve Kog, 2009). Algilanan Kkalite kavrami, miisterinin bir iiriin hakkinda
kapsamli miitkemmellik veya distiinliikk fikri olarak tanimlanabilir. Algilanan kalite
stirecinde misteriler, algiladiklar1 hizmet performansin1  kendi beklentileriyle
karsilastirir ve hizmet kalitesi hakkinda bir sonuca varir. Bu durumda algilanan Kalite,
hizmet sunumu sirasinda miisterilerin algilar1 ile beklentileri arasindaki uyumun bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin hizmet algis1 beklentilerinden diisiikse
aldiklart hizmetin Kkalitesini diisiik, hizmet kalite algilar1 beklentilerinin tizerindeyse
hizmeti kaliteli olarak algilayacaklardir. Ayrica algilanan kalite kisiden Kisiye degisen
bir faktordir. Misteriler aldiklar1 hizmetin Kalitesini, hizmetin Kkalitesiyle

iliskilendirdikleri farkli deneyimlerini géz oOniinde bulundurarak degerlendirirler.



Miisterinin aldigi hizmetle ilgili deneyimi yoksa hizmetle ilgili degerlendirmesi
genellikle fiyat, marka imaji, satis yeri vb. ipu¢larina dayanir. Bu nedenle miisteri
hizmetle ilgili bir¢ok faktorii bir arada algilayarak kaliteye bir anlam yiiklemektedir
(Duygun, 2007).

2.5. Hizmet Kalitesi Modelleri

Isletmede hizmet Kalitesinin artmas: miisteri memnuniyetini artirmakta ve
miisterinin ayni hizmeti veya iriinii tekrar tercih etmesini saglamaktadir. Bazi
durumlarda bu tatmin, miisterinin ayn1 mal veya hizmet i¢in daha fazla 6demeye istekli
olmasiyla sonuglanir (Délarslan ve Ozer, 2014). Hizmet Kalitesi, daha fazla miisteriye
hitap etmek ve hizmet vermek i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilir. Daha fazla miisteri,
daha fazla kar demektir. Ayrica is hacminin artmasi ayni iriinlerin daha fazla
iiretilmesi anlamina gelmektedir (Zerenler ve Ogiit, 2007). Hizmet Kkalitesinin daha iyi
anlasilmast ve farkli yaklasimlarin ortaya c¢ikmast sonucunda birgok model
gelistirilmistir. Misteri ihtiyaglarint karsilamak i¢in ortaya c¢ikan birgok hizmet
endustrisi vardir. Farkli sektorlerde farkli modeller ortaya konmustur (Kogoglu ve
Aksoy, 2012).

Hizmet kalitesi modellerinin ilki 1984 yilinda Gronroos tarafindan tanitilmistir.
Daha sonra Servqual (Parasuraman vd., 1988) ve Serperf (Cronin ve Taylor, 1992)
tanitilmistir (Biilbiil & Demirer, 2008). Gronroos, servqual ve servperf modelleri
literatiirde en ¢ok kabul goren hizmet kalitesi modelleridir (Kozak vd., 2015). Sektoriin
biliyimesi, miisterilerin hizmet sektoriine yonelik taleplerinin artmasi ile birlikte bu
konuda yapilan c¢alismalarin sayisinin ve Kalitesinin artmasina neden olmustur
(Oglakg¢ioglu, 2013). Literatiirdeki hizmet Kalitesi modelleri su sekilde siralanabilir
(Seth ve Deshmukh, 2004):

* Teknik ve fonksiyonel kalite modeli (Gronroos, 1984),

« Servqual modeli (Parasuraman vd., 1985),

* Niteliksel hizmet kalitesi modeli (Haywood — Farmer, 1988),

* Sentezlenmis hizmet kalitesi modeli (Brogowicz ve digerleri, 1990),

* Servperf (Cronin ve Taylor, 1992),



 Hizmet kalitesi ideal deger modeli (Mattsson, 1992),

Literatiirdeki en yaygin modeller olan Gronross, Servqual ve Servperf modelleri

asagida aciklanmistir.
2.5.1. Gronross modeli

i1k ortaya atilan bu modelde miisteri algis1 en énemli kisimdir. Hizmet Kalitesinin
bilesenleri olan pazarlama, iiretim ve halkla iliskiler, misteri algisin1 degistirme
potansiyeline sahip olmasi nedeniyle 6énemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Ayrica
bu modele gore hizmet kalitesi teknik kalite, fonksiyonel Kalite ve imaj boyutlarindan
olusmaktadir. Teknik Kkalite, miisterinin ne elde ettigi veya {riin ile ilgilenirken,
fonksiyonel kalite, miisterinin {iriinii veya siireci nasil elde ettigi ile ilgilenir. Bir
boyutta ulasilacak olumlu st diizey, diger boyutun eksikliklerini kapatma giicline
sahiptir. Farkli bir sekilde teknik kalite boyutunda misterinin olumlu algisi,
fonksiyonel boyutun da olumlu algilanmasini saglar. Ayni sekilde fonksiyonel boyutta
misterinin olumlu algisi, teknik kalite boyutunun olumlu algilanmasini saglar.
Isletmenin miisterinin zihnindeki resmine imaj denir. Miisteri algisi kokten
degistirme giiciine sahip olan imaj, misteri beklentilerinin sekillenmesinde de 6nemli
bir yere sahiptir (Gronross, 1984). Teknik kalite ve fonksiyonel Kkalite birlikte
degerlendirildiginde firma imajin1 olustururlar. Misterilerin hizmetten memnun
kalmasi i¢in firmalarin kaliteli bir imaj olusturmasi gerekmektedir. Miisteriler koti bir
sirket imajindan etkilenirse teknik ve fonksiyonel Kkalite basarili olmasina ragmen

miisteri memnuniyeti saglanamayacaktir (Gondelen, 2007).
2.5.2. SERVQUAL modeli

1985-1988 yillarinda Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan hizmet kalitesini
O0lgmek igin gelistirilen ve 1991-1994 yillarinda giincellenen servqual modeli
literatiirde en c¢ok kabul goren ve iizerinde durulan model olarak ortaya g¢ikmuistir.
"Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli" olarak ifade edilen bu modele Fark-Bosluk
modeli de denilmektedir. Gronroos tarafindan gelistirilen modelin gelistirilmesi tizerine

kurulmustur (Zeithaml ve Bitner, 2017).

Servqual modelinde hizmet kalitesi, miisterinin beklentisi ile algis1 arasindaki

farkin hesaplanmasina dayanmaktadir. Bu fark, servqual puani veya servqual boslugu



olarak adlandirilir. Negatif fark karsilanmayan miisteri beklentisi olarak ifade edilirken,
pozitif fark miisteri beklentisinin tatmini veya memnun miisteri olarak ifade edilir
(Markovic ve Sanja, 2010). Hizmet satin alma sirasinda tiiketicinin beklentileri
karsilandiginda hizmet Kaliteli olarak algilanmaktadir. Alinan hizmetin beklentileri
karsilamamasi durumunda beklenti ile algi arasinda olumsuz bir fark ortaya
cikmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2017; Oztiirk, 2013). Miisterilerin hizmet alimi
sirasinda hizmet Kalitesini olumsuz algilamasina neden olabilecek bes olasit bosluk
vardir. Bu bosluklardan dordii isletmenin hizmet sunumu stirecinde ortaya g¢ikabilirken,
bir tanesi mdisterinin hizmet alimi sirasinda algilayabilecegi olumsuzluklardan

kaynaklanabilir (Parasuraman vd., 1985).
2.5.3. SERVPERF modeli

Cronin ve Taylor (1994)'a gore hizmet kalitesi, alinan hizmet sirasinda miisterinin
algiladig1 performans diizeyidir. Bu nedenle miisteri tarafindan algilanan performansin
Olctilmesi hizmet kalitesinin Gl¢iilmesi olarak ifade edilmektedir. Servqual modelinin
eksikliklerinden yola ¢ikarak Cronin ve Taylor tarafindan olusturulan bu model, birgok
yonden Servqual modeline benzemektedir. Servqual modelinin eksikliklerini,
misterinin hizmeti almadan once bir beklentisi olmamasina veya ne bekleyeceginin
bilinmemesine baglamislardir. Servqual modeline alternatif olarak gelistirilen bu
modelde amag sadece algilanan performansi 6lgmek oldugundan daha sonu¢ odakli bir
model ortaya ¢ikmistir (Aydin ve Yildirim, 2012). Performansa dayali bu modelin
Servqual modelinden ayrildig1 noktalardan biri de boyutlaridir. Servqual modelindeki
bes boyutun aksine, Servperf modeli yalnizca bir boyuttan olusur. Bu modeli kullanan
bazi arastirmacilar bu modelin bes boyutu oldugunu belirtse de birgok arastirmact
Servperf modelinde empati, giivenilirlik ve fiziksel goriiniim olmak iizere ii¢ boyutun
oldugunu ortaya koymustur. Son olarak Servperf modeli fiziksel goriiniim ve digerleri

olmak iizere iki boyuta indirgenmistir (Kogoglu ve Aksoy, 2012).
2.6. Hizmet Kalitesi Boyutlar

Misterilerin  hizmet Kalitesini hangi boyutlara gore degerlendirdigi birgok
arastirmaya Konu olmus ve en ¢ok kabul goren Kriterler elde edilmistir. Bu
arastirmacilar asagidaki sorulara yanit aramislardir (Parasuraman vd., 1985; Buttle,

1995):



* Hizmet isletmelerinin ydneticileri hizmet kalitesinin temel boyutlarini nasil

belirlemektedir?
* Kaliteli hizmet sunumu sirasinda ne tiir sorunlarla Karsilasiimaktadir?
* Miisteriler hizmet kalitesinin temel boyutlarini nasil tanimlamaktadir?
* Miisterilerin hizmet kalitesi algilarinda farklilik var midir?
» Misterilerin hizmete iliskin algilar1 genel bir model altinda toplanabilir mi?

Bu sorulara verilen cevaplar degerlendirilerek hizmet Kkalitesini belirleyen on

farkli boyut belirlenmistir (Parasuraman vd., 1985):
* Giivenilirlik
* Duyarlilik
* Yeterlilik
* Ulasilabilirlik
* Nezaket
» Tletisim
* Givenilirlik
» Gliven
* Anlasilabilirlik
* Hizmetin somut yonleri

Parasuraman vd. (1991) 97 6nerme ve 10 boyuttan olusan ¢alismalarini dort farkl
hizmet sektoriinde uygulamis ve bazi 6nerme ve boyutlart birlestirmistir. Sonug¢ olarak

ulasilan bes boyut asagidaki gibidir (Parasuraman vd., 1991):

» Somut Varliklar: Bina, ekipman ve personelin goriiniimii,
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 Giivenilirlik: S6z verilen bir hizmeti eksiksiz ve giivenilir bir sekilde yerine

getirebilme yetenegi,
* Duyarlilik: Miisteriye yardim etme ve hizli hizmet sunma istekliligi,
* Giiven: Bilgili ve saygili ¢alisanlar, miisteride giiven yaratma ¢abalari,

* Empati: Calisanlarin kendilerini misterilerin yerine koymast ve miisterilerin

beklentilerini dikkate almasi.

Miisteriler, yukarida agiklanan bes boyutu g6z oniinde bulundurarak, beklenen ve
algilanan hizmet Kkalitesi arasindaki farki karsilastirir ve hizmet Kalitesi ile ilgili

yargilarini olustururlar (Avcikurt ve Aymankuy, 2006).
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3. MUSTERI MEMNUNIYETIi, MUSTERI DENEYIMIi VE
MUSTERI SADAKATI

3.1. Miisteri Memnuniyeti
3.1.1. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Miisteriler bir igletmenin sahip oldugu en temel varliktir ve isletmeler miisteriyi
islevlerinin merkezine koyarlar (Taskin, 2014). Bu dogrultuda pazarlama, satis iliskisi,
kaynak kullanimi, tiriin, hizmet ve karlilik s6z konusu oldugunda tiim isletmelerin ortak

ve odak noktasinin miisteriler oldugunu sdylemek miimkiindir (Swift, 2001).

Misteri memnuniyeti kavraminin kullanimi 1965 yilinda Cardozo'nun konuyla
ilgili ilk ¢alismaya imza atmasi ve pazarlama literatiirine kazandirmasiyla
gergeklesmistir (Glimiig, 2014). 1970'li yillarda ABD'de miisteri odakli ¢alismalarin
artmasiyla birlikte miisteri memnuniyetine yonelik c¢alismalar artan bir 6nem
kazanmistir. 1980 yilinda Amerika'da miisteri memnuniyeti konulu ilk konferans
diizenlenmistir. Bu konferansta miisteri memnuniyetini anlamanin ve saglamanin etkin
pazar stratejileri uygulamak igin 6nemli bir konu oldugu vurgulanmistir. Konferansa
katilan  arastirmacilar tarafindan vurgulanan bir diger konu da misteri
memnuniyetsizligi sonucunda ortaya ¢ikan sikayetlerin yonetilmesi gerektigidir (Usta,
2006).

Miisteri memnuniyeti ile ilgili literatiir incelendiginde kullanilan ortak bir tanimin
oldugunu séylemek miimkiin gériinmemektedir. Miisteri memnuniyeti kavrami, tiiketim
ve satin alma degerlendirmeleri ile beklenen ve algilanan {iriin veya hizmet agisindan
incelenmistir. Bu sebeplerden dolay1 birgok miisteri tatmini tanimi oldugu
gorilmektedir (Anderson vd., 2004). Pazarlama literatiiriine bakildiginda miisteri
memnuniyeti kavrami, miisterilerin bir iirlin veya hizmetle ilgili zaman igindeki toplam
satin alma ve tiiketme deneyimlerinin genel bir degerlendirmesi olarak ifade edilebilir
(Luo ve Bhattacharya, 2006).

