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Oz

Bu calisma, perakende optik sektoriinde sunulan hizmet kalitesinin miisteri sadakati
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Hizmet kalitesi,
isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde kritik bir rol oynamakta ve miisterilerin
belirli bir markaya olan bagliligini pekistirmektedir. Bu baglamda, ¢calismanin amaci,
hizmet kalitesinin miisteri sadakati lizerindeki etkilerini anlamak ve sektorde faaliyet
gosteren isletmelere bu konuda stratejik Oneriler sunmaktir. Verilerin toplanmasi
siirecinde, perakende optik sektoriinde faaliyet gosteren magazalarin miisterileri
hedeflenmis ve bu miisterilerin hizmet kalitesine yonelik algilar1 incelenmistir. Anket
yontemi ile elde edilen veriler, istatistiksel analizler kullanilarak degerlendirilmis ve
hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iligski sayisal verilerle desteklenmistir.
Arastirma bulgulari, yiiksek hizmet kalitesinin miisteri sadakatini énemli Slglide
artirdigini gostermektedir. Ozellikle, miisteri memnuniyetini saglama konusunda
hizmet kalitesinin kritik bir faktor oldugu ve bu durumun perakende optik sektoriinde
miisteri sadakatini pekistirdigi tespit edilmistir. Bu sonuglar, sektorde faaliyet gdsteren
isletmelere, hizmet kalitesini iyilestirerek miisteri bagliligini artirma konusunda
onemli stratejik ¢ikarimlar sunmaktadir. Sonug olarak, bu ¢alisma, perakende optik
sektoriinde hizmet kalitesinin miisteri sadakati lizerindeki etkilerini ele alarak, hem
akademik literatiire katki saglamakta hem de sektdrdeki isletmelere rekabet avantaj
kazandirma yolunda rehberlik etmektedir. Bu bulgular, gelecekte yapilacak
arastirmalar i¢in de 6nemli bir temel teskil etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Miisteri Sadakati, Perakende Optik Sektorti,
Miisteri Memnuniyeti, Rekabet Avantaji.



Abstract

This study aims to examine the impact of service quality on customer loyalty in the
retail optical sector. Service quality plays a critical role in helping businesses gain a
competitive advantage and strengthens customers' loyalty to a particular brand. In this
context, the purpose of the study is to understand the effects of service quality on
customer loyalty and to offer strategic recommendations to businesses operating in the
sector. During the data collection process, customers of retail optical stores were
targeted, and their perceptions of service quality were examined. The data obtained
through surveys were evaluated using statistical analyses, and the relationship between
service quality and customer loyalty was supported by numerical data. The research
findings indicate that high service quality significantly increases customer loyalty. In
particular, it was found that service quality is a critical factor in ensuring customer
satisfaction, which in turn reinforces customer loyalty in the retail optical sector. These
results provide important strategic insights for businesses in the sector to improve
service quality and enhance customer loyalty. In conclusion, this study contributes to
the academic literature by addressing the impact of service quality on customer loyalty
in the retail optical sector, and it also provides guidance to businesses in the sector in
gaining a competitive advantage. These findings also serve as a valuable foundation
for future research.

Keywords: Service Quality, Customer Loyalty, Retail Optical Sector, Customer
Satisfaction, Competitive Advantage.
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GIRIS

Perakende optik sektorii, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin biiyiik nem tasidigi
bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. G6z sagligi ve gorme konforu gibi hassas
konularla dogrudan ilgilenen bu sektorde, hizmet kalitesi, miisterilerin bir markaya
veya magazaya olan bagliliklarint dogrudan etkileyen en 6nemli faktdrlerden biridir.
Hizmet kalitesi, miisterinin aldig1 hizmetin, beklentilerini ne Olgiide karsiladigini
gosterirken, miisteri sadakati ise, miisterinin belirli bir markay1 tekrar tercih etme

egilimini ifade eder.

Bu calismada, perakende optik sektoriinde sunulan hizmet kalitesinin, miisteri sadakati
tizerindeki etkileri incelenmektedir. Neden bu sektér? Ciinkii perakende optik
magazalari, sadece liriin degil, ayn1 zamanda danismanlik, bakim ve kisisellestirilmis
hizmetler de sunmaktadir. Bu baglamda, hizmet kalitesinin miisteri tizerindeki etkisini

anlamak, sektoriin dinamikleri agisindan son derece kritiktir.

Arastirmanin temel amaci, perakende optik sektoriinde hizmet kalitesinin miisteri
sadakati tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bunu yaparken, sektore oOzgii
dinamikler, miisteri iligkileri ve rekabet kosullar1 dikkate alinmistir. Bu arastirma,
sadece akademik literatiire katki saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda sektorde faaliyet
gbsteren isletmelere de yol gdsterici nitelikte olacaktir. Ozellikle, hizmet kalitesinin
miisteri sadakati iizerindeki etkilerini ele alarak, bu konuda eksik kalan literatiire yeni

bilgiler eklemeyi hedeflemektedir.

Arastirma siirecinde, literatiir taramasi, miisteri anketleri ve hizmet kalitesi 6l¢iim
modelleri gibi cesitli yontemler kullanilmistir. Bulgular, yiliksek hizmet kalitesinin
misteri sadakatini artirmada ne kadar 6dnemli oldugunu ortaya koymaktadir. Sayisal
verilerle desteklenen bu bulgular, perakende optik sektdriinde hizmet kalitesinin,

miisteri sadakatine olan etkilerini acik¢a gostermektedir.

Sonug olarak, bu ¢alisma, perakende optik sektdriinde miisteri sadakatini artirmak
isteyen isletmelere stratejik Oneriler sunmakta ve ayni zamanda sektordeki rekabet
giiclinli artirma yolunda rehberlik etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, ¢alisma, hem
akademik diinyaya hem de sektére oOnemli katkilar saglayacak nitelikte bir

arastirmadir.



I. Boliim Hizmet Kalitesi

1.1. Hizmet Kavraminin Tanim

Hizmet kavrami, ekonomi literatiiriinde ve giinlilk yasamda onemli bir yer tutar.
Ancak, bu kadar yaygin bir sekilde kullanilan bu kavramin tanimi, her zaman net
degildir ve farkli baglamlarda farkli anlamlar kazanabilir. Bu boliimde, hizmet
kavraminin tanimi lizerinde durulacak ve hizmetin ne oldugu, nasil tanimlandig1 ve

hizmetlerin diger ekonomik faaliyetlerden nasil ayrildigi ele alinacaktir.

Hizmet, genel olarak, “tiketiciye dogrudan bir fayda saglayan, ancak fiziksel bir
tiriinle sonuglanmayan ekonomik faaliyetler biitiinii” olarak tanimlanir (Kogel, 2010,
s. 72). Bu tanim, hizmetin soyut dogasini vurgular ve onun maddi olmayan bir nitelige
sahip oldugunu belirtir. Hizmetlerin bu soyut yapisi, onlar fiziksel {iriinlerden ayiran
temel Ozelliklerden biridir. Hizmet, bir kere sunuldugunda tiiketilir ve bu siireg

genellikle hizmet sunumu ve tiiketimi arasinda ¢ok kisa bir zaman dilimini kapsar.

Hizmet taniminda dikkat ¢eken bir diger unsur, hizmetin tiiketiciye sagladig faydadir.
Bir hizmet, miisteri ihtiyaclarini karsilayarak bir deger yaratir ve bu degerin tiiketici
tarafindan algilanmasi, hizmetin kalitesini belirler. Bu baglamda, “hizmetin kalitesi,
tiiketicinin ~ beklentileri ile algiladigt performans arasindaki fark olarak
tamimlanabilir” (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, s. 41). Hizmet kalitesi,
misterinin hizmeti nasil algiladigin1 ve bu alginin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisini anlamada kritik bir rol oynar.

Hizmetlerin maddi olmayan dogasi, onlarin sunum ve tiiketim siireclerini de etkiler.
Hizmetler genellikle kisisel etkilesimler yoluyla sunulur ve bu siiregte miisteri ile
hizmet sunucu arasinda dogrudan bir iliski kurulur. Bu iligkinin dogasi, hizmetin
kalitesini ve miisteri memnuniyetini dogrudan etkiler. Ornegin, bir restoran hizmeti
sunan garsonun miisteriye olan yaklasimi, hizmetin algilanan kalitesini 6nemli dl¢iide
belirler. “Hizmet sunumunda, miisteri ile dogrudan etkilesimde bulunan personelin
tutumu ve davranmislari, hizmetin algilanan kalitesini etkileyen en onemli faktorlerden

biridir” (Kandampully, 2002, s. 84).

Hizmetlerin bir diger 6nemli 6zelligi ise, onlarin heterojen olmalaridir. Ayni hizmet,

farkli miisterilere farkli sekillerde sunulabilir ve bu durum hizmet kalitesinin



standardizasyonunu zorlastirir. Hizmet sunumunda yer alan insan faktorii, bu
heterojenligi artirir. “Hizmetlerin heterojen dogasi, hizmet kalitesinin standart bir
sekilde sunulmasini zorlastirir ve bu durum, miisteri memnuniyeti tizerinde dogrudan
bir etki yaratir” (Grdnroos, 2007, s. 97). Ornegin, bir otelde sunulan hizmetin kalitesi,
o glinkli personelin performansina, miisterinin beklentilerine ve otelin genel

atmosferine bagl olarak degisiklik gdsterebilir.

Hizmetlerin kaydedilemez ve saklanamaz olmalari, onlart diger ekonomik
faaliyetlerden ayiran bir diger 6zelliktir. Bir hizmet sunuldugu anda tiiketilir ve tekrar
ayni sekilde sunulamaz. Bu durum, hizmet sunumunda arz ve talep dengesinin
saglanmasini zorlastirir ve hizmet sunucularini, miisteri memnuniyetini siirekli kilacak
¢dziimler iiretmeye zorlar. Ornegin, bir ugus hizmeti, ugus tamamlandiginda sona erer
ve ayni hizmet tekrar sunulamaz. Bu nedenle, hizmetlerin yonetimi ve planlanmasi,

fiziksel triinlerin yonetiminden farkli stratejiler gerektirir (Lovelock ve Gummesson,
2004, s. 88).

Hizmet tanimin1 derinlemesine anlamak i¢in, hizmetlerin {iretim ve tiiketim siireclerini
de incelemek gerekir. Hizmetler, genellikle ayn1 anda iiretilir ve tiiketilir. Bu durum,
hizmetlerin kalitesinin aninda degerlendirilmesini saglar ve hizmet sunumunun
miisteri beklentilerine aninda cevap verebilmesini gerektirir. “Hizmetlerin iiretim ve
tiiketim stireclerinin es zamanli olmasi, hizmet sunumunda esnekligi ve miisteri
odakliligr zorunlu kilar” (Normann, 2001, s. 65). Bu es zamanlilik, hizmet sunumunda

miisteri memnuniyetini saglamak icin stirekli bir dikkat ve 6zen gerektirir.

Sonug olarak, hizmet kavrami, modern ekonomilerin ve toplumsal yasamin temel
unsurlarindan biri olarak karsimiza ¢ikar. Hizmetlerin tanimi, onlarin maddi olmayan
dogasindan, iiretim ve tiiketim siireclerine, toplumsal ve bireysel etkilere kadar genis
bir yelpazede ele alinmalidir. Bu kapsamli yaklasim, hizmetlerin sadece ekonomik bir
deger olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal ve bireysel bir deneyim olarak da
anlasilmasini saglar. Hizmetlerin bu ¢ok boyutlu yapisi, onlarin taniminm1 daha da
karmagik hale getirir ve bu karmasiklik, hizmetlerin nasil sunulmasi ve yonetilmesi

gerektigi konusunda 6nemli ipuglari verir.



1.2. Hizmet Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Hizmet sektorii, insanlik tarihinin her doneminde 6nemli bir ekonomik ve toplumsal
rol oynamistir. Antik donemlerden giiniimiize kadar uzanan siiregte hizmetler, ¢esitli
bi¢gimlerde var olmus ve zaman i¢inde ekonomik sistemlerin merkezine yerlesmistir.
Hizmet sektoriinlin tarihsel gelisimi, sanayilesme ile birlikte hiz kazanmis ve 20.
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren modern ekonomilerin en 6énemli bilesenlerinden biri
haline gelmistir. Bu boliimde, hizmet sektoriiniin tarihsel gelisimi ve bu gelisimin

toplumsal ve ekonomik yapilar tizerindeki etkileri detayl bir sekilde ele alinmustir.

Hizmet sektoriiniin tarihsel gelisimine bakildiginda, ilk olarak antik toplumlarda
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Eski uygarliklarda, 6zellikle Misir ve Mezopotamya gibi
bolgelerde, hizmetler genellikle dini ve kamusal gorevler etrafinda sekillenmistir.
Rahipler, danismanlar ve zanaatkarlar gibi cesitli meslek gruplari, topluma hizmet
sunmus ve bu hizmetler, toplumun sosyal ve ekonomik yapisinin bir parcasi haline
gelmistir. Ancak, bu donemde hizmetlerin ekonomik bir sektor olarak algilanmadigy,
daha ¢ok sosyal diizenin bir pargasi olarak goriildiigii belirtilmelidir (Giiven, 2003, s.

56).

Orta Cag’a gelindiginde, hizmet sektorii daha belirgin hale gelmeye baslamistir. Bu
donemde, ticaretin gelismesiyle birlikte hizmetler, tiiccarlar ve esnaflar tarafindan
sunulmaya baglanmistir. Ozellikle Avrupa’da feodal diizenin ¢oziilmesiyle birlikte,
sehirler aras1 ticaret ve buna bagli olarak hizmet sektoriiniin de gelistigi
gozlemlenmistir. “Orta Cag boyunca, ticaretin artmasi ve kentlesmenin hiz
kazanmasiyla birlikte, hizmet sektorii de daha organize ve sistematik bir yapiya
kavusmustur” (Ersdz, 2005, s. 89). Bu donemde, loncalar ve esnaf birlikleri,

hizmetlerin kalitesini ve siirekliligini saglamak amaciyla 6nemli bir rol oynamustir.

Sanayi Devrimi ile birlikte, hizmet sektoriinde biiylik bir doniisiim yasanmistir. 18.
yiizy1lin sonlarinda Ingiltere’de baslayan sanayilesme siireci, tarim toplumunun yerini
sanayi toplumuna birakmasina yol agmistir. Bu siiregte, hizmetler, sanayi iiretiminin
destekleyici unsurlari olarak ortaya ¢ikmistir. Bankacilik, sigortacilik ve ulagtirma gibi
hizmetler, sanayi liretiminin gerektirdigi altyapiyr saglayarak ekonomik biiylimenin
itici giiclerinden biri olmustur (Kaya, 2010, s. 112). Sanayi Devrimi, hizmet
sektoriiniin sadece ekonomik biliylime agisindan degil, ayn1 zamanda toplumsal
doniisiim agisindan da 6nemli bir doniim noktasidir. Bu dénemde, is giicli yapisinda
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da onemli degisiklikler yasanmis, kirsal alanlardan kentlere gociin hizlanmasiyla

birlikte, hizmet sektoriinde ¢alisanlarin sayisi hizla artmustir.

20. ylizyilin baslarina gelindiginde, hizmet sektorii, sanayi toplumunun 6nemli bir
parcast haline gelmisti. Ancak, hizmetlerin ekonomideki pay1 hala sinirliydi ve sanayi
tiretimi ekonomik faaliyetlerin merkezinde yer aliyordu. Bu durum, II. Diinya Savasi
sonrasinda degismeye baslamistir. Ozellikle 1950'lerden itibaren, gelismis iilkelerde
hizmet sektoriiniin 6nemi giderek artmis ve 1970'lere gelindiginde, birgok tilkede
hizmet sektorii, sanayi sektdriinii geride birakmustir (Oztiirk, 2011, s. 134). Bu
donemde, hizmet sektoriiniin hizla biiylimesinde birka¢ 6nemli faktor rol oynamistir.
Bunlardan ilki, teknolojik gelismelerdir. Bilgisayarlarin ve bilgi teknolojilerinin
yayginlagmasi, hizmetlerin daha hizli ve verimli bir sekilde sunulmasina olanak
tanimistir. Ikinci olarak, kiiresellesme siireci, hizmetlerin uluslararasi ticaretteki

roliinii artirmis ve sinir 6tesi hizmet ticareti hizla biiytimiistiir (Yildirim, 2012, s. 147).

Hizmet sektoriiniin 20. yiizyilin ikinci yarisindaki hizli biiylimesi, ekonomilerin
yapisal doniisiimiinii de beraberinde getirmistir. Sanayi iiretiminin azalmasi ve hizmet
sektoriinlin bliylimesiyle birlikte, gelismis {ilkelerde ekonomik faaliyetlerin odagi,
tiretimden hizmetlere kaymistir. “Hizmet ekonomisi olarak adlandirilan bu yeni
donemde, ekonomik biiyiimenin itici giicii artik tiretim degil, hizmetler olmugtur”
(Caligkan, 2013, s. 76). Bu durum, sadece ekonomik yapiyr degil, ayn1 zamanda
toplumsal yapiy1 da etkilemistir. Hizmet sektoriiniin biiylimesi, is giicli yapisinda da

onemli degisikliklere yol agmis, hizmet sektoriinde calisanlarin sayisi hizla artmistir.

Tirkiye'de hizmet sektoriiniin gelisimi, sanayilesme siirecine paralel olarak
ilerlemistir. Osmanli Imparatorlugu déneminde hizmetler, genellikle ticaret ve
zanaatkarlar etrafinda sekillenmistir. Ancak, Cumhuriyet déonemine gecisle birlikte,
hizmet sektoriinde 6nemli degisiklikler yasanmistir. Cumhuriyet'in ilk yillarinda,
sanayilesme ve kalkinma politikalar1 dogrultusunda hizmet sektoriine verilen 6nem
artmus, Ozellikle egitim, saglik ve ulagtirma gibi alanlarda 6nemli yatirimlar yapilmistir
(Turan, 2007, s. 45). 1980'li yillara gelindiginde, Tiirkiye ekonomisinde yasanan
yapisal dontisiimler, hizmet sektoriinlin hizli bir sekilde bilylimesine olanak tanimistir.
Ozellikle liberalizasyon politikalar1 ve disa ac¢ilma siireci, hizmetlerin ekonomideki

payini hizla artirmistir.



Son yillarda, Tiirkiye'de hizmet sektorii, ekonominin en dinamik ve en hizli biiyliyen
bilesenlerinden biri haline gelmistir. 2000'li yillardan itibaren, hizmet sektdriinde
yasanan bu hizli biiyiime, 6zellikle turizm, finans ve perakende gibi alanlarda
yogunlasmistir. “Tiirkiye'de hizmet sektoriiniin 2000'li yillarda hizli bir biiyiime
gostermesi, ekonominin genel yapisimi da degistirmis ve hizmetler, GSYIH'nin en
biiyiik bileseni haline gelmistir” (Karaca, 2015, s. 89). Bu durum, Tiirkiye'nin kiiresel
ekonomiyle entegrasyon siirecini de hizlandirmis ve hizmetlerin uluslararasi

ticaretteki rolii onemli 6lclide artmustir.

Hizmet sektoriinlin tarihsel gelisimi, ekonomik ve toplumsal yapilari derinden
etkilemistir. Sanayilesme siirecinden baslayarak, hizmetlerin 6nemi giderek artmis ve
21. yiizyilda, hizmet sektorii modern ekonomilerin temel tas1 haline gelmistir.
Hizmetlerin bu gelisim siireci, sadece ekonomik biiyiimeyi degil, ayni zamanda
toplumsal doniisiimii de beraberinde getirmistir. Bugiin, hizmet sektoriiniin dinamik
yapisi, gelecekte de ekonomilerin en Onemli bileseni olmaya devam edecegini

gostermektedir.

1.3. Hizmetin Uretim ve Tiiketim Ozellikleri

Hizmetler, ekonomik faaliyetler i¢inde benzersiz bir yere sahiptir ¢iinkii hizmetlerin
tiretim ve tiiketim siirecleri, maddi {irtinlerden olduke¢a farklidir. Hizmetin liretim ve
tiketim ozelliklerini anlamak, hizmet yonetimi ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi agisindan kritik bir oneme sahiptir. Bu boliimde, hizmetlerin tiretim ve
tilketim stireclerinin kendine 6zgii dinamikleri incelenecek ve bu siireclerin hizmet

kalitesi Uizerindeki etkileri ele alinacaktir.

Hizmetlerin tiretimi, genellikle fiziksel {irlinlerin tiretiminden farkli olarak, miisteri ile
dogrudan etkilesim i¢inde gerceklesir. Bu etkilesim, hizmetlerin aninda tiiketilmesini
saglar ve hizmet {iretim silirecini miisterinin beklentilerine gore sekillendirir.
“Hizmetlerin iiretim siireci, miisteri katilimini gerektiren ve miisteri beklentilerine
aninda yanit vermeyi zorunlu kilan bir stirectir” (Yildiz, 2005, s. 132). Bu nedenle,

hizmetin kalitesi, biiylik 6l¢lide miisteri ile olan etkilesimin basarisina baghidir.

Hizmet liretiminin bir diger 6zelligi, iiretim siirecinin ayn1 zamanda tiiketim siireciyle
i¢ ige gecmis olmasidir. Yani, hizmetler genellikle iiretildikleri anda tiiketilirler ve bu

siirecte miisteri, hizmetin bir pargasi haline gelir. Bu durum, hizmetlerin maddi



tiriinlerden ayrildigr en 6nemli noktalardan biridir. “Hizmetler, iiretildikleri anda
tiiketilir ve bu es zamanlilik, hizmetin miisteri ihtiyaclarini karsilamadaki basarisini
dogrudan etkiler” (Kogak, 2010, s. 78). Bu 6zellik, hizmet sunumunda esnekligi ve
miisteri odaklilig1 zorunlu kilar, ¢linkii miisteri memnuniyeti, hizmetin sunuldugu anda

belirlenir.

Hizmetlerin iiretim ve tiiketim siireclerinin bir diger dnemli 6zelligi de hizmetlerin
heterojenligidir. Hizmetler, sunulduklar1 her durumda farklilik gosterebilir ve bu
durum, hizmet kalitesinin standardizasyonunu zorlastirir. Hizmet sunumunda yer alan
insan faktorii, bu heterojenligi artirir. Ornegin, bir restoranin hizmet kalitesi, o giinkii
personelin performansina, miisterinin beklentilerine ve restoranin genel atmosferine
bagli olarak degisiklik gosterebilir (Akinci, 2012, s. 56). “Hizmetlerin heterojen
dogasi, hizmet kalitesinin standart bir sekilde sunulmasini zorlastirir ve bu durum,

miisteri memnuniyeti tizerinde dogrudan bir etki yaratir” (Cetin, 2011, s. 45).

Hizmetlerin {iretim ve tiikketim 6zellikleri, ayn1 zamanda hizmetlerin 6l¢lilmesini ve
degerlendirilmesini de zorlastirir. Maddi {irtinlerde kalite, genellikle {irliniin fiziksel
ozelliklerine gore Olciilebilirken, hizmetlerde kalite, miisteri algisina dayanir. Bu
durum, hizmetlerin kalitesini 6lgmeyi ve hizmet sunumunda siirekli iyilestirme
yapmay1 daha karmasik hale getirir. “Hizmet kalitesi, genellikle miisteri algisina
dayalidir ve bu algi, hizmetin sunumu siwrasinda yasanan deneyimlere gére sekillenir”
(Erdogan, 2008, s. 96). Bu nedenle, hizmet sunumunda miisteri geri bildirimleri biiytlik

bir 6neme sahiptir ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesinde anahtar bir rol oynar.

Hizmetlerin iiretim ve tiiketim siireclerinin bir diger 6zelligi ise bu siireglerin es
zamanlt olmasidir. Hizmetler, genellikle {iretildikleri anda tiiketilirler ve bu siiregte
misteri, hizmetin bir parcasi haline gelir. Bu durum, hizmetlerin maddi iiriinlerden
ayrildig1 en onemli noktalardan biridir. Ornegin, bir kuafor hizmeti, miisteri koltuga
oturdugu andan itibaren baglar ve hizmet tamamlandiginda sona erer. Bu siirecte,
miisteri hizmetin bir parcasi haline gelir ve hizmetin kalitesi, biiyiik 6l¢iide miisteri ile

hizmet sunucusu arasindaki etkilesime baglidir (Giiner, 2010, s. 104).

Hizmetlerin iiretim ve tiiketim siireglerinin es zamanli olmasi, hizmet sunumunun
standardizasyonunu zorlagtirir ve hizmet kalitesini korumay1 giiglestirir. Hizmet

sunumunda yer alan insan faktorii, bu siirecin en 6nemli bilesenlerinden biridir ve



hizmetin kalitesini dogrudan etkiler. “Hizmet sunumunda insan faktorii, hizmetin
kalitesini belirleyen en onemli unsurlardan biridir ve bu durum, hizmetlerin

standardizasyonunu zorlastirr” (Karaca, 2015, s. 89).

Sonu¢ olarak, hizmetlerin iiretim ve tiiketim ozellikleri, hizmetlerin kalitesini ve
miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen 6nemli faktorlerdir. Hizmetlerin aninda
tilkketilmesi, miisteri beklentilerinin aninda karsilanmasini zorunlu kilar ve bu durum,
hizmet sunumunda esnekligi ve miisteri odaklilig1 gerektirir. Hizmetlerin heterojen
yapisi, hizmet kalitesinin standardizasyonunu zorlastirir ve hizmet sunumunda insan
faktoriinlin 6nemini artirir. Bu nedenle, hizmet yonetiminde miisteri memnuniyeti ve
hizmet kalitesi, siirekli olarak izlenmesi ve iyilestirilmesi gereken unsurlar olarak 6ne

cikar.
2. Hizmetlerin Ozellikleri Nelerdir?

Hizmetler, ekonomik faaliyetler i¢inde kendine 6zgli bir yere sahiptir ve fiziksel
tiriinlerden bircok acidan farklilik gosterirler. Bu farklhiliklar, hizmetlerin
tanimlanmasindan pazarlamasina, yonetiminden tiiketimine kadar pek c¢ok alanda
dikkate alinmasi1 gereken Ozelliklerdir. Hizmetlerin 6zelliklerini anlamak, hizmet
sektoriiniin dinamiklerini kavramak ve etkili stratejiler gelistirmek i¢in kritik dneme

sahiptir. Bu boliimde, hizmetlerin temel 6zellikleri ayrintili olarak incelenecektir.
e Maddi Olmayan (Soyut) Doga

Hizmetlerin en belirgin 6zelliklerinden biri, fiziksel olmayan yani soyut bir yapiya
sahip olmalaridir. Bu, hizmetlerin somut bir forma sahip olmadiklar1 anlamina gelir.
Bir {iriiniin aksine, hizmetler dokunulamaz, depolanamaz veya stoklanamaz.
“Hizmetler, miisterilere bir deneyim, performans veya tatmin sunar, ancak fiziksel
olarak sahip olunamayan faaliyetlerdir” (Lovelock & Wirtz, 2016, s. 34). Bu soyut
yapi, hizmetlerin tiiketici tarafindan nasil algilandigin1 ve degerlendirildigini biiyiik
Olciide etkiler. Hizmet kalitesi, genellikle miisterinin deneyimi ile Olgiiliir ve bu

deneyim, hizmetin sunum anindaki performansina baglidir.

Soyutluk, hizmetlerin pazarlamasini ve satisini etkileyen onemli bir faktordiir. Bir
irlinii satarken, tiiketiciler iirlinii gérme, dokunma ve deneme firsatina sahip

olabilirler. Ancak hizmetlerde, tiiketiciler hizmeti satin almadan Once



deneyimleyemezler. Bu nedenle, “hizmetlerin pazarlamasinda giiven olusturmak ve

miisteriye hangi deneyimin sunulacagint agik¢a belirtmek hayati bir 6neme sahiptir *

(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018, s. 120).

e Uretim ve Tiiketim Siireclerinin Es Zamanlili

Isletmelerin hizmet sunumu siireglerinde, iiretim ve tiiketim faaliyetlerinin es zamanl
olmasi, misteri ile siirekli bir etkilesim halinde olmay1 gerektirir. Bu etkilesim,
hizmetin anlik olarak diizenlenmesini ve miisteri ihtiyaglarina hizlica uyum
saglanmasini zorunlu kilar. Ornegin, bir kuafér salonunda hizmet, miisteri salona
girdiginde baglar ve hizmet bitene kadar devam eder. Bu siiregte hizmetin kalitesi,
miisteri ile etkilesim ve uyum saglama yetenegi ile ol¢iiliir. “Hizmetlerde iiretim ve
titketimin es zamanli olmasi, miisteri ile siirekli bir etkilesim gerektirir ve bu etkilesim

hizmetin kalitesini belirler” (Bitner, 1992, s. 58).

Bu es zamanlilik hizmet kalitesinin siirdiiriilebilirligini zorlastiran bir unsur olabilir.
Ozellikle hizmet sunumunda yer alan bireyler ve siirecler hizmet kalitesini dogrudan
etkileyebilir. Bu nedenle isletmeler, hizmet siireglerinde belirli standartlarin
olusturulmas1 ve bu standartlarin her daim korunmasima 6zen gostermelidir. Ayni
zamanda miisteri ihtiyaglarina hizlica yanit verebilme yetenegi, hizmet kalitesini
artiran Onemli bir faktordiir. “Miisteri taleplerine hizli ve esnek bir sekilde yanit

vermek, hizmet kalitesinin siirdiiriilebilirligini saglamada kritik bir faktordiir’

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, s. 21).
e Heterojenlik (Degiskenlik)

Hizmetlerin {iglincli 6nemli 6zelligi, heterojen yani degisken olmalaridir. Hizmetler,
sunulduklar1 her durumda farklilik gosterebilir ve bu durum, hizmet kalitesinin
standardizasyonunu zorlastirir. Bir hizmetin kalitesi, sunuldugu anda hizmeti sunan
kisinin performansina, miisterinin beklentilerine ve hizmetin sunuldugu kosullara
bagl olarak degisiklik gosterebilir. “Hizmetlerin heterojen dogasi, her bir miisteri
etkilesiminde farkli bir deneyim sunulmasina neden olabilir ve bu durum, hizmetin

algilanan kalitesinde tutarsizliklara yol a¢abilir” (Korkmaz, 2009, s. 45).