Kotler ve Keller (2015) miisteri memnuniyetini, tiriin/hizmet 6ncesi ve Sonrasi

miisteri beklentileri ile algilari arasindaki uyum derecesi olarak tanimlamaktadir.
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Beneke vd. (2011)’ne gore miisteri memnuniyeti, miisterinin ihtiyaclari veya istekleri
ve beklentileri karsilandiginda veya asildiginda ortaya ¢ikan yeniden satin alma istegi,
marka sadakati ve tavsiye etme niyetidir. Baska bir tanimda misteri memnuniyeti,
beklentiler ile gergek deneyim arasindaki farkliliklardan kaynaklanan karsilastirmali bir
duygu olarak belirtilmektedir (Boonlertvanich, 2011). Misteri memnuniyeti,
isletmelerin miisterilere sundugu triin/hizmetlerin onlarin ihtiyag ve isteklerini
beklentilerine gore karsilayip karsilamadigini degerlendirme stirecidir (Zeithaml vd.,
2017). Diger bir tanimda miisteri memnuniyeti, miisterilerin {iriin veya hizmet satin
alirken sirket calisanlari ile etkilesimi sonucunda kendilerini tatmin hissetme derecesi
olarak ifade edilmektedir (Bei ve Shang, 2006).

Daha once belirtildigi gibi, miisteri memnuniyeti kavrami bir¢ok arastirmaci
tarafindan farkli sekillerde ele alindigindan kavram {izerine tek bir tanimin olmadigini
soylemek miimkiindiir. Ote yandan, miisteri memnuniyeti tanimlarinin genel olarak
miisterilerin iriin veya hizmeti beklentilerine gore degerlendirmesine iliskin oldugu
gorilmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2004). Genel olarak, miisteri memnuniyeti istikrarl
veya artan ticari satislara doniismektedir. Bu nedenle isletmeler, misterilerinin
beklentilerini daha dogru bir sekilde karsilayabilmek i¢in tiriin veya hizmetlerini nasil

gelistireceklerine biiyiik 6nem vermektedirler (Bei ve Shang, 2006).
3.1.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Pazarlamada miisteri memnuniyeti tiim ticari faaliyetlerin 6nemli bir hedefi
olarak kabul edilmektedir. Miisteri memnuniyeti, bir igsletmenin ge¢mis ve giincel
basarisinin bir gostergesinin olusturulmasinda kritik bir rol oynamaktadir (Poon ve
Low, 2005). Bu dogrultuda miisteri memnuniyeti, bir isletmenin gelecekte belirli bir
iiriin veya hizmette basarisinin en énemli 6nciisii olmaktadir (Dolye, 2003). Miisteri
memnuniyeti, pazar pay1 ve Karlilik i¢in bir 6n kosul olarak kabul edilmektedir (Meng
ve Elliot, 2009).

Rekabet¢i pazarlarda isletmeler i¢in miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve
stirdiiriilmesi isletmenin var olmasi agisindan 6nemlidir (Ponnam ve Balaji, 2014).
Ayn1 zamanda miisteri memnuniyetinin saglanmasi, isletmenin miisteriler tarafindan
tekrar ziyaret edilmesini saglayacaktir (Sanchez-Garcia vd., 2012). isletmelerin miisteri

memnuniyetine yonelik ¢abalari, diger isletmelere gore fark yaratmalarini saglayacaktir
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(Andaleeb ve Conway, 2006). Ayrica miisteri memnuniyeti, miisteri Sadakati igin

yeterli olmasa da 6nemlidir (Bowden-Everson vd., 2013).

Miisteriler, satin almadan 6nce ve sonra gesitli iiriin veya hizmetler hakkinda
duygusal bir degerlendirme yaparak beklenti olusturmaktadir. Bu beklenti, énceki satin
alma deneyiminden, arkadas ve akrabalarin goriigslerinden etkilenerek gelisen bir
durumdan kaynaklanmaktadir (Lin, 2003). Baska bir deyisle, memnun miisteriler
deneyimlerini baskalarina anlatma ve tekrar ziyaret etme egilimindedir (Raab vd.,
2010). Miisteri beklentilerinin  karsilanmasit sonucu olusan duygu memnuniyet
yaratmaktadir. Memnun misterilerin triinleri/hizmetleri tekrar kullanma ve diger
potansiyel miisterilere olumlu seyler soyleme olasiliklar1 daha yiiksektir. Ayrica,
miisteri memnuniyetini 6lgmek, yoneticilere gelecekteki miisterileri i¢in giivenilir

gostergeler saglamaktdir (Javadein vd., 2008).

Isletmelerin artan rekabetle kars1 karsiya kalmasi, miisteri iliskilerine ve memnun
miisterilere daha fazla 6nem verilmesini zorunlu kilmaktadir. Misteri memnuniyeti
sayesinde isletmeler rakiplerinden farklilasmakta ve sirdiiriilebilir bir avantaj elde
edebilmektedir (Piyush vd., 2016).

3.1.3. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

McNealy (1994), miisteri memnuniyeti yaratma siirecini; (1) miisteriyi tanimak,
(2) miusteri beklenti ve ihtiyaglarin1 belirlemek, (3) miisteri algilarim1 6lgmek ve (4)
eylem plan1 gelistirmek olarak ifade etmektedir. Buna goére, her bir asamanin

aciklamasi asagida verilmistir.

Miisteriyi Tanimak: Isletmeler, miisterilerin ihtiyaclarini, satin alma diirtiilerini
ve miisteri siirekliligini saglamak ic¢in ne yapilmasi gerektigini bilmelidir (Gerson,
1997). Isletmeler miisterileri tanimaya karar verdiklerinde, miisteri ihtiyaclarini diizenli
olarak izlemeli, belirlemeli ve hazirlikli olmalidir. Ancak miisteriler kisisel bilgilerini
yalnizca giivendikleri isletmelere verdigi i¢in ¢ogu isletme miisterileri hakkinda tam
bilgiye sahip olamamakta ve bu nedenle rakipleri Karsisinda rekabet avantajini
kaybetmektedir. Bu nedenle isletmeler miisteriler hakkinda detayl: bilgi elde edebilmek
icin misterileriyle olan iligkilerini gelistirmeye ve giiclendirmeye 6nem vermelidir
(Lin, 2003).
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Miisteri Beklenti ve Ihtiyaclarinin Belirlenmesi: Isletmeler miisterilerinin ne
istedigini belirleyerek memnuniyet saglarlar. Bu asama; iiriin veya hizmetin 6zelliginin
belirlenmesi, miisteri isteklerinin 6nceliklerine gore siralanmasi, beklenti ve ihtiyaglara
misterilerin degerlerine uygun cevap verilmesi asamalarini igermektedir (Sandikei,
2008).

Miisteri Algilariin  Olgiilmesi: Miisteri algilarinin = 8lgiilmesi, miisterilerin
isletmeden bir {iriin veya hizmet satin alimindan bekledikleri (beklenen) ile gergek {iriin
veya hizmet deneyimlerini (algilanan) Karsilastirilmalar: sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Baska bir ifadeyle, algilanan performans ile miisteri beklentileri arasindaki farklarin
diizeyi ve yonii miisteri algisin1 olusturmaktadir (Unver, 2015). Miisteri beklentilerini
karsilamak ve agsmanin yolu miisteri algisin1 6lgmekten ge¢mektedir ve bu amagla

misteri memnuniyeti 6l¢iim anketleri kullanilmaktadir (Tung, 2017).

Eylem Planinin Gelistirilmesi: Beklentiler ve algi arasindaki fark olciildiikten
sonra, bu farkin isletme lehine degismesine yonelik olarak rakip firmalarla
karsilastirma, performans Kriterleri belirleme ve memnuniyeti arttiran kisimlari bir
araya getirmek suretiyle eylem plan1 hazirlanir. Boylece miisterilerin isletmeye olan

giiveni, inanci, baglilig1 ve sadakati artmaktadir (Glimiis, 2014).
3.1.4. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler
3.1.4.1. Kalite

Uriin ve iiriin kalitesi, pazarlama literatiiriinde iizerinde en ¢ok durulan olgulardan
biridir. Ayrica isletmeler agisindan yiiksek kar amaci i¢in {irtin ve {riin kalitesinin
saglanmasi gerekmektedir. Uriin, temelde bir siirecin sonucu olan ve tatmin edici bir
talebe hizmet eden herhangi bir iiriin veya hizmet, fikir, yontem, bilgi, nesne olarak
ifade edilebilir (Hoffer vd., 2005). Isletmelere sagladifi rekabet avantaji nedeniyle
kalite, uzun siiredir ilgi konusu olmaktadir. Kalite i¢in ortak bir tanim arayisi tutarsiz
sonuglar tretmektedir; diger bir ifadeyle, kalitenin evrensel bir tanimi yoktur. Her
sektor i¢in uygun ve farkli kalite tanimlar1 yapilmaktadir (Reeves ve Bednar, 1994).
Genel olarak Kkalite, “bir iirlin veya hizmetin belirlenen veya olasi ihtiyaglari
karsilayabilmesine dayali &zelliklerinin toplami1” olarak ifade edilmektedir (TSE,
2019).
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Uriin kalitesi fiziksel boyut ve performans boyutu olmak iizere iki temel boyuttan
olugmaktadir. Fiziksel boyut somut bir iiriin i¢in uzunluk, agirlik ve sicaklik gibi
faktorleri igerir (Elyse, 2006). Performans boyutu ise miisterinin ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilayabilme yetenegi olarak tanimlanabilir. Bu agidan, iiriin kalitesinin
miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayip karsilamadigini 6lgmek ig¢in kullanilir
(Kannan ve Tan, 2007).

Miisteri memnuniyeti olusturulurken ilk akla gelen iiriin ve iriin kalitesidir.
Miisteri memnuniyeti yaratmak igin tiriin ve tiriinii sunarken verilen iiriin kalitesi biiyiik
onem tasimaktadir. Uriin kalitesi, ihtiya¢ duyulan, kullanisli, makul, uygun maliyetli ve
her an ulasilabilir triinii saglamaya bagli olarak olusur ve gelisir (Foster, 2011).
Miisterilerin bir isletme ic¢in olumlu goriisleri, kaliteli bir triinden duyduklar
memnuniyetten kaynaklanmaktadir. Ayrica Kaliteli bir iiriin, miisteri sadakatinin yani

sira miisteri memnuniyeti de saglamaktadir (Poyraz vd., 2004).

Uriin ve iiriin kalitesi, miisteri memnuniyetini etkileyen en dikkat gekici
unsurlardan biri olmasmin yani sira misteri ihtiyag ve isteklerini karsilayan bir
stiregtir. Bu nedenle iyi kosullarda sunulan iriiniin esnek ve giivenilir olmasi, dogru
zamanda sunulmasi ve siirekliliginin saglanmasi onemlidir (Uyar, 2019). Ayrica
calisanlarin tutarliligi ve nezaketi, hizmetin kolay ulasilabilirligi, hizmetin dogru ve
eksiksiz yerine getirilmesi, beklenmedik bir durum Kkarsisinda ¢alisanlarin ¢oziim

tiretebilmesi gibi 6nemli fonksiyonlarda rol oynar (Yildiz ve Yildiz, 2011).
3.1.4.2. Fiyat

Bir misterinin bir iriin veya hizmet satin alirken en c¢ok dikkate aldigi
degiskenlerden biri fiyattir. Isletmeler iirettikleri iiriin ve hizmetler i¢in uygun bir fiyat
politikas1 belirlemek zorundadir. Ayrica iriin ve hizmetlerin miisterilerin satin
alamayacagi kadar pahali olmasi isletmelere pazarlama firsati1 saglamamaktadir (Poyraz
vd., 2004).

Fiyat, miisterilerin iirin veya hizmet beklentilerini olusturmasina yardime1 olmak
i¢in bir kalite gostergesi olarak degerlendirilir. Fiyat ¢ok yiiksek oldugunda, miisteriler
yiiksek kalite bekleyecek ve algilar1 bu beklentiden etkilenecektir. Bu dogrultuda
Zeithaml vd. (2017), misterilerin fiyati bir kalite sinyali olarak algiladiklarini
savunmustur. Isletmeler fiyatlar1 dikkatli bir sekilde belirlerse, fiyatlar miisteri

beklentileri ve hizmet kalitesi hakkindaki algilar1 iizerinde etkili olacaktir. Fiyatlari
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belirlerken miisteri ihtiyaglarin1 g6z oniinde bulundurmak, maliyeti karsilamak,
rakiplerin fiyatlar1 ile karsilasirmak ve uygun Kalite gostergelerini belirtmek
gerekmektedir. Fiyat ¢ok yiiksekse, isletme miisterilere gereksiz bir sinyal gonderiyor
demektir. Bu nedenle, miisteriler rakip isletmelerin tekliflerine yonelebilir. Fiyat ¢ok
diisiik oldugunda ise, miisteriler iiriin veya hizmetlerin Kalitesinden siiphe duymakta ve

olumsuz bir etki yaratmaktadir (Zeithaml vd., 2017).
3.1.4.3. Performans

Performans ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. Elde edilen
iriin ve hizmetlerin performans: arttikga mdisterilerin  memnuniyet diizeyi de
artmaktadir. Aksi takdirde elde edilen {iriin ve hizmetlerin performans: beklenenden
disiik olursa misteri memnuniyeti azalmaktadir. Memnun olmayan miisteriler
isletmeler i¢in ciddi bir engeldir. Memnun olmayan miisteriler, memnuniyetsizliklerini
gevrelerine bildirmek, yakinlarinin aldiklar1 triin veya hizmetleri Satin almalarini

engellemek gibi davranislarda bulunabilmektedir (Oz, 2011).

Miisteri tarafindan alinan iiriin veya hizmetin gergek performansi miisterinin
beklentisini Kkarsiladiginda miisteri tatmini ger¢eklesmektedir. Ancak algilanan
performans beklentiden diisiik ya da yiiksekse olumsuz ya da olumlu bir durum ortaya
cikmaktadir (Minh ve Huu, 2016). Ornegin, algilanan bir performansin beklenenden
daha yiiksek olmasi, olumlu bir tasdige ve memnun bir miisteriye yol agma
egilimindedir. Algilanan performansin beklentiden diisiik olmasi nedeniyle olumsuz bir
degerledirme gergeklestirildiginde ise misteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikmaktadir
(Kwok vd., 2016). Bu noktada Cronin ve Taylor (1992), misteri performansinin

degerlendirilmesinde beklentilerin bir referans oldugunu belirtmiglerdir.
3.1.4.4. Beklentiler

Miisteriler bir tiriin veya hizmet satin alma davraniglarini deneyimlerine
dayandirirlar. Birgok c¢alisma, miisterilerin beklentileri ile miisteri memnuniyeti
arasinda  pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Beklentiler, miisteri
degerlendirmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Miisteri beklentileri, “miisterilerin ne
istedigi” olarak ifade edilebilir. Diger bir deyisle miisterilerin {iriin veya hizmetten
beklentilerini ifade etmektedir (Uyar, 2019).