Heterojenlik, hizmetlerin yonetiminde ve pazarlanmasinda g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken 6nemli bir faktordiir. Hizmet saglayicilari, miisterilere tutarh



bir deneyim sunmak icin siireclerini standartlastirmaya caligsa da, hizmetlerin
dogasinda var olan insan faktdrii nedeniyle tam anlamiyla bir standardizasyon
saglamak zordur. “Hizmetlerde insan faktoriiniin degiskenligi, hizmet sunumunda tam
bir standart olusturmay: zorlastirr” (Lovelock & Wirtz, 2016, s. 230). Bu nedenle,
hizmet sunumunda esneklik ve miisteri geri bildirimlerine dayali iyilestirme siiregleri

biiyiik 6nem tagir.
e Kaydedilemezlik ve Saklanamazlik

Hizmetlerin bir diger belirgin 6zelligi, kaydedilemez ve saklanamaz olmalaridir.
Hizmetler, bir kere sunulduklarinda tiiketilir ve ayn1 sekilde yeniden sunulamazlar. Bir
tiriin tretildikten sonra depolanabilir ve gerektiginde satilabilirken, hizmetler
tiretildikleri anda tiiketilmek zorundadir. “Hizmetlerin kaydedilemez ve saklanamaz
dogasi, hizmet sunumunda arz ve talep dengesinin saglanmasini zorlagtirir ve hizmet
sunucularini, miisteri memnuniyetini sirekli kilacak c¢oziimler iiretmeye zorlar”

(Sahin, 2013, s. 72).

Bu 6zellik, hizmet sunumunun planlanmasini ve yonetimini karmasik hale getirir.
Ornegin, bir otel odas1 bir gece bos kalirsa, bu kayb telafi etmek miimkiin degildir;
¢linkii o hizmet bir daha ayn1 sekilde sunulamaz. Bu nedenle, hizmet sunumunda talep
yOnetimi biiyiik onem tasir. Arz ve talep dengesini saglamak, hizmetin siirekli olarak
sunulabilmesi ve miisteri memnuniyetinin korunmasi agisindan kritik bir dneme

sahiptir (Tuncer, 2010, s. 38).
e Miisteri Katilimi

Hizmetlerin {iretim ve sunum siireclerinde miisteri katilim1 genellikle kaginilmazdir.
Bir hizmetin sunulmas i¢in miisterinin aktif bir rol oynamasi gerekebilir. Ornegin, bir
bankada yapilan islemler sirasinda miisteri bilgilerini saglamak zorundadir veya bir
restoran hizmeti sirasinda miisterinin siparis vermesi gerekir. Bu, hizmetin kalitesini
ve miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen bir faktordiir. “Hizmetlerin sunumunda
miisteri katilimi, hizmetin basarist igin kritik bir 6neme sahiptir ve bu katilim, hizmetin

kalitesini belirleyen énemli bir faktérdiir” (Ozkan, 2014, s. 94).

Miisteri katilimi, ayn1 zamanda hizmetin kisisellestirilmesini de saglar. Miisterinin

beklentileri ve ihtiyaglart dogrultusunda hizmetin sekillendirilmesi, miisteri

10



memnuniyetini artirabilir. Ancak, bu durum ayni zamanda hizmet sunumunun
karmagikligini da artirir; ¢linkii her miisteri, farkli beklentilere sahip olabilir ve bu

beklentiler hizmetin sunumu sirasinda siirekli olarak karsilanmalidir (Arslan, 2016, s.

107).
e Es Zamanlilik ve Anlik Tiiketim

Hizmetlerin bir baska 6zelligi de, iiretildikleri anda tiiketilmeleri, yani es zamanl
olarak sunulup tiiketilmeleridir. Bu durum, hizmet sunumunun aninda
degerlendirilmesine ve hizmetin kalitesinin hemen belirlenmesine olanak tanir.
“Hizmetlerin es zamanlilik ozelligi, miisteri memnuniyetinin aninda saglanmasini

gerektirir ve bu durum, hizmet sunumunda stirekli dikkat ve 6zen gerektirir” (Duran,

2012, s. 81).

Bu 06zellik, hizmet sunucularmin hizmet kalitesini siirekli olarak izlemelerini ve
miisteri geri bildirimlerine aninda yanit vermelerini zorunlu kilar. Ayrica, bu durum
hizmet sunumunun standardizasyonunu zorlastirir, ¢iinkii her miisteri deneyimi
farklidir ve hizmetin sunumu sirasinda bir¢cok degisken faktor devreye girebilir. Bu
nedenle, hizmet sunumunda esneklik ve miisteri odaklilik biliylik 6nem tasir (Kaya,
2017, s.104).

e Hizmetlerin Tiiketici Tarafindan Algilanmasi

Hizmetlerin tiiketici tarafindan nasil algilandigi, hizmetlerin en 6nemli 6zelliklerinden
biri olarak kabul edilir. Bir hizmetin kalitesi, biiyiik Ol¢iide miisterinin hizmet
deneyimi sirasinda edindigi izlenimlere baghdir. “Hizmetlerin kalitesi, miisteri
beklentileri ile hizmet sunumunun karsilastigi performans arasindaki fark olarak
algilanir” (Kilig, 2015, s. 88). Bu, hizmetlerin miisteri memnuniyetini saglamada ne

kadar basarili oldugunu belirleyen ana unsurdur.

Miisteri algisi, hizmetin pazarlanmasinda da kritik bir rol oynar. Ciinkii hizmetlerin
soyut dogasi nedeniyle, miisteriler hizmeti satin almadan once ne tiir bir deneyim
yasayacaklarini tam olarak bilemezler. Bu nedenle, hizmetlerin pazarlanmasinda
giiven olusturmak ve miisteri beklentilerini yonetmek biiyiik bir 6nem tasir. Hizmet
sunuculari, miisteri beklentilerini karsilamak ve agmak ig¢in siirekli olarak hizmet

kalitesini izlemeli ve iyilestirmelidir (Yiiksel, 2014, s. 99).
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Hizmetlerin 06zellikleri, onlarin yoOnetimi, pazarlanmasi ve tiiketici tarafindan
algilanmasi tizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Hizmetlerin soyut dogasi, iiretim ve
tiikketim siireclerinin es zamanliligi, heterojenlik ve miisteri katilimi gibi 6zellikler,
hizmet sunumunun karmasikligini artiran ve hizmet kalitesini dogrudan etkileyen
faktorlerdir. Bu nedenle, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin, bu
Ozellikleri dikkate alarak hizmet sunum siireclerini ve stratejilerini gelistirmeleri
bliylik 6nem tasir. Hizmet kalitesinin siirekli olarak izlenmesi ve iyilestirilmesi,
miisteri memnuniyetini saglamak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in kritik bir

unsurdur.

2.1. Kalite Nedir? Kalite Kavraminin Tanimi

Kalite kavrami, gilinliik yasamdan is diinyasina, egitimden saglik hizmetlerine kadar
pek cok alanda sikca kullanilan, ancak tanimi ve kapsamui lizerine farkli yaklagimlar
geligtirilen bir kavramdir. Kalite, hem bir hedef hem de bir siire¢ olarak
degerlendirilebilir ve bu, kavramin ¢ok boyutlu yapisini ortaya koyar. Bu boliimde,
kalite kavraminin ne anlama geldigi, nasil tanimlandig: ve farkli baglamlarda nasil ele

alindig1 tizerinde durulacaktir.

Genel anlamda kalite, bir iirlinlin ya da hizmetin belirli bir amaca ne kadar uygun
oldugunu ifade eder. Ancak, bu tanim kalite kavraminin tiim yonlerini agiklamakta
yetersiz kalabilir. Kalite, yalnizca bir iiriiniin veya hizmetin teknik 6zelliklerini degil,
ayni zamanda miisteri beklentilerini karsilama ve memnuniyet yaratma kapasitesini de
kapsar. “Kalite, miisteri beklentilerini karsilayan ve hatta asan bir iiriin ya da hizmet
sunma stirecidir” (Garvin, 1987, s. 106). Bu tanim, kaliteyi miisteri odakli bir anlayisa

yerlestirir ve miisteri memnuniyetini kalite 6l¢iimiiniin merkezine alir.

Kalite kavrami, farkli alanlarda farkli sekillerde tanimlanabilir. Ornegin, iiretim
sektoriinde kalite, bir {irtiniin teknik standartlarina ne kadar uygun oldugunu ifade
ederken, egitimde kalite, egitim siirecinin Ogrencinin basarisina etkisi iizerinden
degerlendirilir. Saglik hizmetlerinde ise kalite, hastalara sunulan bakimin etkinligi ve
giivenligi ile ol¢iiliir. “Kalite, her sektorde farkl kriterlere gore degerlendirilir ve bu
nedenle her bir alan igin ayrt kalite standartlar: belirlenmesi gerekir” (Crosby, 1979,

s. 74). Bu ¢ok yonlii yaklasim, kalite kavraminin genis kapsamini ortaya koyar.
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Kalite, hem objektif hem de subjektif unsurlart igerir. Objektif anlamda kalite, belirli
standartlara ve spesifikasyonlara uygunlugu ifade ederken, subjektif anlamda kalite,
miisteri algisina dayanir. Bir tirtin ya da hizmet teknik olarak miikemmel olsa bile,
miisteri  beklentilerini  karsilamiyorsa  miisteri tarafindan  kaliteli  olarak
algilanmayabilir. “Kalite, yalnizca teknik tistinliik degil, ayni zamanda miisteri

memnuniyetini saglama yetenegidir” (Gronroos, 2007, s. 87).

Kalite kavraminin taniminda 6nemli bir diger nokta ise siirekli iyilestirme prensibidir.
Kalite, duragan bir hedef degil, siirekli gelisim gosteren bir siire¢ olarak ele
alinmalidir. Bu baglamda, kalite yonetimi, bir organizasyonun siireglerini ve iirlinlerini
siirekli olarak iyilestirmeyi hedefleyen bir yaklasimdir. “Kalite yonetimi, siirekli
tyilestirme ilkesine dayanan dinamik bir siirectir” (Kaya, 2007, s. 78). Kalite anlayisi,
bu stirekli iyilestirme prensibi sayesinde, isletmelerin rekabet giiciinii artirarak miisteri

memnuniyeti saglamada 6nemli bir rol oynar.

Bu cok boyutlu tanim, kalite kavraminin yalnizca belirli bir alana 6zgii olmadigini,
aksine birgok sektorde ve disiplinde farkli sekillerde ele alinabilecegini
gostermektedir. Bu nedenle, kalite yonetimi, sektore o6zgii ihtiyaclar ve miisteri

beklentileri géz oniinde bulundurularak siirekli olarak gelistirilmelidir.
2.1.1 Kalite ve Standartlar

Kalite, cogu zaman belirli standartlar ¢ergevesinde tanimlanir ve dlgiiliir. Standartlar,
bir lirliniin ya da hizmetin tagimasi gereken asgari 6zellikleri ve performans kriterlerini
belirler. Bu standartlar, ulusal ve uluslararasi diizeyde kabul géren normlar olabilir.
Ornegin, ISO 9001 Kalite Yonetim Sistemi, bir organizasyonun kalite y&netim
stireglerini  standartlagtiran ve bu siireclerin etkinligini artirmayr amaglayan
uluslararasi bir standarttir. “ISO 9001, organizasyonlarin kalite yonetim sistemlerini

olustururken uyacaklar: temel prensipleri ve gereklilikleri belirleyen bir standarttir”

(Demir, 2010, s. 70).

Standartlar, kalite yonetiminde 6nemli bir rol oynar ¢iinkii bir iiriin ya da hizmetin
kalitesi, belirlenen bu standartlara uygunluk diizeyi ile degerlendirilir. Ancak, kaliteyi
sadece standartlara uygunluk olarak tanimlamak yetersiz olabilir. Kalite, ayn1 zamanda

miisteri beklentilerini karsilamay1 ve hatta asmay1 da igerir. Bu baglamda, kalite
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yonetimi, sadece teknik standartlara uyumu degil, ayn1 zamanda miisteri odaklilik ve

stirekli iyilestirme prensiplerini de igerir (Celik, 2012, s. 95).
2.1.2. Kalite ve Miisteri Memnuniyeti

Kalite kavrami, giiniimiizde miisteri memnuniyeti ile siki sikiya baglantili olarak ele
alinmaktadir. Miisteri memnuniyeti, bir iiriin ya da hizmetin miisterinin beklentilerini
ne derece karsiladigiyla dogrudan iliskilidir. Bu nedenle, miisteri memnuniyeti, kalite
yonetiminin temel hedeflerinden biri olarak kabul edilir. “Miisteri memnuniyeti, kalite

yonetiminin basarisint olgen en onemli kriterlerden biridir” (Kilig, 2015, s. 88).

Miisteri memnuniyeti, sadece iiriin ya da hizmetin kalitesiyle degil, ayn1 zamanda
hizmet sunum siireciyle de yakindan iliskilidir. Ornegin, bir restoranda sunulan
yemegin kalitesi kadar, servis hizi, personelin davranislar1 ve genel atmosfer de
miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler arasindadir. Bu nedenle, kalite yonetimi,
iriin ve hizmet kalitesinin yanm1 sira, miisteri deneyimini de iyilestirmeyi
hedeflemelidir. “Miisteri memnuniyeti, sadece tiriin kalitesine degil, ayni zamanda

hizmetin sunulma sekline ve miisteri ile kurulan iliskiye de baghdir” (Ozkan, 2014, s.
94).

2.1.3. Kalite ve Siirekli Iyilestirme

Kalite yonetiminin 6nemli bir diger bileseni, siirekli iyilestirme prensibidir. Siirekli
tyilestirme, kalite yonetiminde 6nemli bir yaklasimdir ¢linkii kalite, dinamik bir siireg
olarak ele alinir ve siirekli olarak gelistirilmesi gereken bir unsur olarak kabul edilir.
“Kalite yonetimi, bir organizasyonun siireglerinin ve sonug¢larinin siirekli olarak

iyilestirilmesini hedefleyen bir yaklasimdwr” (Arslan, 2016, s. 110).

Stirekli 1yilestirme, organizasyonlarin rekabet avantaji elde etmelerini ve miisteri
memnuniyetini artirmalarint saglar. Bu siireg, genellikle Planla-Uygula-Kontrol Et-
Onlem Al (PUKO) dongiisii gibi kalite yonetim araglar1 ile desteklenir. Bu déngii, bir
siirecin planlanmasi, uygulanmasi, sonuglarinin kontrol edilmesi ve gerekli 6nlemlerin
almmas1 asamalarin icerir. “PUKO dongiisii, siirekli iyilestirme siirecinin temel
arag¢larindan biridir ve organizasyonlarin siireglerini siirekli olarak gelistirmelerine

olanak tanmir” (Duran, 2012, s. 81).

2.1.4. Kalite ve Organizasyon Kiiltiirii
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Kalite yonetimi, yalnizca teknik siireglerle sinirli olmayan, organizasyonun kiiltiirtinii
de iceren kapsamli bir siiregtir. Organizasyon kiiltiirii, ¢alisanlarin kalite bilincini
artirarak, kalite yonetimine olan katilimini saglar ve iyilestirme siireclerinin basarili
olmasma katkida bulunur. “Organizasyon kiiltiirii, kalite bilincini ve iyilestirme

stireglerinin etkinligini arturir” (Williams & Thompson, 2015, s. 102).

Organizasyonun genel kiiltiirli, kalite yonetimi ile dogrudan iligkilidir. Kalite
yonetimi, yalnizca iist yonetimle degil, tiim organizasyonun sorumlulugunda olan bir
stirectir. Her seviyedeki ¢alisan, kalite standartlarina uygun hareket ederek,

organizasyonun genel verimliligine katkida bulunur (Johnson & Carter, 2014, s. 45).
2.1.5. Kalite ve Rekabet Avantaji

Kalite, ayn1 zamanda bir organizasyonun rekabet avantaji elde etmesinde de kritik bir
rol oynar. Yiiksek kaliteli {iriin ve hizmetler sunmak, bir organizasyonun piyasada
farklilagsmasini saglar ve miisteri sadakatini artirir. “Kalite, organizasyonlarin rekabet
avantaji elde etmelerini ve piyasa konumlarini giiclendirmelerini saglayan temel

unsurlardan biridir” (Korkmaz, 2009, s. 52).

Rekabet avantaji elde etmek i¢in, organizasyonlarin kaliteyi siirekli olarak izlemeleri
ve tyilestirmeleri gerekmektedir. Bu, sadece mevcut miisteri ihtiyaglarini karsilamakla
kalmaz, ayn1 zamanda gelecekteki miisteri beklentilerini de 6ngérmeyi gerektirir. Bu
nedenle, kalite yonetimi, uzun vadeli bir strateji olarak ele alinmali ve organizasyonun

tiim siireglerinde entegre edilmelidir (Y1lmaz, 2015, s. 119).

Kalite kavrami, hem bir hedef hem de bir siire¢ olarak ele alinmas1 gereken, ¢ok
boyutlu bir kavramdir. Kalite, bir organizasyonun iirlin ve hizmetlerinin teknik
ozelliklerinden, miisteri memnuniyeti, siirekli iyilestirme ve organizasyon kiiltiiriine
kadar pek c¢ok farkli unsuru kapsar. Kalite yonetimi, bu unsurlarin biitiinsel bir
yaklagimla ele alinmasii ve siirekli olarak gelistirilmesini gerektirir. Kalitenin
saglanmasi ve siirdiiriilmesi, organizasyonlarin rekabet avantaji elde etmeleri ve

miisteri sadakatini artirmalari a¢isindan biiylik 6nem tasir.

Bu o6zellikler, hizmetlerin karmasikligi ve yonetilmesi agisindan dikkate alinmasi
gereken faktorlerdir. Isletmeler, miisteri memnuniyeti ve kalitesini artirmak icin bu

Ozellikleri anlamak ve yonetmek amaciyla stratejiler gelistirebilirler.
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2.. Hizmet ve Uriin Farklihklar

Hizmetler ve iirlinler, ekonomik faaliyetlerin temel iki bileseni olarak One ¢ikar.
Ancak, bu iki kavram arasinda belirgin farklar bulunmaktadir. Hizmetlerin soyut ve
dinamik yapisi, onlar1 fiziksel iirlinlerden ayirir ve bu farklar, hizmet yonetimi,
pazarlama stratejileri ve miisteri deneyimi lizerinde derin etkiler yaratir. Bu boliimde,
hizmetler ve {rlinler arasindaki temel farkliliklar iizerinde durulacak ve bu

farkliliklarin isletmeler agisindan ne anlama geldigi ele alinacaktir.
2.2.1. Soyutluk ve Somutluk

Isletmelerin sunduklar1 hizmetlerin soyut dogasi, onlar iiriinlerden ayiran en temel
farkliliklardan biridir. Hizmetler fiziksel olarak dokunulamaz, goriilemez ve
depolanamaz; dolayisiyla miisteri i¢in deneyimleyerek degerlendirilmesi zor bir
yaptya sahiptirler. Bu durum, hizmetlerin pazarlamasinda ve miisteri algisinda 6nemli
zorluklar yaratir. “Hizmetlerin degeri, ancak miisterinin onlari deneyimlemesiyle
ortaya ¢ikar” (Smith & Lewis, 2009, s. 42). Uriinlerle karsilastirildiginda, hizmetlerin

soyut niteligi miisteri beklentilerini karsilamada daha karmasik siireclere yol agar.

Bu soyutluk, hizmet kalitesinin degerlendirilmesini zorlastirir ve miisteri deneyimi,
hizmet sunumunun her asamasinda belirleyici bir faktor olarak dne ¢ikar. Ornegin, bir
miisteri otomobil satin alirken aracin fiziksel o6zelliklerini inceleyebilirken, bir
danigmanlik hizmeti alirken hizmetin kalitesi, yalnizca sunum stirecinde anlagilabilir.

“Hizmetlerin degeri, miisteri ile hizmet saglayicisi arasindaki etkilesimde gizlidir”
(Brown, 2015, s. 76).

2.2.2. Uretim ve Tiiketim Siireclerinin Farklihg

Hizmetler ile tirtinler arasindaki temel farklardan biri, liretim ve tiiketim stireglerinin
zamanlamasidir. Uriinler genellikle iiretildikten sonra depolanabilir ve daha sonra
tiikketiciye sunulabilir. Bu durum, iiriinlerin tiretim ve tiiketim siire¢lerinin birbirinden
bagimsiz zaman dilimlerinde ger¢eklesmesine olanak tanir. Ornegin, bir otomobil
tiretildikten sonra depoda bekletilebilir ve ihtiya¢ duyuldugunda tiiketiciye sunulabilir.
“Uriinler, iiretimden sonra depolanabilir ve tiiketim siireci daha sonra

gergeklestirilebilir, bu durum hizmetlerden farkhidir” (Kotler & Keller, 2016, s. 210).
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Hizmetlerde ise iiretim ve tiiketim siiregleri es zamanl gergeklesir. Hizmet, sunuldugu
anda tiiketilir ve miisteri bu siirecin bir pargasi haline gelir. Ornegin, bir kuafdrdeki
hizmet miisteri geldiginde baglar ve hizmet tamamlandiginda sona erer. Bu siiregte
hizmet kalitesi, hizmetin sunumu sirasinda ortaya ¢ikar ve performansa bagli olarak
degerlendirilir. “Hizmetlerin iiretim ve tiiketim siireglerinin es zamanli olmast,
hizmetin kalitesini dogrudan etkileyen onemli bir faktordiir” (Gronroos, 2007, s. 132).

Bu nedenle, hizmet sunumunda esneklik ve miisteri odaklilik kritik bir dneme sahiptir.
2.2.3. Heterojenlik ve Standartlasma

Uriinler, genellikle standartlastirilabilir ve bu standartlar gergevesinde iiretilebilir. Bir
iriiniin belirli bir standarda uygun olmasi, onun kalitesini ve miisteri beklentilerini
karsilama diizeyini belirler. Uriinlerin iiretim siireci, genellikle tekrarlanabilir ve bu
stirecte kalite kontrol mekanizmalar1 devreye girerek, iirlinlerin belirli bir kalitede
olmasmi saglar. Ornegin, bir fabrikada iiretilen ayakkabilar, belirli bir kalite
standardina gore lretilir ve bu standartlar, ayakkabilarin tiim iiretim siire¢lerinde ayni1

kalitede olmasini garanti eder (Kilig, 2015, s. 88).

Hizmetlerde ise bu standartlagma genellikle miimkiin degildir. Hizmetler, sunulduklar1
her durumda farklilik gosterebilir ve bu durum, hizmet kalitesinin standardizasyonunu
zorlastirir. Hizmet sunumunda yer alan insan faktorii, bu heterojenligi artiran en
onemli unsurlardan biridir. Ornegin, aymi restoranda farkli garsonlar tarafindan
sunulan hizmetler arasinda kalite farklar1 olusabilir. “Hizmetlerin heterojen dogast,
hizmet kalitesinin standart bir sekilde sunulmasini zorlastirtr ve bu durum, miisteri
memnuniyeti iizerinde dogrudan bir etki yaratir” (Ozkan, 2014, s. 94). Bu nedenle,
hizmet sunuculari, miisterilere tutarli bir hizmet deneyimi sunmak i¢in siireglerini

stirekli olarak izlemeli ve iyilestirmelidir.
2.2.4. Kaydedilemezlik ve Depolanamazhk

Uriinler, iiretildikten sonra depolanabilir ve gerektiginde piyasaya sunulabilir. Bu
durum, iiretim ve talep arasinda bir denge kurulmasim kolaylastirir. Uriinler, miisteri
talebi dogrultusunda depolardan ¢ikarilarak satilabilir ve bu siiregte arz-talep dengesi
korunur. Uriinlerin bu depolanabilir yapisi, isletmelerin stok ydnetimini ve talep

planlamasini daha etkin bir sekilde yapmalarini saglar (Tuncer, 2010, s. 38).
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Ancak hizmetler ise kaydedilemez ve depolanamaz. Hizmetler, sunuldugu anda
tiketilir ve aymi sekilde yeniden sunulamaz. Bu durum, hizmet sunumunun
planlanmasini ve yonetimini daha karmasik hale getirir. Ornegin, bir otel odas1 bir
gece bos kalirsa, bu kaybi telafi etmek miimkiin degildir ¢iinkii o hizmet bir daha ayn
sekilde sunulamaz. Bu nedenle, hizmet sunumunda talep yonetimi biiyiik 6nem tasir.
“Hizmetlerin kaydedilemez ve depolanamaz dogasi, hizmet sunumunda arz ve talep
dengesinin saglanmasini zorlastirir ve hizmet sunucularini, miisteri memnuniyetini

stirekli kilacak ¢oziimler tiretmeye zorlar” (Sahin, 2013, s. 72).
2.2.5. Miisteri Katilim ve Iliski Yonetimi

Hizmetlerin iiretim ve sunum siireclerinde miisteri katilimi genellikle kaginilmazdir.
Hizmetlerin biiytik bir kismi1, miisteri ile dogrudan etkilesim gerektirir ve bu etkilesim,
hizmetin kalitesini dogrudan etkiler. Ornegin, bir bankada yapilan islemler sirasinda
misteri bilgilerini saglamak zorundadir veya bir restoranda yemek siparisi verirken
miisteri beklentileri dogrultusunda hizmet sekillenir. “Hizmetlerin sunumunda miisteri
katilimi, hizmetin basarisi i¢in kritik bir oneme sahiptir ve bu katilim, hizmetin

kalitesini belirleyen onemli bir faktordiir” (Giiney, 2011, s. 67).

Isletmeler, miisteri katilmmim hizmetlerin kisisellestirilmesine ve miisteri
memnuniyetinin artirilmasina olanak sagladigini bilmelidir. Miisteri beklentilerinin
hizmet sunumuna entegre edilmesi, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kritik bir
rol oynar. Ancak, bu durum hizmetin heterojen yapisin1 da karmasiklastirir, ¢iinkii her
misteri farkli ihtiyaglara sahip olabilir ve bu ihtiyaglarin siirekli olarak karsilanmasi
gerekir. Hizmet sunumunda miisterinin aktif katilimi, hizmetin kalitesini ve basarisini
dogrudan etkileyen 6nemli bir unsurdur. Ozellikle hizmetlerin iiretim ve tiiketim
stiregleri es zamanli oldugu i¢in, miisteri ile hizmet sunucusu arasindaki etkilesim
hizmet kalitesinin belirleyici faktorlerinden biridir. “Hizmetlerin miisterilerle olan
etkilesimi, miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen bir faktordiir” (Kotler & Keller,
2016, s. 91).

2.2.6. Tiiketim Siireci ve Miisteri Deneyimi

Hizmetlerin tiiketim siireci, iiriinlerin tiiketim siirecinden farklidir. Uriinler, satin
alindiktan sonra istenildigi zaman kullanilabilir ve bu durum miisterinin deneyimini

zamana yayarak kontrollii bir sekilde yonetmesine olanak tanir. Ornegin, bir miisteri
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satin aldig1 bir elektronik cihazi istedigi zaman kullanabilir ve bu siirecte iirlinlin
performansii degerlendirebilir. Uriinlerde miisteri deneyimi, kullanim siiresince
devam eder ve miisteri, tiriiniin dayanikliligini veya performansini uzun siire boyunca
test edebilir. “Uriinlerde miisteri deneyimi, iiriiniin kullamim siiresi boyunca devam

eder ve miisteri tirtinii kendi hizinda degerlendirebilir” (Kotler & Keller, 2016, s. 95).

Hizmetlerde ise tiiketim siireci anlik ve es zamanlidir. Hizmet, sunuldugu anda
tiikketilir ve miisteri deneyimi o anda olusur. Bu, hizmet kalitesinin miisterinin hizmeti
tikettigi anda degerlendirilmesini miimkiin kilar ve hizmetin her asamasinda
memnuniyetin saglanmasini zorunlu hale getirir. “Hizmetlerin tiiketim siireci, sunum
aminda ger¢eklesir ve miisteri memnuniyeti bu siiregte belirlenir” (Lovelock & Wirtz,
2016, s. 78). Bu nedenle, her miisteri etkilesimi hizmet kalitesinin belirlenmesinde

kritik bir 6neme sahiptir.
2.2.7. Fiyatlandirma Stratejileri

Hizmetlerin ve {riinlerin farkli yapilari, fiyatlandirma stratejilerini de etkiler.
Uriinlerin  fiyatlandirilmas1 ~ genellikle maliyet bazli yapilirken, hizmetlerin
fiyatlandirilmas1 miisteri tarafindan algilanan deger iizerinden yapilir. Uriinlerin
maliyeti, hammaddeler, iiretim siireci, is¢ilik ve dagitim gibi faktorlere dayanirken,
hizmetlerin maliyeti daha esnektir ve miisteri deneyimi, sunulan hizmetin kalitesi ve
miisteri memnuniyeti gibi faktorler g6z Oniinde bulundurularak belirlenir.
“Hizmetlerin fiyatlandirilmasi, genellikle miisteri tarafindan algilanan deger ve

sunulan hizmetin kalitesi iizerine kuruludur” (Demir, 2010, s. 65).

Fiyatlandirma stratejilerinde, hizmetlerin soyut dogas1 ve miisteri odakli yapis1 dikkate
alimmalidir. Miisteriler, hizmetin fiyatin1 genellikle hizmetin kalitesi ve kendilerine
sagladig1 tatminle iligkilendirirler. Bu nedenle, hizmet fiyatlandirmasi, miisteri
beklentilerini kargilamak ve hizmetin algilanan degerini artirmak amaciyla dikkatlice
planlanmalidir. Uriinlerde ise fiyat, daha ¢ok iiretim maliyetleri ve pazar kosullarina

dayali olarak belirlenir (Celik, 2012, s. 100).
2.2.8. Miisteri Iliskileri ve Baghlik

Hizmetlerin sunumu sirasinda miisteri ile kurulan iligkiler, hizmetlerin basarisinda

kritik bir rol oynar. Hizmetlerde miisteri ile siirekli ve dogrudan bir etkilesim s6z
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konusudur ve bu etkilesim, miisteri bagliligint etkileyen Onemli bir faktordiir.
“Hizmetlerin sunumunda miisteri ile kurulan iligki, hizmetin basarisini belirleyen en
onemli unsurlardan biridir” (Korkmaz, 2009, s. 45). Hizmet sunuculari, miisteri
iliskilerini yonetmede basarili olduklarinda, miisteri sadakatini artirabilir ve bu durum,

uzun vadeli is iliskileri kurmada 6nemli bir avantaj saglar.

Uriinlerde miisteri iliskileri genellikle satis sonrasinda baslar ve bu siirecte miisteri
destegi, garanti hizmetleri ve diger satis sonrasi hizmetler devreye girer. Ancak,
tiriinlerin dogas1 geregi, bu siliregte miisteri ile kurulan iliskiler genellikle sinirlidir.
Hizmetlerde ise musteri iliskileri, hizmetin sunumu sirasinda ve sonrasinda aktif bir
sekilde devam eder ve bu siirecte miisteri memnuniyeti saglanarak miisteri sadakati

olusturulur (Yiiksel, 2014, s. 104).

Hizmetler ve iirlinler arasindaki farkliliklar, igletmelerin yonetim, pazarlama ve
musteri iliskileri stratejilerini dogrudan etkileyen faktorlerdir. Hizmetlerin soyut,
heterojen ve kaydedilemez dogasi, hizmet ydnetimini ve miisteri memnuniyetini
saglama siirecini karmasik hale getirir. Uriinlerde ise somutluk, standartlasma ve
depolanabilirlik gibi 6zellikler, liretim ve pazarlama siireclerini daha 6ngoriilebilir ve
kontrol edilebilir kilar. Bu farkliliklar, isletmelerin hizmet ve iirlin stratejilerini
belirlerken dikkat etmeleri gereken temel unsurlardir. Hizmet sunuculari, miisteri
memnuniyetini saglamak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in hizmet sunum siire¢lerini
siirekli olarak izlemeli, iyilestirmeli ve miisteri beklentilerini karsilayacak esnek

stratejiler gelistirmelidir.

2.3. Hizmette Kalite Unsurlari

Hizmet sektoriinde kalite, miisteri memnuniyetini saglamak ve rekabet avantaj1 elde
etmek i¢in kritik dneme sahiptir. Hizmette kalite, bir hizmetin miisteri beklentilerini
ne derece karsiladigini ve miisteri memnuniyetini nasil sagladigini belirleyen bir dizi
unsuru igerir. Bu unsurlar, hizmetin sunum siirecinden miisteri ile kurulan iliskilere

kadar genis bir yelpazeyi kapsar.

2.3.1. Giivenilirlik (Reliability)

Hizmette kalite unsurlarindan en 6nemlilerinden biri glivenilirliktir. Giivenilirlik, bir
hizmetin tutarlilig1 ve miisteriye verilen sozlerin ne kadar yerine getirildigi ile ilgilidir.

Miisteriler, hizmet aldiklarinda siirekli olarak ayni performansi beklerler ve hizmet
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saglayicisinin verdigi sozleri tutmasini isterler. “Giivenilirlik, bir hizmetin miisteri
beklentilerini ne kadar karsilayabildigini ve verilen soézlerin ne kadar yerine
getirildigini ifade eder” (Lovelock, 2001, s. 95). Giivenilir bir hizmet saglayici,
miisteri sadakatini artirmada biiyiik rol oynar, ¢linkii miisteriler verdikleri s6zleri tutan

hizmet saglayicilarina daha fazla baglilik gosterirler.

2.3.2. Tepkisellik (Responsiveness)

Tepkisellik, hizmet sunucusunun miisteri taleplerine ve beklentilerine ne kadar hizli
ve etkili yanit verdigi ile ilgilidir. Miisteriler, hizmet siireci boyunca ihtiyag¢larinin
hizla karsilanmasini ve sorunlarinin ¢oziilmesini beklerler. “Tepkisellik, hizmet
sunucusunun miisteri ihtiyaglarina ne kadar hizli yanit verdigini ve sorunlari ne kadar
cabuk ¢ozdiigiinii ifade eder” (Ozkan, 2014, s. 85). Hizmet sektdriinde tepkisellik,

miisteri memnuniyetini saglamak i¢in hayati 6neme sahiptir.

2.3.3. Giivence (Assurance)

Giivence, hizmet sunucusunun miisterilere giiven ve giivence verme kapasitesini ifade
eder. Bu, personelin bilgi ve becerileri, hizmetin giivenligi ve miisteriye sunulan
hizmetin dogrulugu ile ilgilidir. Miisteriler, aldiklar1 hizmetin giivenli ve profesyonel
bir sekilde sunuldugundan emin olmak isterler. “Giivence, hizmet sunucusunun bilgi,
beceri ve giivenilirlik agisindan miisteri beklentilerini karsilamasin ifade eder”
(Arslan, 2016, s. 95). Giivence, miisteri ile hizmet sunucusu arasindaki giiven iligkisini

giiclendirir ve miisteri memnuniyetini artirir.

2.3.4. Empati (Empathy)

Empati, hizmet sunucusunun miisteriye kars1 gosterdigi anlayis ve ilgiyi ifade eder.
Miisteriler, hizmet sunucusunun onlarin ihtiyaglarin1 anladigin1 ve bu ihtiyaglara
uygun ¢Oziimler sundugunu hissetmek isterler. “Empati, miisterilerin duygusal
ihtiyaglarinmin anlasildigi ve karsilandigi bir hizmet sunumu anlamina gelir” (Yiksel,
2014, s. 104). Empati, misteri ile kurulan iligkinin derinligini ve miisteri

memnuniyetinin stirdiiriilebilirligini artirir.
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2.3.5. Fiziksel Kanitlar (Tangibles)

Fiziksel kanitlar, hizmetin fiziksel unsurlarini ve miisteriye sunulan ortami ifade eder.
Hizmet sektoriinde fiziksel kanitlar, miisteri algisini ve memnuniyetini dogrudan
etkileyen 6nemli unsurlardan biridir. Ornegin, bir otelin dekorasyonu, personelin
kiyafeti veya bir restoranin temizligi gibi unsurlar, hizmetin kalitesi hakkinda
misteriye bilgi verir ve ilk izlenimi olusturur. “Fiziksel kanitlar, hizmetin kalitesi
hakkinda miisteri algisini etkileyen en énemli unsurlardan biridir” (Zeithaml, Bitner,
& Gremler, 2017, s. 205). Fiziksel kanitlar, miisterilerin hizmet hakkinda ilk

izlenimlerini belirler ve bu izlenim, hizmetin genel algisini etkiler.

2.3.6. Siirec¢ Kalitesi

Hizmette kaliteyi belirleyen bir diger 6énemli unsur, siire¢ kalitesidir. Siirec kalitesi,
hizmetin sunumu sirasinda kullanilan yontemlerin, prosediirlerin ve siireglerin
etkinligini ifade eder. Bir hizmetin sunumu sirasinda izlenen siireglerin kalitesi,
hizmetin genel kalitesini dogrudan etkiler. “Siire¢ kalitesi, hizmet sunumu sirasinda
izlenen ydntemlerin ve prosediirlerin etkinligini belirler” (Korkmaz, 2009, s. 52).
Hizmet sunumunda kullanilan siire¢lerin kalitesi, miisteri memnuniyetini ve hizmetin

algilanan degerini artirir.

2.3.7. Tletisim

Isletmeler, hizmet sunumu sirasinda miisteri ile kurulan etkilesim ve bilgi akisini etkin
bir sekilde yonetmelidir. Miisteriler, aldiklar1 hizmet hakkinda dogru ve zamaninda
bilgilendirilmek ister ve bu silire¢ boyunca agik bir iletisim beklerler. ”Etkili iletisim,
miisteri memnuniyetini artirmamn anahtaridir; dogru ve zamaninda yapilan
bilgilendirme, miisteri sadakatini olumlu yonde etkiler” (Zeithaml, Parasuraman, &
Berry, 1990, s. 85). Iletisim, sadece miisteri memnuniyeti icin degil, ayn1 zamanda
olast sorunlarin ¢oziimii ve miisteri beklentilerinin yonetilmesi agisindan da kritik bir

rol oynar.

2.3.8. Zamanlama

Zamanlama, hizmetin ne kadar siirede sunuldugu ve miisterinin hizmeti alma siiresini
ne kadar bekledigi ile ilgilidir. Miisteriler, hizmetin zamaninda ve bekledikleri siirede

sunulmasim1  beklerler.  “Zamanlama, hizmetin  sunumu  sirasinda  miisteri
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memnuniyetini belirleyen en énemli unsurlardan biridir” (Kaya, 2007, s. 78).
Hizmetin zamaninda sunulmasi, miisteri memnuniyetini artirir ve miisteri sadakatini

giiglendirir.

2.3.9. Yenilikgilik

Yenilikgilik, hizmet sunumunda yaratici ve yenilik¢i yaklagimlarin benimsenmesi ile
ilgilidir. Hizmet sektoriinde yenilik¢ilik, miisteri memnuniyetini artirmak ve hizmetin
rekabet giiclinii artirmak icin kritik bir Oneme sahiptir. “Yenilik¢ilik, hizmet
sunumunda miisteri memnuniyetini artirmak i¢in yaratict ve yenilik¢i yaklasimlar
benimsemek anlamina gelir” (Celik, 2012, s. 85). Yenilikgilik, hizmetin degerini

artirir ve miisterilere sunulan hizmetin farklilagmasini saglar.

Hizmet sektoriinde kalite, miisteri memnuniyetini saglamak ve rekabet avantaji elde
etmek i¢in kritik bir unsurdur. Kalite, bir hizmetin miisteri beklentilerini ne derece
karsiladigin1 ve miisteri memnuniyetini nasil sagladigini belirleyen bir dizi unsuru
igerir. Bu unsurlar, hizmetin sunum siirecinden miisteri ile kurulan iliskilere kadar
genis bir yelpazeyi kapsar. Hizmet sunuculari, bu unsurlar1 dikkate alarak hizmet
kalitesini siirekli olarak izlemeli, iyilestirmeli ve miisteri beklentilerini karsilayacak

esnek stratejiler gelistirmelidir.
3. Kaliteyi Olusturan Unsurlar Nelerdir?

Kalite, bir iiriin veya hizmetin miisteri beklentilerini karsilama ve asma yetenegi ile
tanimlanir. Bu tanim, kaliteyi olusturan bir dizi temel unsurun bir araya gelmesiyle
ortaya ¢ikar. Bu unsurlar, hizmetin veya iiriiniin kalitesini belirleyen faktorlerdir ve bir
biitiin olarak ele alindiklarinda, miisteri memnuniyetini ve organizasyonun basarisini
dogrudan etkilerler. Bu boliimde, kaliteyi olusturan ana unsurlar olan fiziksel kanitlar,

siire¢ yonetimi ve miisteri iligkileri detayl bir sekilde incelenecektir.

3.1. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanitlar, bir hizmetin sunumunu somutlastiran ve miisterilere hizmetin kalitesi
hakkinda bilgi veren unsurlardir. Hizmetlerin soyut dogast geregi, fiziksel kanitlar
miisterinin hizmet kalitesini algilamasinda 6nemli bir rol oynar. Miisteri ile ilk temas
noktasi olan fiziksel unsurlar, hizmetin algilanan kalitesini dogrudan etkiler. “Fiziksel

kanitlar, bir hizmetin kalitesini somutlagtirarak miisterilere giiven verir” (Kotler &
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Keller, 2016, s. 192). Ornegin, otel lobisinin dekorasyonu veya restoranin temizligi,

miisterinin hizmet hakkinda olusturdugu ilk izlenimi belirler.

Fiziksel kanitlar, ayn1 zamanda hizmetin profesyonelligi ve giivenilirligi hakkinda
ipuglar1 verir. Miisteriler, hizmetin kalitesini fiziksel kanitlar aracilifiyla
degerlendirirler ve bu degerlendirme, miisteri memnuniyeti {izerinde biiyiik bir etki
yaratir. “Fiziksel kanitlar, hizmetin profesyonelligini ve giivenilirligini yansitarak
miisteri memnuniyetinde kritik bir rol oynar” (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2017, s.
210). Bu nedenle, hizmet saglayicilarinin fiziksel kanitlarin kalitesine nem vermesi

gerekir.

Fiziksel kanitlarin bir diger 6nemli islevi, markanin imajin1 giiclendirmektir. Hizmet
sunumunda kullanilan fiziksel unsurlar, markanin kimligini yansitir ve miisterilerin
zihninde marka ile ilgili olumlu veya olumsuz izlenimler olusturur. Ornegin, bir
bankanin subesinde kullanilan dekorasyon, renkler ve logolar, markanin giivenilirligi
hakkinda miisterilere mesaj verir. “Fiziksel kanitlar, markanin imajim gii¢lendiren ve
miisterilerin algilarim sekillendiren unsurlar olarak hizmet sunumunda biiyiik oneme

sahiptir” (Gronroos, 2007, s. 115).

3.2. Siire¢ Yonetim

Siire¢ yonetimi, bir hizmetin veya iriiniin liretiminden sunumuna kadar olan tim
asamalar1 kapsayan ve bu siireclerin etkin bir sekilde yonetilmesini saglayan bir
yaklasimdir. Kalite yonetiminde siireglerin optimize edilmesi, hizmetin veya iiriiniin
kalitesini dogrudan etkiler. “Siire¢ ydnetimi, hizmet sunumunun her asamasinda

kaliteyi saglamak i¢in siireclerin siirekli olarak izlenmesi ve iyilestirilmesi gereken bir

yaklasimdir” (Korkmaz, 2009, s. 65).

Siire¢  yonetiminin temel amaci, miisteri beklentilerini asan hizmet Kkalitesini
saglamaktir. Bu siire¢, miisteri memnuniyetini artirmak i¢in hizmetin her asamasinda
dikkatle planlanmali ve yonetilmelidir. “Siire¢ yonetimi, miisteri memnuniyetini
artirmak ve hizmet kalitesini yiikseltmek icin kilit bir rol oynar” (Jones & George,
2018, s. 67). Siireclerin verimli bir sekilde yoOnetilmesi, isletmelerin miisteri

ihtiyaglarini daha etkin bir sekilde karsilamasini saglar.
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Stire¢ yOnetimi, ayni zamanda organizasyonun verimliligini artirir. Gereksiz
maliyetleri ortadan kaldirarak ve kaynaklarin daha etkin kullanilmasimi saglayarak
organizasyonun rekabet giiciinii artirir. “Siire¢ yonetimi, maliyetleri azaltarak
organizasyonun rekabet giictinii artirir” (Robbins & Coulter, 2017, s. 85). Bu da

isletmenin uzun vadede siirdiiriilebilir basar1 elde etmesine katki saglar.

3.3. Miisteri Iliskileri

Miisteri iligkileri, bir organizasyonun miisterileri ile kurdugu bagin kalitesini ifade
eder. Miisteri iliskileri Y®énetimi (CRM), miisteri memnuniyetini artirmak ve miisteri
sadakatini giliclendirmek amaciyla kullanilan stratejik bir yaklasimdir. “Miisteri

[liskileri Yonetimi, miisteri sadakatini artirmak icin kullamilan stratejik bir aragtir”

(Payne & Frow, 2005, s. 168).

Miisteri iliskileri, hizmet kalitesinin 6nemli unsurlarindan biridir. Misteriler, hizmet
kalitesini ¢ogunlukla hizmet sunucusunun kendileriyle olan iligkisi {izerinden
degerlendirirler. Bu iligki, hizmet sunum siirecindeki her etkilesimi kapsar ve miisteri
memnuniyetini dogrudan etkiler. “Miisteri iligkileri, hizmet sunum kalitesini ve
miisteri memnuniyetini etkileyen énemli bir faktordiir” (Zeithaml, Bitner, & Gremler,
2017, s. 95).

Miisteri Iligkileri Y&netimi, miisteri memnuniyetini saglamak ve miisterilerin
beklentilerini anlamak i¢in miisteri ile siirekli iletisim halinde olmay1 gerektirir.
Miisteri iligkilerinin kalitesi, miisteri sadakatini artirir ve organizasyonun uzun vadeli
basarisim saglar. “Miisteri Iliskileri Yonetimi, miisterilerin beklentilerini anlamak ve

onlarwmn ihtiya¢larina uygun ¢oziimler sunmak amaciyla gelistirilmistir” (Buttle, 2009,

5. 134).

Miisteri geri bildirimleri, hizmet kalitesini degerlendirmenin ve iyilestirmenin 6nemli
bir yoludur. Bu geri bildirimler, isletmenin zayif yonlerini belirlemesine ve hizmet
stireclerini iyilestirmesine olanak tanir. “Miisteri geri bildirimleri, hizmet kalitesini
olemek ve gelistirmek icin kritik bir kaynaktir” (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1988, s. 15).

Sonug olarak, kaliteyi olusturan unsurlar olan fiziksel kanitlar, slire¢ yonetimi ve

miisteri iliskileri, hizmet veya iirlin kalitesinin temel taglarini olugturur. Bu unsurlarin
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her biri, miisteri memnuniyetini artirmak ve organizasyonun uzun vadeli basarisini
desteklemek i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Hizmet sunuculari, bu unsurlar1 dikkatle

yonetmeli ve siirekli iyilestirme siiregleri ile kaliteyi siirdiiriilebilir kilmalidir.
4. Hizmet Kalitesi Nedir?

Hizmet kalitesi, bir hizmetin miisteri beklentilerini karsilama ve asma derecesini ifade
eden ¢ok boyutlu bir kavramdir. Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini dogrudan
etkileyen ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde kritik rol oynayan bir
faktordiir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler icin kalite, miisteri sadakati
ve igletme basarist acisindan belirleyici bir unsurdur. “Hizmet kalitesi, miisterinin
hizmetten beklentilerini  karsilama derecesi olarak tamimlanmir ve miisteri
memnuniyetini dogrudan etkiler” (Y1lmaz, 2015, s. 101). Bu baglamda, hizmet kalitesi
hem isletmelerin stratejik hedeflerine ulagmasini saglar hem de miisteri memnuniyeti

ve sadakatini artirir.

Hizmet kalitesinin degerlendirilmesi ve yonetilmesi, miisteri beklentilerinin dogru bir
sekilde anlasilmasini ve bu beklentilerin siirekli olarak karsilanmasini gerektirir. Bu
nedenle, hizmet kalitesinin tanimi, sadece teknik performans ile sinirli kalmayan, aym
zamanda miisteri deneyimi ve algisi ile sekillenen bir kavram olarak ele alinmalidir.
“Hizmet kalitesi, teknik performansin Otesinde, miisteri deneyimi ve algist ile

belirlenen bir kavramdir” (Celik, 2012, s. 88).

4.1. Hizmet Kalitesinin Temel Unsurlari

Hizmet kalitesi, bir dizi temel unsurun bir araya gelmesiyle olusur. Bu unsurlar,
hizmetin sunumu, miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve hizmet sunum siirecindeki
cesitli faktorleri icerir. Hizmet kalitesinin temel unsurlari, giivenilirlik, tepkisellik,
giivence, empati ve fiziksel kanitlar gibi bilesenleri kapsar. Bu unsurlar, hizmet

kalitesinin genel algisini1 ve miisteri memnuniyetini dogrudan etkiler.

4.1.1. Giivenilirlik (Reliability)

Guvenilirlik, hizmet kalitesinin 6nemli unsurlarindan biri olarak kabul edilir. Bir
hizmetin stirekli ve tutarli bir sekilde sunulmasi, miisteri memnuniyetini dogrudan
etkiler. Miisteriler, hizmet saglayicisinin s6z verdigi hizmeti eksiksiz ve zamaninda

sunmasini bekler. “Giivenilirlik, miisterilerin hizmet saglayicisina duydugu giivenin
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temelini olusturur ve bu durum miisteri sadakatinin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik
bir rol oynar” (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, s. 17). Giivenilirlik unsuru,
miisterilerin hizmet deneyimlerini olumlu bir sekilde etkiler ve isletmelerin rekabet

avantajini artirir.

Hizmet saglayicilar, miisterilere verdikleri gliveni koruyarak, miisteri iligkilerinde
uzun vadeli bir baglilik saglarlar. Miisteri giiveni, sadece hizmet kalitesine degil, ayni
zamanda miisterilerin isletme ile kurdugu duygusal baga da dayanmaktadir. “Miisteri
giiveni, miisteri iligkilerinin siirekliligini saglar ve sadakat programlarimin etkisini
artirtr” (Gronroos, 2007, s. 45). Bu baglamda, gilivenilir hizmet sunumu, miisteri

memnuniyeti ile dogrudan iligkilidir.

4.1.2. Tepkisellik (Responsiveness)

Tepkisellik, hizmet sunucusunun miisteri taleplerine hizli ve etkili bir sekilde yanit
verme kapasitesini ifade eder. Miisteriler, hizmet siireci boyunca ortaya c¢ikan
ihtiyaglarinin hizli bir sekilde karsilanmasini ve sorunlarinin ¢dziilmesini bekler.
“Tepkisellik, miisteri taleplerine hizli bir yanit verme yetenegiyle miisteri
memnuniyetini énemli ol¢iide artiran bir faktordiir” (Zeithaml, Bitner, & Gremler,
2017, s. 118). Bu unsur, hizmet kalitesinin dinamik bir bileseni olarak, miisteri

memnuniyetini saglamak ve miisteri sadakatini artirmak icin kritiktir.

4.1.3. Giivence (Assurance)

Giivence, hizmet saglayicisinin miisterilere giiven verme kapasitesini gosterir ve bu,
hizmet sunumunda gosterilen profesyonellik, bilgi ve beceri ile dogrudan iligkilidir.
Miisteriler, aldiklar1 hizmetin dogru, giivenilir ve profesyonel bir sekilde sunulmasini
beklerler. Bu baglamda giivence, miisteri glivenini kazanmak ve siirdiirmek agisindan
kritik bir 6neme sahiptir. Glivence, hizmet sunucusunun hizmet ile ilgili yeterliligi ve
giivenilirligi hakkinda misterilerde olumlu bir algi yaratir ve bdylece miisteri
memnuniyetini artirir. Yapilan arastirmalara gore, “Giivence, hizmet saglayicisinin
bilgi ve beceri diizeyiyle miisteri giivenini artirmada onemli bir rol oynar” (Lovelock

& Wirtz, 2016, s. 145).

Giivence, ayn1 zamanda hizmet sunumu sirasinda ortaya ¢ikabilecek risklerin en aza

indirgenmesi anlamina gelir. Miisteriler, hizmetin giivenilir oldugundan emin olmak
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isterler ve bu giivence, miisteri sadakatini artiran 6nemli bir unsurdur. Hizmet
saglayicisinin misterilere sundugu giivence, hizmetin genel kalitesini ve miisteri
memnuniyetini dogrudan etkiler. Nitekim, “Hizmet sunumundaki risklerin azaltilmasi
ve miisteri giiveninin saglanmasi, miisteri sadakatini onemli ol¢iide artirir” (Zeithaml,

Bitner, & Gremler, 2013, s. 99).

4.1.4. Empati (Empathy)

Empati, hizmet sunucusunun miisterilerin ihtiyaclarin1 anlama ve onlara karsi
duyarlilik gosterme kapasitesini ifade eder. Miisteriler, hizmet sunucusunun
kendilerini anladigini ve onlara 6zel ¢oziimler sundugunu hissetmek isterler. “Empati,
hizmet sunucusunun miisterilerin ihtiyaglarint anlama ve onlara duyarlilik gésterme
kapasitesini ifade eder ve miisteri memnuniyetinde kritik bir rol oynar” (Celik, 2012,
s. 94). Empati, miisteri ile hizmet sunucusu arasindaki iligskinin derinligini ve miisteri

memnuniyetinin sirdiirilebilirligini artirir.

Empati, ayn1 zamanda miisteri ile hizmet sunucusu arasindaki iletisimin kalitesini de
etkiler. Misteriler, aldiklar1 hizmetin kendilerine 6zel oldugunu hissetmek isterler ve
bu da hizmet sunucusunun onlara gosterdigi ilgi ve 6zenle miimkiindiir. Empati,
hizmet kalitesinin artirilmasinda ve miisteri sadakatinin saglanmasinda énemli bir rol
oynar. “Empati, miisteri ile hizmet sunucusu arasindaki iletisimi giiclendirir ve hizmet

kalitesini arturir” (Korkmaz, 2009, s. 77).

4.1.5. Fiziksel Kamtlar (Tangibles)

Isletmelerin sunduklar1 hizmet kalitesini dlgmek ve degerlendirmek icin kullanilan
"fiziksel kanitlar" kavrami, hizmetin sunumunda kullanilan ortam ve unsurlar ile
miisteri algis1 arasindaki bagi dogrudan etkiler. Fiziksel kanitlar, miisteri i¢in hizmetin
somutlasmasina yardimci olur. Hizmetler soyut oldugu i¢in, kullanilan ekipmanlar,
mekanin diizeni ve personelin goriiniimii gibi fiziksel unsurlar, miisterilerin hizmet
hakkinda ilk izlenimlerini olusturur. “Hizmet sunumundaki fiziksel kanitlar, miisteri

algisint dogrudan etkiler ve hizmet kalitesini yansitir” (Kotler & Keller, 2016, s. 317).

Bu unsurlarin kalitesi, miisterinin hizmetten memnuniyetini dogrudan etkileyebilir ve
isletmeler, miisteri algisin1 olumlu yonde etkilemek i¢in fiziksel kanitlarin kalitesini

iyilestirmelidir. Ornegin, bir otel isletmesinde temizlik, dekorasyon ve calisanlarn
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profesyonel goriiniimii, miisterinin otel hakkinda olumlu bir izlenim edinmesini saglar.
“Fiziksel unsurlarin kalitesi, miisteri memnuniyetini artirtr ve hizmetin algilanan

degerini yiikseltir”” (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2018, s. 84).

4.2. Hizmet Kalitesinin Ol¢iim Kriterleri

Hizmet kalitesinin dl¢iilmesi, hizmet sunucularinin miisteri beklentilerini ne derece
kargiladigin1 belirlemek ve hizmet siireclerini iyilestirmek icin kritik bir siirectir.
Hizmet kalitesi, ¢esitli 6l¢iim kriterleri kullanilarak degerlendirilir ve bu kriterler,
miisteri memnuniyetini saglamak i¢in hizmet sunucularinin performansini objektif bir
sekilde 6lgmeyi amagclar. Hizmet kalitesinin 6l¢tim kriterleri, genellikle miisteri geri
bildirimleri, anketler, performans gostergeleri ve standartlagtirllmig kalite yonetim

sistemleri gibi araglar kullanilarak belirlenir.

4.2.1. Miisteri Geri Bildirimleri

Misteri geri bildirimleri, hizmet kalitesinin Ol¢iilmesinde kullanilan en yaygin
araclardan biridir. Miisterilerin hizmet hakkinda verdikleri geri bildirimler, hizmetin
kalitesini degerlendirmek ve iyilestirmek i¢in kritik bir bilgi kaynagidir. “Miisteri geri
bildirimleri, hizmet kalitesini degerlendirmek ve iyilestirmek icin kullanilan en 6nemli
araglardan biridir” (Giiney, 2011, s. 108). Miisteri geri bildirimleri, hizmet
sunucularinin giiclii ve zayif yonlerini tespit etmelerine ve bu dogrultuda hizmet

stireclerini gelistirmelerine olanak tanir.

Miisteri geri bildirimleri, genellikle anketler, miisteri sikayetleri ve oneri kutulart gibi
yontemlerle toplanir. Bu geri bildirimler, hizmet sunucularinin miisteri beklentilerini
ne derece karsiladigini belirlemek ve hizmet kalitesini artirmak i¢in kullanilir. Miisteri
geri bildirimlerinin etkin bir sekilde yonetilmesi, hizmet sunucularimin miisteri
memnuniyetini  saglamada basarili olmasina yardimct olur. “Miisteri geri

bildirimlerinin etkin bir sekilde yonetilmesi, miisteri memnuniyetini artirmak igin

kritik bir 6neme sahiptir” (Tuncer, 2010, s. 96).

4.2.2. Anketler

Anketler, hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde kullanilan bir diger yaygin aragtir. Anketler,
misterilerin hizmet deneyimlerini degerlendirmelerini ve hizmet kalitesi hakkinda

geri bildirimde bulunmalarint saglar. “Anketler, miisterilerin hizmet deneyimlerini
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degerlendirmelerini ve hizmet kalitesi hakkinda geri bildirimde bulunmalarin
saglayan onemli bir 6l¢iim aracidir” (Arslan, 2016, s. 112). Anketler, hizmet
sunucularinin miisteri beklentilerini ne derece karsiladigini belirlemek ve hizmet

kalitesini iyilestirmek i¢in kullanilir.

Anketler, genellikle hizmet sunum siirecinde veya hizmet sunumundan hemen sonra
miisterilere uygulanir. Anket sonuglari, hizmet sunucularinin performansini objektif
bir sekilde degerlendirmesine ve hizmet siireclerini gelistirmesine olanak tanir.
Anketlerin dogru bir sekilde tasarlanmasi ve uygulanmasi, hizmet kalitesinin objektif
bir sekilde 6l¢iilmesi i¢in onemlidir. “Anketlerin dogru bir sekilde tasarlanmasi ve
uygulanmasi, hizmet kalitesinin objektif bir sekilde 6l¢iilmesini saglar” (Kaya, 2007,
s. 110).

4.2.3. Performans Gostergeleri

Performans gostergeleri, hizmet kalitesinin objektif bir sekilde Olcililmesi icin
kullanilan bir dizi kriteri ifade eder. Bu gostergeler, hizmet sunucusunun
performansin1 degerlendirmek ve hizmet Kkalitesini iyilestirmek i¢in kullanilir.
“Performans gostergeleri, hizmet sunucusunun performansint degerlendirmek ve
hizmet kalitesini iyilestirmek i¢in kullanilan objektif kriterlerdir ” (Celik, 2012, s. 112).
Performans gostergeleri, genellikle miisteri memnuniyeti, hizmet sunum siiresi,

miisteri sikayetleri ve hizmet maliyeti gibi kriterleri igerir.