17



Miisteri  beklentilerinin; agizdan agza iletisim, kisisel ihtiyaglar, gec¢mis
deneyimler ve dis iletisim olmak tizere dort ana faktor tarafindan sekillendirildigi
belirtilmektedir (Aruma ve Hanachor, 2017; Lovelock ve Wirtz 2016; McColl-
Kennedy, 2003). Bu faktorler asagida ele alinmistir.

Agizdan Agiza lletisim: Agizdan agiza iletisim, insanlarin iiriinler veya hizmetler
hakkinda birbirlerine soyledikleri bilgileri ifade etmektedir. Miisteriler, iiriin veya
hizmetler hakkinda, bu iiriin veya hizmetleri daha 6nce deneyimlemis arkadas, aile ve
diger tamidiklardan veya internet platformu araciligiyla diger miisterilerden, {iiriine
yonelik duygu ve diisiincelerine iliskin iyi veya kotii degerlendirmelerle bilgi alirlar.
Satin almadan 6nce degerlendirilmesi zor olan ve dogrudan deneyimlenen iiriin veya
hizmetlerde agizdan agiza iletisim ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (McColl-Kennedy,
2003).

Isletmeler acisindan bakildiginda, iiriin veya hizmete iliskin koti bir
degerlendirmesi olan bir miisterinin bunu g¢evresindekilerle paylagsmasi halinde, sadece
o miisterinin degil, o miisteriden etkilenebilecek baska miisterilerin de kaybedileilecegi
distintilmektedir. Bu nedenle isletmeler, iyi planlanmis misteri hizmetleri yoluyla iyi
bir itibar olusturmaya odaklanmalidir (Lovelock & Wirtz 2016).

Kisisel Ihtiyaglar: Kisisel ihtiyaclarmn temeli, iinlii psikolog Maslow'a
dayanmaktadir. Maslow'un (1940) ortaya koydugu hiyerarsi, kisisel ihtiyaglarin temel
yap1 taglarini olusturmaktadir. Buna gore bes ihtiya¢c basamagi vardir. Birinci basamak,
yemek, su ve uyku gibi fizyolojik ihtiyaglardir. Bunlar, insanlarin hayatta kalabilmeleri
icin sahip olmalar1 gereken temel ihtiyaglardir. Ikinci basamak, istihdam ve miilkiyet
gibi giivenlik ihtiyaclarindan olusmaktadir. Ugiincii basamak ise sevgi ve ait olma
ihtiyac1 gibi sosyal ihtiyaclardir. Dordiincii basamak, insanlarin degerli hissetme ve
onemli bir sey yapma ihtiyaci olan saygi ihtiyacidir. Besinci basamak ise kendini
gergeklestirme ihtiyaci yani kisisel gelisim ve potansiyeli ortaya ¢ikarma ihtiyacidir
(Aruma ve Hanachor, 2017).

Maslow'un (1940) ihtiyaglar hiyerarsisi miisteri memnuniyetinin de temelini
olusturmaktadir. Buna gore birinci kisim olan temel {iriin, miisterinin isletmeye gitme
sebebini olusturmaktadir. Ikinci kisim, ek hizmetler ve sorunlarin nasil ele alindig1 gibi
destekleyici sistemlerin mevcudiyetini gerektirmektedir. Uciincii kisim olan teknik

servis, ¢ogunlukla miisterilerin birinci veya ikinci kisimdaki bir durum basarisiz
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oldugunda sorunlarini ¢6zebilmeleri gerektiginde Kullanilmaktadir. Dordiincii kisim,
miisteri etkilesimi unsurlarin1  veya c¢alisanlarin  miisterilere nasil davrandigini

igermektedir. Besinci kisim ise duygusal unsurlar1 kapsamaktadir (Barnes, 2001).

Gegmis Deneyim: Miisteriler, ge¢mis deneyimlerine dayali olarak beklentiler
olustururlar. Belirli bir iirin veya hizmeti uzun siire kullanan deneyimli miisterilerin
beklentileri yeni ve deneyimsiz miisterilerden daha yiiksek olabilmektedir. Bu nedenle
bazi durumlarda misterinin sadakatine bagli olarak iiriin veya hizmeti 6zellestirmek

onemli rol oynamaktadir (Yu, 2011).

Dis iletisim: Hizmet saglayici tarafindan yapilan dis iletisim, kisisel satis ve
halkla iliskiler reklamlar1 ile yapilan vaatleri ifade etmektedir. Bu kapsamda, herhangi
bir promosyon faaliyetinde misterilere gercekten fazla vaatte bulunmamak ¢ok
onemlidir. Iletisimin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in reklam, politika ve
prosediirler ile satig temsilcileri ve insan kaynaklar1 departmanlar1 arasinda farklilik

olmamas1 gerekmektedir (Yu, 2011).
3.1.4.5. Giivenilirlik

Isletmeler acisindan giivenilirlik, miisterilere dogru hizmeti hatasiz olarak
sunmak ve taahhiit edilen seyi iizerinde anlasilan siirede yerine getirmektir (Gronroos,
2000). Misterilerin talep ve beklentilerinin eksiksiz karsilanmasi, satig siirecinde ve
satig sonrasinda miisterilerin memnuniyetini saglamaktadir (Uyar, 2019). Bu baglamda
giivenilirligin performansta tutarlilik anlamina geldigini séylemek miimkiindiir. Diger
bir ifadeyle gilivenirlik, isletmenin verdigi sozleri yerine getirmesi olarak
aciklanmaktadir (Gillild ve Bilgili, 2011).

Giivenilirligin 6zellikleri, isletmelerin miisteriye vaat ettikleri {irlin veya hizmeti
giivenli, dogru ve eksiksiz bir sekilde saglamalari ve sozlerine bagli kalmalaridir.
Ayrica Kayitlarin eksiksiz tutulmasi, faturalamanin dogru yapilmas: (faturalamada
dogruluk ve titizlik), taahhiit edilen siire i¢inde yerine getirilmesi giivenilirligin
ozelliklerindendir (Unver, 2015).

19



3.2. Miisteri Deneyimi
3.2.1. Miisteri Deneyimi Kavraminin Ortaya Cikisi

Miisteri deneyimi, isletmelerin performansinda Onemli bir yer tutmaktadir.
Olumlu miisteri deneyimi saglamanin; rekabet avantaji, miisteri memnuniyeti,
farklilasma, imaj, sadakat ve agizdan agza iletisim elde etmek i¢in gerekli oldugu
konusunda bir fikir birligi bulunmaktadir (Rawson vd., 2013). Schmitt (1999),
sirketlerin geleneksel "ozellikler ve faydalar” pazarlamasindan miisterileri ig¢in
deneyimler yaratmaya dogru ilerlediklerini belirtmektedir. Deneyime dayali ekonomiye
dogru bu ilerleme, bir¢ok akademisyen ve uygulamaci tarafindan giiclii bir sekilde
desteklenmektedir (Shaw, 2007; Palmer, 2010). Arastirmact ve uygulamacilarin artan
ilgisi, pazarlamaya deneyimsel bir bakis agisinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
yaklasim, bir tiiketicinin satin alma 6ncesi, satin alma ve satin alma sonras: durumlarda
her temas noktasinda iriinler, hizmetler, olaylar veya misteriler ve isletmeler
arasindaki bir dizi ¢ok duyusal etkilesim tarafindan sunulan deneyimleri tiiketerek

yasadig1 temeline dayanmaktadir (Jain vd., 2017).

Miisteri deneyiminin temelleri; uyaran organizma tepkisi (Mehrabian ve Russell,
1974), tiketim deneyimi (Holbrook ve Hirschman, 1982), deneyim ekonomisi (Pine ve
Gilmore, 1998), birlikte yaratma deneyimleri (Prahalad ve Ramaswamy, 2004) ve
hizmet agirlikli yaklasim (Vargo ve Lusch, 2008) teorilerine/galigmalarina
dayanmaktadir. Tiim bu teoriler ve galigmalar, miisteri deneyiminin gelistirilmesi i¢in

yeterli zemin saglamistir (Jain vd., 2017).

Etkilesim, deneyim yaratmanin merkezinde yer almaktadir. Mehrabian ve Russell
(1974), tiiketici tepkilerinin (yaklagsma veya kaginma) uyaran (Orgiitsel veya gevresel)
ve organizma (tiiketicilerin duygusal durumu) arasindaki etkilesim tarafindan
belirlendigini 6ne stirmiistiir. Holbrook ve Hirschman (1982) ise deneyimsel bir bakis
agis1 getirmistir ve tiikketim deneyimini fantezilerin, duygularin ve eglencenin pesinde
kosmaya yonelik bir fenomen olarak tanimlamistir. Ayrica, tiiketici davraniginin,
organizma ve ¢evre arasindaki ¢ok yonlii etkilesimin biiyiileyici ve sonsuz derecede
karmasik bir sonucu oldugu belirtilmistir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Miisteri
degerinin boyutlarina deginen Holbrook (1994), miisteri degerini etkilesimli bir
deneyimi olarak agiklamis ve tiim deneyimlerin 'tiiketim deneyimi' oldugunu iddia
etmistir (Woodward ve Holbrook, 2013).
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Deneyimsel bakis agisina iligkin bu erken ¢alismalara ragmen, akademisyenler ve
uygulayicilar tarafindan misteri deneyimleri hakkindaki literatiiriin ¢ogu, Pine ve
Gilmore'un (1998) deneyim ekonomisi {iizerine etkili makalesinden sonra ortaya
cikmigtir. Deneyim ekonomisinin ortaya ¢ikisi; ekonomik ilerlemede tarim ekonomisi,
endiistriyel ekonomi ve hizmet ekonomisinden sonra dordiincii asama olarak
tanimlanmis ve hizmetlerin mallardan farkli olmasi gibi, deneyimlerin de hizmetlerden
farkli bir sunum oldugu one siiriilmiistiir (Pine ve Gilmore, 1998). Ardindan, miisteri
deneyimi ve deneyimsel pazarlama ile ilgili 6nemli sayida ¢alisma yayimlanmistir. Bu
fikirlerin ardindan Schmitt (1999), yeni bir ¢agda, dikkatin geleneksel pazarlamanin
savundugu oOzellik ve fayda yaklasimindan miisteri deneyimlerine kaydirilmasi
gerektigini belirtmistir. Bu g¢alismalar, teoride oldugu kadar pratikte de pazarlama

yonelimindeki degisim hakkinda tartismalar1 baglatmistir.
3.2.2. Miisteri Deneyimi Kavrami

Miisteri deneyimi Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan, ¢esitli eglenceli bos
zaman aktivitelerini, duyusal zevkleri, hayalleri, estetik zevkleri ve duygusal tepkileri
igeren bir deneyim olarak tanimlanmaktadir. Holbrook ve Hirschman (1982)’a goére bir
deneyim olarak tiikketim, fantezilerin, duygularin ve eglencenin siirekli akigini
icermektedir. Miisteri deneyimi daha sonra, bir iriin veya hizmetin Ogrenilmesi,
edinilmesi, kullanilmasi, siirdiiriilmesi ve elden ¢ikarilmasi sirasinda olusan kiimiilatif
miisteri algis1 olarak tanimlanmigtir. Buna gére miisteri deneyimi, misterilerin bir
firmanin mallari, hizmetleri ve atmosferindeki uyaranlarla etkilesimlerinden aldiklar
hislerdir (Carbone ve Haeckel, 1994). Bir isletme, unutulmaz olacak sekilde hizmetleri
sahne olarak ve mallar1 dekor olarak kullandiginda bir deneyim olusmaktadir.
Deneyimler, yalnizca duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta ruhsal diizeyde angaje
olan bir bireyin zihninde meydana gelen, dogas1 geregi kisisel tepkilerdir (Pine ve
Gilmore, 1998). Miisteri deneyimi genellikle miisterilerin bir isletmeyle herhangi bir
dogrudan veya dolayli temasina verdikleri i¢ ve 6znel tepki olarak tanimlanmaktadir

(Meyer ve Schwager, 2007).

Deneyimler, duyusal, duygusal, bilissel, davranissal ve iliskisel degerler saglayan
seylerle karsilasmanin, bunlara maruz kalmanin veya bunlar1 yasamanin bir sonucu
olarak ortaya cikmaktadir (Schmitt, 1999). Shaw (2007), miisteri deneyimini bir

isletmenin fiziksel performansiyla misteride uyarilan duyulara dayanan bir etkilesim
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olarak tanimlamigtir. Bagka bir calismada Gentile vd. (2007), miisteri deneyimini,
sirket ile miisteri arasindaki iliski kavraminin bir evrimi olarak ele almis ve miisteri
deneyimi kavramini bir miisteri ile bir iiriin, bir isletme veya isletmenin bir pargasi
arasinda bir tepki uyandiran bir dizi etkilesim olarak tanimlamistir. Buna gére deneyim
kesinlikle kisiseldir ve miisterinin farkli diizeylerde (rasyonel, duygusal, duyusal,
fiziksel ve ruhsal) katilimimi gerektirmektedir (Gentile vd., 2007). Bu ¢ergevede
miisteri deneyiminin biiylik 6l¢iide bir zevk veya hosnutsuzluk durumuna neden olan

etkilesimli bir fenomen olarak kabul edildigi goriilmektedir.

Calismalar, miisteri deneyiminin hem g¢evresel unsurla etkilesimi temsil eden
bicimlendirici bir yapt hem de miisterilerin tepkilerini ifade etmelerini igceren yansitici
bir yap1 oldugunu gdstermektedir. Bu ¢er¢evede miisteri deneyimi; insanlar, nesneler,
sirecler ve gevre ile biitiinlesik bir dizi etkilesimi i¢eren, bilissel, duygusal, duyusal ve
davranigsal tepkilere yol agan tiim karar verme ve tiikketim zinciri siirecinde olusan

duygu, algt ve tutumlarin toplamidir (Jain vd., 2017).
3.2.3. Miisteri Deneyimi Asamalari

Miisteri deneyimi, tiiketicinin karar verme ve tiikketim siirecinin tiim agsamalarinda
gergeklesir. Bunlar genel olarak satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
olmak {izere ii¢ asamaya ayrilabilir (Jain vd., 2017). O’Loughlin vd. (2004) ise miisteri
deneyimini marka deneyimi, islemsel deneyim ve iliskisel deneyim olmak {izere iig
seviyede ele almigtir. Marka deneyimi, tiiketiciler tarafindan, agirlikli olarak pazarlama
iletisimi ve reklam vyoluyla iletilen, Kkuruluslarin kurumsal degerlerini ve marka
imajlarini temsil ettigi algilanan deneyimlerdir. Islemsel deneyim, miisterilerin hizmet
saglayicilarla olan normal iliskilerinde karsilastiklart giinlik deneyimlerle ilgilidir.
Yalnizca az sayida ayricalikli miisterinin yararlandig iliskisel deneyim ise miisterilerin
karar alma siireclerinde ve 6nemli faydalar ve avantajlar saglamasinda merkezi bir rol
oynar (O’Loughlin vd., 2004). Schmitt (1999) ise deneyimsel pazarlama kavramini
Oonermis ve misterilerle etkilesim kurmak i¢in “duyumsa, hisset, diisiin, hareket et ve

iliski kur” olmak tizere bes yol 6ne slirmiistiir.