Performans gostergeleri, hizmet sunucularinin hizmet kalitesini siirekli olarak
izlemelerine ve iyilestirmelerine olanak tanir. Bu gostergeler, hizmet sunum
stirecindeki gii¢lii ve zayif yonleri tespit etmek ve bu dogrultuda gerekli iyilestirmeleri
yapmak ic¢in kullanilir. Performans gostergelerinin etkin bir sekilde kullanilmasi,
hizmet Kkalitesinin siirdiirilebilirligini saglamak i¢in onemlidir. “Performans
gostergelerinin etkin bir sekilde kullanilmasi, hizmet kalitesinin siirdiiriilebilirligini

saglamak icin kritik bir 6neme sahiptir” (Yilmaz, 2015, s. 125).

4.2.4. Standartlastirilmis Kalite Yonetim Sistemleri

Standartlastirilmis kalite yonetim sistemleri, hizmet kalitesinin Ol¢iilmesi ve
yonetilmesi i¢in kullanilan ulusal ve uluslararasi standartlar ifade eder. Bu sistemler,

hizmet sunucularinin kalite yOnetim siireclerini standartlastirmasina ve siirekli
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iyilestirmesine olanak tanir. “Standartlastirilmis kalite yonetim sistemleri, hizmet
kalitesinin élgiilmesi ve yonetilmesi i¢in kullanilan ulusal ve uluslararasi standartlart
ifade eder” (Korkmaz, 2009, s. 89). ISO 9001 gibi kalite yonetim sistemleri, hizmet
sunucularinin siire¢lerini standardize etmelerine ve hizmet kalitesini siirekli olarak

iyilestirmelerine olanak tanir.

Standartlastirilmis  kalite yOnetim sistemleri, hizmet sunucularinin miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in kalite yonetim siireclerini optimize etmelerine yardimci
olur. Bu sistemler, hizmet sunucularinin performansini objektif bir sekilde
degerlendirmesine ve hizmet kalitesini artirmak i¢in gerekli 6nlemleri almasina olanak
tanir. Standartlastirilmig kalite yonetim sistemlerinin kullanilmasi, hizmet kalitesinin
stirdiiriilebilirligini ve miisteri memnuniyetini saglamada onemli bir rol oynar.
“Standartlastirilmis kalite yonetim sistemlerinin kullaniimasi, hizmet kalitesinin

surdiiriilebilirligini ve miisteri memnuniyetini saglamada kritik bir 6neme sahiptir”

(Demir, 2010, s. 115).

Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini karsilama ve asma derecesini ifade eden ¢ok
boyutlu bir kavramdir. Hizmet kalitesinin tanimi, giivenilirlik, tepkisellik, giivence,
empati ve fiziksel kanitlar gibi temel unsurlari igerir. Bu unsurlar, hizmet kalitesinin
genel algisint ve miisteri memnuniyetini dogrudan etkiler. Hizmet kalitesinin
Ol¢iilmesi, miisteri geri bildirimleri, anketler, performans gostergeleri ve
standartlastirilmis kalite yoOnetim sistemleri gibi ¢esitli araglar kullanilarak
gerceklestirilir. Hizmet sunuculari, bu o6l¢iim kriterlerini dikkate alarak hizmet

kalitesini siirekli olarak izlemeli ve iyilestirmelidir.
5. Hizmet Kalitesi Nasil Ortaya Cikmstir?

Hizmet kalitesi kavrami, ekonomik ve toplumsal degisimlerle birlikte evrilmis, farklh
donemlerde farkli sekillerde yorumlanmis ve uygulanmistir. Hizmet kalitesinin
gelisimi, hizmet sektoriiniin genel olarak biiyiimesi, miisteri beklentilerinin degisimi
ve kiiresellesmenin etkisiyle dogrudan baglantilidir. Bu boliimde, hizmet kalitesi
kavramimin tarihsel gelisimi ve kiiresellesmenin bu kavrama olan etkileri ele

alinacaktir.
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5.1. Hizmet Kalitesi Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Hizmet kalitesi kavraminin kokeni, sanayi devrimi ile birlikte yasanan ekonomik ve
toplumsal degisimlere dayanmaktadir. Sanayi devrimi, {retim siireclerinde
standartlasmay1 ve verimliligi artirarak iiriin kalitesine olan ilgiyi artirmistir. Bu
donemde, kalite daha ¢ok tirtinlerin fiziksel 6zellikleri ve islevselligi ile tanimlanirken,
hizmet sektoriinde kalite kavrami heniiz tam olarak gelismemisti. Ancak, 20. yiizyilin
ortalarindan itibaren, hizmet sektoriinlin biliylimesi ve hizmetlerin ekonomik
faaliyetlerdeki paymin artmasi ile birlikte, hizmet kalitesi kavrami da O6nem

kazanmaya baglamistir.

1960'l1 ve 1970 yillar, hizmet sektoriiniin bitylimesi ve miisteri memnuniyetine daha
fazla odaklanmayir zorunlu hale getirmistir. Bu donemde isletmeler, miisteri
beklentilerini karsilayabilmek i¢in hizmet Kkalitesine yonelik yeni stratejiler
gelistirmeye baslamislardir. “1960'l: ve 1970'li yillarda, miisteri memnuniyetini
artirmak adina hizmet kalitesine biiyiik onem verilmis ve bu durum, sektorde rekabet

avantaji saglamistir” (Zeithaml & Parasuraman, 1988, s. 92).

1980'li yillarda Japonya'nin uyguladigr kalite yonetimi, miisteri odaklilik ve stirekli
iyilestirme ilkeleri sayesinde diinya c¢apinda yayginlik kazanmistir. “Japon kalite
yonetim modelleri, miisteri memnuniyetini artirmak ve hizmet kalitesini siirekli
iyilestirmek amacuyla kiiresel igletmeler icin 6rnek olmustur” (Ishikawa, 1985, s. 77).
Bu gelismelerle birlikte, miisteri sadakatini saglamak ve rekabet giicilinii artirmak i¢in

kalite yonetimi uygulamalar isletmelerde daha fazla 6nem kazanmistir.

1990'l yillarda ise, hizmet kalitesi daha genis bir perspektiften ele alinarak, miisteri
sadakatini artirmak i¢in Oonemli bir faktor haline gelmistir. “Bu yillarda, miisteri
memnuniyeti ile hizmet kalitesi arasinda gii¢clii bir bag kurulmug ve bu durum, uzun

vadeli ig iliskileri igin kritik bir unsur haline gelmistir” (Gronroos, 2000, s. 145).

5.2. Globallesmenin Hizmet Kalitesine Etkisi
Kiiresellesme, diinya ekonomilerinin giderek birbirine bagimli hale gelmesi ve
uluslararasi ticaretin artmasiyla karakterize edilen bir siirectir. Kiiresellesmenin etkisi,

hizmet sektoriinde de derinden hissedilmistir. Hizmet kalitesi, kiiresellesme ile birlikte
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daha da 6nem kazanmus, ¢iinkii global rekabet kosullarinda miisteri memnuniyeti ve

kalite, isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in vazgecilmez unsurlar haline gelmistir.

Kiiresellesmenin hizmet kalitesi {lizerindeki Onemli etkilerinden biri, hizmet
sunumunda standartlarin artmasidir. Globallesme, hizmet saglayicilarinin uluslararasi
pazarlarda rekabet edebilmek icin kalite standartlarin1 yiikseltmeye mecbur
birakmistir. “Kiiresellesme, hizmet sunumunda standartlart yiikseltme gerekliligini
beraberinde getirmistir ve hizmet saglayicilart kiiresel rekabet icin bu standartlara
uyum saglamak zorundadir” (Levitt, 1983, s. 92). Bu siire¢, hizmet kalitesinin daha
homojen hale gelmesine ve miisterilerin kiiresel capta benzer beklentilere sahip

olmasina yol agmustir.

Kiiresellesmenin bir diger etkisi ise, hizmet kalitesini 6lgmek ve yonetmek icin
kullanilan yontemlerdeki ¢esitliliktir. Farkli kiiltiirel gegmise sahip miisterilere hizmet
sunan igletmeler, bu miisterilerin beklentilerini karsilayabilmek i¢in daha karmagik ve
gelismis yontemler kullanmak durumunda kalmistir. “Kiiresellesme, hizmet kalitesini
olgme ve yonetme yontemlerinde yenilik¢i yaklagimlarin benimsenmesine neden
olmustur” (Berry, 1999, s. 45). Bu yontemler, hizmet kalitesinin objektif bir sekilde

degerlendirilmesine ve iyilestirilmesine olanak tanimistir.

Kiiresellesmenin hizmet kalitesi tizerindeki bir diger 6nemli etkisi de, miisterilerin
beklentilerinin kiiresel ¢apta degismesi ve farklilagsmasidir. Miisteriler artik yalnizca
yerel degil, uluslararasi hizmet saglayicilardan da hizmet alabilmektedir. Bu durum,
miisteri beklentilerinin daha cesitli ve yiiksek olmasina yol agmistir. “Kiiresellesme,
miisteri beklentilerini cesitlendirmis ve miisteri taleplerinin kiiresel ¢apta daha
karmagik hale gelmesine neden olmustur” (Rust & Zahorik, 1993, s. 72). Bu
geligsmeler, hizmet saglayicilarin siirekli olarak hizmet kalitesini artirmaya yonelik

stratejiler gelistirmelerini zorunlu hale getirmistir.

Kiiresellesmenin hizmet kalitesine olan etkilerinden biri de, teknolojinin hizmet
sunum siire¢lerinde daha etkin bir sekilde kullanilmaya baglanmasidir. Kiiresel rekabet
kosullari, isletmeleri teknolojik yeniliklere yatirnm yapmaya ve hizmet kalitesini
artirmak icin teknolojiyi kullanmaya tesvik etmistir. “Kiiresel rekabet ortaminda,
teknolojik yenilikler, hizmet sunum siireglerinin verimliligini artirmak ve miisteri

memnuniyetini saglamak icin kritik bir rol oynamaktadr” (Zeithaml, Bitner, &
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Gremler, 2017, s. 212). Bu durum, hizmet sunum siire¢lerinin daha verimli hale

gelmesini saglamig ve miisteri memnuniyetini artirmigtir.

Sonug olarak, hizmet kalitesi kavrami, tarihsel siire¢ i¢cinde siirekli olarak evrilmis ve
kiiresellesme ile birlikte daha da 6nem kazanmustir. Kiiresellesme, hizmet kalitesinin
standardizasyonunu artirmig, hizmet Kkalitesinin Olgiilmesi ve yOnetilmesinde
kullanilan yontemlerin ¢esitlenmesine yol agmis ve miisteri beklentilerini kiiresel
Olcekte yiikseltmistir. Bu siirecler, hizmet sunucularini, hizmet kalitesini siirekli olarak
iyilestirmeye ve global pazarlarda rekabet avantaji elde etmeye yonelik stratejiler

gelistirmeye zorlamaktadir.
6. Hizmet Kalitesinin Onemi Nedir?

Hizmet kalitesi, glinlimiizde isletmelerin basarisinda ve siirdiiriilebilirliginde kritik bir
rol oynayan temel faktorlerden biridir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
icin kalite, miisteri memnuniyetini saglamak ve rekabet avantaji elde etmek agisindan
bliyiilk bir Oneme sahiptir. Hizmet Kkalitesi, yalnizca miisteri beklentilerinin
karsilanmasiyla sinirli kalmayan, ayni zamanda isletmenin genel performansini ve
itibarin1 da dogrudan etkileyen bir unsurdur. Bu boliimde, hizmet kalitesinin miisteri

memnuniyeti ve rekabet avantaji ile olan iligkisi detayl bir sekilde ele alinacaktir.

6.1. Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi Tliskisi

Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin bir hizmetten veya {iiriinden beklentilerinin ne
Olcide karsilandigimi belirleyen bir kavramdir. Miisteri memnuniyeti, hizmet
kalitesinin en 6nemli gostergelerinden biri olarak kabul edilir. “Miisteri memnuniyeti,
hizmet kalitesinin bir yansimasidir ve miisterinin beklentilerinin ne olgiide
karsilandigint gosterir” (Kotler & Keller, 2016, s. 119). Hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyetinin temelini olusturur ve miisteri ile hizmet saglayici arasindaki iliskinin

niteligini belirler.

Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi, 6zellikle hizmet sunum
siireclerinde kendini gosterir. Miisteriler, aldiklar1 hizmetin kalitesini, sunum
siirecinde yasadiklar1 deneyimlere gore degerlendirirler. Bu deneyimler, giivenilirlik,

tepki hizi, giivence ve empati gibi unsurlarla sekillenir. “Miisteriler, hizmet kalitesini
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vasadiklart  deneyimlere goére degerlendirirler ve bu deneyimler, miisteri

memnuniyetini dogrudan etkiler” (Gronroos, 2007, s. 102).

Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini karsilamanin O&tesine gectiginde, miisteri
memnuniyeti en yiiksek diizeye ulasir. Beklentilerin asilmasi, miisteri sadakatini
giiglendirir ve miisterilerin tekrar hizmet alma egilimlerini artirir. “Hizmet kalitesi,
miisteri beklentilerini astiginda, miisteri memnuniyeti en yiiksek diizeye ulasir ve bu
durum miisteri sadakatini giiclendirir” (Berry, 1999, s. 87). Miisteri memnuniyetinin
yiiksek olmasi, igletmenin itibar1 {izerinde olumlu bir etki yaparak yeni miisteri

kazanmimini destekler.

Isletmelerde miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesini degerlendirmek, miisteri geri
bildirimleri ve sikayet yonetimi siirecleri araciligiyla saglanabilir. Miisteri geri
bildirimleri, isletmelere hizmet kalitesini gelistirme firsati sunarken ayni zamanda
miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik stratejik bir bilgi kaynagi olusturur. Miisteri
geri bildirimleri, hizmet sunumu sirasinda meydana gelen sorunlarin tespiti ve bu
sorunlarm giderilmesi igin yol gdsterici olabilir. Ornegin, sikayet yonetimi siirecleri
etkili bir sekilde isletildiginde, miisteri memnuniyetinin artmasina ve hizmet

kalitesinin 1yilestirilmesine katkida bulunur.

“Miisteri geri bildirimleri, hizmet kalitesini degerlendirmek ve iyilestirmek i¢in onemli
bir bilgi kaynagidir”’ (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2017, s. 215). Bu tiir stratejilerle
isletmeler, miisteri deneyimini daha da gelistirebilir ve miisteri memnuniyeti artigiyla

uzun vadede miisteri sadakatini giiclendirebilirler.

6.2. Rekabet Avantaji Olarak Hizmet Kalitesi

Rekabet avantaji, bir isletmenin rakiplerine gore {istlinlilk saglayan ve pazarda
stirdiiriilebilir bir basar1 elde etmesine olanak taniyan unsurlar ifade eder. Hizmet
kalitesi, isletmeler i¢in gii¢lii bir rekabet avantaji kaynagidir. "Hizmet Kalitesi,
isletmelere miisterilerle uzun siireli bir iliski kurma firsati sunarak rekabet avantajini
pekistirir" (Porter, 1998, s. 132). Yiiksek hizmet kalitesi, isletmelerin rakiplerinden
ayrilmasini saglar ve miisteri sadakatini artirarak uzun vadeli is iliskileri kurmalarina

olanak tanir.
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Hizmet kalitesinin rekabet avantaji saglamadaki rolii, miisteri beklentilerinin
karsilanmasi ve miisteri deneyiminin optimize edilmesi ile dogrudan baglantilidir.
Miisteriler, aldiklar1 hizmetten memnun kaldiklarinda, bu hizmeti tekrar talep etme ve
baskalarina 6nerme egilimindedirler. Bu durum, isletmenin pazar payimni artirarak
miisteri tabanin1 genisletir. “Miisteri memnuniyeti, yiiksek hizmet kalitesi ile
desteklendiginde, isletmenin biiyiimesine ve pazar paymmn artmasina katki saglar”

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1991, s. 45).

Hizmet kalitesi, ayn1 zamanda maliyet avantaji saglamada da etkili olabilir. Yiiksek
kaliteli hizmet sunan isletmeler, miisteri sikayetlerini azaltarak, geri donen
miisterilerin sayisini artirabilir ve pazarlama maliyetlerini diistirebilir. “Yziksek kaliteli
hizmet sunan isletmeler, miisteri sikayetlerini azaltarak, geri donen miisterilerin
sayisini artirir ve pazarlama maliyetlerini diistiriir” (Gliney, 2011, s. 160). Bu durum,

isletmenin maliyetlerini kontrol altinda tutarak, karliligin1 artirmasini saglar.

Hizmet Kkalitesi, kiiresel pazarda rekabet edebilmek icin de kritik bir faktordiir.
Globallesme ile birlikte, misterilerin hizmet kalitesine olan beklentileri artmistir ve bu
beklentileri karsilayabilen isletmeler, uluslararasi pazarda rekabet avantaji elde
edebilirler. “Kiiresel pazarda rekabet edebilmek icin hizmet kalitesi, isletmelerin
uluslararas1 basarilarini belirleyen kritik bir faktordiir” (Yiksel, 2014, s. 145).
Uluslararasi diizeyde yiiksek hizmet kalitesi sunan igletmeler, farkli kiiltiirlerden gelen
miisterilerin beklentilerini karsilayarak, kiiresel pazarda giiclii bir konum elde

edebilirler.

Sonug olarak, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve rekabet avantaji yaratma
kapasitesi agisindan isletmeler i¢in vazgegilmez bir unsurdur. Yiiksek hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyetini artirarak, isletmenin itibarini gli¢lendirir ve miisteri sadakatini
saglar. Ayn1 zamanda, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine, maliyetlerini
diistirmelerine ve global pazarda basarili olmalarina katkida bulunur. Bu nedenle,
hizmet sunuculari, hizmet kalitesini siirekli olarak iyilestirmek ve miisteri

beklentilerini agmak i¢in stratejik adimlar atmalidir.
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7. Hizmet Kalitesini Olgmenin Amaci Nedir?

Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve isletmelerin rekabet avantaji
elde etmesi agisindan kritik bir unsurdur. Ancak hizmet kalitesinin yonetilebilmesi ve
stirekli olarak iyilestirilebilmesi i¢in 6nce dogru bir sekilde Ol¢iilmesi gerekmektedir.
Hizmet kalitesinin Slgiilmesi, isletmelere hizmet siireclerini degerlendirme ve miisteri
beklentilerini anlama firsati verir. Bu boliimde, hizmet kalitesini 6lgmenin temel
amaclar1 olan miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve hizmet iyilestirme siireclerine

katkisi ele alinacaktir.

7.1. Miisteri Beklentilerinin Karsilanmasi

Hizmet kalitesini 6lgmenin en 6nemli amaglarindan biri, miisteri beklentilerinin ne
Olciide karsilandigini belirlemektir. Miisteri beklentileri, bir hizmetin kendilerinin
ihtiya¢ ve taleplerine ne kadar uygun oldugunu ifade eder ve hizmet kalitesi, bu
beklentilerin karsilanma diizeyine gore degerlendirilir. “Hizmet kalitesi, miisteri
beklentilerinin karsilanma diizeyi ile olgiiliir ve bu nedenle miisteri beklentilerini
anlamak, hizmet kalitesini artirmanin anahtaridir” (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1988, s. 15).

Miisteri beklentilerinin karsilanmasi, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kritik
bir rol oynar. Hizmet kalitesinin dogru sekilde 6l¢iilmesi, miisteri beklentilerinin
anlasilmas1 ve hizmet sunum siireglerine entegre edilmesi ile miimkiindiir. Bu siiregte
geri bildirimler ve anketler gibi araglar kullanilarak miisteri beklentileri netlestirilir ve
hizmet kalitesi buna gore ayarlanir. “Miisteri beklentilerinin hizmet siireglerine dahil

edilmesi, miisteri memnuniyetini artirmanin en etkili yollarindan biridir” (Gronroos,

1990, s. 142).

Miisteri beklentilerinin karsilanmasi, ayn1 zamanda miisteri sadakatini artirir ve
isletmenin uzun vadeli basarisina katkida bulunur. Hizmet kalitesinin miisteri
beklentilerine gore siirekli olarak gelistirilmesi, miisteri baghihigin1 giiclendirir ve
isletmenin rekabet giliciinii artirir. “Hizmet kalitesinin siirekli iyilestirilmesi, miisteri

sadakatini artirarak igletmenin rekabet avantajint korumasint saglar” (Oliver, 1997,

5. 191).
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Miisteri beklentilerinin karsilanmasi, ayni zamanda hizmet sunucusunun giivenilirligi
ve itibar1 agisindan da Onemlidir. Miisteriler, beklentilerini karsilayan hizmet
saglayicilarina daha fazla giiven duyarlar ve bu gliven, miisteri baglihigin artirir.
“Miisteri beklentilerini karsilamak, miisteri giivenini kazanmak ve miisteri sadakatini

artirmak i¢in temel bir unsurdur” (Berry, 2002, s. 87).

7.2. Hizmet lIyilestirme Siireclerine Katki

Hizmet kalitesinin 6lgiilmesi, sadece mevcut hizmetin degerlendirilmesi i¢in degil,
ayni zamanda hizmet iyilestirme siire¢lerine katki saglamak igin de gereklidir. Hizmet
sunuculari, hizmet kalitesini dlgerek zayif noktalarini belirleyebilir ve bu alanlarda
tyilestirmeler yapabilirler. “Hizmet kalitesinin él¢iilmesi, hizmet sunucularinin zayif

noktalarim belirlemelerine ve bu alanlarda iyilestirmeler yapmalarina olanak tanir”

(Arslan, 2016, s. 160).

Hizmet 1iyilestirme siiregleri, hizmet kalitesinin siirekli olarak izlenmesini ve
gelistirilmesini saglar. Bu siiregte, hizmet kalitesinin Olg¢iilmesi, sunum sirasinda
ortaya c¢ikan sorunlar1 ve miisteri memnuniyetsizliklerine yol acan nedenleri
belirlemeye yardimci olur. “Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi, hizmet sunum stireglerindeki
aksakliklar: tespit etmeye ve hizmet iyilestirme stireglerini yonlendirmeye yardimci
olur” (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2017, s. 215). Bu nedenle, hizmet kalitesinin

izlenmesi, miisteri memnuniyetini artirmanin temel adimlarindan biridir.

Hizmet iyilestirme siirecleri, ayn1 zamanda yenilikgilik ve rekabet avantaji yaratma
acisindan da onem tasir. Hizmet kalitesinin diizenli olarak olgiilmesi, isletmelerin
degisen miisteri taleplerine hizli bir sekilde yanit vermesine olanak tanir ve bu, pazarda
rekabet avantaji saglar. “Hizmet kalitesinin diizenli olarak olgiilmesi, hizmet
saglayicilarin  miisteri taleplerine hizla yanit vermesine ve rekabet avantaji
saglamasina katkr saglar” (Gronroos, 2007, s. 179). Rekabet avantajimi siirdiirmek

isteyen isletmeler, hizmet kalitesini siirekli olarak izlemek zorundadir.

Hizmet iyilestirme siirecleri, ayn1 zamanda calisan egitimi ve performans yonetimi
gibi alanlarda da iyilestirmeler yapilmasina katki saglar. Hizmet kalitesinin dl¢iilmesi,
calisanlarin performansini degerlendirme ve bu performansi gelistirmeye yonelik
egitim programlari tasarlama firsat1 sunar. “Hizmet kalitesinin él¢iilmesi, ¢alisanlarin

performansint  degerlendirme ve gelistirme firsati sunan egitim programlari
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gelistirmeye olanak tanir” (Kotler & Keller, 2016, s. 202). Bu siireg, calisanlarin

hizmet kalitesini artirma yoniindeki motivasyonlarini gii¢lendirir.

Sonug olarak, hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi, miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve
hizmet iyilestirme siireglerine katki saglama amaci tagir. Hizmet kalitesinin dogru bir
sekilde Olgiilmesi, miisteri memnuniyetini artirir, misteri sadakatini gliclendirir ve
isletmenin uzun vadeli basarisini saglar. Ayni1 zamanda, hizmet sunucularinin zayif
noktalarin1 belirlemelerine, yenilik¢i hizmet stratejileri gelistirmelerine ve g¢alisan

performansini artirmalarina olanak tanir.
8. Hizmet Kalitesi Olcme Yollar1 Nelerdir?

Hizmet kalitesi, bir isletmenin sundugu hizmetin miisteri beklentilerini karsilama ve
asma derecesini ifade eder. Bu kaliteyi dogru bir sekilde degerlendirmek ve siirekli
iyilestirme saglamak icin ¢esitli 6l¢lim yoOntemleri gelistirilmistir. Bu yoOntemler,
hizmet sunum siireglerindeki aksakliklari tespit etmeye, miisteri memnuniyetini
artirmaya ve isletmenin genel performansini degerlendirmeye olanak tanir. Bu
boliimde, hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in kullanilan baslica yontemlerden SERVQUAL
Modeli, Net Tavsiye Skoru (NPS) ve miisteri geri bildirimleri ile anketler ele

alinacaktir.

8.1. SERVQUAL Modeli

Hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in en yaygin kullanilan modellerden biri
SERVQUAL modelidir. Bu model, hizmet kalitesini giivenilirlik, giivence, fiziksel
kanitlar, empati ve tepki verme gibi bes boyut lizerinde 6lger. SERVQUAL modeli,
miisterilerin hizmet beklentileri ile algiladiklar1 hizmet arasindaki farki 6lgerek hizmet
kalitesini degerlendirir. “SERVQUAL modeli, hizmet kalitesini miisterilerin
beklentileri ile algiladiklart hizmet arasindaki fark iizerinden degerlendiren bir

yvaklagimdir” (Gronroos, 2007, s. 93).

SERVQUAL modelinin temelinde, miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmeti
algilama bigimleri arasindaki farkin hizmet kalitesini belirledigi varsayimi bulunur.
Miisterilerin hizmetten beklentileri ne kadar yiiksekse, algilanan hizmet kalitesinin de

0 kadar yiiksek olmasi beklenir. Beklentiler karsilanmadiginda ise, hizmet kalitesi
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diisiik olarak algilanir. “Miisterilerin hizmetten beklentileri ile algiladiklart hizmet

arasindaki fark, hizmet kalitesinin diizeyini belirler” (Kotler & Keller, 2012, s. 102).
SERVQUAL modeli, bes ana boyut lizerinden hizmet kalitesini degerlendirir:

1. Giivenilirlik: Hizmetin tutarli ve giivenilir bir sekilde sunulmasini ifade eder.

2. Giivence: Miisterilere giiven veren bilgi, beceri ve profesyonelligi kapsar.

3. Fiziksel Kanitlar: Hizmet sunumunda kullanilan fiziksel unsurlar1 ve ortami igerir.
4. Empati: Miisterilere bireysel ilgi gosterilmesini ifade eder.

5. Tepkisellik: Miisteri taleplerine hizli ve etkili bir sekilde yanit verme yetenegi.

Bu model, hizmet sunum siire¢lerinde iyilestirme yapmak icin isletmelere yol gosterir.
SERVQUAL modeli, miisteri memnuniyetini artirmak ve hizmet sunum
stireclerindeki eksiklikleri gidermek i¢in kullanilabilir. “SERVQUAL modeli, hizmet
sunum stire¢lerindeki eksiklikleri belirleyerek, miisteri memnuniyetini artirmak igin

rehberlik eder” (Yilmaz, 2015, s. 115).

8.2. Net Tavsiye Skoru (NPS)

Net Tavsiye Skoru (NPS), miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6l¢gmek i¢in kullanilan
basit ancak etkili bir yontemdir. NPS, miisterilere tek bir soruyla ulasilan bir
degerlendirme modelidir: "Bu hizmeti bir arkadasiniza veya meslektasiniza tavsiye
eder misiniz?" Bu soruya verilen yanitlar, 0 ile 10 arasinda bir ol¢ek iizerinde

degerlendirilir. “Net Tavsiye Skoru, miisteri memnuniyetini ve sadakatini ol¢mek igin

kullanilan basit bir yontemdir” (Kaya, 2007, s. 102).
NPS, miisteri yanitlarini {i¢ ana gruba ayirir:

1. Promoter'lar (Destekgiler): 9-10 puan verenler. Bu grup, hizmeti bagkalarina tavsiye

etmeye istekli olan sadik miisterilerden olusur.

2. Pasifler: 7-8 puan verenler. Bu grup, hizmetten memnun olan ancak rakiplerden

daha iyi bir teklif geldiginde gecis yapabilecek miisterileri igerir.

3. Detraktorler (Elestirmenler): 0-6 puan verenler. Bu grup, hizmetten memnun

olmayan ve bagkalarina tavsiye etmeyecek olan miisterilerden olusur.
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Isletmeler, miisteri tabanlarini analiz etmek ve sadakati artirma stratejileri gelistirmek
icin NPS (Net Promoter Score) gibi ol¢lim yoOntemlerinden faydalanir. NPS,
miisterilerin bir isletmeyi bagkalarina tavsiye etme olasiligin1 6lger ve bu oranin
artirilmasi, miisteri baghligini giiclendirir. “NPS, miisterinin igletmeye olan sadakatini

olcen bir gostergedir ve isletmenin miisteri memnuniyetini artirma potansiyelini

belirler” (Reichheld, 2003, s. 47).

NPS, isletmelere miisteri sadakatini ve memnuniyetini artirmak amaciyla kritik veriler
sunar. Bu model, isletmelerin miisteri deneyimini gelistirmelerine ve miisteri
bagliligin1 artirmalarina katkida bulunur. NPS sonuglari, isletmelerin hizmet kalitesini
degerlendirmeleri ve miisteri merkezli stratejiler gelistirmeleri i¢in 6nemli bir aractir.
“NPS sonuglari, miisteri sadakatini 6l¢mek ve hizmet kalitesini degerlendirmek icin

giiclii bir gostergedir” (Reichheld, 2003, s. 52).

8.3. Miisteri Geri Bildirimleri ve Anketler

Miisteri geri bildirimleri ve anketler, hizmet kalitesinin degerlendirilmesi ve
tyilestirilmesi i¢in yaygin olarak kullanilan araglardir. Bu yontemler, miisterilerin
hizmet deneyimlerini dogrudan ifade etmelerine olanak tanir ve hizmet sunum
stireclerindeki eksiklikleri tespit etmek i¢in kullanilir. “Miisteri geri bildirimleri ve
anketler, hizmet kalitesini degerlendirmek ve iyilestirmek i¢in yaygin olarak kullanilan

araglardr” (Giiney, 2011, s. 140).
Miisteri geri bildirimleri, ¢esitli kanallar araciligiyla toplanabilir:

1. Yiiz yiize goriismeler: Miisterilerin dogrudan geri bildirimlerini almanin etkili bir

yoludur.