Miisteri deneyimleri dogas1 geregi biitiinseldir. Satin alma dncesinden satin alma
sonrasina kadar biitiinlesik bir dizi faaliyet olarak tiiketilirler. Haeckel vd. (2003),
biitiinsel tasarim ve toplam misteri deneyimlerinin sunumuna odaklanan is

stratejilerinin siirekli olarak {istiin miisteri degeri yarattigini belirtmektedir. Biitiinsel
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deneyimler, gercek islemlerden ¢ok &nce baslar ve ¢ok sonra biter. Islevsel ve duygusal
nitelikleri birlestiren biitiinsel deneyimler hem igsel hem de dissal degerler sunar ve bu
da daha giiclii, daha sirdiiriilebilir miisteri tercihleriyle sonuglanir. Deneyimsel
tasarimlarin biitiinsel dogasi, rakiplerin bunlar1 kopyalamasini zorlastirir (Haeckel vd.,
2003). Rawson vd. (2013), eksiksiz bir miisteri deneyimine yol agan seyin, isletmeyle
miisteri etkilesimlerinin tiim yolculugu oldugunu belirtmektedir. Biitiinsel yapi, belirli
bir isletmenin miisterisi Olmanin tiim siireci boyunca yasanan tiim anlarda yaratilan

miisteri deneyimine vurgu yapmaktadir (Rawson vd., 2013).

Miisteri degeri, tiim unsurlarin toplam deneyimi ile yaratilir (Gronroos, 2006). Bu
bakis acisiyla miisteri deneyimi yaratma silirecinin, satin alma dncesi, satin alma ve

satin alma sonrast olmak ilizere ii¢ deger yaratma asamasindan olustugu belirtilebilir

(Jain vd., 2017).

1. Satin Alma Oncesi: Bu asama, miisterilerin asina oldugu, bilgi edindigi, bir
anlayis gelistirdigi ve miimkiinse gergek satin almadan Once iiriin veya hizmetleri
denedigi bir satin alma oOncesi durumu ifade eder. Bu asama, miisterilerin algilarini

sekillendirmelerine ve karar vermede etkili olan tutumlarin olugsmasina yardimer1 olur.

2. Satin Alma: Miisteri deneyimi yaratmanin ikinci agamasi, satin alinan mal veya
hizmetlerinin fiili tiikketim durumunu kapsar. Bu, degerin tiiketim deneyimi sirasinda
yaratildigin1 ifade eden “kullanimdaki deger” kavrami ile uyumludur. Bu asamada
deger, iriinlerin veya hizmetlerin satin alinmasi ve tiiketilmesi sirasinda yaratilir.
Vurgu, miisteri etkilesimine verilir. Islemsel deneyimler olarak da ele alinan
kullanimdaki deger, miisterinin deneyimini degerlendirmesi yoluyla ortaya

¢ikmaktadir.

3. Satin Alma Sonrasi: Satis sonrast miisteri hizmetleri, degisim/iade, onarim ve
bakim, iriin yiikseltme veya geri satin alma, miisteri sikayetlerini veya geri
bildirimlerini ele alma, sadakat programlari, miisteri topluluklar1 ve tim misterilerle
iletisimin diizenli yonetimi ile karakterize edilen tiiketim sonrasi deneyimde yaratilan
degeri ifade etmektedir. Kullanim oncesi deger ve kullanim degeri kadar kullanim
sonrasi iyi miisteri degeri yaratmak da esit derecede 6nemlidir. iliskisel deneyim olarak
da ele alinan kullanim sonrast deger, 6nceki iki asamada yaratilan degerle toplu olarak,
genel miisteri memnuniyeti, agizdan agiza iletisim ve misteri sadakati i¢in Onemli

etkilere sahiptir.
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Genel deger, kullanim 6ncesi deger, kullanim degeri ve kullanim sonrasi deger
olmak {izere birbirini izleyen {i¢ asamanin biitiinlestirilmesiyle biitiinsel bir sekilde
olusturulur. Miisteri deneyiminin dogasi ve bilesimi, sektore ve faaliyet dlgegine gore
degisebilir. Bununla birlikte, olumlu bir miisteri deneyimi sunmak giiniimiiziin misteri

odakli pazarinda igletmeler i¢in bir segenek degil, bir zorunluluktur (Jain vd., 2017).
3.2.4. Miisteri Deneyimi Tiirleri

Miisteri deneyimi sadece anlik bir goriintii degil, uzun soluklu bir siiregtir. Bu
nedenle, bu siire¢ boyunca miisteri deneyiminin farkli yonleri ortaya ¢ikar. Mevcut
literatiir incelendiginde, miisteri deneyiminin marka, iiriin, aligveris, kullanici, fiyat,
teslimat ve elden c¢ikarma olmak iizere yedi ana tiire ayrilabilecegi goriilmektedir.
Farkli miisteri deneyimi tiirleri olsa bile, deneyimin kendisinin karmasik dogasi geregi

hepsinin birbirini etkileyebilecegi gozardi edilmemelidir (Tavsan ve Erdem, 2018).
3.2.4.1. Marka deneyimi

Literatiirde marka deneyimi kavrami ile misteri deneyimi kavraminin genellikle
ayn1 anlamda kullanildigir goriilse de bu yanlis bir kullanimdir. Bunun nedeni, marka
deneyiminin misteri deneyimi ile ayni sey olmayip aslinda onun bir alt kiimesi

olmasidir (Tavsan ve Erdem, 2018).

Schmitt vd. (2009)’ne go6re marka deneyimi, bir markanin tasariminin ve
Kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve ortamlarinin pargast olan markayla ilgili
uyaranlarin uyandirdigi duyumlar, hisler, bilisler ve davranigsal tepkilerdir. Marka
deneyiminin duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal olmak tizere dort farkli yonii
vardir (Schmitt vd., 2009). Bu tanimdan ve marka deneyiminin boyutlarindan hareketle
marka deneyiminin logo, tasarim ya da magaza ortami gibi tamamen isletme
kontroliinde olan bir konu oldugu soéylenebilir. Dolayisiyla bu kavram, satis
elemanlarmin  miisterilerle iletisimi, agizdan agiza pazarlama vb. yonleri

icermemektedir (Tavsan ve Erdem, 2018).

Marka deneyiminde iiriin tasarimi oldukg¢a onemli bir yer tutmaktadir. Uygun
olmayan tasarimlar, misteri deneyimini gelistirmek yerine yok edebilirler. Marka
deneyimleri, giicleri veya yogunluklart bakimindan farkliliklar gosterir. Daha olumlu
ya da daha olumsuz olma gibi degerlerinin derecesi bakimindan da birbirlerinden

farklilik gosterirler. Ayrica yasanan deneyimin siiresi de énemli bir faktordiir. Marka
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deneyimi ne kadar giiglii, olumlu ve uzunsa, insanlarin zihninde kalma olasilig1 da o
kadar yiiksektir ki bu da gelecekte miisteri memnuniyetini ve nihayetinde misteri
sadakatini etkileyecektir. Bu nedenle firmalarin ayirt edici marka deneyimleri sunmasi
kesinlikle onemlidir, ancak tstiin marka deneyiminin istiin miisteri deneyiminin tek

unsuru ve giivencesi olmadigi da unutulmamalidir (Schmitt vd., 2009).
3.2.4.2. Uriin deneyimi

Tiiketiciler ve {iriinler arasindaki etkilesimler 6zellikle son yillarda ©nem
kazanmistir. Bunun nedeni, tiim bu etkilesimlerin ortaya ¢ikisi, yogunlugu ve
cesitliliginin giinliik hayatta da 6nemli 6l¢lide artmasidir. Boylece miisteri deneyimi
kavrami catis1 altinda iiriin deneyimi adi verilen bir boyut ortaya ¢ikmustir. Uriin
deneyimi, bir kullanici ile bir {iriin arasindaki etkilesimin ortaya ¢ikardigi duyularin
tatmin edilme derecesi (estetik deneyim), tirline yiikklenen anlamlar (anlam deneyimi)
ve beliren duygularin (duygusal deneyim) etkilerinin toplamidir (Desmet ve Hekkert,
2007).

Miisteriler ve driinler arasindaki etkilesimler hem dogrudan hem de dolayl
olabilir. Bir araba modelinin reklami dolayl: {iriin deneyimi iken, bayiye test siiriisii
i¢in gidilmesi, aracin bizzat goriilmesi, dokunulmasi ve kullanmasi ise dogrudan {iriin
deneyimi olarak siniflandirilir. Bu baglamda, miisterileri tiriinle dogrudan etkilesime
girmeye ikna etmede genellikle dolayli deneyimlerin rol oynadigi belirtilebilir.
Miisterilerin nihai degerlendirmeleri ve davraniglari boylece her iki tiir deneyimin bir

karigimi olarak ortaya ¢ikar (Tavsan ve Erdem, 2018).

Uriin deneyimi, kisiden kisiye veya baglamdan baglama farklilik gosterir.
Deneyim dogast geregi 6znel oldugundan, her bir kisi ayni triinle farkli etkilesimler
olusturarak farkli bir {irtin deneyimine sahip olabilir. Bunun yaninda, iiriin deneyimleri
cevre ile ilgili faktorlerden etkilenmektedir. Ayrica, paketleme, kullanim kolayligi,
depolama ve konfigiirasyon gibi bilesenler ile duygusal, algisal ve bilissel bilesenler

iriin deneyimin olugmasinda Kilit rol oynamaktadir (Schifferstein ve Hekkert, 2011).

Miisteriler ve firiinler arasindaki bu etkilesimler, miisterinin farkli duyusal
davranislarina gore farkli sekillerde gergeklesebilir. Bu tavirlar gorsel veya isitselden
tat almaya kadar degisebilir. Uriinler ayn1 zamanda c¢ok modlu bir yapiya sahip
olduklarindan, bir insan tarafindan ayni anda birden fazla duyusal deneyim yasanabilir.

Tasarimcinin niyetinin bilingli veya bilingsiz olmasina bakilmaksizin, insanlar tim bu
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duyusal bilgileri bilingli veya bilingsiz olarak alabilirler. Her ne olursa olsun, bu tiir
bilgiler kesinlikle miisterilerin iriinle ilgili algilarini, kavramalarini, deneyimlerini ve
nihayetinde triinlerle ilgili gelecekteki eylemlerini etkiler (Schifferstein ve Hekkert,
2011).

3.2.4.3. Alsveris deneyimi

Aligveris deneyimi, bir miisteri bir sirketin fiziksel veya ¢evrimi¢i magazasiyla
etkilesime gectiginde gergeklesir. Miisteri deneyimi kavraminin bu yonii bireyseldir ve
tesvik edilir, belirli bir hedefe sahiptir, misteriler ve sirket arasindaki dogrudan veya
dolayli etkilesimin bir sonucu olarak ortaya g¢ikar (Gentile vd., 2007; Meyer ve
Schwager, 2007).

Misterilerin aligveris deneyimi, tepkilerini etkilemektedir ancak isletmeler,
miisterilerinin deneyimleri {izerinde tam kontrole sahip degildir. Magaza atmosferi,
fiyat veya cesitlilik gibi bazi faktorler isletmeler tarafindan kontrol edilse bile, ti¢iincii
taraflarin etkisi, miisterinin aligveris motivasyonu vb. gibi isletme dogrudan tarafindan
kontrol edilemeyen faktorler de bulunmaktadir. Kontrol edilebilir olsun ya da olmasin
sirketler aligsveris deneyimini tasarlarken konunun farkli yonlerinin farkinda olmalidir
(Bustamante ve Rubio, 2017).

Aligveris deneyimi s6z konusu oldugunda, hizmet personeli kararlar ile birlikte
cevresel ve ortam tasarim kararlari 6nem arz etmektedir. Isletmeler, onemli bir
ayrimcilik olarak goriilen cinsiyet farkliliklarinin bile farkinda olmalidir. Aligveris
deneyimi son zamanlarda bir satin alma faaliyetinden ¢ok daha fazlasi haline gelmistir.
Artik bir aligveristen kaynaklanan deneyimleri igeren daha genis bir kavrami ifade
etmektedir. Insanlar alisveris deneyimini bir eglence ya da bos zaman etkinligi olarak
gormektedir. Bunun yaninda, bu tiir duygusal temaslar arttikga miisteriler bir magazada
daha fazla zaman gegirmekte, daha fazla satin alma olasilig1 artmakta, magazay1 daha
¢ok sevmekte ve bu da marka hakkindaki goriislerini olumlu yonde etkilemektedir. Bu
nedenle, tstiin bir aligveris deneyiminin rekabet avantaji elde etmek i¢in oldukga etKkili

bir arag oldugu belirtilmektedir (Tavsan ve Erdem, 2018).
3.2.4.4. Kullanic1 deneyimi

Kullanici deneyimi terimi, tinlinii internet kullaniminin yayginlagsmasindan Sonra

kazanmistir. Daha 6nce sadece fiziksel isletmelerinin tasarimiyla ilgilenen ve oradan
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deneyimler elde eden c¢ogu sirket artik ¢evrimigi magazalar, web siteleri veya mobil
uygulamalar vb. dahil olmak iizere sanal isletmeleri araciligiyla istin kullanici
deneyimleri olusturmaya c¢alismaktadir. Miisteriler genel olarak kullanimi kolay
araytizler beklemekte ve tercih etmektedir. Ayrica, basit bir arama ile aradiklarini
bulmayr ve tatmin edici bir siirece dahil olmak isterler. Kisaca, kullanici odakli,
kullanict dostu ve giivenilir bir ¢evrimi¢i sunumla etkilesim kurmak isterler (Sadeh,
2008).