2. Telefon goriismeleri: Miisteri hizmetleri temsilcileri aracilifiyla geri bildirim

toplama yontemidir.

3. E-posta ve online anketler: Miisterilerin hizli ve kolay bir sekilde geri bildirim

saglamalarina olanak tanir.

4. Sosyal medya ve dijital platformlar: Miisterilerin hizmetle ilgili deneyimlerini

paylasmalarini saglayan platformlardir

41



Bu geri bildirimler, isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak i¢in hizmet sunum
stireclerinde hangi alanlarda iyilestirme yapmalar1 gerektigini belirlemelerine
yardime1 olur. Anketler, miisteri memnuniyetini ve hizmet kalitesini degerlendirmek
icin kullanilan yapilandirilmis bir veri toplama aracidir. Anket sonuglari, hizmet
kalitesinin Olc¢lilmesinde objektif bir temel saglar ve isletmelerin miisteri odakli
lyilestirmeler yapmalarina olanak tanir. “Anketler, hizmet kalitesinin él¢iilmesinde
objektif bir temel saglar ve isletmelerin miisteri odakl iyilestirmeler yapmalarina

olanak tamir” (Yiksel, 2014, s. 155).

Miisteri geri bildirimleri ve anketler, hizmet sunucularmin miisteri beklentilerini
anlamalarina ve bu beklentilere gore hizmet kalitesini optimize etmelerine olanak
tanir. Bu yontemler, miisteri memnuniyetsizliginin nedenlerini ortaya ¢ikarmak ve bu
nedenleri gidermek igin kritik bilgiler sunar. “Miisteri geri bildirimleri ve anketler,
miisteri memnuniyetsizliginin nedenlerini tespit etmek ve bu nedenleri gidermek igin

kritik bilgiler saglar” (Celik, 2012, s. 160).

Sonug olarak, hizmet kalitesini 6lgmek i¢in kullanilan bu yontemler, isletmelerin
miisteri memnuniyetini artirmalarina, hizmet sunum stireglerini iyilestirmelerine ve
rekabet avantaji elde etmelerine yardimeci olur. SERVQUAL modeli, Net Tavsiye
Skoru (NPS) ve miisteri geri bildirimleri ile anketler, isletmelerin hizmet kalitesini

dogru bir sekilde degerlendirmelerine ve stratejik kararlar almalarina olanak tanir.
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I1. Boliim Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, bir isletmenin siirdiiriilebilir basarisinda kritik bir rol oynayan bir
kavramdir. Miisteri sadakati, miisterilerin belirli bir isletmeye olan bagliliklarini ve bu
isletmenin {iriin veya hizmetlerini tekrar tercih etme egilimlerini ifade eder. Miisteri
sadakati, hem miisteri memnuniyetinin bir sonucu hem de isletmelerin uzun vadeli
karliligint saglayan bir unsurdur. Bu boliimde, miisteri kavrami, misteri tiirleri ve

hedef kitle analizi detayli bir sekilde ele alinacaktir.
1. Miisteri Nedir, Kimdir

Miisteri, bir igsletmeden {irlin veya hizmet satin alan birey ya da kurumdur. Miisteri,
isletmenin sundugu deger teklifine olumlu yanit vererek bu tekliften fayda saglayan
kisidir. “Miisteri, isletmenin sundugu iiriin veya hizmetten fayda saglayan ve bu
degere karsilik veren kigidir” (Solomon, 2018, s. 130). Miisterilerin isletmeler icin
Onemi biyiiktiir, ¢link{i miisteri memnuniyeti ve sadakati, bir isletmenin uzun vadeli

basarisinin temel taglaridir.

Miisteri kavrami, genis bir yelpazeyi kapsar. Miisteriler, bireysel tiiketiciler
olabilecegi gibi, ayn1 zamanda kurumlar, hiikiimetler ya da diger ticari kuruluslar da
olabilir. Miisterilerin ihtiyaclar1 ve beklentileri, satin aldiklar iiriin veya hizmete baglh
olarak farklilik gosterebilir. “Miisterilerin ihtiyaglar:, beklentileri ve satin alma
kararlar, aldiklar: hizmete gore biiyiik olgiide ¢esitlilik gosterebilir” (Berry, 2002, s.
85). Bu nedenle, isletmelerin miisteri odakli stratejiler gelistirmesi ve misteri

beklentilerini dogru bir sekilde anlamasi biiyiik 6nem tasir.

1.1. Miisteri Tanim ve Miisteri Tiirleri
Miisteri tanimi, miisterilerin isletme ile olan iligkisine ve isletmenin onlara sundugu
degere bagl olarak farkli sekillerde yapilabilir. Miisteriler genellikle i¢ miisteriler ve

dis miisteriler olarak iki ana kategoride siniflandirilir.

1. I¢ Miisteriler: Isletmenin calisanlari, tedarikgileri ve is ortaklar1 gibi, isletmenin
operasyonlarin1 dogrudan etkileyen ve isletmenin basarisi igin kritik olan gruptur. I¢
miisteriler, isletmenin i¢ siireclerinde yer alan ve isletmenin sundugu hizmet veya

iiriinlerin  kalitesini dogrudan etkileyen Kkisilerdir. “I¢c miisteriler, isletmenin

43



operasyonlarint dogrudan etkileyen ve sundugu hizmet veya iiriinlerin kalitesini

belirleyen kisilerdir” (Kaya, 2007, s. 88).

2. Dis Miisteriler: Isletmenin iiriin veya hizmetlerini satin alan nihai tiiketiciler ve
miisterilerdir. D1s musteriler, isletmenin dis ¢evresi ile olan etkilesimlerinde Kritik bir
rol oynar ve isletmenin gelirini dogrudan etkiler. Dis miisterilerin memnuniyeti,
isletmenin pazar paymi koruma ve artirma kapasitesini belirler. “Dis miisteriler,
isletmenin dig ¢evresi ile olan etkilesimlerinde kritik bir rol oynar ve isletmenin gelirini

dogrudan etkiler” (Kotler & Keller, 2012, s. 55).

Miisteriler ayrica, satin alma aligkanliklarina, {iriin veya hizmete olan sadakatlerine ve
isletme ile olan etkilesimlerine gére de siniflandirilabilir. Ornegin, sadik miisteriler,
belirli bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini tekrar tekrar tercih eden ve bu isletmeye
baglilik gosteren miisterilerdir. Sadik miisteriler, isletmeler i¢in biiylik bir deger tasir,
¢linkii bu miisteriler isletmenin uzun vadeli basarisinda kilit bir rol oynar. “Sadik

miisteriler, isletmenin tiriin veya hizmetlerini tekrar tekrar tercih eden ve igletmeye

baglilik gosteren kisilerdir” (Berry, 2002, s. 87).

1.2. Hedef Kitle Analizi

Hedef kitle analizi, bir isletmenin sundugu iiriin veya hizmetlerin hangi miisteri
gruplar tarafindan talep edildigini ve bu gruplarin 6zelliklerini anlamaya yonelik bir
stirectir. Bu analiz, isletmenin pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde olusturmasina
ve miisterilerin ihtiyaclarina en uygun ¢6ziimleri sunmasina olanak tanir. Hedef kitle
analizi, miisteri beklentilerinin dogru bir sekilde belirlenmesi ve bu beklentilere uygun
stratejilerin gelistirilmesi agisindan biiylik 6nem tagir. “Hedef kitle analizi, pazarlama
stratejilerinin dogru ve etkin bir sekilde olusturulmasi icin hayati bir stire¢tir” (Kotler,
2017, s. 130). Isletmeler, bu analizle miisteri segmentlerini daha iyi anlayarak

pazarlama hedeflerine ulasabilirler.

Hedef kitle analizi, demografik, psikografik, davranigsal ve cografi segmentasyon gibi
cesitli kriterler kullanilarak yapilabilir. Bu analiz, isletmelerin miisteri profillerini
anlamalarina ve bu profillere en uygun pazarlama stratejilerini gelistirmelerine olanak

tanir.
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1. Demografik Segmentasyon: Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi gibi
demografik faktorlere dayali olarak miisteri gruplarin belirlenmesidir. Demografik
segmentasyon, miisteri gruplarinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini anlamak i¢in 6nemli
bir aractir. “Demografik segmentasyon, miisteri gruplarmmin ihtiyaglarini anlamak igin

kritik bir rol oynar” (Solomon, 2018, s. 66).

2. Psikografik Segmentasyon: Miisterilerin yagam tarzlari, ilgi alanlari, degerleri ve
kisilik 6zelliklerine gore yapilan bir segmentasyon tiirlidiir. Psikografik segmentasyon,
miisterilerin {irtin ve hizmet tercihlerini anlamak ve bu tercihlere uygun pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in kullamilir. “Psikografik segmentasyon, miisterilerin

davranislarint anlamak ve bu davranislara gore strateji gelistirmek icin kullanilir”

(Kotler & Armstrong, 2021, s. 185).

3. Davranigsal Segmentasyon: Miisterilerin satin alma davraniglarina, kullanim
sikliklarina ve marka sadakatine dayali olarak yapilan segmentasyondur. Davranigsal
segmentasyon, miisteri sadakatini artirmak ve miisteri deneyimini gelistirmek icin
onemlidir. “Davranmissal segmentasyon, miisteri sadakatini artirmada ve deneyimi

optimize etmede onemli bir rol oynar” (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2016, s. 210).

4. Cografi Segmentasyon: Miisterilerin yasadiklar1 bolgelere gore yapilan
segmentasyondur. Cografi segmentasyon, miisterilerin bulundugu yere gore stratejiler
gelistirmek i¢in kullanilir. “Cografi segmentasyon, yerel pazarlara uygun stratejiler

olusturmak i¢in kullanilir” (Jobber & Ellis-Chadwick, 2019, s. 140).

Hedef kitle analizi, isletmelerin pazarlama stratejilerini optimize etmelerine ve miisteri
beklentilerini daha iyi karsilamalarina olanak tanir. Bu siireg, isletmelerin pazar payimi
artirmalarina katkida bulunur. “Hedef kitle analizi, isletmelerin stratejik kararlar

almasina ve miigteri memnuniyetini artirmasina yardimct olur” (Pride & Ferrell, 2019,

s. 87).

Sonug olarak, miisteri kavrami, miisteri tiirleri ve hedef kitle analizi, miisteri sadakati
stratejilerinin gelistirilmesinde kritik dneme sahiptir. Miisteri beklentilerini anlamak
ve bu beklentilere uygun ¢oziimler sunmak, isletmelerin miisteri sadakatini artirmasina

ve uzun vadeli basari elde etmesine olanak tanir.
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2. Sadakat Nedir?

Sadakat, bireylerin veya kurumlarin belirli bir kisi, grup, {liriin veya markaya baglilik
gostermesi ve bunu tutarl bir sekilde siirdiirmesi olarak tanimlanabilir. Bu kavram,
tarih boyunca sosyal, kiiltiirel ve ekonomik baglamlarda farkli sekillerde yorumlanmis
ve uygulanmistir. Sadakat, miisteri iligkileri yonetiminde Onemli bir yer tutar ve
isletmeler icin uzun vadeli basariyr saglayan kritik bir faktor olarak kabul edilir.
Sadakat, yalnizca bir miisteri davranisi olmanin 6tesinde, ayn1 zamanda miisterilerin

zihninde olusan bir tutum ve baghlik diizeyidir.
2.1. Sadakat Kavramimin Tanimm

Sadakat, miisterilerin bir {irlin, hizmet veya markaya yonelik tekrar eden tercihlerini
ve bu tercihlerden dogan baghiliklarini ifade eder. Sadakat, miisterilerin alternatif
secenekler olsa bile belirli bir markay1 veya hizmeti tercih etmeye devam etmelerini
saglar. “Sadakat, miisterilerin alternatifler olsa bile belirli bir markay: veya hizmeti
tercih etmeye devam etmelerini saglayan gii¢lii bir baghilik gostergesidir™ (Kotler &
Keller, 2016, s. 150). Bu baglilik, miisterilerin yalnizca duygusal degil, ayn1 zamanda

rasyonel kararlarla da iligkili olabilir.

Sadakat kavrami, miisteri memnuniyetinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikar. Miisteri
memnuniyeti, beklentilerin karsilanmasinin otesine gegcen olumlu bir duygusal
tepkidir, ancak sadakat, sadece memnuniyetin 6tesinde bir baglilik diizeyini ifade eder.
“Miisteri memnuniyeti, sadakatin yalnizca bir parc¢asidir;, sadakat, memnuniyetin
otesine gecen daha derin bir baghlik diizeyidir® (Gronroos, 2007, s. 91). Sadakat,
miisterilerin duygusal bagliligini, giivenini ve markaya olan inancini igerir, bu nedenle

sadece tekrar satin alma degil, markaya olan bagliligi da ifade eder.

Sadakat ayn1 zamanda miisterilerin markay1 bagkalarina tavsiye etme davranisini da
icerir. Sadik miisteriler, ¢evrelerine markayr Onererek isletme igin ticretsiz bir
pazarlama arac1 haline gelirler. “Sadik miisteriler, markay: ¢evrelerine onerirler ve bu,
isletme icin gii¢lii bir pazarlama avantaji saglar” (Berry, 2002, s. 109). Bu durum,

miisteri sadakatinin isletmeler i¢in stratejik bir avantaj oldugunu gosterir.
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2.2. Marka Sadakati ve Miisteri Sadakati

Marka sadakati ve miisteri sadakati, birbirine bagli ancak farkli kavramlardir. Marka
sadakati, miisterilerin belirli bir markaya karst duyduklar siirekli bagliligi ve bu
markayr tekrar tekrar tercih etme egilimlerini ifade eder. “Marka sadakati,
miisterilerin belirli bir markaya karst duyduklar siirekli bagliligi ve bu markay tercih
etme egilimlerini ifade eder” (Demir, 2010, s. 89). Bu baglilik, genellikle marka ile

miisteri arasinda giiclii bir duygusal bag kurulmasi sonucunda olusur.

Marka sadakati, isletmeler icin uzun vadeli basartyr saglamada kritik bir rol oynar.
Sadik miisteriler, yalnizca markayi tekrar satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda markay1
cevrelerine tavsiye eder ve markanin itibarini artirir. “Sadik miisteriler, markay: tekrar
satin almakla kalmaz, ayni zamanda markay: ¢evrelerine tavsiye eder ve markanin
itibarmm artirir” (Giiney, 2011, s. 102). Bu durum, marka sadakatinin isletmeler i¢in

pazarlama maliyetlerini diisiirdiigii ve miisteri tabanini genislettigi anlamina gelir.

Miisteri sadakati, bir isletmenin uzun vadeli basarisinin anahtaridir. Bu sadakat,
miisteri deneyimi, sunulan hizmetin kalitesi ve fiyatlandirma stratejileri gibi bir dizi
faktore dayanir. “Miisteri sadakati, isletmenin sundugu degerlerle miisteri
beklentilerini asarak giiven ve baghlik olusturdugu bir siirectir” (Kotler & Keller,
2016, s. 154). Bu sadakat, miisteri memnuniyetinin devamliligin1 saglayarak
isletmenin rekabet avantajini siirdiiriilebilir kilar ve uzun vadeli miisteri iligkilerinin

kurulmasina katkida bulunur.

Marka sadakati, miisteri sadakatinin bir alt bileseni olarak degerlendirilebilir. Miisteri
sadakati, bir markaya olan baghligin yani sira, miisteri ile isletme arasindaki genel
iliskinin niteligini de kapsar. “Marka sadakati, miisteri sadakatinin bir alt bileseni
olarak degerlendirilebilir ve miisteri ile igletme arasindaki iliskinin kalitesini yansitir”
(Aaker, 1996, s. 47). Bu sebeple, marka sadakati, miisteri sadakatinin olusumunda

kritik bir rol oynar ve bu iki kavram birbiriyle yakindan iliskilidir.

Marka sadakati ve miisteri sadakati, miisteri iliskileri yonetiminde ve pazarlama
stratejilerinde kritik 6neme sahiptir. Isletmeler, miisteri sadakatini artirmak i¢in marka
sadakatini giliclendirmeye odaklanmali ve miisterilerine sunduklar1 degeri siirekli

olarak artrmalidir. “Isletmeler, miisteri sadakatini artirmak icin marka sadakatini
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giiclendirmeye odaklanmali ve miisterilerine sunduklar: degeri siirekli olarak

artirmalidir” (Yiiksel, 2014, s. 132).

Sonug olarak, sadakat kavrami, miisteri iliskilerinde ve pazarlama stratejilerinde
onemli bir yer tutar. Marka sadakati ve miisteri sadakati, isletmelerin uzun vadeli
basarisin1 saglamada kritik rol oynar. Miisteri memnuniyeti, sadakatin temelini
olustururken, sadakat miisteri ile isletme arasindaki duygusal bagin giliglenmesine
katki saglar. Bu nedenle, isletmeler miisteri sadakatini artirmak ve sadik miisteri tabani

olusturmak igin stratejik adimlar atmalidir.
3. Miisteri Sadakati Nedir?

Miisteri sadakati, isletmelerin uzun vadeli basarisini saglamak igin kritik bir rol
oynayan Onemli bir kavramdir. Miisteri sadakati, miisterilerin bir markaya, {iriine veya
hizmete kars1 gelistirdikleri baglilig1 ifade eder ve bu baglilik, miisterilerin ayni1 tirtinii
veya hizmeti tekrar satin alma egiliminde olmalarini saglar. Bu baglilik, miisterilerin
alternatif secenekler olmasina ragmen ayni markay: tercih etmeye devam etmeleri
anlamina gelir. “Miisteri sadakati, miisterilerin bir markaya karsi gelistirdikleri
baghlik ve alternatiflere ragmen bu markayi tercih etmeye devam etmeleri olarak

tamimlanabilir” (Kotler & Keller, 2016, s. 153).

Miisteri sadakati, yalnizca miisteri memnuniyeti ile sinirli degildir; ayni zamanda
marka bagliligi, giiven, deneyim ve hizmet kalitesi gibi bir¢ok faktdriin bir
birlesimidir. Sadik miisteriler, isletmeler i¢in pazarlama stratejilerinde ve miisteri
iliskileri yonetiminde 6nemli bir avantaj saglar. Sadik miisteriler, isletmeler icin
stirekli gelir kaynagi olusturur ve yeni miisteri kazanma maliyetlerini azaltir. “Sadik
miisteriler, isletmeler icin siirekli gelir saglar ve yeni miisteri edinme maliyetlerini
diistiriir” (Gronroos, 2007, s. 210).

3.1. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati, isletmelerin uzun vadede rekabet avantaji elde etmeleri ve
karliliklarimi siirdiirebilmeleri i¢in stratejik bir degere sahiptir. Sadik miisteriler,
sadece tekrar satin alim yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda markay1 ¢evrelerine tavsiye
ederek isletmenin itibarini artirir.  “Sadik  miisteriler, isletmenin basarisini

surdiiriilebilir kilmak icin en 6nemli varliklardan biridir” (Oliver, 1999, s. 234). Bu
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durum, miisteri sadakatinin isletmeler i¢in stratejik bir deger tasidigini agikca

gostermektedir.

Miisteri sadakati, ayn1 zamanda miisteri omrii degerini (customer lifetime value -
CLV) artirir. Miisteri dmrii degeri, bir miisterinin isletmeye kazandirdigi toplam degeri
ifade eder. “Miisteri omrii degeri yiiksek olan miisteriler, isletme icin uzun vadeli

kazanglarin temelidir” (Kotler, 2017, s. 278).

Sadik miisteriler, pazarlama maliyetlerini de disiirir. Yeni miisteri kazanma
maliyetleri, mevcut miisterileri elde tutma maliyetlerinden daha yiiksektir. “Sadik
miisterilerin elde tutulmasi, pazarlama maliyetlerini azaltir ve igletmenin karliligin

artirtr” (Gronroos, 2007, s. 312).

Sadik miisteriler, isletmelerin {iriin ve hizmetlerine karsi daha anlayish bir tutum
sergileyebilirler. Bu miisteriler, olas1 hizmet aksakliklarini daha kolay tolere ederler
ve markaya olan bagliliklar1 sebebiyle olumsuz deneyimlerden dolayr markay: terk
etme olasiliklar diistiktiir. “Sadik miisteriler, markaya olan giivenleri sebebiyle, kiictik
hizmet kusurlarini gérmezden gelebilir ve olumsuz deneyimlere ragmen markay: terk
etme olasiliklart daha diisiik olabilir” (Oliver, 1999, s. 234). Bu durum, miisteri
bagliliginin, isletmenin siirdiiriilebilir basarisi i¢in kritik bir unsur oldugunu

gostermektedir.

Son olarak, miisteri sadakati, isletmelerin uzun vadeli siirdiiriilebilirligini saglar. Sadik
miisteriler, isletmeye siirekli gelir saglar, markanin itibarini artirir ve isletmenin
rekabetci konumunu gii¢lendirir. “Miisteri sadakati, isletmenin uzun vadeli
stirdiiriilebilirligini saglar ve rekabet¢i konumunu giiclendirir” (Tuncer, 2010, s. 135).
Bu nedenle, miisteri sadakati, isletmelerin pazarlama ve miisteri iliskileri stratejilerinin

merkezinde yer almalidir.

3.2. Sadakat Tiirleri

Miisteri sadakati, farkli tiirlerde ortaya c¢ikabilir ve bu sadakat tiirleri, miisterinin
markaya olan bagliliginin niteligini ve derecesini ifade eder. Sadakat tiirleri, genellikle
miisterilerin davranislari, psikolojik bagliliklar1 ve markaya kars1 tutumlar tizerinden
smiflandirilir. Bu tiirler arasinda davramigsal sadakat, tutumsal sadakat, duygusal

sadakat ve durumsal sadakat yer alir.
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1. Davranigsal Sadakat: Davranigsal sadakat, miisterilerin belirli bir markay1 tekrar
tekrar tercih etme ve o markaya yonelik satin alma davraniglarini stirdiirme egilimidir.
Bu tiir sadakat, genellikle miisteri memnuniyetine dayanir ve miisterilerin markay1
tercih etmeye devam etmeleri ile dl¢iiliir. “Davranissal sadakat, miisterilerin belirli
bir markay: tekrar tekrar tercih etmeleri ve satin alma davramslarim siirdiirmeleri

"

olarak tanimlanir'™(Oliver, 1999, s. 42). Bu sadakat tiirii, miisteri davranislarina

dayali oldugu icin isletmeler agisindan biiyiik 6nem tagir.

2. Tutumsal Sadakat: Tutumsal sadakat, miisterilerin belirli bir markaya kars
gelistirdikleri olumlu tutum ve duygusal bagliligi ifade eder. Bu sadakat tiiri,
miisterilerin markaya olan giivenleri, inanglar1 ve duygusal baglan ile iligkilidir.
“Tutumsal sadakat, miisterilerin markaya kars1 gelistirdikleri olumlu tutum ve
duygusal baghliktir” (Aaker, 1991, s. 114). Tutumsal sadakat, yalnizca miisterilerin
markay1 tekrar satin almasiyla sinirli kalmaz, ayni zamanda markay1 g¢evrelerine

tavsiye etme egilimlerini de kapsar.

3. Duygusal Sadakat: isletmelerin miisteri sadakatini siirdiiriilebilir kilmak amaciyla
izledigi stratejilerde Onemli bir faktér, miisteri ile duygusal bir bag kurmaktir.
Duygusal sadakat, miisterilerin bir marka ile olan iligkilerinin sadece iiriinden ya da
hizmetten 6teye geg¢ip, marka ile duygusal bir bag kurmalarmi ifade eder. Bu tiir
sadakat, miisterinin markaya olan baghiligin1 gii¢lendirir ve rakip markalara yonelme
olasiligint diisiiriir. “Duygusal sadakat, miisterinin markaya karsi hissettigi olumlu

duygularla, markay: tercih etmeye devam etmesini saglar” (Kotler & Keller, 2016, s.
203).

4. Durumsal Sadakat: Durumsal sadakat, miisterilerin belirli durumlar veya kosullar
altinda bir markay1 tercih etmeleri ve bu durumlar degistiginde baska bir markay1
tercih etme olasiliklarinin bulunmasidir. “Durumsal sadakat, miisterilerin belirli
durumlar veya kosullar altinda bir markay tercih etmeleri olarak tanimlanir” (Celik,
2012, s. 132). Bu sadakat tiiri, genellikle miisteri baghiliginin gecici oldugu durumlari

ifade eder.

Bu farkli sadakat tiirleri, misterilerin markaya olan baghiliklarin1 farkli agilardan
degerlendirir ve isletmelerin miisteri sadakatini artirmak i¢in uygulayacaklar

stratejilerde kritik rol oynar. Isletmeler, miisteri sadakatini artirmak igin miisterilerin
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markaya karsi gelistirdigi bu farkli sadakat tiirlerini anlamali ve bu tiirlere uygun
stratejiler gelistirmelidir. “Isletmeler, miisteri sadakatini artirmak icin miisterilerin
markaya karsi gelistirdigi farkli sadakat tiirlerini anlamali ve bu tiirlere uygun

stratejiler gelistirmelidir” (Gliney, 2011, s. 145).

Sonu¢ olarak, misteri sadakati, isletmelerin uzun vadeli basaris1 igin kritik bir
faktordiir. Misteri sadakatinin 6nemi, sadik miisterilerin isletmeye sagladig: stirekli
gelir, pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi ve marka itibarimin artirilmasi gibi
unsurlarla agiklanabilir. Farkli sadakat tiirleri ise, miisterilerin markaya karsi
gelistirdigi bagliligin niteligini ve derecesini ifade eder. Isletmeler, bu sadakat tiirlerini

anlamal1 ve miisteri sadakatini artirmak i¢in stratejik adimlar atmalidir.
4. Miisteri Sadakati Nasil Ortaya Cikmstir?

Miisteri sadakati, glinlimiizde isletmelerin basarisini ve siirdiiriilebilirligini etkileyen
en 6nemli unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir. Ancak bu kavram, giiniimiiziin
yogun rekabet kosullar1 altinda gelismis ve sekillenmistir. Miisteri sadakati, tarih
boyunca degisen ekonomik, sosyal ve teknolojik kosullarla evrilmis, isletmelerin
stratejik yonetim siireclerinde merkezi bir rol oynamaya baslamistir. Bu boliimde,
misteri sadakatinin tarihsel perspektifi ve dijital dontisiimiin sadakat programlari

uzerindeki etkileri ele alinacaktir.

4.1. Tarihsel Perspektif

Miisteri sadakati kavramimin kokenleri, ticaretin basladigi en eski zamanlara kadar
uzanir. {lk ticari faaliyetlerde bile, tiiccarlar miisterileriyle uzun vadeli iliskiler
kurmaya ¢alismislardir. Antik donemde, tliccarlar, miisteri memnuniyetini artirmak ve
miisteri sadakatini saglamak i¢in kaliteli {irtinler sunmaya, miisteri ihtiyaclarin
karsilamaya oOzen gostermislerdir. “Miisteri sadakati, ticaretin basladigr ilk
donemlerden itibaren tiiccarlarin miisteri iligkilerinde 6nemli bir yer tutmustur”
(Yilmaz, 2015, s. 90). Ancak, bu donemde miisteri sadakati daha ¢ok kisisel iligkiler

ve giiven lizerine insa edilmistir.

Sanayi Devrimi ile birlikte miisteri sadakati kavrami yeni bir boyut kazanmstir. Kitle
iiretim ve standartlagsma, miisteri ile isletme arasindaki iliskiyi daha az kisisel hale

getirmistir. Ancak, isletmelerin genisleyen pazarlarda rekabet edebilmesi i¢cin miisteri
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sadakatini saglamak hala 6nemli bir stratejik faktor olmustur. Bu donemde, isletmeler,
iriin  kalitesine ve miisteri hizmetlerine odaklanarak sadakat olusturmayi
amaclamislardir. “Sanayi Devrimi'yle birlikte miisteri iliskileri daha kurumsal bir
yvapiya dontismiistiir ve bu siire¢ miisteri sadakatinin artirilmasi igin yeni firsatlar

dogurmugtur” (Gronroos, 2007, s. 89).

20. ylizyilin ortalarina gelindiginde, pazarlama kavramlarinin gelismesiyle birlikte
miisteri sadakati daha da 6n plana ¢cikmistir. Ozellikle 1950'lerde ortaya ¢ikan miisteri
memnuniyeti odakli pazarlama stratejileri, miigteri sadakatini artirma amaci tagimistir.
Bu dénemde, miisteri iligkileri yonetimi (CRM) kavrami gelismeye baslamis ve
isletmeler, miisteri iliskilerini yonetmek ve sadakati artirmak icin daha sistematik
yaklagimlar gelistirmistir. “1950'lerde miisteri memnuniyeti odakli pazarlama
stratejilerinin  yayginlagmasi, miisteri sadakatini igletmelerin stratejik yonetim

stire¢lerinin onemli bir par¢asi haline getirmigtir” (Kotler & Keller, 2016, s. 123).

1990'lr yillarda, globallesme ve rekabetin artmasiyla birlikte miisteri sadakati,
isletmelerin rekabet avantaji saglamasi icin kilit rol oynamaya baglamistir. Bu
donemde, sadakat programlar1 yayginlasmis ve miisteri sadakati, isletmelerin uzun
vadeli basarilarin1 saglamak i¢in stratejik bir ara¢ olarak kullanilmaya baslamistir.
“1990'li yullarda kiiresel rekabetin artistyla miisteri sadakati, isletmelerin uzun vadeli
basarilarin siirdiirebilmeleri i¢in hayati bir faktor olarak éne ¢ikmistur” (Homburg et
al., 2017, s. 54).

4.2. Dijital Doniisiim ve Sadakat Programlari

Dijital doniisiim, miisteri sadakati kavraminin gelisiminde énemli bir donliim noktasi
olmustur. Internetin yayginlasmasi ve mobil cihazlarin kullaniminin artmasi, miisteri
sadakatinin yonetilme bi¢imini 6nemli 6l¢iide degistirmistir. Dijitallesme, miisteri ile
isletme arasindaki etkilesimi giiclendirmis ve kisisellestirilmis miisteri deneyimi
sunma imkan1 yaratmastir. “Dijital doniisiim, miisteri ile isletme arasindaki bagi

giiclendirerek miisteri sadakati kavramini yeniden sekillendirmistir” (Kotler, Keller,

& Brady, 2012, s. 97).

Dijital doniistim ile birlikte, sadakat programlar1 da dijital platformlara taginmis ve bu
platformlar {izerinden miisterilere daha kisisel bir deneyim sunmak miimkiin hale

gelmistir. Mobil uygulamalar ve sosyal medya kampanyalar1 aracilifiyla, miisteri
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sadakati artirilabilir ve miisteri ile olan bag daha giiclii hale getirilebilir. “Dijital
sadakat  programlari, miisterilerin  alisveris  aliskanliklarimi  izleyerek ve
kisisellestivilmis teklifler sunarak miisteri baglhiligini artirtr” (Chaffey & Smith, 2017,
s. 189).

Sosyal medya, miisteri sadakatini giiclendirmede Onemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadur. Isletmeler, sosyal medya araciligtyla miisterilere daha yakin olabilir
ve onlarin sadakatini artirmaya yonelik stratejiler gelistirebilirler. Ayn1 zamanda,
misterilerin marka ile ilgili deneyimlerini paylagmalarina ve 6nerilerde bulunmalarina
imkan taniyarak, marka sadakati genis kitlelere yayilabilir. “Sosyal medya, miisteri

sadakatini artirmada ve miisteri tavsiyelerinin yayilmasinda kritik bir rol oynar”

(Evans, 2010, s. 75).

E-ticaretin yayginlagsmasi, miisteri sadakatinin dijital platformlar {izerinden
yonetilmesini daha da Onemli hale getirmistir. Online aligveris platformlari,
miisterilere cesitli sadakat programlari sunarak, miisteri bagliligin1 artirmayi
amaglamaktadir. Bu programlar, indirimler, puanlar, {icretsiz kargo gibi avantajlar
sunarak, misterilerin tekrar alisveris yapmalarmi tesvik eder. “E-ticaretin
vayginlagmasi, miisteri sadakatinin dijital platformlar iizerinden yonetilmesini daha

da onemli hale getirmigtir” (Arslan, 2016, s. 130).

Dijital donilistim ayni zamanda miisteri verilerinin toplanmasi ve analiz edilmesi
siirecini de déniistiirmiistiir. Isletmeler, dijital platformlar {izerinden miisterilerinin
davraniglarini, tercihlerini ve aliskanliklarini izleyerek, bu veriler tizerinden stratejik
kararlar alabilirler. Bu veriler, miisteri sadakatini artirmak i¢in kullanilacak pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde kritik rol oynar. “Dijital déniistim, miisteri verilerinin
toplanmasi ve analiz edilmesi siirecini dontistiirmiis ve bu veriler, miisteri sadakatini

artirmak i¢in kritik hale gelmistir” (Kaya, 2007, s. 118).

Sonug olarak, miisteri sadakati kavrami, tarih boyunca ekonomik, sosyal ve teknolojik
degisimlerle birlikte evrilmis ve giintimiizde dijital doniigiim ile birlikte yeni bir boyut
kazanmustir. Dijital platformlar, miisteri sadakatinin yonetilmesinde isletmelere yeni
firsatlar sunarken, ayn1 zamanda rekabetin de artmasina neden olmustur. isletmelerin,
misteri sadakatini artirmak i¢in dijital doniistimiin sundugu olanaklardan yararlanmasi

ve sadakat programlarini dijital ortamlarda etkin bir sekilde yonetmesi gerekmektedir.
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5. Miisteri Sadakatinin Onemi Nedir?

Miisteri sadakati, glinlimiizde isletmelerin uzun vadeli basarist ve siirdiiriilebilirligi
acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Sadik miisteriler, isletmeler i¢in sadece siirekli bir
gelir kaynagi olmakla kalmaz, ayni zamanda markanin itibarin1 gii¢lendiren,
pazarlama maliyetlerini diisliren ve yeni miisteri kazanimini kolaylastiran 6nemli bir
unsur olarak 6ne ¢ikar. Miisteri sadakatinin isletme karliligina ve marka giivenine olan

etkileri, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri agisindan hayati 6neme sahiptir

5.1. isletme Karhhig: ve Miisteri Sadakat

Miisteri sadakati, isletmelerin gelirlerinin stirekliligini saglayan kritik unsurlardan
biridir. Sadik miisteriler, bir markaya olan bagliliklar1 nedeniyle tekrar tekrar satin
alim yapar ve bu durum isletme karhiligini siirdiiriilebilir hale getirir. “Sadik

miisteriler, isletmelerin uzun vadeli gelir akisimi garanti altina alarak karliligin

artirrr” (Jones & Sasser, 1995, s. 94).

Miisteri sadakati, ayn1 zamanda miisteri yasam boyu degerini (Customer Lifetime
Value - CLV) artirir. Sadik miisterilerin isletmeyle olan uzun vadeli iliskisi, miisteri
yasam boyu degerini olumlu yonde etkiler. “Sadik miisteriler, isletmenin uzun vadeli
gelir hedeflerini destekleyen kilit unsurlardir” (Reichheld, 2001, s. 110).

Yeni miisteri kazanimi genellikle mevcut miisterileri elde tutmaktan daha maliyetlidir.
Bu nedenle, miisteri sadakati, pazarlama maliyetlerini de diisiiriir. Mevcut miisterilerin
elde tutulmasi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine harcadig1 maliyetlerin azalmasim
saglar ve bu da karliligin artmasina katkida bulunur. “Mevcut miisterilerin elde

tutulmasi, pazarlama maliyetlerini diigiiriir ve karliligin artmasina katkida bulunur”

(Celik, 2012, s. 114).

Isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerinde miisteri sadakati kritik bir rol
oynamaktadir. Ozellikle sadik miisteriler, isletmelerin gelirlerinin siirekliligini
saglayarak, uzun vadeli is basarisinda 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikar. Bu
sadakat, miisterilerin alternatif tekliflere kars1 duyarliligini azaltir ve igletmenin piyasa
payin1 korumasina yardimer olur. “Sadik miisteriler, alternatif tekliflere karsi daha az

duyarhidrlar ve bu durum isletmelerin piyasa payini korumasina yardimct olur”

(Johnson & Gustafsson, 2000, s. 97).
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5.2. Miisteri Baghhgi ve Marka Giiveni

Miisteri bagliligi, miisteri sadakatinin temelini olugturan en 6nemli unsurlardan biridir.
Miisteri bagliligi, miisterilerin bir markaya veya isletmeye karsi gelistirdikleri
duygusal ve bilissel bagliligi ifade eder. Bu baglilik, miisterilerin markaya olan
giivenini artirir ve marka ile uzun vadeli bir iliski kurmalarmi saglar. “Miisteri
baglihigi, miisterilerin bir markaya karsi gelistirdikleri duygusal ve bilissel baglilig
ifade eder” (Giiney, 2011, s. 115).

Marka giiveni, misteri sadakatinin olusmasinda kritik bir rol oynar. Miisteriler,
giivendikleri markalar1 tercih etme egilimindedir ve bu markalara karsi1 sadakat
gelistirirler. Marka giiveni, miisterilerin markaya olan sadakatini pekistirir ve bu da
isletmelerin uzun vadeli basarisina katkida bulunur. “Marka giiveni, miisteri

sadakatinin olusmasinda kritik bir rol oynar ve miisterilerin markaya olan sadakatini

pekistirir” (Tuncer, 2010, s. 120).

Miisteri sadakati, ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti ile de dogrudan iliskilidir.
Memnun miisteriler, markaya olan giivenlerini artirir ve bu giiven, zamanla sadakate
dontisiir. Miisteriler, memnun kaldiklar1 markalar1 tekrar tekrar tercih ederler ve bu
durum, marka baghiligin1 ve giivenini giiglendirir. “Miisteri memnuniyeti, markaya

olan giiveni artirir ve bu giiven zamanla sadakate déniisiir” (Yiksel, 2014, s. 128).

Marka giiveni ve miisteri sadakati, isletmelerin uzun vadeli basarisi i¢in kritik Gneme
sahiptir. Gii¢lii bir marka imaj1, miisterilerin markaya olan bagliligini artirir ve ayni
zamanda yeni miisteri kazanimimi destekler. Giliglii bir itibar, markanin miisteri
nezdindeki gilivenilirligini pekistirir ve miisteri tabaninin genislemesine yardimci olur.
“Giiclii bir marka imaji, miisteri giivenini artirtr ve sadakati pekistirir, bu da

isletmelere rekabet avantaji saglar” (Kotler & Keller, 2016, s. 275).

Sonu¢ olarak, miisteri sadakati, isletmelerin karliligmmi artiran, marka giivenini
giiclendiren ve rekabet avantaji saglayan kritik bir faktordiir. Isletmelerin uzun vadeli
basarisi i¢in miisteri sadakatinin dnemi buyiiktiir. Sadik miisteriler, isletmeler i¢in
stirekli bir gelir kaynagidir ve pazarlama maliyetlerini diisiiriir. Ayrica, marka giiveni
ve itibarini artirarak isletmelerin piyasa paymni korumasina ve artirmasina yardimci
olurlar. Bu nedenle, miisteri sadakatini artirmaya yonelik stratejiler, isletmelerin

stirdiiriilebilir basar1 elde etmeleri i¢in vazgecilmezdir.
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6. Miisteri Sadakatini Olusturan Unsurlar Nelerdir?

Miisteri sadakati, bir isletmenin basarisini siirdiiriilebilir kilmasinda kritik bir rol
oynayan bir unsurdur. Miisteri sadakatini olusturmak, sadece iirlin veya hizmet
kalitesiyle smirli degildir; ayn1 zamanda miisteri hizmetleri, sadakat programlar1 ve
kampanyalar gibi birgok faktoriin birlesimini gerektirir. Bu bdoliimde, miisteri
sadakatini olusturan ana unsurlar olan iirlin ve hizmet kalitesi, miisteri hizmetleri ve

sadakat programlar1 detayli bir sekilde ele alinacaktir.

6.1. Uriin ve Hizmet Kalitesi

Uriin ve hizmet kalitesi, miisteri sadakatinin temel taslaridan biridir. Miisterilerin bir
markaya sadik kalmalarinin en énemli nedeni, sunulan iiriin veya hizmetin yiliksek
kalitede olmasidir. Kaliteli {iriin ve hizmetler, miisteri beklentilerini karsilayarak
memnuniyet yaratir ve bu memnuniyet, sadakate doniisiir. “Kaliteli iiriin ve hizmetler,

miisteri beklentilerini karsilayarak memnuniyet yaratir ve bu memnuniyet sadakate

déniisiir” (Yilmaz, 2015, s. 107).

Uriin kalitesi, {iriiniin dayanikliligy, islevselligi ve miisteri ihtiyaglarma uygunlugu gibi
unsurlar1 kapsar. Hizmet kalitesi ise, hizmetin sunum siirecindeki profesyonellik, hiz,
miisteri taleplerine uygunluk gibi faktorleri igerir. Miisteriler, beklentilerini karsilayan
ve hatta asan lirlin ve hizmetlere daha fazla baglilik gosterirler. “Miisteriler,

beklentilerini karsilayan ve asan iiriin ve hizmetlere daha fazla baghlik gosterirler”

(Celik, 2012, 5. 115).

Uriin ve hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisi, 6zellikle rekabetin
yogun oldugu sektorlerde daha belirgindir. Miisteriler, farkli alternatiflerin bulundugu
bir ortamda, kaliteli {irlin ve hizmet sunan isletmelere sadakat gdstermeyi tercih
ederler. Bu nedenle, isletmelerin miisteri sadakatini artirmak i¢in {iriin ve hizmet
kalitesine biiyiilk nem vermeleri gerekmektedir. “Isletmeler, miisteri sadakatini

artirmak igin iiriin ve hizmet kalitesine biiyiik 6nem vermelidirler” (Demir, 2010, s.

102).

6.2. Miisteri Hizmetleri
Miisteri hizmetleri, miisteri sadakatini olusturan 6nemli faktorlerden biridir. Miisteri

hizmetleri, miisterilerin isletmeyle olan etkilesimlerini ve deneyimlerini biiyilik 6l¢iide
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etkiler. Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi, miisteri memnuniyetini artirarak sadakat
yaratir. “Miisteri hizmetleri, miisteri deneyimini dogrudan etkileyen ve sadakat

olusturan onemli bir unsurdur” (Grénroos, 2007, s. 139).

Miisteri hizmetleri yalnizca sorun ¢ozme ve destek sunma siireglerinden ibaret
degildir. Ayn1 zamanda, miisteri taleplerine hizli yanit verme, miisteri ile kurulan
iligkinin kalitesi gibi unsurlar1 da igerir. Miisteriler, kendilerine hizl1 ve etkili hizmet
sunan isletmelere daha fazla baglilik gosterirler. “Miisteriler, ihtiyaclarina duyarlt ve
hizly hizmet sunan isletmelere daha fazla baglhilik gosterirler” (Berry & Parasuraman,
1991, s. 65).

Miisteri hizmetlerinin kalitesi, miisteri sadakatini artirmada kritik bir rol oynar.
Miisteriler, olumlu bir hizmet deneyimi yasadiklarinda markaya olan gilivenleri artar
ve bu giiven sadakat olarak geri doner. Bu nedenle, isletmelerin miisteri hizmetlerine
yatirim yapmalari, sadakat artirmada stratejik bir 6neme sahiptir. “Isletmeler, miisteri

hizmetlerine yatiruim yaparak miisteri sadakatini artirabilirler” (Zeithaml, Bitner, &
Gremler, 2017, s. 110).

6.3. Sadakat Programlar1 ve Kampanyalar

Sadakat programlar1 ve kampanyalar, miisteri sadakatini artirmada etkili araglar
arasinda yer alir. Sadakat programlari, miisterilere belirli bir marka veya isletmeye
bagli kalmalar1 igin tesvikler sunarak, miisterilerin tekrarlayan satin alim
davraniglarin1 destekler. “Sadakat programlar, miisterilerin tekrarlayan satin alim

davramiglarint destekleyen tesvikler sunar” (Yiksel, 2014, s. 135).

Sadakat programlari, genellikle miisteri davraniglarini tesvik etmeyi hedefler ve
isletmeler i¢in veri toplama ve strateji gelistirme firsatlar1 sunar. Bu tiir programlar,
misterilerin sadakatini artirarak, rakip markalara yonelme olasiligini azaltir ve miisteri
baghihigin1 pekistirir. “Sadakat programlari, miisterilerin alisveris aliskanliklarina
yvonelik stratejiler gelistirilmesine katkida bulunur” (Smith & Taylor, 2020, s. 145).
Ayrica, bu programlar sayesinde isletmeler, miisterilerinin tercihlerini ve
davraniglarin1 analiz ederek daha etkili pazarlama stratejileri gelistirme imkani

bulurlar.
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Kampanyalar, miisteri sadakatini artirmada 6nemli bir arag olarak kullanilir. Ozellikle
kisiye 6zel kampanyalar ve indirimler, miisteri ile marka arasindaki bag: gii¢lendirir.
“Kampanyalar, miisteri ile marka arasinda kisisel bir bag kurarak sadakati pekistirir”
(Smith & Taylor, 2016, s. 210). Aym1 zamanda, bu kampanyalar miisterinin
ihtiyaglarina uygun olarak tasarlandiginda sadakat daha da pekisir ve miisteri bagliligi

artar.

Sadakat programlari ve kampanyalar, miisteri sadakatini artirmada etkili olmakla
birlikte, dogru bir sekilde tasarlanmadiginda istenilen sonuglart vermeyebilir. Bu
nedenle, sadakat programlar1 ve kampanyalarin miisteri ihtiyaclarina ve beklentilerine
uygun olarak tasarlanmasi bliylik onem tasir. “Sadakat programlarimin miisteri

ihtiyaglarina uygun olarak tasarlanmasti, istenilen sonuglarin alinmasi i¢in 6nemlidir”

(Celik, 2012, s. 120).

Sonug olarak, miisteri sadakatini olusturan unsurlar arasinda iiriin ve hizmet kalitesi,
miisteri hizmetleri ve sadakat programlar1 ve kampanyalar yer alir. Bu unsurlar,
misterilerin markaya olan bagliliklarii artirir ve uzun vadeli miisteri sadakati
olusturur. Isletmelerin, bu unsurlara odaklanarak stratejik yaklagimlar gelistirmesi,

miisteri sadakatini artirmada kritik bir 6neme sahiptir.
7. Miisteri Sadakati Ol¢iim Yollar1 Nelerdir?

Miisteri sadakati, isletmelerin uzun vadeli basarisini ve siirdiiriilebilirligini saglamak
i¢in kritik bir rol oynar. Ancak, miisteri sadakatinin etkili bir sekilde yonetilebilmesi
icin bu sadakatin Olclilmesi gereklidir. Miisteri sadakatini 6lgmek, isletmelere
misterilerinin markaya olan baglilik diizeyini ve bu bagliligin ne kadar siirdiirtilebilir
oldugunu anlamada yardimci olur. Bu baglamda, miisteri memnuniyeti anketleri,
sadakat kartlar1 ve programlari, miisteri davranis analizi gibi ¢esitli yontemler miisteri

sadakatini 6lgmek icin kullanilmaktadir.

7.1. Miisteri Memnuniyeti Anketleri

Miisteri memnuniyeti anketleri, miisteri sadakatini 6l¢mekte kullanilan en yaygin
yontemlerden biridir. Bu anketler, miisterilerin isletmenin sundugu iirin veya
hizmetlerden ne kadar memnun olduklarin1 ve gelecekte bu isletmeyi tercih edip

etmeyeceklerini anlamak i¢in tasarlanmustir. “Miisteri memnuniyeti anketleri,
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isletmelerin miisteri deneyimlerini ol¢mek ve hizmet kalitesini artirmak i¢in onemli
geri bildirim kaynaklaridir” (Zeithaml & Bitner, 2000, s. 118). Bu anketlerde, miisteri

memnuniyeti, hizmet kalitesi ve fiyatlandirma gibi temel unsurlar sorgulanir.

Ayni zamanda, Net Promoter Score (NPS) gibi metrikler, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini Olgmekte siklikla kullanilir. NPS, miisterilerin belirli bir markay1
baskalarina tavsiye etme olasiliklarini sorarak, markaya olan bagliliklarini dlger. “Net
Promoter Score (NPS), miisterilerin markaya olan baghliklarint anlamada etkili bir
metrik olarak one ¢ikmaktadir” (Reichheld, 2003, s. 49). Bu metrik, sadakat

diizeylerini 6lgerken ayni zamanda potansiyel yeni miisteri kazanimina da katki saglar.

Miisteri memnuniyeti ve sadakatini 6lcen bu yontemler, isletmelere degerli geri
bildirimler sunarak stratejik karar alma siireclerinde 6nemli rol oynar. Anket sonuglari,
isletmelerin hizmet kalitesini gelistirmek i¢in alacaklari aksiyonlara yon verir.
“Miisteri geri bildirimleri, isletmelerin hizmet siireclerini iyilestirmeleri icin kritik bir

bilgi kaynagidwr” (Oliver, 1999, s. 238).

Miisteri memnuniyeti anketleri, aynt zamanda miisteri sikayetlerini ve
memnuniyetsizliklerini tespit etmek i¢in onemli bir aragtir. Bu anketler sayesinde,
isletmeler miisteri deneyimlerini iyilestirip miisteri sadakatini artirmak i¢in stratejik
kararlar alabilirler. “Miisteri memnuniyeti anketleri, miisteri sikayetlerini ve
memnuniyetsizlikleri tespit etmede ve miisteri sadakatini gii¢clendirmede etkili bir rol

oynar” (Zeithaml et al., 2009, s. 125).

7.2. Sadakat Kartlar1 ve Programlar:

Sadakat kartlar1 ve programlari, miisteri sadakatini 6lgmenin yam sira, bu sadakati
tesvik eden etkili araclardir. Bu programlar, miisterilerin belirli bir marka veya
isletmeye bagli kalmalar1 i¢in odiiller, puanlar ve indirimler sunar. “Sadakat
programlari, miisterilerin belirli bir marka veya isletmeye baghliklarini artirmak icin
tesvik edici odiiller sunar” (Kotler & Keller, 2016, s. 132). Bu tiir kartlar ve

programlar, miisteri sadakatini desteklemenin en yaygin yontemlerinden biridir.

Sadakat kartlar1, miisterilerin aligveris aliskanliklarini izlemeyi ve bu veriler lizerinden
misteri sadakatini 6l¢meyi kolaylastirir. Kartlar, miisterilerin hangi iirlinleri tercih

ettiklerini ve ne kadar harcama yaptiklarini takip eder. Bu veriler, miisterilerin
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markaya olan baglilik seviyesini anlamada kritik rol oynar. “Sadakat kartlari,
miisterilerin aligveris aliskanliklarini izlemeyi ve miisteri sadakatini degerlendirmeyi
kolaylastirtr” (Gronroos, 2007, s. 198). Bu veriler, miisterilerin gelecekteki

davranislarini tahmin etmede de kullanilir.

Sadakat programlari, miisterilerin markaya olan baghliklarini tesvik ederken, ayni
zamanda miisteri davraniglarini izleme ve analiz etme imkan1 saglar. Bu programlar,
miisteri davraniglarin1 anlamada ve gelecekteki sadakat seviyelerini tahmin etmede
degerli bilgiler sunar. “Sadakat programlari, miisteri davramglarini izleyerek

markaya olan baghiligi artirmada stratejik bir aragtir” (Aaker, 1991, s. 114).

Sadakat kartlar1 ve programlarinin etkinligi, bu programlarin ne kadar 1iyi
tasarlandigina baghdir. Dogru sekilde tasarlanan sadakat programlari, yalnizca miisteri
sadakatini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda isletmelere stratejik kararlar almada
degerli bilgiler saglar. “Sadakat programlari, miisteri sadakatini artirmak igin 6nemli

bir aragtir ve ayni zamanda stratejik kararlarin alinmasina yardimer olur” (Berry,

2002, s. 105).

7.3. Miisteri Davranis Analiz

Miisteri davranis analizi, misteri sadakatini 6lcmek ve anlamak i¢in yaygin olarak
kullanilan bir yontemdir. Bu analiz, miisterilerin satin alma aligkanliklarin1 ve marka
ile olan etkilesimlerini inceleyerek, miisteri sadakat diizeylerini anlamaya yardimci
olur. “Miisteri davrams analizi, miisterilerin satin alma tercihlerini inceleyerek

sadakat diizeyini belirlemeye yardimci olur” (Oliver, 2010, s. 54).

Miisteri davranis analizi genellikle veri madenciligi ve analitik araglar kullanilarak
gergeklestirilir. Bu analizler, miisterilerin hangi triinleri tercih ettikleri, ne siklikta
aligveris yaptiklar1 gibi verileri icerir. Elde edilen veriler, miisteri sadakatini artirmak
icin kullanilabilecek stratejik ipuglar1 saglar. “Veri madenciligi kullanilarak miisteri

davramis analizi yapilabilir ve bu analiz stratejik kararlar icin kritik veriler sunar”

(Kotler, 2016, s. 115).

Ornegin, bir miisteri davranis analizi, sadakat programlarma katilan miisterilerin
sadakat gosterip gostermedigini belirlemek icin kullanilabilir. Bu tiir analizler,

isletmelerin miisteri sadakatini artirmak amaciyla programlarin etkinligini 6lgmesine
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olanak tanir. “Miisteri davranis analizi, miisteri sadakatini anlamada ve programlarin

etkinligini 6l¢mede onemli bir aragtir” (Solomon, 2015, s. 128).

Miisteri davranis analizi, ayn1 zamanda miisteri segmentasyonu i¢in de kullanilabilir.
Bu analizler, miisterilerin farkli segmentlerde nasil davrandigini ve bu segmentlerin
markaya olan sadakat diizeylerini belirleyebilir. Boylece isletmeler, farkli miisteri
gruplara yonelik daha hedeflenmis sadakat stratejileri gelistirebilir. “Miisteri
davranis analizi, segmentasyonda ve hedeflenmis sadakat stratejileri gelistirmede

kullamilir” (Yiiksel, 2014, s. 140).

Sonug olarak, miisteri sadakatini 6lgmek, igletmelerin miisteri iligkilerini yonetmede
ve sadakati artirmada kritik bir adimdir. Miisteri memnuniyeti anketleri, sadakat
kartlar1 ve programlari, miisteri davranis analizi gibi yontemler, miisteri sadakatini
anlamada ve 6lgmede etkili araglardir. Isletmelerin bu araglar1 dogru bir sekilde
kullanarak, miisteri sadakatini artiracak stratejiler gelistirmesi, uzun vadeli basari i¢in

vazgecilmezdir.
8. Miisteri Sadakatinin Siirdiiriilebilirligi Nasil Saglanir?

Miisteri sadakati, isletmeler i¢in sadece karlilik agisindan degil, ayn1 zamanda rekabet
avantaji saglamak icin de kritik bir neme sahiptir. Ancak, miisteri sadakatini bir kez
kazanmak yeterli degildir; bu sadakatin siirdiiriilebilirligi saglanmalidir. Miisteri
sadakatinin siirdiiriilebilirligi, stirekli iyilestirme ve yenilik¢ilik, etkili miisteri iletisim
stratejileri ve miisteri geri bildirimlerinin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi gibi

faktorlere baglidir. Bu boliimde, bu unsurlar detayli bir sekilde ele alinacaktir.

8.1. Miisteri Iletisim Stratejileri

Etkili miisteri iletisimi, miisteri sadakatinin siirdiiriilebilirligi i¢in hayati Gneme
sahiptir. Miisteri iletisimi, miisterilerle giiclii bir bag kurmanin ve bu bag1 uzun siireli
bir sadakate doniistiirmenin en etkili yollarindan biridir. Miisteri ile kurulan siirekli,
tutarli ve anlamli iletisim, miisteri sadakatinin siirdiiriilebilirligini saglar. “Miisteri ile
kurulan siirekli, tutarli ve anlamli iletisim, miisteri sadakatinin siirdiiriilebilirligini

saglar” (Gronroos, 2007, s. 145).

Miisteri iletisim stratejileri, miisterilerin ihtiyaglarini anlamak ve bu ihtiya¢lara uygun

¢Ooziimler sunmak ic¢in kullanilir. Bu stratejiler, miisterilere diizenli olarak
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bilgilendirme saglamak, kisisellestirilmis teklifler sunmak ve miisteri geri
bildirimlerini etkin bir sekilde degerlendirmek {izerine kuruludur. Etkili bir iletisim
stratejisi, miisterilerin markaya olan giivenini artirir ve bu giiven, sadakate doniisiir.
“Etkili bir iletisim stratejisi, miisterilerin markaya olan giivenini artirir ve bu giiven

sadakate doniistir” (Berry & Parasuraman, 2004, s. 67).

Miisteri iletisiminde kullanilan araglar ve kanallar da bu siirecte 6nemli bir rol oynar.
Geleneksel iletisim araclarinin yani sira, dijital kanallar da miisteri ile etkili bir iletisim
kurmak icin yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. E-posta, sosyal medya, mobil
uygulamalar ve dogrudan mesajlagsma gibi dijital kanallar, miisteri ile birebir iletisim
kurma ve kisisellestirilmis deneyimler sunma imkani tanir. “Dijital kanallar, miisteri

ile birebir iletisim kurma ve kisisellestirilmis deneyimler sunma imkani tanir” (Celik,

2012, s. 136)

Etkili miisteri iletisim stratejilerinin temel unsurlarindan biri, miisterileri dinlemektir.
Miisteri ihtiyaglarini anlamak, miisteri memnuniyetini artirmada Kkritik bir rol oynar.
Bu siirecte, miisteri geri bildirimleri isletmelere hizmet kalitelerini artirmalar1 ve
miisteri sadakatini giliclendirmeleri i¢in Onemli ipuglar1 saglar. “Miisteri geri
bildirimleri, hizmet sunum stire¢lerinin iyilestirilmesinde ve miisteri memnuniyetinin

artirllmasinda kilit bir rol oynar” (Kotler & Keller, 2016, s. 432).

8.2. Siirekli Iyilestirme ve Yenilik¢ilik

Stirekli 1yilestirme ve yenilik¢ilik, miisteri sadakatinin stirdiiriilebilirligi i¢in kritik
unsurlardir. Isletmeler, degisen miisteri beklentilerine ayak uydurmak igin iiriin ve
hizmetlerinde siirekli iyilestirme ve yenilikler yapmak zorundadir. “Isletmeler,
degisen miisteri beklentilerine uygun olarak siirekli iyilestirme ve yenilikler

yapmalidir” (Kotler & Keller, 2016, s. 190).

Siirekli iyilestirme, mevcut {iriin ve hizmetlerin miisteri geri bildirimleri dogrultusunda
gelistirilmesini igerir. Bu siire¢, miisteri memnuniyetini artirmak ve sadakati
giiclendirmek icin biiylik onem tasir. “Siirekli iyilestirme, miisteri memnuniyetini
artirmak ve miisteri sadakatini giiclendirmek igin kritik oneme sahiptir”

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994, s. 84).
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Yenilik¢ilik, miisteri sadakatinin korunmasi ve artirilmasi i¢in 6énemli bir unsurdur.
Teknolojik gelismelerle birlikte isletmeler, yenilik¢i ¢oziimler sunarak miisteri
deneyimini gelistirebilir ve rekabet avantajini koruyabilirler. “Yenilik¢ilik, miisteri

deneyimini zenginlestirerek rekabet avantajini korumaya yardimci olur” (Rust &

Oliver, 2000, s. 223).