Kullanilabilirlik, gorsel ve etkilesimsel tasarim, igerik, bilgi yapist ve hedonik
yonleri agisindan olumlu olan bir kullanici deneyimi, miisterilerde giiven ve
nihayetinde basarinin anahtari olan misteri sadakati olusturmak i¢in olduk¢a dnemlidir
(Effie ve Schaik, 2010, Van Schaik ve Ling, 2008).

3.2.4.5. Fiyat deneyimi

Fiyat deneyimi, toplam miisteri deneyimi kavraminin énemli bir parcasidir. Fiyat,
tiriiniin, markanin ve hatta tiim yolculugun bir biitiin olarak nasil degerlendirildigini
etkilemektedir. Ayrica, bir diriinden ne Kkadar tatmin olundugu, ona ne Kkadar
odendiginden etkilenebilmektedir. Fiyat, tiiketicilerin tiriinleri nasil algiladiklarinin bir
gostergesidir. Hem olumlu hem de olumsuz olabilir. Bir yandan, bir satici Giriinleri i¢in
cok yiiksek bir fiyat koyarsa, tiikketici bunu diisiik deger olarak algilayabilir ve satin
almaya c¢alismayabilir. Ote yandan, yiiksek bir fiyat bazen yiiksek Kalitenin simgesi
olarak gortilebilir. Diger taraftan, bir irlin igin diisiik fiyat belirlemek genellikle
kalitesizligin, diisiik performansin simgesi olarak algilanmakta ve miisterilerin zihninde
gesitli olumsuz disiincelere yol agmaktadir. Dogru fiyati belirlemenin 6nemi
bilinmekle birlikte, rekabet ortaminda Kkendilerini farkli kilmak isteyen sirketler
deneyimsel fiyatlandirma stratejilerini masaya yatirmalidir. Bunun nedeni, giiniimiiz
miisterilerinin geleneksel fiyatlandirma stratejilerine nispeten asina olmalar1 ve istiin
miisteri deneyimi elde etmek i¢in farkli teklifler aramalaridir. Bu nedenle fiyatlandirma
sadece ekonomik bir unsur olarak degil, toplam miisteri deneyimi yonetim sisteminin
bir pargasi olarak da diisiiniilmelidir. Bu ger¢evede, miisterilerle ittifak halinde olmak
isletmelerin dogru fiyatlar1 belirlemesine yardimci olabilmektedir. Bu yapilmadiginda
ise migsteriler muhtemelen o6dediklerini alamadiklar1 i¢in hayal kirikligina

ugrayabilmektedir (Kamaladevi, 2010).
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3.2.4.6. Teslimat deneyimi

Teslimat deneyimi, toplam miisteri deneyiminin bir diger onemli parcasidir ve
bircok isletme tarafindan gereken onem verilmemektedir. Ancak, bazi yenilik¢i
isletmeler sayesinde miisterilerin beklentileri her gegen giin arttig1 i¢in daha fazla ilgi
gormeye baslamistir. Giinimiizde teslimat, yalnizca bir {iriinii bir noktadan digerine
tasimaktan ziyade daha karmasik ¢ok kanalli bir sistem haline gelmistir. Artik birgok
isletme, miisterilerine degerli teslimat deneyimi sunmak igin farkli distribiitorlerle
stratejik olarak isbirligi yapmaktadir. Gelisen teknoloji ve degisen deneyim
ekonomisinde miisteriler artik istediklerine istedikleri zaman sahip olmay:
beklemektedir. Teslimat deneyimi artik tiim saticilar ve misteriler i¢in bir norm haline

gelmektedir.

Miisteri deneyimi kavraminin teslimat boyutunda, vaat edilen iirliniin teslim
edilmesinin yani sira teslimatin sdz verilen sekilde ve zamanda yapilmasi 6nem arz
etmektedir. Farkli misteri segmentlerinin teslimat i¢in farkli yollar bekledigini bilmek
de 6nemlidir. Baz1 miisteriler teslimat siireci iizerinde daha fazla kontrole ve bilgiye
sahip olmak isterken, bazi miisteriler ise tiriinlerinin demonte olarak kendilerine teslim
edilmesini isteyebilmektedir. Sirketler bu farkliliklar1 dikkate almali ve daha iyi ve
kisiye 0zel miisteri deneyimi sunmak igin teslimat siireglerini buna goére tasarlamalidir
(Tavsan ve Erdem, 2018).

3.2.4.7. Elden ¢cikarma deneyimi

Elden ¢ikarma deneyimi, paketleme, geri doniisiim, ileri doniisiim ve nihayetinde
stirdiiriilebilirlik dahil olmak tizere farkli yonleri kapsamaktadir. Giliniimiiz diinyasinda
miisteriler sadece uriinlerin kullanimiyla degil ayn1 zamanda tiriinlerin yesil olmasini
bekledikleri i¢in kullanim sonrasi siireglerle de ilgilenmektedir. Miisteriler artik
kullandiklar tirtinleri ¢evreye zarar vermeyecek sekilde imha etme arzusu igindedirler.
Eskiden maliyetleri azaltmak igin plastik gibi malzemeler kullanan isletmeler
miisterilerin artan farkindaligi sonucunda g¢evre dostu malzemelere yatirim yapmaya
baslamistir. Ayrica insanlarin daha yesil iriinler i¢in daha fazla para 6deme niyetinde

olduklar1 da goriilmektedir (Biswas, 2016).

Elden ¢ikarma deneyimi sadece atiklarin bertaraf edilmesiyle ilgili degil, ayni

zamanda triiniin yeniden kullanilmasi veya ileri doniisiimle de ilgilidir. Bu nedenle
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isletmeler, iirlin tasarimi gibi daha ilk asamalarda miisteri deneyimlerinin bu yonlerini
distinmelidir. Boylece miisterilere sadece {istiin bir bertaraf deneyimi sunulmakla

kalmayip, isletme ile bir bag olusturmalar1 saglanabilecektir (Tavsan ve Erdem, 2018).
3.3. Miisteri Sadakati
3.3.1. Miisteri Sadakati Kavram

Literatiirde farkli yazarlar tarafindan miisteri sadakatine iligskin cesitli tanimlar
yapilmistir. Odabas1 (2004) miisteri sadakatini miisterinin benzer ihtiyaglara ¢oziim
bulmak i¢in ayni markay1 satin alma veya ayni magazay1 her zamanki siklikta tercih
etme egilimi, istegi ve eylemi olarak tanimlamaktadir. Oliver'a (1997) goére miisteri
sadakati, daha once tercih edilen bir iiriin veya hizmeti gelecekte tekrar satin alma veya
miisterisi olma konusundaki derin baglilik olarak tanimlanmaktadir. Kalder'e (2000)
gore miusteri sadakati temel olarak miisterinin ayni tedarik¢iden bir {iriin veya hizmeti

almaya devam etmesi olarak tanimlanmaktadir.

Miisteri sadakati tanimlanirken dis ¢evrenin etkileri goz ardi edilmemelidir. Bu
baglamda Baytekin (2005) miisteri sadakatini, miisterilerin dis ¢evreden gelen etkilere
direnerek isletmenin mal ve hizmetlerini kullanmaya devam etmesi, diger bir deyisle
kararli olmasi olarak nitelendirmektedir. Selvi (2007) ise miisteri Sadakatini, misterinin

uzun siire elde tutulmasi sonucunda ortaya ¢ikan bir olgu olarak ifade etmektedir.

Miisteri sadakati isletmelerin ayakta kalabilmesi icin gerekli olan en 6nemli
ciktilardan birisidir. Bu baglamda isletmeler, miisteri sadakati yaratmak ve siirdiirmek
igin hem sadik hem de tekrar satin alan misterilere ihtiyag duymakta ve gesitli
faaliyetler  yiiriitmektedir. ~ Tutundurma i¢in  g¢esitli  sadakat  programlari
uygulanmaktadir. Sadakat kavrami farkli yaklasimlar altinda ele alinsa da farkli
tasniflere de tabi tutulmustur. Ornegin Dick ve Basu (1994) sadakati marka sadakati,
satict sadakati, hizmet sadakati ve magaza sadakati olarak dort sekilde

siniflandirmaktadir.
3.3.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Bir miisteriyi elde tutmak, yeni bir miisteri edinmekten daha ekonomiktir. Bu
nedenle isletmeler miisterilerini uzun vadede elde tutmaya yonelik faaliyetler

yiiriitiirler. Isletmeler i¢in miisterilerini sadik miisterilere doniistiirmek zorlu bir siireg
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olsa da uzun vadede isletme i¢in olumlu Sonuglar saglamaktadir. Sadik miisterilerin
isletmeler acisindan en onemli ekonomik etkisi karliliktir. Miisteri sadakati,
maliyetlerden tasarruf saglar ve gelirleri artirir. Uzun vadede ise isletmenin
stirekliligini olumlu yonde etkiler. Diger bir ifadeyle isletmenin biiyiimesine Katki
saglar. Zeithaml vd. (1996)’ne gore, sadik misteriler daha yiiksek fiyatlar 6deme ve
daha fazla satin alma egilimindedir. Ayrica Diller'e (2000) gore sadik miisteri

kazanmanin isletmeye pazarlama ve geri bildirim agisindan da olumlu katkilar1 vardir.

Sadik miisteriler, isletmeye yeni miisteriler gekmede 6nemli bir pazarlama araci
roliinii istlenirler. Agizdan agiza pazarlama, en etkili ve en ucuz yollardan biridir.
Bununla birlikte, olumsuz agizdan agza pazarlama g6z ardi edilmemelidir. Ayrica,
sadik misteriler isletmeye daha fazla kesinlik getirebilir. Kesinlik, miisteri iliskisinde
daha fazla istikrar anlamina gelir. Bu istikrar, 6rnegin, alisilmis satin alma Kararlarinda,
misterilerin ~ rakiplerin  faaliyetlerine kars1 duyarsizliginda (bu faaliyetleri
algilayamama) ve hatalara karsi daha yiiksek bir toleransta ifade edilebilir. Sadik
misteriler sikayetleri bildirmeye, anketleri yanitlamaya ve hatta misteri memnuniyeti
programlar1 olustururken birlikte ¢alismaya daha hazirdir. Boylece sadik miisteriler

isletmeye daha fazla kesinlik saglayabilir (Diller, 2000).
3.3.3. Miisteri Sadakatinin Boyutlar:

Miisteri  sadakatinin  boyutlart ile ilgili literatiirde farkli yaklasimlar
bulunmaktadir. Ancak literatiirde genel olarak benimsenen boyutlarin “davranigsal”,

“tutumsal” ve “karma” oldugu goriilmektedir (Selvi, 2007).

Miisteri sadakatinin “davranigsal” boyutu, miisterilerin tekrar satin almalarini
kapsamaktadir. Baska bir ifadeyle miisterinin ayni isletmeden tekrar tekrar satin almasi
olarak ifade edilmektedir (Selvi, 2007). Ayrica DeWulf ve Odekerken-Schroder (2003)
bu boyutun bir isletme i¢in mal ve hizmet satin alma sikligin1 ve bir miisterinin
harcama tutarim1 igerdigini belirtmektedir. Davranigsal boyut kapsaminda sadik
miisteriler isletmeler i¢in 6nemlidir. Zira davranissal 6zelliklere sahip sadik miisteriler
daha fazla satin alma egiliminde olmaktadir. Ancak, her tekrar satin alma davranigsal
sadakat olarak degerlendirilmemelidir. Miisterilerin sadece ihtiyagtan dolay1 iiriinii
tercih etmesi gibi durumlar davranigsal sadakat kapsaminda degerlendirilmemelidir
(Petrick, 2004).
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Miisteri sadakatinin “tutumsal” boyutu, miisterinin bir isletmeye Kkarsi tutum,
duygu ve diisiincelerini kapsar. Kisacasi, tutumsal sadakat, duygusal ve psikolojik
bagliligi igerir. Tutumsal sadakatte miisteriler, satin alma yapmasa dahi markayi
baskalarina tavsiye edebilir. Burada miisteri isletmeye, iiriine veya markaya Karsi
olumlu duygular besler ve fiyat ve mesafe gibi gesitli faktorlerden dolay1 aligveris
yapmasa dahi isletmeyle ilgili olumlu konusabilir. Tutumsal olarak sadik miisterilerin,
ikna etme, tavsiye etme ve diger insanlarla olumlu diyalog kurma agisindan isletmenin

pazarlanmasinda etkili bir ara¢ oldugu belirtilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Miisteri sadakatinin “karma” boyutu, sadakat kavraminin hem davranissal hem de
tutumsal acgidan ayri1 disiiniilemeyecegini, her iki boyut birlikte degerlendirilmesi
gerektigini, boylece sadakatin daha giiglii bir sekilde ortaya ¢ikacagini belirtmektedir.
Karma boyut miisterilerin {iriin tercihleri, satin alma egilimleri, satin alma miktarlari,
satin alma sikliklar1 ve yiizdeleri ile marka sadakat egilimlerini igermektedir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008). Karma boyut perakende, konaklama, eglence ve havayolu
sektorlerinde siklikla kullanilmaktadir (Bowen ve Chen, 2001).

3.3.4. Miisteri Sadakatinin Tiirleri

Literatiirde miisteri sSadakatinin “bilissel”, “duygusal”, “davranigsal” ve

"eylemsel” olarak dort tiirde ele alindig1 goriilmektedir (Oliver, 1999).

Bilissel sadakat, ftriiniin fiyati, Kkalitesi ve o6zellikleri gibi bilgilendirici
unsurlardan kaynaklanmaktadir (Oliver, 1999). Biligssel sadakat, miisterilerin daha
onceki deneyimlerinden gelen bilgiye dayanmaktadir. Miisteriler sahip olduklari bu
bilgi nedeniyle sadakat gelistirmektedir. Bilissel sadakatin saglanmasi, duygusal
sadakatin olusmasina da katki saglamaktadir (Giilliioglu, 2008).

“Duygusal” sadakat, iriinii begenmekten kaynaklanan sadakattir. Faydacilik
acisindan bu duygunun derecesi artirilmalidir (Oliver, 1999). Duygusal sadakat,
tatminin olusmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal sadakatte {iriiniin veya hizmetin
sevildigi veya begenildigi i¢in satin alinmasi anlayisi hakimdir. Duygusal sadakat

misterilerin tekrar satin alma davranisi géstermesini saglamaktadir (Giilliioglu, 2008).

"Davranigsal” sadakat, iirlinii satin alma niyetini yansitmaktadir. Baska bir deyisle

cabaya bagli sadakattir. Markaya ve tekrar satin almaya yonelik olumlu duygularla
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iligkili olan davranisal sadakatte miisteriler iirlinii veya hizmeti tekrar satin almak istegi
gostermektedir (Giilliioglu, 2008; Oliver, 1999).

“Eylemsel” sadakat, miisterilerin iriinii veya hizmeti satin alma davranisi
gostermeye hazir oldugu asamay: ifade etmektedir. Eylemsel sadakat miisterilerin
“engelleri” asarak harekete gegme durumunu yansitmaktadir. Eylemsel sadakat tiiriinde
misterilerin rakip firmalarin stratejilerinden veya dis etkenlerden etkilenmedigi
belirtilmektedir (Oliver, 1999).

3.3.5. Miisteri Sadakati Olusturma Asamalari

Isletmelerin artan rekabet kosullar1 icerisinde ayakta kalabilmeleri icin sadik
miisteriler kazanmalar1 biiyliik 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda miisteri sadakatinin
nasil elde edilebilceginin bilinmesi gerekmektedir. Bu g¢ercevede miisterilerin istek ve
ihtiyaclarinin bilinmesi, memnuniyet veya memnuniyetsizlige yol acan sebeplerin
belirlenmesi énem tasimaktadir. Isletmelerin miisteri sadakati olusturabilmeleri icin
oncelikle miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik hizmetler sunarak iliskilerini
stirdiirmeleri, satig oncesi ve sonrasi destek saglamalari, miisteri memnuniyetini artiric
politikalar izlemeleri, siirekli iyilestirme felsefesini benimsemeleri ve etkin bir sikayet
yonetimi yaklagimina Sahip olmalart gerektigi vurgulanmaktadir (Altan ve Engin,
2004).

Kalder (2000), miisteri sadakati olusturulmasinin; (1) Miisterilere 6nemli degerler
sunulmasi, (2) miisterilerle iligkilerin gelistirilmesi, (3) baghlik programlarinin
olusturulmasi ve (4) imajin gelistirilmesi olmak {izere dort temel asamadan olustugunu
belirtmektedir. Bu asamalar (Kalder, 2000):

1. Miisterilere onemli degerler sunmak: Bu asamada oncelikle miisterilerin gergek
ihtiyaclar1 anlasilmalidir. Uriinleri miisteri ihtiyaglarina gore sekillendirmek, miisteri
hizmetlerini gelistirmek, etkin bir sikayet yonetimine sahip olmak, hizli sunum ve

memnuniyet garantisi sadakat i¢in etkili olmaktadir.

2. Misterilerle iliskileri gelistirmek: Bu asamada hem ortaklik hem de kisisel
iligkiler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu asama, miisteriye karsi 6n alici bir diisiince tarzini
benimsemek, miisteri ve sektorii 6ziimsemek, teknolojik gelismelere uyum saglamak,
driinleri standardize etmek ve ¢oziim odakli disiinme Yyapisinda olmak gibi

gereksinimler icermektedir.
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3. Sadakat programlari olusturmak: Bu asamada, misterilerin tercihlerini
etkilemek, sadik miisteriler olmalarin1 saglamak ve tekrar satin alma davranislarini
artirmak amacglanmaktadir. Bu amaglara ulasabilmek igin duygusal bagliligin da
gelistirilmesi gerekmektedir. Sadakat programlar1 kapsaminda gesitli ¢ekilis ve odiiller,
onemli giinlerde verilen hediyeler, itibar gostergesi olan iiyelik ve Kartlar gibi

uygulamalar gergeklestirilmektedir.

4. Imaj1 gelistirmek: Giiven bu asamada 6nemli bir Kriterdir. Giivenin saglanmasi
icin fiyat hesaplamalar1 gibi konularda seffaf olunmasi gerekmektedir. imaj gelistirme
kapsaminda pazarda rekabet¢i olunmasi, rakip firmalar tarafindan kesfetmesi zor
driinlerin sunulmasi ve miisterilere bir takim ekonomik firsatlar sunulmasi gibi

uygulamalar gerceklestirilmektedir.
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4. YONTEM

4.1. Literatiir

Kuafor ve giizellik salonlar1 sektoriinde gergeklestirilen c¢alismalar incelendiginde
hizmet Kkalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda pozitif iligkilerin oldugu

sonuglarma ulasildig goriilmektedir.

Park (2010) tarafindan Giliney Kore’de gerceklestirilen calismada, hizli pazar
biiyiimesi, teknolojideki hizli ilerleme ve siddetli rekabetin damgasini vurdugu giizellik
endistrisinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri
incelemek amaclanmistir. Calisma sonucunda, kuaforliik hizmetinin teknik kalitesi ve
fonksiyonel kalitesinin miisteri memnuniyeti miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda, miisteri memnuniyetinin

magaza sadakatini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi belirlenmistir.

Jeon ve Park (2021) tarafindan Giliney Kore’de gerceklestirilen calismada giizellik
salonlarinda hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkisi ve bu iliskide miisteri
memnuniyetinin aracilik rolliniin incelenmesi amaclanmistir. Aragtirma sonucunda hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlaml etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini pozitif
ve anlaml etkiledigi belirlenmistir. Ayrica hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki

iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kim ve Lim (2008) tarafindan Giiney Kore’de gergeklestirilen ¢alismada gilizellik
salonlarinda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerinde pozitif

ve anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Lee ve Rhee tarafindan Giiney Kore’de 2008 ve 2016 yillarinda gerceklestirilen iki
ayri calismada giizellik salonlarinda hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerinde pozitif ve

anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir (Lee ve Rhee, 2008; Lee ve Rhee, 2016)

Park ve Park (2008) tarafindan Giiney Kore’de gergeklestirilen ¢alismada giizellik
salonlarinda hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerinde pozitif

ve anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir.
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You ve Kim (2017) tarafindan Giiney Kore’de gerceklestirilen calismada giizellik
salonlarinda hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin
oldugu, bunun yaninda misteri iligkisi kalitesinin s6z konusu etkiye aracilik ettigi

sonucuna ulagilmistir.

Pangastuti (2017) tarafindan Endonezya’da gerceklestirilen c¢aligmada giizellik
salonlarinda hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde olumlu yonde ve anlaml

etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Na-Nan vd. (2015) tarafindan Tayland’da yliriitiilen ¢alismada giizellik salonlarinda
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli

etkilerinin oldugu belirlenmistir.

Tambayong (2022) tarafindan Endonezya’da gerceklestirilen calismada hizmet
kalitesinin tiim boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu ydénde ve anlamli
etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda, miisteri memnuniyetinin miisteri

sadakati lizerinde pozitif ve anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir.

Makhlouf (2014) tarafindan Urdiin’de gergeklestirilen calismada giizellik
salonlarinda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde pozitif
ve anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatini pozitif ve anlamli etkiledigi belirlenmistir. Ayrica hizmet kalitesi ile
miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Karnowati ve Astuti (2020) tarafindan Endonezya’da giizellik salonlarinda
gerceklestirilen ¢alismalarda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde, miisteri
deneyiminin ise miisteri sadakati {izerinde pozitif ve anlamli etkilerinin oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Sari ve Wijaya (2019) tarafinda Endonezya’da giizellik salonlarinda gergeklestirilen
caligmalarda miisteri deneyiminin miisteri sadakati lizerinde pozitif ve anlaml etkisinin

oldugu belirlenmistir.

Phongjirakhorn ve Laohavichien (2018) tarafindan Tayland’da giizellik
merkezlerinde yiiriitiilen ¢aligmada miisteri deneyimi yOnetiminin miisteri bagliligina

olumlu yonde ve anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir.
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Lim vd. (2014) tarafindan Kore’de gerceklestirilen bir diger ¢alismada ise giizellik
salonlarinda miisterilere yonelik deneyimsel pazarlamanin marka baglhiligini artirdigi

sonucuna ulagilmistir.
4.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmada kuafor ve giizellik salonlari sektoriinde misterin sadakatini
etkileyen faktorlerin incelenmesi amaglanmis ve bu kapsamda demografik 6zellikler ile
hizmet Kkalitesi, miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetinin misteri sadakati
tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu cercevede c¢alisma iliskisel tarama modelinde

yuritilmistiir. Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur.
Hi: Demografik 6zelliklerin miisteri sadakati {izerinde anlamli etkileri vardir.

H,: Hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerinde olumlu yonde ve anlamli bir

etkisi vardir.

Hs: Miisteri deneyiminin miisteri sadakati {izerinde olumlu yonde ve anlamli bir

etkisi vardir.

H,: Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde olumlu yonde ve anlamli

bir etkisi vardir.
4.3. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini kuafér ve giizellik salonu miisterileri olusturmaktadir.
Calismanin 6rneklemini ise basit rastgele 6rnekleme yontemi ile segilen 400 kuafor ve

giizellik salonu miisterisi olusturmaktadir.
4.4. Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplamak maksadiyla anket teknigi kullanilmistir. Arastirmanin
verileri internet lizerinden olusturulan anket formu araciligi ile g¢evrimigi olarak

toplanmistir. Calismaya katilim goniilliiliik esasina dayali olarak gergeklesmistir.
4.5. Veri Toplama Araclari

Arastirmada bes bolimden olusan ve besli likert tipinde anket kullanilmistir.

Anket formda sirasiyla demografik bilgi formu, hizmet Kkalitesi Olgegi, misteri
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deneyimi 6lgegi, miisteri memnuniyeti 6l¢egi ve miisteri sadakati 6l¢egi yer almaktadir.
Demografik bilgi formunda katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi
ve maddi durumlarina iliskin olmak iizere toplam bes soru yer almaktadir. Anket

formunda yer alan diger 6lgeklere iliskin bilgiler asagida sunulmustur.
45.1. SERVQUAL hizmet kalitesi ol¢egi

SERVQUAL hizmet Kkalitesi 6lgegi Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)
tarafindan gelistirilmis ve Tetik (2015) tarafindan Tiirk¢e uyarlama c¢aligsmasi
gergeklestirilmistir. Toplam 22 madde yer alan ol¢ek fiziksel oOzellikler, heveslilik,

giivenilirlik, giiven ve empati olmak iizere bes boyut icermektedir. Olgegin giivenilirlik

katsayis1 0.94 olarak bildirilmistir (Tetik, 2015).
4.5.2. Miisteri deneyimi 6lcegi

Miisteri deneyimi 6lgegi Klaus (2015) tarafindan gelistirilmis ve Eglen (2020)
tarafindan Tiirk¢e uyarlamasi yapilmistir. Toplam 26 madde yer alan 6lgek marka
deneyimi, hizmet deneyimi ve satin alma sonrasi deneyim olmak iizere bes boyut

igermektedir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 0.948 olarak bildirilmistir (Eglen, 2020).
4.5.3. Miisteri memnuniyeti dlcegi

Miisteri memnuniyeti 6l¢egi Han ve Ryu (2012) tarafindan gelistirilmis ve Bilgin
ve Kethiida (2017) tarafindan Tiirkge uyarlamasi yapilmistir. Toplam 3 madde yer alan
olgek tek boyut igermektedir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 0.84 olarak bildirilmistir
(Bilgin ve Kethiida, 2017).

4.5.4. Miisteri sadakati olcegi

Miisteri sadakati Olgegi Bilgin ve Kethiida (2017) tarafindan gelistirilmistir.
Toplam 3 madde yer alan &lcek tek boyut icermektedir. Olgegin giivenilirlik katsayisi
0.84 olarak bildirilmistir (Bilgin ve Kethiida, 2017).

4.6. Analiz Yontemi

Calismada verileri analiz etmek i¢in SPSS v26 kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda Oncelikle katilimcilarin demografik o6zelliklerine iligkin tanimlayici

istatistikler gerceklestirilmistir. Ardindan Glgeklerin gegerlilik, giivenilirlik, normal
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dagilim, tanimlayici istatistiksel analiz ve korelasyon analizleri yapilmistir. Son olarak
ise hipotez testlerine gecilmistir. Hipotez testleri kapsaminda demografik o6zellikler,
hizmet Kkalitesi, miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetinin misteri sadakati

tizerindeki etkilerini belirlemek maksadiyla regresyon analizi gergeklestirilmistir.
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5. BULGULAR

5.1. Demografik Istatistikler

Arastirma katilimcilarinin  demografik 6zelliklerine yonelik frekans analizi

sonuglar1 Tablo 5.1’de sunulmustur.

Tablo 5.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Frekans Analizi

Sonuglar

Degisken Kategori N %
25 ve alti 34 8,5
26-30 arasi 113 28,2
Yas 31-35 aras1 139 34,8
36-40 arasi 67 16,8
41 ve uzeri 47 11,8
Bekar 127 31,8

Medeni durum
Evli 273 68,3
Lise ve alt1 73 18,3
Egitim durumu Universite 285 71,3
Lisansiisti 42 10,5
Kotii 37 9,3
Ekonomik durum Normal 315 78,8
Iyi 48 12,0

Arastirma katilimcilarinin %38,5’inin 25 yas ve altinda (n=34), %28,2’sinin 26-30
yas arasinda (n=113), %34,8’inin 31-35 yas arasinda (n=139), %16,8’inin 36,40 yas
arasinda (n=67) ve %11,8’inin ise 41 yas ve iizerinde (n=47) oldugu tespit edilmistir.
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Katilimcilarin  %31,8’inin  bekar (n=127), %68,3’linlin ise evli (n=273) oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin 73’{intin lise ve alt1 (%18,3), 285’inin tiniversite (%71,3),
42’sinin ise lisansiisti (%10,5) mezunu oldugu goérilmekedir. Katilimcilarin %9,3’1
ekonomik durumunu koti (n=37), %78.,8’1 normal (n=315), %12,0’si ise iyl (n=48)
olarak belirtmistir. Bu ¢ergevede, arastirma 6rnekleminin ¢ogunlukla 31-35 yas arasi,
evli, iiniversite mezunu ve ekonomik durumu normal seviyede olan katilimcilardan

olustugu belirtilebilecektir.
5.2. Gegerlilik Analizi

Arastirmada kullanilan SERVQUAL hizmet kalitesi 6lgegi, miisteri deneyimi
Olcegi, miisteri memnuniyeti Olgegi ve miisteri sadakati Olgeginin gegerliliklerini

incelemek tizere kesfedici faktor analizi gergeklestirilmistir.
5.2.1. SERVQUAL hizmet kalitesi olcegi gecerlilik analizi

SERVQUAL hizmet Kalitesi 06lgegi gecerlilik analizi kapsaminda oncelikle
verilerin kesfedici faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemek {izere Tablo

5.2’de sunulan KMO ve Barlett’s testi sonuglar1 incelenmistir.