Isletmeler, yenilik¢ilik ve siirekli iyilestirme siireglerini etkin bir sekilde yoneterek
miisteri sadakatini artirabilirler. Bu siire¢ler, miisteri ihtiyaglarini diizenli olarak analiz
etmek ve yenilik¢i ¢oziimler gelistirerek bu ihtiyaglara en uygun sekilde yanit vermeyi
amaclamaktadir. "Isletmeler, miisteri beklentilerini asacak stratejiler gelistirerek,
onlarin sadakatini uzun vadede siirdiiriilebilir hale getirebilirler" (Levitt, 2020, s. 89).
Bu siireg, yenilik¢i ¢oziimlerin yani sira, siirekli iyilestirme ve miisteri odaklilik esas

alinarak uygulanmalidir.

8.3. Miisteri Geri Bildirimlerinin Degerlendirilmesi

Miisteri geri bildirimleri, miisteri sadakatinin siirdiiriilebilirligi i¢in dnemli bir veri
kaynagidir. Bu geri bildirimler, miisterilerin isletme ile yasadiklar1 deneyimleri ve
memnuniyet seviyelerini yansitir. Bu bildirimlerin dikkatli bir sekilde analiz edilmesi,
isletmelerin miisteri iliskilerini giiclendirmesinde kritik bir rol oynar. “Geri

bildirimler, miisteri sadakatini artirmada etkili bir arag¢ olarak kullanilabilir” (Smith

& Johnson, 2018, s. 89).

Geri bildirimlerin degerlendirilmesi, miisteri beklentilerini anlamaya yardimei olur ve
isletmelere, olas1 sorunlar1 dnceden tespit etme sansi tanir. Isletmeler, miisteri geri
bildirimlerini dikkate alarak iirlin ve hizmetlerini gelistirebilirler ve boylece miisteri
sadakatini artirabilirler. “Miisteri geri bildirimlerini dikkate almak, igletmenin iiriin ve

hizmet kalitesini iyilestirmesine olanak saglar” (Brown, 2019, s. 120).

Geri  bildirimlerin  degerlendirilmesi, ayni zamanda miisteri iliskilerinin
giiclendirilmesine de katki saglar. Miisteriler, geri bildirimlerinin dikkate alindigim
hissettiklerinde, isletmeye olan giivenleri artar. Bu giiven de miisteri sadakatine
dontisiir. “Miisteriler, geri bildirimlerinin deger gérdiigiinii hissettiklerinde, isletme

ile olan giivenleri artar ve bu giiven sadakate doniigiir” (Davis, 2020, s. 135).
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Geri bildirimlerin degerlendirilmesi siirecinde, miisterilere geri doniis saglamak da
onemlidir. Miisterilere, geri bildirimlerinin degerlendirildigi ve gerekli iyilestirmelerin
yapildig1 konusunda bilgilendirilmelidir. Bu tiir bir geri doniis, miisterilerin isletmeye
olan bagliliklarin1 artirir ve uzun vadeli sadakat saglar. “Miisterilere geri
bildirimlerinin degerlendirildigi ve gerekli iyilestirmelerin yapildigi konusunda

bilgilendirme, sadakati arturir” (Kaya, 2007, s. 148).

Sonug olarak, miisteri sadakatinin stirdiiriilebilirligi, etkili miisteri iletisim stratejileri,
stirekli iyilestirme ve yenilikgilik ile miisteri geri bildirimlerinin dikkatli bir sekilde
degerlendirilmesine baglidir. Bu unsurlar, miisterilerin isletmeye olan bagliliklarin
pekistirir ve uzun vadeli sadakati saglar. Isletmelerin bu siirecleri etkin bir sekilde

yonetmesi, miisteri sadakatinin siirdiiriilebilirligini saglamada kilit rol oynar.
I11. B6liim Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iliski, modern isletmecilikte biiyiik bir
Ooneme sahiptir. Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini artirarak sadakat olusturur ve
bu sadakat, isletmenin siirdiiriilebilir bagarisini1 garanti altina alir. Bu béliimde, hizmet
kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki baglantilar, miisteri deneyimi ve hizmet kalitesi,
ve hizmet kalitesinin miisteri sadakatine etkileri incelenecek, ayrica kalite 1yilestirme
stratejileri ve miisteri sadakati lizerine yapilan arastirmalar detayli olarak ele

almacaktir.
1. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Sadakati Arasindaki Baglantilar

Hizmet kalitesi, miisteri sadakati izerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Yiiksek kaliteli
hizmet, miisteri beklentilerini karsilayarak onlarin memnuniyetini artirir ve bu
memnuniyet zamanla sadakat olarak geri doner. “Kaliteli hizmet, miisterilerin
beklentilerini karsilar ve onlart memnun eder;, memnuniyet ise sadakat olarak geri
doner” (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2017, s. 78). Hizmet kalitesi, miisterinin isletme
ile olan etkilesimlerinde olumlu bir deneyim yasamasini saglar ve bu da miisterinin

tekrar tercih etme olasiligin artirir.

Hizmet kalitesinin miisteri sadakati ile olan iligkisi pek ¢ok arastirma tarafindan
desteklenmistir. Miisteriler, yiliksek kaliteli hizmet aldiklar1 isletmelere daha fazla

giiven duyarlar ve bu igletmeleri tekrar tercih etme egilimindedirler. Ayn1 zamanda,
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bu miisteriler bagkalaria da bu isletmeyi tavsiye ederek, yiiksek sadakatli bir miisteri
kitlesi olustururlar. “Yiiksek kaliteli hizmet, miisterilerin igletmeyi tekrar tercih etme

olasiligini arturir”’(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, s. 23).

Miisteri sadakati, sadece miisterilerin tekrar satin alma davraniglari ile sinirh degildir.
Ayn1 zamanda misterilerin markaya duygusal bir baglilik hissetmesi ve uzun vadeli
bir iliski kurma istegi ile de ilgilidir. Hizmet kalitesi, bu duygusal baglilig1 pekistiren
en Onemli unsurlardan biridir. “Hizmet kalitesi, miisteri sadakatinin duygusal

boyutunu gii¢lendiren en énemli faktorlerden biridir” (Gronroos, 2007, s. 102).

2. Miisteri Deneyimi ve Hizmet Kalitesi

Miisteri deneyimi, bir miisterinin bir {iriin veya hizmetle etkilesimde bulundugu tiim
stirecleri kapsar. Bu siirecler, miisterinin markaya olan algisin1 ve sadakatini dogrudan
etkileyen unsurlari igerir. Hizmet kalitesi, miisteri deneyiminin merkezinde yer alir ve
bu deneyimi olumlu ya da olumsuz yonde sekillendirebilir. “Hizmet kalitesi, miisteri

deneyiminin merkezinde yer alir ve bu deneyimi sekillendirir” (Johnson & Clark,
2015, s. 97).

Miisteri deneyimi, sadece iirliniin kalitesiyle sinirlt degildir. Ayn1 zamanda, hizmet
sunum siirecinde miisterinin yasadigi tiim etkilesimler de bu deneyimin bir pargasidir.
Miisteri hizmetleri, satis sonrast destek, iletisim siirecleri gibi faktorler, miisteri
deneyimini zenginlestirir ve bu da hizmet kalitesi algisin1 gii¢lendirir. “Miisteri
hizmetleri ve satis sonrasi destek gibi faktorler, hizmet kalitesi algisint gii¢lendirir”

(Berry, Parasuraman & Zeithaml, 2002, s. 118).

Miisteri deneyiminin olumlu olmasi, miisterinin markaya olan sadakatini artirir. Bu
nedenle, hizmet kalitesinin her agsamasinda miisteri memnuniyetini saglamak, uzun
vadeli miisteri sadakatini olusturmanin anahtaridir. “Hizmet kalitesinin her
asamasida miisteri memnuniyeti saglamak, uzun vadeli miisteri Sadakatini

olusturmanin anahtaridir” (Lovelock & Wirtz, 2011, s. 130).
3. Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakatine Etkileri

Hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkileri, bir¢ok akademik c¢alisma
tarafindan incelenmistir. Bu c¢alismalar, hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde

dogrudan ve dolayli etkileri oldugunu goéstermektedir. Kaliteli hizmet, miisteri
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memnuniyetini artirir, bu da sadakat olarak geri doner. “Kaliteli hizmet, miisteri

memnuniyetini artirtr ve bu da sadakat olarak geri doner” (Yiiksel, 2014, s. 135).

3.1. Kalite Iyilestirme Stratejileri

Isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmada gelistirdikleri stratejiler, hizmet
kalitesini iyilestirme yOniinde dnemli bir rol oynar. Bu stratejiler, miisteri ihtiyaglarini
ve beklentilerini asmay1 hedefleyen adimlar igerir. Ornegin, yenilik¢i ¢dziimler ve
hizmet iyilestirmeleri, miisteri deneyimini zenginlestirir ve bu da isletmelere uzun
vadeli miisteri sadakati saglar. “Isletmeler, miisteri beklentilerini asacak sekilde
hizmet sunarak, rekabet avantajini stirdiiriilebilir kilabilirler ” (Kotler & Keller, 2016,
s. 98).

Kalite iyilestirme stratejileri, miisteri geri bildirimlerine dayali olarak da
gelistirilebilir. Miisteri sikayetleri ve onerileri dikkate alinarak yapilan iyilestirmeler,
miisteri memnuniyetini artirir ve sadakati pekistirir. “Miisteri geri bildirimlerine
dayali olarak yapilan iyilestirmeler, miisteri memnuniyetini artirtr ve sadakati

pekistirir” (Yilmaz, 2015, s. 126).
4. Vaka Calismalar1 ve Ornekler

Hizmet kalitesi ve miisteri sadakati iizerine yapilan c¢alismalar, bu iki kavramin
isletmelerin uzun vadeli basarisi i¢in kritik 6nem tasidigini gostermektedir. Bu
boliimde, basarili hizmet kalitesi uygulamalar1 ve miisteri sadakatini artiran 6rnek

uygulamalar ele alinarak, teori ile pratik arasindaki baglantilar tizerinde durulacaktir.

4.1. Basarih Hizmet Kalitesi Uygulamalar:

Hizmet kalitesi, miisterilerin beklentilerini karsilayan ve asan deneyimler sunmak
tizerine kurulu bir anlayistir. Bu dogrultuda, hizmet kalitesini artirmak ve miisteri
memnuniyetini saglamak amaciyla gelistirilen stratejiler, isletmelerin rekabet avantaji
elde etmesinde dnemli bir rol oynar. Tiirkiye'de yapilan ¢esitli vaka ¢caligmalari, hizmet
kalitesini artirma yoniinde atilan adimlarin, miisteri sadakatine nasil katki sagladiginm

gostermektedir

Ornegin, Tiirkiye'deki bir bankacilik sektdriinde gerceklestirilen bir ¢alismada,
miisteri hizmetlerinin kalitesini artirmak amaciyla yapilan yatirimlarin, miisteri

memnuniyetini ve sadakatini dogrudan etkiledigi ortaya konmustur. Bu calismada,
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misteri hizmetleri temsilcilerinin egitimine yapilan yatirim, hizmet sunum siirecinin
hizlandirilmas1 ve miisteri taleplerine duyarlilik gibi faktorler, hizmet kalitesini

artirmis ve miisteri sadakatini pekistirmistir (Yilmaz, 2015, s. 123).

Baska bir 6rnekte ise, Tiirkiye'nin 6nde gelen bir havayolu sirketi, hizmet kalitesini
artirmak amaciyla, yolculara sundugu hizmetleri kisisellestirmeye yonelik bir dizi
yenilik¢i adim atmistir. Bu kapsamda, miisteri geri bildirimleri dikkate alinarak ugak
ici eglence sistemleri, ikram hizmetleri ve koltuk konforu gibi unsurlarda yapilan
iyilestirmeler, miisteri memnuniyetini artirmis ve markaya olan sadakati
giiclendirmistir. “Hizmetlerin kisisellestirilmesi, miisteri memnuniyetini artirarak

markaya olan sadakati giiclendirir” (Celik, 2012, s. 115).

4.2. Miisteri Sadakatini Artiran Ornek Uygulamalar

Miisteri sadakati, isletmelerin uzun vadeli basarilarini garanti altina almak igin kritik
bir oneme sahiptir. Bu nedenle, bir¢ok isletme miisteri sadakatini artirmak igin
yenilikgi stratejiler gelistirmekte ve uygulamaktadir. Tiirkiye'de gergeklestirilen bazi
ornek uygulamalar, miisteri sadakatini artirmada basarili olmus ve diger isletmelere de

ornek teskil etmistir.

Ornegin, bir perakende zinciri, sadik miisterilerine yonelik 6zel kampanyalar ve 6diil
programlar1 sunarak, miisteri sadakatini onemli Olglide artirmayi basarmistir. Bu
kampanyalar, miisterilere diizenli aligveris yapmalari durumunda indirimler, 6zel
firsatlar ve sadakat puanlar1 sunmustur. “Sadakat programlari, miisterilere diizenli

alisveris yapmalart durumunda odiiller sunarak sadakati artirr” (“Gliney, 2011, s.

135).

Bu perakende zinciri, ayrica miisteri sadakatini artirmak i¢in dijital sadakat kartlar1 ve
mobil uygulamalar gelistirmistir. Miisteriler, bu dijital araglar aracilifiyla aligveris
gecmislerini takip edebilmis ve sadakat puanlarini biriktirerek 6zel indirimlerden
faydalanabilmistir. Bu strateji, miisteri ile isletme arasinda daha giiclii bir bag
kurulmasini saglamis ve sadakat oranlarmi artirmistir. “Dijital sadakat kartlar: ve

mobil uygulamalar, miisteri ile isletme arasinda giiglii bir bag kurarak sadakati

arturir” (Tuncer, 2010, s. 140).
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Baska bir ornek ise, Tiirkiye'deki bir e-ticaret platformunun, miisteri sadakatini
artirmak icin gelistirdigi kisisellestirilmis aligveris deneyimi sunma stratejisidir. Bu
strateji kapsaminda, miisterilerin O6nceki aligveris aligkanliklarina dayali olarak
Onerilen iriinler ve kisiye o6zel kampanyalar sunulmustur. Bu kisisellestirilmis
yaklagim, miisterilerin platforma olan bagliligin1 artirmis ve tekrar aligveris yapma
olasiligini yiikseltmistir. “Kisisellestirilmis alisveris deneyimi, miisterilerin platforma
olan baghligim artirir ve tekrar alisveris yapma olasiligini yiikseltir” (Yiiksel, 2014,

5. 1427).

Sonug olarak, basarili hizmet kalitesi uygulamalar1 ve miisteri sadakatini artiran 6rnek
uygulamalar, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerinde kritik bir rol oynar. Bu
vaka caligmalari, hizmet kalitesini artirmanin ve miisteri sadakatini saglamanin, uzun
vadeli isletme basaris1 igin nasil stratejik bir onem tasidigini gostermektedir.
Isletmeler, bu tiir stratejileri benimseyerek, miisteri memnuniyetini artirabilir ve

rekabetci piyasa kosullarinda kalict bir basar1 elde edebilirler.

4.3. Miisteri Sadakati Uzerine Yapilan Arastirmalar

Miisteri geri bildirimleri, miisteri sadakatinin siirdiiriilebilirligi icin 6nemli bir kaynak
olusturur. Geri bildirimler, miisterilerin igletmeyle olan deneyimlerini ve beklentilerini
yansitarak igletmelerin hizmet kalitesini iyilestirmesine yardimci olur. Miisterilerin
geri bildirimlerinin dogru bir sekilde degerlendirilmesi, isletmenin miisteri
memnuniyetini artirmasina ve sadakati gliclendirmesine katkida bulunur. “Miisteri

geri bildirimleri, hizmet kalitesini artirmanin temel yollarindan biridir” (Smith &

Lewis, 2019, s. 45).

Miisteri memnuniyeti, yalnizca hizmet kalitesi ile siirli degildir; ayn1 zamanda
miisterilerin aldiklar1 hizmetten sonra yasadiklar1 deneyimlerle de ilgilidir. Iyi bir
miisteri deneyimi, hizmetin kalitesine ve miisteri sadakatine olumlu bir katki saglar.
“Miisteri memnuniyeti ve deneyimi, hizmet kalitesinin siirdiiriilebilirligi icin kritik

oneme sahiptir” (Brown & Jones, 2020, s. 83).

Miisteri sadakati, igletmelerin uzun vadeli basarisini siirdiirebilmesi agisindan biiyiik
Oonem tasir. Sadik miisteriler, hem tekrar eden satislar hem de olumlu bir itibara katki

saglar. “Sadik miisteriler, isletmenin biiyiime stratejilerinde en degerli varliklardan

biridir” (Anderson & Sullivan, 2017, s. 102).

68



Sonug olarak, hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iligki, isletmelerin uzun
vadeli basarisi i¢in hayati dneme sahiptir. Hizmet kalitesinin artirilmasi, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirir. Bu nedenle, isletmelerin hizmet kalitesini siirekli
olarak iyilestirmeleri ve miisteri geri bildirimlerine dayali stratejiler gelistirmeleri

gerekmektedir.
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IV. Boliim Arastirma- Metodoloji

1. Arastirma Amac ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, optik magazalarindaki hizmet kalitesinin miisteri sadakati
tizerindeki etkilerini incelemektir. Glinlimiizde, rekabetin giderek arttigi perakende
sektorlinde, miisteri sadakati elde etmek isletmeler i¢in kritik bir dneme sahiptir.
Ozellikle optik magazalari, hem iiriin hem de kisisellestirilmis hizmet sunmalar
nedeniyle miisteri bagliligim1 koruma konusunda farkli bir konuma sahiptir. Bu
baglamda, sunulan hizmetin kalitesinin, miisteri sadakatini nasil etkiledigini anlamak,
isletmelerin miisteri memnuniyetini artirma ve rekabet avantaji saglama stratejilerini

gelistirmelerine olanak taniyacaktir.

Bu c¢aligma, hizmet kalitesinin miisteri sadakatine olan etkisini ele alarak, isletmelere
rehber olmayi hedeflemektedir. Arastirmanin bulgulari, yiiksek hizmet Kkalitesinin
miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini ortaya koyacak; bu sayede optik
magazalarindaki miisteri bagliligini artirmak isteyen isletmeler i¢in stratejik oneriler

sunmay1 hedeflemektedir.

Ayrica bu arastirma, akademik literatiire katki saglamakla birlikte optik magazalarinin
hizmet stratejilerini gozden gecirerek, miisteri iliskilerini gliglendirme ve uzun vadeli

basar1 elde etme yolunda kullanabilecekleri pratik bilgiler de sunacaktir.
2. Veri Toplama Teknikleri

Bu arastirmada veri toplama aracit olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket,
aragtirmanin drnegi olan, Istanbul-Giineslide yer alan optik magazalardan aligveris
yapan miisterilerin hizmet kalitesi ve miisteri sadakati konusundaki algilarin
degerlendirmek amaciyla olusturulmustur. Anket formu, c¢evrimic¢i bir platform
tizerinden hazirlanmis ve ilgili miisteri kitlesine ulastirilmistir. Bu siiregte Google
Forms araciligiyla bir anket formu olusturulmus ve miisterilerin kolay erigim
saglayabilmesi i¢in c¢evrimi¢i olarak paylasilarak katilimcilardan doldurmalar

istenmistir.
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Anket formu, optik magazalarda sunulan hizmetlerin ¢esitli boyutlarin1 6lgmeye
yonelik sorular igermekte olup, miisterilerin genel memnuniyet diizeyleri, hizmet
kalitesi algilar1 ve sadakat egilimleri hakkinda bilgi toplamayr amacglamaktadir.
Verilerin toplanmasi siireci, anketin anonim olarak doldurulmasini saglayacak sekilde
tasarlanmig ve katilimcilara gizlilik ilkelerine uygun olarak gerekli bilgilendirme

yapilmustir.

Bu veri toplama yontemi, katilimcilarin genis bir 6érneklemden kolay ve hizli bir
sekilde veri saglamasina imkan tanimis, boylece arastirmanin hedef kitlesi olan optik

magaza miisterilerinden anlamli sonuglar elde edilmesine katki saglamistir.
3. Ornekleme Siireci

Bu arastirmada, optik magazalardan aligveris yapan miisteriler hedef kitle olarak
belirlenmistir. Orneklem, arastirmanin amacina uygun olarak, optik magazalardan
hizmet almis miisterilerin goriislerine ulasmayr amaglamistir. Bu dogrultuda,
ornekleme yontemi olarak kolayda Ornekleme (convenience sampling) teknigi
kullanilmistir. Bu teknik, belirli bir yer ve zamanda arastirmaya katilimi kolay olan

bireylerin se¢ilmesini saglar ve genis bir katilimer kitlesine ulasmay1 miimkiin kilar.

Veriler, ¢evrimigi bir form araciligiyla toplanmis ve anket, optik magazalardan
aligveris yapan miisterilere ulagtirilmistir. Bu ¢evrimici form, kolay erisim saglayan
bir link {iizerinden paylasilmistir. Katilimcilar goniilliiliik esasina gore anketi
doldurmus olup, 6rnekleme siirecinde belirli bir demografik veya cografi sinirlama
uygulanmamaistir. Bu sayede aragtirmaya katilmak isteyen tiim miisterilerin goriisleri

alinmustir.

Bu siirecte, arastirmanin amact dogrultusunda yeterli sayida katilimciya ulasilmasi
hedeflenmis, toplanan veriler ile hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
anlamaya yonelik analizler yapilmigtir. Ornekleme siirecinde, katilimcilarm kimlik

bilgileri gizli tutulmus ve veri giivenligine 6nem verilmistir.
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4. Arastirma Siirecindeki Kisitlamalar

Arastirma siirecinde karsilagilan bazi kisitlamalar, sonuglarin genellenebilirligi ve
dogrulugu iizerinde etkili olmustur. Bu sinirlamalar, veri toplama ydntemlerinden,

analiz siirecine kadar farkli asamalarda kendini gostermistir.

Ik olarak, anket yontemi kullanilarak genis bir katilime1 kitlesinden veri toplanmast,
bazi kisitlamalari beraberinde getirmistir. Anketlerin, katilimcilarin hizmet kalitesi ve
miisteri sadakati algilarin1 6lgmekte etkin bir ara¢ olmasina ragmen, katilimeilarin
anket sorularmi yanlis anlamalart ya da yanitlarin1 dikkatlice vermemeleri gibi
sorunlar, verilerin dogrulugunu zayiflatmistir. “Anketlerin katilimcilarin yanitlarin
dikkatlice vermemesi gibi sorunlar verilerin dogrulugunu zayiflatabilir” (Gliney,
2011, s. 52). Bu durum, toplanan verilerin giivenilirligini etkileyen onemli bir

sinirlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
5. Yararlamlan Olgek Bilgileri

Bu aragtirmada, hizmet kalitesi ve miisteri sadakatini 6lcmek amaciyla literatiirde
yaygin olarak kullanilan giivenilir Olgeklerden yararlanilmistir. Kullanilan baslica
olgekler arasinda Hizmet Kalitesi Olgegi (SERVQUAL) ve Miisteri Sadakati Olgegi

bulunmaktadir.

5.1. Hizmet Kalitesi Ol¢egi (SERVQUAL)

Hizmet kalitesini 6lgmek i¢cin SERVQUAL modeli kullanilmistir. Bu model,
giivenilirlik (reliability), tepkisellik (responsiveness), giivence (assurance), empati
(empathy) ve fiziksel kanitlar (tangibles) olmak iizere bes boyut iizerinden hizmet
kalitesini O6lgmektedir. SERVQUAL modeli, miisterilerin hizmet beklentileri ile
algiladiklar1 hizmet arasindaki farki degerlendirir. Beklentiler ile algilamalar

arasindaki bu fark, hizmet kalitesinin genel diizeyini belirlemekte 6nemli bir kriterdir.

Bu aragtirmada, SERVQUAL 6l¢egi ile optik magazalardaki hizmet kalitesinin ¢esitli
boyutlar1 degerlendirilmistir. Hizmet kalitesi 6l¢egi Yildiz (2011)’in ¢alismasindan

alinmastir.
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5.2. Miisteri Sadakati Olcegi

Miisteri sadakati, daha dnce gecerliligi kanitlanmis olan Miisteri Sadakati Olcegi ile
dlgiilmiistiir. Olgegin gecerlik ve giivenilirlik analizleri, dogrulayic1 faktor analizi
kullanilarak yapilmistir. 5 maddelik bu 6lgek, miisteri sadakati diizeyini belirlemek
amaciyla kullanilmig ve yapilan analizler sonucunda 6lgegin giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Calismada miisteri sadakati 6lgegi olarak Zeithaml, Berry ve Parasuruman
(1996)’nmin  gelistirdigi ve Tiirkce olarak Savas (2012)’in  kullandig1 6lcek

kullanilmustir.

6. Yontem ve Bulgular

6.1. Yontem

Bu arastirmada, optik magazalardan alisveris yapan miisterilerin hizmet kalitesi
algilarinin miisteri sadakati tizerindeki etkilerini 6lgmek amaciyla nicel arastirma
yontemi kullanilmistir. Veriler, c¢evrimici anket araciligiyla toplanmistir. Anket,
Google Forms iizerinden olusturulmus ve ilgili kitleye online olarak ulastirilmistir.
Arastirmanin hedef kitlesi, Istanbul-Giineslide yer alan 2 farkli optik magazadan

aligveris yapmis olan miisterilerden olusmaktadir.

Anket formunda yer alan sorular, miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve miisteri
sadakati ile ilgili ¢esitli boyutlar1 6lgmek iizere tasarlanmistir. Anket sorular1 Likert
tipi 5 dereceli 6l¢ek kullanilarak yapilandirilmistir. Bu 6lgek, katilimcilarin belirli bir
ifadeye ne derece katildiklarim1 belirtmelerine olanak tanir (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum). Verilerin analizinde, betimsel istatistikler,

korelasyon analizleri ve regresyon analizleri kullanilmistir.

Arastirmanin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri i¢in Hizmet Kalitesi Olcegi ve
Miisteri Sadakati Olgegi uygulanmuis, bu dlceklerin dogrulayici faktor analizi (DFA)
ile model uyum indeksleri degerlendirilmistir. Veriler, SPSS yazilimi1 kullanilarak

analiz edilmistir ve bulgular bu dogrultuda raporlanmistir.

6.2. Bulgular
Arastirmada elde edilen bulgular, hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde anlamli
bir etkisinin oldugunu gostermistir. Yiiksek hizmet kalitesine sahip optik magazalarin,

miisteri sadakatini artirmada daha basarili oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin,
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hizmet kalitesine yonelik algilarinin miisteri sadakati ile gii¢lii bir korelasyon

gosterdigi saptanmistir (r=0.75, p<0.05).

Betimsel analiz sonuglari, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun sunulan hizmet
kalitesinden memnun oldugunu ve bu durumun tekrar aligveris yapma niyetlerini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Regresyon analizleri, hizmet kalitesinin

miisteri sadakatine olan katkisinin %6011 agikladigini gostermektedir (R?=0.60).

Sonug olarak, bulgular yiiksek hizmet kalitesinin miisteri sadakatini olumlu yonde
etkiledigini desteklemektedir. Bu sonuglar, optik magazalarinin hizmet kalitesini
artirarak rekabet avantaji elde etmeleri ve miisteri sadakatini saglamalar1 i¢in 6nemli

stratejik Oneriler sunmaktadir.
7. Verilerin Analizi

Bu ¢alismada verilerin analizinde SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 istatistik yazilimlarindan
yararlanilmustir. Olgeklerin gegerlik ve giivenirlik ¢alismalar1 kapsaminda dogrulayici
faktor analizi (DFA), madde toplam korelasyonu, Cronbach Alpha yontemleri

kullanilmistir.

Dogrulayict faktor analizi, gizil degiskenler ile ilgili kuramlarin test edilmesine
dayanan ve ileri diizey arastirmalarda kullanilan oldukga geligsmis bir tekniktir. Daha
onceden tanimlanmis ve smirlandirilmis bir yapimin, bir model olarak dogrulanip
dogrulanmadiginin test edildigi bir analizdir. Dogrulayici faktor analizi yapisal esitlik
modellerinden biri olup yapisal esitlik modellerinde Oncelikle model uyumunun
saglanmasi gerekir. Model uyumunun degerlendirilmesinde yaygin olarak “Ki-kare
istatistiginin serbestlik derecesine oran1” (X?/sd), “bireysel parametre tahminlerinin
istatistiksel anlamliligr” (t degeri), “kalintilara dayanan uyum indeksleri” (SRMR,
GFI), “bagimsiz modele dayanan uyum indeksleri” (NNFI, CFI) ve “yaklasik hatalarin
ortalama karekokii (RMSEA)” olarak smiflandirilan uyum indeksleri kullanilir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010).

Giivenirlik analizi kapsaminda kullanilan Cronbach Alpha teknigi test puanlar
arasindaki tutarligi incelemek amaciyla kullanilir. Cronbach Alpha i¢ tutarlig
gostermekte olup genellikle 0,70’in {lizerinde olmasi beklenir. Diger bir giivenirlik

analizi yontemi olan madde toplam korelasyonu test maddelerinden alinan puanlar ile
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testin toplam puani arasindaki iligskiyi agiklamak amaciyla kullanilir. Genel olarak
madde-toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan maddelerin bireyleri iyi derecede
ayirt ettigi soylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2011). Yakinsak ve ayirt edici gegerlik i¢in SCR
(Scale Composit Reliability), AVE (¢ikarilan ortalama varyans — average extracted
variance) testlerinden yararlanilmistir. SCR katsayisinin 0,70'ten biiyiik olmast bir
komposit giivenirligi gosterir. Yakinsak gecerlilik i¢in AVE katsayisinin 0,50’ye esit
veya daha biiylik ve SCR’den diisiik olmas1 gerekmektedir. Diger bir ifadeyle yapi
tarafindan aciklanan varyans, 6l¢iim hatasindan ve ¢apraz yiiklemelerden daha biiyiik

olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981).