Tablo 5.2. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Ol¢egi KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Test Sonu¢
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 777

1’ 6215,265
Bartlett's Test df 231
P ,000

Tablo 5.2’de gorildiigii iizere, KMO testi sonucunun 0,50’den biiyliik oldugu
(KMO=0,777) ve Barlett testi sonucunun anlamlt oldugu (X2(231):6215,265; p<0,01)
oldugu belirlendiginden verilerin kesfedici faktor analizine uygun oldugu (Giirbiiz ve
Sahin, 2014) tespit edilmistir.
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Toplam 22 maddeden olusan SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢eginin kesfedici

faktor analizi sonuglar1 Tablo 5.3’te sunulmustur.

Tablo 5.3. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Olcegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Yiikii

Faktor Madde
Faktorl | Faktor2 | Faktor3 | Faktor4 | Faktors

Madde 1 , 793

Fiziksel Madde 2 ,834

Ozellikler Madde 3 874

Madde 4 ,830

Madde 5 ,820

Madde 6 ,852
Heveslilik

Madde 7 ,839

Madde 8 ,969

Madde 9 ,832

Madde 10 ,804

Guvenilirlik Madde 11 ,760

Madde 12 ,739

Madde 13 ,818

Madde 14 ,863

Madde 15 ,838

Giiven
Madde 16 753

Madde 17 725

Madde 18 935

Madde 19 122

Empati
Madde 20 ,863

Madde 21 ,859
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Madde 22 ,697

Tablo 5.3’te goriildiigi tizere, dlgekte bulunan 22 maddenin, 6lgegin orijinali ile
uyumlu bir sekilde bes faktor altinda toplandig: tespit edilmistir. Bunun yaninda tiim
maddelerin faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu belirlenmistir. SERVQUAL

hizmet kalitesi 6lgegi aciklanan varyans gizelgesi Tablo 5.4’te sunulmustur.

Tablo 5.4. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Olcegi Aciklanan Varyans Cizelgesi

Faktor Ozdeger Varyans (%) Kiimiilatif Varyans (%)
1 6,102 27,738 27,738
2 3,325 15,112 42,850
3 2,549 11,586 54,435
4 2,195 9,978 64,413
5 1,720 7,820 72,233

Tablo 5.4’te goriildigii tizere, SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢eginin bes faktorlii
yapisinin toplam varyansin %72,233’linli a¢ikladigi tespit edilmistir. Sonug¢ olarak 22
maddeli ve bes faktorli yapiya sahip SERVQUAL hizmet kalitesi 6lgeginin gegerli bir

6l¢tim aract oldugu belirlenmistir.
5.2.2. Miisteri deneyimi 6l¢egi gecerlilik analizi

Miisteri deneyimi 0Olgegi gegerlilik analizi kapsaminda oOncelikle verilerin
kesfedici faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemek tizere Tablo 5.5’te sunulan

KMO ve Barlett’s testi sonuglar1 incelenmistir.
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Tablo 5.5. Miisteri Deneyimi (")lg:egi KMO ve Barlett’s Testi Sonuclar1

Test Sonug¢
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,837
v 6026,281
Bartlett's Test df 276
p ,000

Tablo 5.5’de goriildigi tizere, KMO testi sonucunun 0,50°den biiyiik oldugu
(KMO=0,837) ve Barlett testi sonucunun anlamli oldugu (x*(276)=6026,281; p<0,01)

oldugu belirlendiginden verilerin kesfedici faktor analizine uygun oldugu (Giirbiiz ve

Sahin, 2014) tespit edilmistir.

Toplam 26 maddeden olusan miisteri deneyimi

Olgegine yonelik olarak

gergeklestirilen ilk kesfedici faktor analizinde 6lgekte bulunan iki maddenin (3 ve 22.

maddeler) farkli faktore yiiklendigi goriildiigiinden s6z konusu iki madde olgekten

cikarilmistir. Kalan 24 madde ile tekrar gergeklestirilen kesfedici fakor analizi

sonuglar1 Tablo 5.6’da sunulmustur.

Tablo 5.6. Miisteri Deneyimi Ol¢egi Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Yiukii
Faktor Madde
Faktorl Faktor2 Faktor3
Madde 1 773
Madde 2 595
o Madde 4 714
Marka Deneyimi
Madde 5 ,693
Madde 6 746
Madde 7 ,837
Madde 8 , 756
Madde 9 , 765
Hizmet Deneyimi Madde 10 ,719
Madde 11 747
Madde 12 723
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Madde 13 ,839
Madde 14 ,798
Madde 15 ,781
Madde 16 A73
Madde 17 , 145
Madde 18 ,720
Madde 19 ,838

Tablo 5.7. Miisteri Deneyimi Ol¢egi Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar1 (Devami)

Faktor Yiikii
Faktor Madde
Faktorl Faktor2 Faktor3
Madde 20 737
Madde 21 813
Satin Alma Sonrasi Madde 23 ,808
Deneyim Madde 24 750
Madde 25 824
Madde 26 811

Tablo 5.6’da goriildiigi tizere, 6lgekte bulunan 24 maddenin, 6lgegin orijinali ile

uyumlu bir sekilde ii¢ faktor altinda toplandigi tespit edilmistir. Bunun yaninda tim

maddelerin faktor yiiklerinin 0,50’nin tizerinde oldugu belirlenmistir. Misteri deneyimi

6lcegi agiklanan varyans ¢izelgesi Tablo 5.7°de sunulmustur.

Tablo 5.8. Miisteri Deneyimi Aciklanan Varyans Cizelgesi

Faktor Ozdeger Varyans (%) Kiimiilatif Varyans (%)
1 14,642 61,008 61,008
2 1,948 8,117 69,125
3 1,448 6,032 75,156
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Tablo 5.7°de goriildiigii lizere, miisteri deneyimi 6l¢eginin li¢ faktorlii yapisinin
toplam varyansin %75,156’sin1 agikladigi tespit edilmistir. Sonug olarak 24 maddeli ve
tic faktorlii yapiya sahip miisteri deneyimi Olgeginin gegerli bir Ol¢iim araci oldugu

belirlenmistir.
5.2.3. Miisteri memnuniyeti 6lcegi gecerlilik analizi

Toplam ii¢ maddeden olusan miisteri memnuniyeti 6lgeginin kesfedici faktor

analizi sonuglar1 Tablo 5.9’da sunulmustur.

Tablo 5.7. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Madde Faktor Yiikii
Madde 1 ,805
Miisteri Memnuniyeti Madde 2 ,819
Madde 3 675

Tablo 5.9’da goriildiigii tizere, 6lgekte bulunan ti¢ maddenin, 6l¢egin orijinali ile
uyumlu bir gekilde tek faktor altinda toplandigi tespit edilmistir. Bunun yaninda tiim
maddelerin faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu belirlenmistir. Miisteri

memnuniyeti 6l¢egi aciklanan varyans ¢izelgesi Tablo 5.10°da sunulmustur.

Tablo 5.8. Miisteri Memnuniyeti Ac¢iklanan Varyans Cizelgesi

Faktor Ozdeger Varyans (%) Kiimiilatif Varyans (%)

1 2,299 76,627 76,627

Tablo 5.10°da goriildiigi tizere, miisteri memnuniyeti 6lgeginin tek faktorli
yapisinin toplam varyansin %76,627°sini agikladig tespit edilmistir. Sonug olarak {i¢
maddeli ve tek faktorlii yapiya sahip miisteri memnuniyeti 6l¢eginin gegerli bir 6l¢iim

aract oldugu belirlenmistir.
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5.2.4. Miisteri sadakati olcegi gecerlilik analizi

Toplam ii¢ maddeden olusan miisteri sadakati 6l¢eginin kesfedici faktor analizi

sonuglar1 Tablo 5.11’de sunulmustur.

Tablo 5.11. Miisteri Sadakati Olcegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Madde Faktor Yiikii
Madde 1 ,940
Miisteri Memnuniyeti Madde 2 975
Madde 3 ,953

Tablo 5.11°de goriildiigii tizere, 6lgekte bulunan ii¢ maddenin, 6lgegin orijinali ile

uyumlu bir sekilde tek faktor altinda toplandig: tespit edilmistir. Bunun yaninda tiim

maddelerin faktor yiiklerinin 0,50’nin ilizerinde oldugu belirlenmistir. Miisteri sadakati

Olcegi aciklanan varyans gizelgesi Tablo 5.13te sunulmustur.

Tablo 5.12. Miisteri Sadakati Aciklanan Varyans Cizelgesi

Faktor Ozdeger

Varyans (%)

Kiimiilatif Varyans (%o)

1 2,742

71,402

71,402

Tablo 5.12’te gorildiigi lizere, miisteri sadakati 6lgeginin tek faktorli yapisinin

toplam varyansin %71,402’sini agikladig: tespit edilmistir. Sonug olarak ii¢ maddeli ve

tek faktorlii yapiya sahip miisteri sadakati 6lgeginin gegerli bir dl¢lim aract oldugu

belirlenmistir.

5.3. Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan SERVQUAL hizmet kalitesi 6lgegi, miisteri deneyimi

Olcegi, miisteri memnuniyeti dlgegi ve miisteri sadakati Olgeginin giivenilirliklerini

belirlemek lizere Cronbach Alpha katsayilari incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

5.13’te sunulmustur.
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Tablo 5.13. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olcek Madde Sayis1 | Cronbach Alpha ()
SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢egi 22 ,866
Miisteri deneyimi Ol¢egi 24 971
Miisteri memnuniyeti 6l¢egi 3 ,846
Miisteri sadakati 6l¢egi 3 ,953

Olgegin giivenilirlik katsayisinin 0,80’in iizerinde olmasi halinde s6z konusu
Olcegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunun belirtilebilecegi ifade edilmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2014). Tablo 5.13’te goriildiigi tizere, arastirmada kullanilan tim
olceklerin giivenilirlik katsayilar1 0,80’in {izerinde oldugundan &lg¢eklerin yiiksek

giivenilirlige sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
5.4. Normal Dagilim Analizi

Arastirmada toplanan verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek
tizere carpiklik ve basiklik katsayilari incelenmistir. Bu c¢ercevede gergeklestirilen

analiz sonuglar1 Tablo 5.14’te sunulmustur.

Tablo 5.14. Normal Dagilim Analizi Sonuclar

Ol¢ek Carpikhk Basikhk
SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢egi -, 719 -,224
Miisteri deneyimi 6lgegi -1,394 1,538
Miisteri memnuniyeti 6lgegi -,590 ,230
Miisteri sadakati olgegi -,444 -, 787

47



Carpiklik ve basiklik katsayilarinin -2 ile +2 arasinda olmasi halinde verilerin
normal dagilim gosterdiginin kabul edilebilecegi belirtilmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2014). Tablo 5.15’te gorildiigi tizere, ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,463 ile
1,574 arasinda degerler aldigi belirlenmistir. Bunun yaninda, degiskenler i¢in 30’dan
bliyiik orneklemlerde merkezi limit teorisine gore verilerin normal dagildiginin
varsayildigi belirtilmektedir (Gosling, 2004; Russel ve Purcell, 2009). Bu cergevede
verilerin normal dagilima uydugu kabul edilmis ve devam eden analizlerde parametrik

yontemler kullanilmistir.
5.5. Korelasyon Analizi

Miisteri baglhiliginin, katilimcilarin  demografik o6zellikleri, hizmet Kkalitesi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri deneyimi ile arasindaki iligkileri incelemek iizere

Pearson korelasyon analizi gergeklestirilmis ve sonuglar Tablo 5.15’de sunulmustur.

Tablo 5.15. Korelasyon Analizi Sonuclar:

Miisteri Sadakati
Degisen
r p
Yas -0,033 0,512
Medeni durum (0=Bekar; 1=Evli) -,121 0,051
Demografik 6zellikler

Egitim -0,030 0,555

Gelir 0,009 0,853
SERVQUAL hizmet kalitesi 6lgegi 375 0,000**
Miisteri deneyimi dlgegi 922 0,000**
Miisteri memnuniyeti 6lgegi ,530 0,000**

**p<0,01
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Tablo 5.15°de goriildiigii tizere, miisteri sadakati ile katilimcilarin demografik
ozellikleri arasinda anlamli iligkiler olmadigt (p>0,05) tespit edilmistir.

Bunun yaninda, misteri sadakati ile hizmet kalitesi (r=0,375; p<0,01), miisteri
deneyimi (r=0,522; p<0,01) ve miisteri memnuniyeti (r=0,530; p<0,01) arasinda pozitif
ve anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, miisteri sadakati ile
hizmet kalitesi, miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti arasinda dogru orantili bir
iliski oldugu belirlenmistir. Miisteri sadakati ile hizmet kalitesi, miisteri deneyimi ve

miisteri memnuniyeti degiskenleri birlikte artmakta veya azalmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada kuafor ve giizellik salonlart sektoriinde miisterin sadakatini
etkileyen faktorlerin incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda demografik 6zellikler ile
hizmet kalitesi, miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetinin misteri sadakati
tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma, iliskisel tarama modelinde yuriitiilmustiir.
Kuafor ve giizellik salonu miisterilerinden basit rastgele 6rnekleme yontemi ile segilen
400 katilimcidan gevrimig¢i anket yontemiyle elde edilen birincil veriler SPSS v26

yazilimi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmanin birinci hipotez testi kapsaminda katilimcilarin demografik
ozelliklerinin (yas, medeni durum, egitim, gelir) misteri sadakati iizerinde anlamli
etkilerinin olmadig1 tespit edilmistir. Literatirde misteri sadakati ile demografik
ozellikler arasindaki iliskilere yonelik farkli sonuglara ulasildigi goriilmektedir. Giimiis
(2020) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, bu ¢alisma bulgulari ile uyumlu sekilde,
miisteri sadakatinin demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Ancak, Erdogan (2014) tarafindan gerceklestirilen c¢alismada miisteri
sadakatinin cinsiyete ve egitime gore degismezken, yasla pozitif iliskili oldugu
belirlenmistir. Diger taraftan, Ulfat vd. (2014) tarafindan Pakistan’da yiiriitiilen
calismada giizellik iriinlerine marka bagliliginin daha yiiksek yas ve gelir durumunda
daha yiiksek diizeyde oldugu; medeni durum ve egitim durumu acisindan anlamli bir
iliski olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu ¢ergevede, miisteri sadakati ile demografik
Ozellikler arasindaki iliskilerin baglamsal faktorlere hassas oldugu ve miisteri
sadakatinin sadece demografik 6zelliklere dayali olarak agiklanmasinin uygun olmadigi

degerlendirilmektedir.

Arastirmanin ikinci hipotez testi kapsaminda, hizmet kalitesinin miisteri sadakati
tizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle, algilanan hizmet kalitesindeki bir artis miisteri sadakatinde de bir artisa yol
agmaktadir. Kuafor ve giizellik salonlar1 sektoriinde hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
arasindaki pozitif iligkinin bir¢ok c¢alismada ortaya koyuldugu goriilmektedir. Park
(2010) tarafindan Giiney Kore’de gergeklestirilen calismada giizellik merkezlerinde
hizmet Kkalitesinin miisteri sadakatine olumlu ydnde ve anlamli etkilerinin oldugu
belirlenmistir. Bu alanda Giiney Kore’de gerceklestirilen ¢alisma sayisinin ¢ok oldugu
ve bu ¢alismalarin (Jeon ve Park, 2021; Kim ve Lim, 2008; Lee ve Rhee, 2008; Lee ve
Rhee, 2016; Park ve Park, 2008; You ve Kim, 2017) tamaminda hizmet kaliesinin
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misteri sadakati tizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasildigi goriilmektedir.
Pangastuti (2017) ve Tambayong (2022) tarafindan Endonezya’da gergeklestirilen
calismalarda hizmet Kalitesinin tiim boyutlarinin miisteri sadakati {izerinde olumlu
yonde ve anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Benzer bulgulara Makhlouf
(2014) tarafindan Urdiin’de gerceklestirilen ve Na-Nan vd. (2015) tarafindan
Tayland’da yiiriitiilen ¢caligmalarda da ulasildig1 goriilmektedir.

Aragtirmanin igiincii hipotez testi kapsaminda, miisteri deneyiminin miisteri
sadakati lizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Diger bir
ifadeyle, olumlu miisteri deneyimindeki bir artis miisteri sadakatinde de bir artisa yol
agmaktadir. Miisteri deneyiminin miisteri sadakati tizerindeki pozitif etkisine yonelik
bulgunun literatiirle uyumlu oldugu goriilmektedir. Ornegin, Karnowati ve Astuti
(2020) ve Sari ve Wijaya (2019) tarafinda Endonezya’da giizellik salonlarinda
gerceklestirilen ¢aligmalarda miisteri deneyiminin miisteri sadakati lizerinde pozitif ve
anlaml etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Benzer bulgular olarak, Phongjirakhorn
ve Laohavichien (2018) tarafindan Tayland’da giizellik merkezlerinde yiiriitiilen
calismada miisteri deneyimi yonetiminin miisteri bagliligina olumlu yonde ve anlamh
etkisinin oldugu belirlenmistir. Lim vd. (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada
Kore’de gergeklestirilen bir diger calismada ise giizellik salonlarinda miisterilere

yonelik deneyimsel pazarlamanin marka bagliligini artirdigt sonucuna ulagilmigtir.

Arastirmanin dordiincli  hipotez testi kapsaminda, miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakati tizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
Diger bir ifadeyle, olumlu miisteri deneyimindeki bir artis miisteri sadakatinde de bir
artisa yol a¢maktadir. Calismanin bu bulgusunun da literatiirle uyumlu oldugu
goriilmektedir. Kotler vd. (2016), gegmis deneyimlerinden memnun olan bir miisterinin
memnun olmayanlara goére daha fazla sadakat egilimine sahip olacagini belirtmektedir.
Kuafor ve giizellik salonu sektoriinde gergeklestirilen birgok c¢alismada da miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki pozitif iliski gosterilmistir. Ornegin, Park
(2010) tarafindan Giiney Kore’de gergeklestirilen ¢alismada giizellik merkezlerinde
hizmet Kkalitesinin miisteri sadakatine olumlu ydnde ve anlamli etkilerinin oldugu
belirlenmistir. Benzer bulgulara ulasilan baska ¢alismalar (Jeon ve Park, 2021; Kim ve
Lim, 2008; Na-Nan vd., 2015; Park ve Park, 2008; Tambayong (2022) da oldugu

goriilmektedir.
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Sonug¢ olarak, bu arastirmada hizmet kalitesi, miisteri deneyimi ve miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatinin 6nemli belirleyicileri oldugu belirlenmistir. Bunun
yaninda s6z konusu iliskilere yonelik literatiirde bir fikir birliginin oldugu
degerlendirilmektedir. Bu baglamda kuafor ve giizellik salonlarinin miisteri sadakatini
artirmak icin hizmet kalitesine, miisteri deneyimine ve miisteri memnuniyetine 6nem
vermelerinin faydali olacagi anlasilmaktadir. Bu ¢er¢evede asagidaki Oneriler

gelistirilmistir.

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti kriterleri ise alim politikalarina ve gorev
tanimlarina entegre edilebilir ve bir performans gostergesi olarak degerlendirilerek 6diil
ve terfilerde goz Oniine alinabilir. Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini dnceleyen
personellerin olusturduklar1 miisteri sadakat diizeyleri puanlanarak bu siiregler takip

altina alinabilir.

» Kuafor ve giizellik salonlarinda deneyimsel pazarlama faaliyetleri yiiriitiilebilir.
Ornegin magaza atmosferi, kozmetik testerlarin miisteriye sunulmasi, duyusal

pazarlama unsurlarinin kullanilmas1 miisteri memnuniyetini artirabilecektir.

* Kuafor ve giizellik salonlarinda maddi varliklarinin diizenine, bakimina ve
hijyenine ilave onem verilebilir. Bu durum hizmet kalitesine ve dolayisiyla miisteri
sadakatine yansiyacaktir. Bu hijyen operasyonlar1 kii¢iik anketlerle miisteri deneyimi

acisindan degerlendirilebilir.

* Miisterilerle saglikli iletisim kurmak icin etkilesim halinde olan ¢alisanlarin bu
konuda siirekli egitilmeleri saglanabilir. Ozellikle personellere miisteri deneyimi,
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti degiskenlerinin miisteri sadakati olgusuna olan

etkisine yonelik vurgulayici egitimler yapilmas: 6nem arz edecektir.

* Miisterilere zamaninda hizmet vermek i¢in is slireclerinin gozden gegirilebilir,

yogun donemler i¢in destek ekibi planlanabilir.

Arastirmacilar i¢in ise hizmet kalitesi, miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti
ile miisteri sadakati arasindaki iligkilerin kuafor ve giizellik salonlar1 baglaminda sinirli
sayida incelendigi goriildiigiinden, benzer bir calismanin ayni sektorde farkli bir
orneklemde yiiriitiilmesi ya da nitel arastirma yontemleri kullanilarak tekrar edilmesi
onerilmektedir. Bunun yaninda, hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide
miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetinin aracilik rolii oynayabilecegi

degerlendirildiginden, gelecekteki c¢alismalarda aract modelin test edilmesi
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onerilmektedir. Diger taraftan demografik 6zelliklerin arastirma modeline diizenleyici

degisken olarak eklenmesi de onerilebilir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Demografik Bilgi Formu
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1. Bu giizellik salonu modern arag-gere¢ ve donanima sahiptir.

2. Bu giizellik salonunun fiziksel imkanlar1 (dekor, aydinlatma,
. . S 1 2 3 4 5
mobilya vb.) gorsel agidan ¢ekicidir.
3. Bu giizellik salonunun ¢alisanlari temiz ve diizgiin
e e T i 1 2 3 4 5
goriiniiglidiir.

4. Bu giizellik salonunda verilen hizmetlerin yani sira sunulan ek
. oo 1 2 | 3| 4|5
malzemeler de gorsel olarak ilgi ¢ekicidir.
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5. Bu giizellik salonunda ¢alisanlar hizmetlerini s6z verdikleri
zamanda yerine getirirler.

6. Bu giizellik salonunda ¢aliganlar miisterilerine hizli hizmet
vermektedir.

7. Bu giizellik salonunda ¢aliganlar misterilerine yardim etmede
her zaman isteklidir.

8. Bu giizellik salonunun ¢alisanlar1 miisterilerin ricalarina yanit
vermeyecek kadar mesgul degildir.

9. Bu giizellik salonunda ¢alisanlar miisterilerine s6z verdikleri
hizmetleri yerine getirmektedir.

10. Bu giizellik salonunda miisterilerin bir problemi oldugunda ilgili
personel bunu ¢6zmek i¢in gerekli ilgiyi gostermektedir.

11. Bu giizellik salonunun ¢alisanlar1 miisterilere hizmeti ilk anda
yerine getirmektedir.

12. Bu giizellik salonunun ¢aliganlar1 miisterilere hizmeti s6z
verdikleri zamanda yerine getirmektedir.

13. Bu giizellik salonunun ¢alisanlar1 miisterilerle ilgili kayitlar
dogru tutmaktadir.

14. Bu giizellik salonunda ¢aliganlarin davraniglari miisterilerde
giiven duygusu uyandirmaktadir.

15. Bu giizellik salonunda ¢aliganlar ile iligkilerinde miisteriler
kendilerini giivende hissetmektedir.

16. Bu giizellik salonunda ¢aliganlar miisterilere karsi devamli
olarak saygilidir.

17. Bu giizellik salonunda ¢aliganlar miisterilerin sorularini
yanitlayacak bilgiye sahiptir.

18. Bu giizellik salonunda ¢aliganlar miisterilere kars1 bireysel ilgi
gostermektedir.

19. Bu giizellik salonunda tiim miisteriler i¢in uygun ¢alisma
saatleri bulunmaktadir.

20. Bu giizellik salonunda miisterilere 6zel ilgi gosteren ¢alisanlar
bulunmaktadir.

21. Bu giizellik salonunda ¢aliganlar miisteriler i¢in ellerinden
gelenin en iyisini yapmaktadir.

22. Bu giizellik salonunda ¢alisanlar miisterilerin 6zel ihtiyaglarini
anlamaktadir.




Miisteri Deneyimi Olcegi
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1. Bu giizellik salonu iyi bir itibara sahiptir. 1 2 3 4 5
2. Bu giizellik salonunun uzmanligia giivenirim. 1 2 3 4 5
3. Bu giizellik salonu bana ihtiyacim en iyi sekilde karsilayacak

. o 9 . . 112 |3]| 415
hizmetler ve lriinler hakkinda bagimsiz dneriler sunar.
4. Bu giizellik salonunu tercih etmemin nedeni sadece fiyat

ot 112 |3|4]5

degildir.
5. Bu giizellik salonu ¢aliganlart markayi iyi temsil ediyor. 1 2 3 4 5

6. Bu giizellik salonunun sundugu iiriinler ve hizmetler en yiiksek
. . 1 2 3 4 5
kalitededir.

7. Bu giizellik salonunun sundugu tiriinler ve hizmetler iistiin

Lo el 1 2 | 3|4 |5
niteliktedir.
8. Bu giizellik salonu ziyaretim boyunca beni yonlendirir/bana 1 5 3 4 5
yol gosterir.
9. Bu giizellik salonunda hizmet almak kolaydir. 1 2 3 4 5
10. Bu giizellik salonu beni devamli bilgilendirir. 1 2 3 4 5
11. Bu giizellik salonu benimle iliski kurarken esneklik gosterir. 1 2 3 4 5

12. Bu giizellik salonunda hep ayni kisilerle ve ayni usulde iligki
112 |3| 4|5
kurarim.

13. Bu giizellik salonu ¢alisanlar1 arzu ve endigelerimle ilgilenir. 1 2 3 4 5
14. Bu giizellik salonunda baglanti kurdugum kisiler iyi insan

Lo o 1 2 3 4 5
iligkilerine sahiptir.

15. Bu giizellik salonunun miisteri hizmetleri iyidir. 1 2 3 4 5
16. Bu giizellik salonunda insanlarla kisisel iliskiler kurdum. 1 2 3 4 5

71



17. Bu giizellik salonu tesis olarak, ihtiyaglarimi rakiplerine gore 1 5 3 4 5
daha iyi karsilayacak sekilde tasarlanmustir.
18. Bu giizellik salonunun internet hizmetleri, miimkiin olan en

.2 1 2 3 4 5
etkin bigimde tasarlanmistir.
19. Bu giizellik salonunun internet dis1 hizmetleri, miimkiin olan

. . 1 2 3 4 5

en etkin sekilde tasarlanmugtir.

20. Bu giizellik salonuna bagliyim ¢iinkii beni tanirlar. 1 2 3 4 5
21. Bu giizellik salonu ne istedigimi tam olarak bilir. 1 2 3 4 5
22. Bu giizellik salonu yenilikleri takip etmemi saglar. 1 2 3 4 5
23. Bu giizellik salonu benimle uzun soluklu iligki i¢inde olacaktir. | 1 2 3 4 5
24. Bu giizellik salonu isler yolunda gitmediginde, benimle ¢ok iyi 1 2 3 4 5
ilgilenir.
25. Bu giizellik salonundan hizmet saglayici olarak mutluyum. 1 2 3 4 5
26. Bu giizellik salonunun miisterisi olmak bana sosyal onay 1 5 3 4 5
saglar.
Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi
= E
=) 2
= - =
° | = 2
S 2le|2|X
o |= | £ = |
o a0 > &)
Ll ol B B
1. Bu giizellik salonundan almis oldugunuz hizmet kalitesinden
. . o 1 (12| 3]| 4|5
memnuniyet diizeyinizi nasil derecelendirirsiniz?
2. Bu giizellik salonundan genel memnuniyetinizi nasil
< S 112 |3| 4|5
degerlendirirsiniz?
3. Bu giizellik salonundan memnuniyetinizi diger giizellik 1 5 3 4 5

salonlarina oranla nasil derecelendirilirsiniz?
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Miisteri Sadakati Olcegi
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1. Gelecekte bu giizellik salonunu tekrar tercih etmeyi
Jiisiin 1 2 3 14|65
tstintiyorum.
2. Bu giizellik salonunu baskalarina tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
3. Giizellik salonuna gitmeyi diislindiigiimde bu giizellik salonu 1 5 3 4 5

ilk tercihimdir.
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