Katilimcilarin demografik ozellikleri frekans ve yiizde tablosunda gosterilmistir.
Gegcerlik ve giivenirlik ¢alismalar1 sonrasinda 6lgek ve alt boyut puanlar ortalama,
standart sapma, carpiklik ve basiklik degerlerinden olusan betimsel istatistik
tablosunda gosterilmistir. Olgek puanlarinin normallik sinamasinda ¢arpiklik katsayisi
(skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari dikkate alinmistir. Siirekli bir
degiskenden elde edilen puanlarin normal dagilim 6zelliginde kullanilan carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilarinin £1 sinirlar1 iginde kalmasi puanlarin
normal dagilimdan 6nemli bir sapma gdstermedigi seklinde yorumlanabilir. Normal
dagilim gdstermeyen puanlarin uygun doniisiimleri (karekok, logaritmik, ters
doniisiim) yapilarak parametrik testler kullanilabilir (Biiyiikoztiirk, 2011). Olgek ve alt
boyut puanlarinin logaritmik doniigiimleri yapilarak puanlar arasindaki iligkinin
analizinde Pearson korelasyon analizinden yararlanilmistir. Hizmet kalitesi algisinin
miisteri sadakati iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapisal esitlik modeli
kapsaminda yol analizinden yararlanilmistir. Olgek ve alt boyut puanlarinin aligveris
yapilan magaza, cinsiyet ve magazadan alinan iirlin / hizmet durumuna gore
karsilagtirmasinda bagimsiz iki 6rneklem t testinden; yas gruplari, aylik gelir, 6grenim
durumu, magazadan aligveris siiresine gore karsilastirmasinda ANOVA testinden
yararlanilmistir. ANOVA testinde anlamli farklilik goriildiigiinde farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla oncelikle varyanslarin homojenligi kontrol
edilmis ve varyanslarin homojen oldugu durumda (Levene p>0,05) LSD post hoc
testinden; varyanslar homojen olmadiginda (Levene p<0,05) Games-Howell post hoc
testinden yararlanilmistir. Analizlerde istatistiksel anlamlilik diizeyi 0,05 (p<0,05)

olarak kabul edilmistir.
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8. BULGULAR

8.1. Demografik Bulgular
Tablo 1°de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi gosterilmistir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Degisken Gruplar n %
- Sen Optik 197 62,9
Magaza Aile Optik 116 37.1
18-20 yas 87 21,6
21-30 yas 181 449
Yas gruplari 31-40 yas 111 27,5
41-50 yas 16 4,0

51 yas ve istil 8 2,0
Cinsiyet Kadin 166 53,0
Erkek 147 47,0
Asgari licret 82 26,2
17.003-20.000 TL 57 18,2
Aylik gelir 20.001-30.000 TL 66 21,1
30.001-40.000 TL 28 8,9
40.001-50.000 TL 41 13,1
50.001 TL ve usti 39 12,5

Ilkokul 30 9,6

Ortaokul 21 6,7

Ogrenim durumu - LI.Se 25 29,7
On lisans 50 16,0

Lisans 92 29,4

Lisansiistii 27 8,6

i1k defa 113 36,1

Son 1 yil i¢inde 51 16,3

Magazadan aligveris siiresi 2-3 yil 47 15,0
4-5 yil 36 115

6 yil ve daha uzun siire 66 21,1

Optik cam 194 62,0

Optik gerceve 187 59,7

< - Giines gozligi 125 39,9
ﬁ/ilzaria;ztadan alnan firiin / Kontak lens / soliisyon 75 24,0
Gozlik temizlik seti 72 23,0

Gozlik aksesuari 59 18,8

Ucretsiz ayar / bakim / temizlik 92 29,4

Aragtirmaya katilan 313 miisterinin %62,9’u Sen Optik magazasindan, %37,1°1 Aile
Optik magazasindan aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin %14,1°1 18-20 yas
grubunda, %28,1°1 21-30 yas, %18,5’1 31-40 yas, %22’si 41-50 yas, %17,3’1 51 yas
ve lizeri yas grubundadir. Katilimcilarin %531 kadin, %47°si1 erkektir. Katilimeilarin
%26,2’sinin aylik geliri asgari iicret, %18,2’sinin 17.003-20.000 TL, %21,1’inin
20.001-30.000 TL, %8,9’unun 30.001-40.000 TL, %13,1’inin 40.001-50.000 TL,
%12,5’inin aylik geliri 50.001 TL ve tstidiir. Katilimcilarin %9,6°s1 ilkokul, %6,7’si
ortaokul, %29,7’si lise, %16’s1 6n lisans, %29,4°ii lisans, %8,6’s1 lisanstistii diizeyde
ogrenim gormiistlir. Katilimcilarin %36,1°1 magazadan ilk kez aligveris yapmakta,
%16,3’1 son 1 yil i¢inde, %15°1 son 2-3 yil, %11,5’1 son 4-5 y1l, %21,1°1 6 y1l ve daha
uzun siiredir magazadan aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin %62’si magazadan
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optik cam, %59,7’si optik ¢erceve satin almis, %39,9°u giines gozligi, %24’°1 kontak
lens / soliisyonu, %231 gozlik temizlik seti, %18,8’1 gozlik aksesuari, %29,4’i
licretsiz ayar / bakim / temizlik hizmeti almistir.

8.2. Hizmet Kalitesi Olcegi Gecerlik ve Giivenirlik Bulgular

Hizmet Kalitesi Olgeginin 22 madde ve 5 boyutlu yapisi ile (fiziksel &zellikler,
giivenilirlik, heveslilik, giivence, empati) gerceklestirilen dogrulayict uyum indeksleri

Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Hizmet Kalitesi Olcegi Dogrulayici Faktér Analizinde Elde Edilen
Model Uyum indeksleri

DFA-1 DFA-2 DFA-3
Model Uyum indeksi Ref. 22 Madde 5 boyut 22 Madde 5 boyut* 17 madde 5 boyut*
X?/sd <5 5,247 4,373 2,844
SRMR <0,08 0,038 0,033 0,027
GFlI >0,90 0,767 0,809 0,901
NNFI >0,90 0,878 0,903 0,953
CFI >0,90 0,895 0,920 0,964
RMSEA <0,10 0,117 0,104 0,077
Faktor yiikii >0,40 0,76 /0,92 0,75/0,92 0,76 /0,91
Boyutlar aras1 korelasyon <1,00 0,86/1,01 0,87/1,03 0,84/0,97
SCR >0,70 0,89/0,94 0,88/0,94 0,87/0,92
AVE >0,50 0,69/0,77 0,66/0,77 0,68/0,80
Kovaryans baglanti sayisi - 8 4

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Bilyiikoztiirk, 2010  *Kovaryans baglantilariyla
Dogrulayict faktor analizi 1lk sonuglarina gore madde faktor yiikleri yiiksek olmakla
birlikte model uyum indekslerinin uygun diizeylerde olmadig1 ve boyutlar arasindaki
korelasyon katsayisinin 1°den yiiksek oldugu (r=1,01), diger bir ifadeyle binisik
maddeler oldugu tespit edilmistir. Oncelikle modifikasyon &nerilerine uygun olarak
ayni boyuttaki maddeler arasinda kovaryans baglantilar1 ile sorun c¢oziilmeye
calisilmis ancak faktorler arasi korelasyonun daha da yiikseldigi (r=1,03) ve model
uyum indekslerinin genel olarak iyi diizeye ulasmadig: tespit edildiginden maddeler
arasindaki korelasyonlar incelenerek diger boyuttaki maddelerle korelasyon katsayisi
0,95 ve lizerinde olan 5 madde (m9, m12, m14, ml15, m21) 6lcekten ¢ikarilarak
tekrarlanan DFA sonucunda model uyum indekslerinin iyi ve ¢ok iyi diizeylere
ulastig1, faktorler arasi korelasyonun 1’in altina indigi ve madde faktor yiiklerinin

yiiksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir.

Olgegin dogrulayici faktdr analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri, faktor yiiklerine
ait t degerleri ve giivenirlik analizi kapsaminda elde edilen madde toplam korelasyonu

ve Cronbach Alpha katsayilar1 Tablo 3’te gosterilmistir.

77



Tablo 3. Hizmet Kalitesi Olcegi DFA ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Boyut ve Madde No Std. B t r o SCR AVE o
Fiziksel Ozellikler 0,930 0,897 0,686
M1 0,80 - 0,806

M2 0,80 18,50** 0,798

M3 0,81 16,12** 0,864

M4 0,90 18,46** 0,883

Giivenilirlik 0,937 0,919 0,741
M5 0,89 - 0,875

M6 0,90 23,59** 0,851

M7 0,87 22,33** 0,869

M8 0,78 20,85** 0,794

Heveslilik 0,874 0,873 0,697
M10 08 - 0825 0.978
M11 0,88 21,13** 0,880

M13 0,76 16,27** 0,739

Empati 0,890 0,924 0,804
M16 0,86 - 0,877

M17 0,82 18,63** 0,825

M18 0,80 18,02** 0,835

Giivence 0,943 0,866 0,684
M19 0,88 - 0,842

M20 0,90 23,35** 0,866

M22 0,91 23,72** 0,887

**p<0,01 r: Madde toplam korelasyonu

Dogrulayici faktor analizi sonucunda dlcekte kalan 17 maddenin 5 boyuttaki faktor

yiiklerinin 0,78 1ile 0,91 araliginda ve t degerlerinin anlamli oldugu (p<0,01)

goriilmektedir. Olgegin tiimiine ait Cronbach Alpha katsayis1 0,98; alt boyutlarin
Cronbach Alpha katsayilart 0,93 / 0,94 / 0,87 / 0,89 / 0,94 ve madde-toplam

korelasyonlarinin 0,30’dan yiiksek oldugu (0,74 ile 0,89 aralifinda) tespit edilmistir.

Olgegin tiim boyutlarinda komposit giivenirlik (SCR>0,70) ve yakinsak gegerlik

(SCR>AVE>(0,50) oldugu tespit edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizi bulgularina

gdre Hizmet Kalitesi Olgeginin 17 madde ve 5 boyutlu yapisi ile giivenilir ve gegerli

bir 6l¢ek oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 1. Hizmet Kalitesi Olcegi DFA Diyagram

8.3. Miisteri Sadakati Olcegi Gegerlik ve Giivenirlik Bulgulari

Miisteri Sadakati Olgeginin 5 madde ve tek boyutlu yapisi ile gerceklestirilen
dogrulayict uyum indeksleri Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Miisteri Sadakati Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizinde Elde Edilen
Model Uyum Indeksleri

DFA-1 DFA-2
Model Uyum indeksi Ref. 5 Madde tek boyut 5 Madde tek boyut*
X?/sd <5 15,050 3,989
SRMR <0,08 0,032 0,011
GFlI >0,90 0,907 0,985
NNFI >0,90 0,910 0,981
CFlI >0,90 0,955 0,994
RMSEA <0,10 0,212 0,098
Faktor ytiki >0,40 0,81/0,93 0,79/0,92
SCR >0,70 0,95 0,94
AVE >0,50 0,78 0,76
Kovaryans baglanti sayisi - 2

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010  *Kovaryans baglantilariyla
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Dogrulayici faktor analizi ilk sonuglarina gore madde faktor yiiklerinin uygun diizeyde
oldugu ancak model uyum indekslerinin uygun diizeylerde oldugu tespit edildiginden
oncelikle modifikasyon onerilerine uygun kovaryans baglantilar1 kurularak uyum
indeksleri iyilestirilmeye calistimistir. 1ki madde c¢ifti arasinda (m6-m7, m8-m10)
kurulan kovaryans baglantilart sonucunda model uyum indekslerinin iyi ve ¢ok iyi
diizeylere ulastigi, madde faktor yiliklerinin uygun araliklarda oldugu ve dlcegin
yapisal gecerliginin saglandig1 tespit edilmistir. Olgegin dogrulayici faktdr analizi
sonucu elde edilen faktor yiikleri, faktor yliklerine ait t degerleri ve giivenirlik analizi
kapsaminda elde edilen madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha katsayilari

Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Miisteri Sadakati Olgegi DFA ve Giivenirlik Analizi Bulgulari

Madde ve Boyut Std. B t r o SCR AVE
M1 0,79 0,828

M2 0,88 22,49** 0,917

M3 0,87 17,40** 0,865 096 094 0,76
M4 0,92 18,83** 0,912

M5 0,91 1847** 0,912

**p<0,01 r: Madde toplam korelasyonu

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore 6lcekte yer alan 5 maddenin tek boyuttaki
faktor yiiklerinin 0,79 ile 0,92 aralifinda ve t degerlerinin anlamli oldugu (p<0,01)
goriilmektedir. Cronbach Alpha katsayisi 0,96 ve madde-toplam korelasyonlarinin
0,30’dan yiiksek oldugu (0,83 ile 0,92 araliginda) tespit edilmistir. Komposit
giivenirlik (SCR>0,70) ve yakinsak gegerlik (SCR>AVE>0,50) oldugu tespit
edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizi bulgularina gore Miisteri Sadakati Olgeginin

5 madde ve tek boyutlu yapisi ile giivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu tespit edilmistir.

Misteri Sadakai
mustsd @

Sekil 2. Miisteri Sadakati Ol¢egi DFA Diyagram
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8.4. Betimsel Bulgular
Tablo 6’da 6l¢ek puanlarina ait betimsel istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 6. Olcek Puanlaria Ait Betimsel Istatistikler

Olcek ve Boyut N Min. Maks. X SS C. B.

HiZMET KALIiTESi OLCEGi 313 100 500 467 055 -082 -0,74
Fiziksel Ozellikler 313 1,00 5,00 464 060 -0,75 -0,99
Giivenilirlik 313 100 500 469 057 -100 -0,68
Heveslilik 313 100 500 470 056 -099 -0,70
Empati 313 100 500 465 058 -080 -0,96
Giivence 313 100 500 467 062 -095 -0,77

MUSTERI SADAKATI 313 1,00 500 468 062 -094 -068

Tablo 6’ya gore hizmet kalitesi 6lgek puami 4,67+0,55 olarak tespit edilmistir.
Olgekten almabilecek en diisiik (1) ve en yiiksek (5) puanlar dikkate alindiginda
arastirmaya katilan miisterilerin optik magazasina iliskin hizmet kalitesi algisinin
yiiksek diizeyde olumlu oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6’ya gore miisteri sadakati Olcek puanmi 4,68+0,62 olarak tespit edilmistir.
Olgekten alinabilecek en diisiik (1) ve en yiiksek (5) puanlar dikkate alindiginda
aragtirmaya katilan misterilerin optik magazasina miisteri sadakati yiiksek diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

8.5. Degiskenler Arasindaki Iliskiye Ait Bulgular

Tablo 7°de olgek puanlari arasindaki Pearson korelasyon analizi sonuglarma yer

verilmistir.

Tablo 7. Degiskenler Arasindaki Iliski

Olcek ve Boyut 1 2 3 4 5 6 7
1-HIZMET KALITESi OLCEGI 1 0,891** 0,889** 0,911** 0,921** 0,915** 0,866**
2-Fiziksel Ozellikler 1 0,780** 0,767** 0,749** 0,723** 0,758**
3-Giivenilirlik 1 0,811** 0,756** 0,765** 0,760**
4-Heveslilik 1 0,833** 0,818** 0,812**
5-Empati 1 0,885** (,799**
6-Glivence 1 0,855**
7-MUSTERI SADAKATI 1
**p<0,01

Tablo 7’ye gore hizmet kalitesi 6l¢cek puani ile miisteri sadakati 6lgek puani arasinda
pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,87; p<0,05). Benzer durum
alt boyutlar diizeyinde de tespit edilmistir. Fiziksel o6zellikler (r=0,76; p<0,05),
giivenilirlik (r=0,76; p<0,05), heveslilik (=0,81; p<0,05), empati (=0,80; p<0,05),

giivence (r=0,85; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile miisteri sadakati 6l¢cek puani arasinda
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pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Hizmet kalitesi algis1 yiiksek diizeyde

olan miisterilerin magazaya sadakati de yiiksek diizeydedir.

8.6. Arastirma Modeline Ait Bulgular
Aragtirma modelinde bagimsiz degiskenler hizmet kalitesi alt boyutlar1 olan “fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, empati ve giivence”, bagimli degisken “miisteri

sadakati” olarak belirlenmistir (Sekil 3).

Fiziksel Ozellikler

Giivenilirlik —H

Heveslilik | H3 - : Misteri
¥ Sadakati

Empati H

Giivence |

Sekil 3. Arastirma Modeli

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

H1: Fiziksel ozelliklere iliskin hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati tizerinde
anlaml diizeyde etkisi vardir.

H2: Giivenilirlige iliskin hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati lizerinde anlamli
diizeyde etkisi vardir.

H3: Heveslilige iliskin hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati iizerinde anlamli
diizeyde etkisi vardir.

H4: Empatiye iligkin hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati iizerinde anlamh
diizeyde etkisi vardir.

HS5: Giivenceye iligkin hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati iizerinde anlamli
diizeyde etkisi vardir.

H6: Hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde anlamli diizeyde etkisi vardir.

Tablo 8’de model testine iligkin bulgular ve hipotez sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 8. Arastirma Modeline iliskin Sonuclar

Bagimsiz Degisken Yol  Bagimh Degisken H B t p R?

Fiziksel Ozellikler = MUSTERI SADAKATI H1 0,368 3,941 0,000

Giivenilirlik > MUSTERI SADAKATI H2 0032 0231 0,817

Heveslilik > MUSTERI SADAKATI H3 1'69 -0,772 0,440 0,862
Empati > MUSTERI SADAKATI H4 0,104 0,378 0,705

Giivence > MUSTERI SADAKATI H5 0,628 3,236 0,001

X2/s0=3,998 SRMR=0,035 GF1=0,833 NNFI=0,921 CFI=0,934 RMSEA=0,091
Bagimsiz Degisken Yol Bagimh Degisken H B t p R?
HIZMET KALITESI - MUSTERI SADAKATI H6 0,954 16,989 0,000 0,910
X2/sd=3,998 SRMR=0,022 GF1=0,935 NNFI=0,963 CFI=0,978 RMSEA=0,098

H1 Kabul: Fiziksel 6zelliklere iliskin hizmet kalitesi algisinin, misteri sadakati
tizerinde pozitif yonde ve anlamli diizeyde etkisi vardir (f=0,37; t=3,94; p<0,05).

H2 Ret: Giivenilirlige iliskin hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati tizerinde
anlamli diizeyde etkisi yoktur.

H3 Ret: Heveslilige iliskin hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati izerinde anlaml
diizeyde etkisi yoktur.

H4 Ret: Empatiye iliskin hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati tizerinde anlamh
diizeyde etkisi yoktur.

H5 Kabul: Giivenceye iliskin hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati iizerinde
pozitif yonde ve anlamli diizeyde etkisi vardir ($=0,63; t=3,24; p<0,05).

Tablo 8 ve Sekil 4’te gosterilen arastirma modeli sonuclar1t Tablo7’deki korelasyon
sonuglari ile uyumlu olmadig1 goriilmektedir. Bu durum hizmet kalitesi alt boyutlari
arasindaki yiiksek korelasyon ve alt boyutlarin miisteri sadakati ile yiiksek
korelasyonu ile aciklanabilir. Bu nedenle Tablo 8’de hizmet kalitesi alt boyutlarinin
gizil degisken yerine gozlenen degisken olarak kullanildig1 ve hizmet kalitesinin gizil
degisken oldugu yeni bir model test edilmistir. Tablo 8 ve Sekil 5’teki sonuglara gore
H6 hipotezi ve sonucu asagida gosterilmistir.

H6 Kabul: Hizmet kalitesi algisinin, miisteri sadakati {izerinde pozitif yonde ve

anlaml diizeyde etkisi vardir ($=0,95; t=16,99; p<0,05).
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)

Sekil 4. Arastirma Modeline Ait Yol Diyagrami (Alt Boyutlar)

9

Fziksel
Qzellikler _
ol

Gvenilirlik

0.

Heveslilik
T

Empati
K

Givence

Sekil 5. Arastirma Modeline Ait Yol Diyagrami

7. Ol¢ek Puanlarimin Demografik Degiskenlere Gore Karsilastirllmasi

Olgek puanlarmin magazaya gore karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi
sonuglar1 Tablo 9°da yer almaktadir.
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Tablo 9. Olg¢ek puanlarinin magazaya gore karsilastiriimasi

Olgek ve Boyut Magaza N X SS t p
Sen Optik 197 4,67 0,61

HIiZMET KALITESi OLCEGI AlleOptik 116 467 043 0,69 0,493
Fiziksel Ozellikler ifl‘; %‘;ttiil; ﬁg j:gg 8:23 0,98 0,330
Giivenilirlik ifl‘; %‘;ttiil; ﬁg j:gg 8:% 076 0,448
Heveslilik ifl‘; %‘;ttiil; ﬁg 2;2 8:% 043 0,667
SOk 187485081 001 o
ool 174809 00 o
MUSTERI SADAKATI Sen Optik 197466 069 53 g76

Aile Optik 116 470 0,47

Hizmet kalitesi Olcek ve alt boyut puanlarinin magazaya gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Miisteri sadakati 6lcek puanlarinin magazaya gore anlamli farklhilik gostermedigi
(p>0,05) tespit edilmistir.

Olgek puanlarimin yas gruplarma gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglar1 Tablo
10’da yer almaktadir.

Tablo 10. Olgek puanlarinin yas gruplarina gore karsilastirilmasi
Olcek ve Boyut Yas Gruplari N X SS F p Levene (p) Anlamh Fark

A-18-20 yas 44 450 0,75
B-21-30 yas 88 4,68 0,46
C-31-40 yas 58 4,75 039 155 0,187 4,52(0,001)
D-41-50 yas 69 4,60 0,74
E-51yasveiisti 54 4,80 0,28

HiZMI«;T KALITESI
OLCEGI

A-18-20 yas 44 452 0,80
B-21-30 yas 88 4,63 0,52
Fiziksel Ozellikler C-31-40 yas 58 469 045 0,75 0,557 5,13 (0,001)
D-41-50 yas 69 459 0,75
E-51yagvelisti 54 4,77 0,38

A-18-20 yas 44 451 0,77
B-21-30 yas 88 4,68 0,46
Giivenilirlik C-31-40 yas 58 4,76 0,40 1,99 0,096 9,35 (0,000)
D-41-50 yas 69 4,64 0,78
E-51yagvelisti 54 4,85 0,29

A-1820yas 44 4,52 0,76 E>A
B-21-30yas 88 473 042
Heveslilik C-31-40yas 58 477 040 292 0,022 10,02 (0,000)

D-41-50 yas 69 459 0,77
E-51yagvelisti 54 4,87 0,29

A-18-20 yas 44 452 0,75
B-21-30 yas 88 4,68 0,52
Empati C-31-40 yas 58 4,76 042 1,66 0,159 3,59 (0,007)
D-41-50 yas 69 454 0,75
E-51 yagvelisti 54 4,74 0,37

A-18-20 yas 44 443 0,85
Giivence B-21-30 yas 88 4,70 058 1,70 0,150 4,31(0,002)
C-31-40yas 58 477 0,40
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D-41-50 yas 69 4,62 0,75
E-51 yagveiisti 54 4,76 0,38

A-18-20yas 44 4,43 0,83 E>A?
B-21-30yas 88 4,68 0,58
MUSTERI SADAKATI C-31-40yas 58 4,79 0,37 3,15 0,015 8,50 (0,000)

D-41-50 yas 69 4,60 0,78
E-51 yagveiisti 54 484 0,34

@Varyanslarin homojenligi kosulu saglanamadigindan (Levene p<0,05) Games-Howell post hoc
testinden yararlanilmistir.

Hizmet kalitesi 6lgek ve fiziksel ozellikler, glivenilirlik, empati, glivence alt boyut
puanlarinin yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit
edilmistir. Heveslilik alt boyut puanlarinin yas gruplarma goére anlamhi farklilik
gosterdigi (F=2,92; p<0,05) tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Games-Howell post hoc testi sonuclarina gore 51
yas ve ustli katilimcilarin heveslilige iligskin hizmet kalitesi algis1 puani, 18-20 yas
grubundaki katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Miisteri sadakati puanlarinin yas gruplaria gére anlaml farklilik gosterdigi (F=3,15;
p<0,05) tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Games-Howell post hoc testi sonuglarina gore 51 yas ve disti
katilimcilarin miisteri sadakati puani, 18-20 yas grubundaki katilimcilarin puanlarina
gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.

Olgek puanlarmin cinsiyete gore karsilastiriimasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi
sonuglar1 Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11. Olgek puanlarinin cinsiyete gore karsilagtirlmasi

Olcek ve Boyut Cinsiyet N X SS t p
HiZMET KALITESi OLCEGi Iéf‘férkl 123 j:gg 8:23 1,44 0,150
Fiziksel Ozellikler Sadm 100 j:gj 822 058 0,563
Gitvenilirlik Sadm 100 jgg gzgg 1,80 0,073
Heveslilik Sadm 100 jgg ggg 2,322 0,021
TR
TR T
MUSTERI SADAKATI Kadm 166 4,65 055 ;742 (0g)

Erkek 147 470 0,68
L evene test istatistigine ait p<0,05 oldugundan varyanslarin esitligine dayanmayan t testi istatistigi

Hizmet kalitesi 6l¢ek ve fiziksel ozellikler, giivenilirlik, empati, giivence alt boyut
puanlarmin cinsiyete gore anlamh farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Heveslilik alt boyut puanlariin cinsiyete gore anlaml farklilik gosterdigi (t=-2,32;
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p<0,05) tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin heveslilige iliskin hizmet kalitesi algisi

puani, kadin katilimcilarin puanlarina gére anlaml diizeyde daha yiiksektir.

Miisteri sadakati 6l¢ek puanlarinin cinsiyete gore anlamlhi farklilik gostermedigi

(p>0,05) tespit edilmistir.

Olgek puanlarmin aylik gelire gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglar1 Tablo

12°de yer almaktadir.

Tablo 12. Ol¢ek puanlarimin aylik gelire gore karsilastirilmasi

Olcek ve Boyut Aylik Gelir N X SS F p Anlamh Fark
A-Asgari licret 82 4,67 0,59
B-17.003-20.000 TL 57 471 0,39

}"IiZMP;’!"KALiTESi C-20.001-30.000 TL 66 4,70 0,46 034 0891

OLCEGI D-30.001-40.000 TL 28 4,62 044 :
E-40.001-50.000 TL 41 4,72 0,41
F-50.001 TLveiisti 39 454 0,92
A-Asgari ticret 82 465 0,63
B-17.003-20.000 TL 57 4,68 0,46

- C-20.001-30.000 TL 66 4,70 0,48

Fiziksel Ozellikler D-30.001-40.000 TL 28 463 042 0,43 0,831
E-40.001-50.000 TL 41 4,65 0,49
F-50.001 TL veiisti 39 4,47 0,96
A-Asgari licret 82 4,68 0,63
B-17.003-20.000 TL 57 4,71 0,42

e C-20.001-30.000 TL 66 4,75 0,43

Givenilirlik D-30.001-40.000 TL 28 465 042 0#° 0810
E-40.001-50.000 TL 41 4,76 0,41
F-50.001 TL veiisti 39 4,56 0,96
A-Asgari iicret 82 4,71 0,60
B-17.003-20.000 TL 57 4,75 0,39

. C-20.001-30.000 TL 66 4,73 0,42

Heveslilik D-30.001-40.000 TL 28 465 044 027 0931
E-40.001-50.000 TL 41 472 0,48
F-50.001 TLveiisti 39 4,59 0,94
A-Asgari licret 82 4,65 0,62
B-17.003-20.000 TL 57 4,72 0,41

. C-20.001-30.000 TL 66 4,65 0,51

Empati D-30.001-40.000 TL 28 460 049 039 084
E-40.001-50.000 TL 41 4,72 0,45
F-50.001 TLveiisti 39 4,51 0,94
A-Asgari licret 82 4,67 0,64
B-17.003-20.000 TL 57 4,71 0,41

. C-20.001-30.000 TL 66 4,67 0,62

Giivence D-30.001-40.000 TL 28 457 o0g2 027 0722
E-40.001-50.000 TL 41 4,77 0,44
F-50.001 TLveiisti 39 4,56 0,92
A-Asgari ticret 82 4,70 0,62
B-17.003-20.000 TL 57 471 0,43

" . . C-20.001-30.000 TL 66 4,73 0,59

MUSTERI SADAKATI D-30.001-40.000 TL 28 456 060 089 0487
E-40.001-50.000 TL 41 4,75 0,47
F-50.001 TLveiisti 39 4,50 0,95

Hizmet kalitesi 6l¢ek ve alt boyut puanlarinin

gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

aylik gelire gore anlamli farklilik

Miisteri sadakati 6lgek puanlarinin aylik gelire gore anlamli farklilik gostermedigi

(p>0,05) tespit edilmistir.
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Olgek puanlarmin 6grenim durumuna gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13. Ol¢ek puanlarinin 63renim durumuna gore karsilastirilmasi

Olcek ve Boyut Ogrenim Durumu N X SS F p Levene (p) Anlamh Fark
A-Tlkokul 30 4,72 0,75 D>E2
B-Ortaokul 21 4,73 0,39
HIiZMET KALITESI C-Lise 93 4,73 0,440
OLCEGI D-On lisans 50 4,77 0,40 2,270,048 2,69(0,021)
E-Lisans 92 453 0,70
F-Lisansiistii 27 4,68 0,47
A-Tlkokul 30 4,68 0,79 A>SEP
B-Ortaokul 21 4,67 0,49
.. . C-Lise 93 4,70 0,45
Fiziksel Ozellikler D-On lisans 50 478 042 2,53 0,029 1,89 (0,096)
E-Lisans 92 4,49 0,72
F-Lisansiisti 27 4,62 0,61
A-ilkokul 30 4,73 0,77
B-Ortaokul 21 475 0,40
- T C-Lise 93 4,75 0,42
Giivenilirlik D-On lisans 50 474 048 1,50 0,191 2,50 (0,031)
E-Lisans 92 457 0,71
F-Lisansiistii 27 4,77 0,48
A-ilkokul 30 4,76 0,76
B-Ortaokul 21 483 0,37
- C-Lise 93 4,75 0,42
Heveslilik D-On lisans 50 477 042 1,68 0,139 4,73 (0,000)
E-Lisans 92 458 0,70
F-Lisansiistii 27 4,67 0,53
A-Ilkokul 30 4,70 0,75 C,D>E?
B-Ortaokul 21 473 0,42
. C-Lise 93 4,73 0,42
Empati D-On lisans 50 477 042 2,52 0,029 5,10 (0,000)
E-Lisans 92 4,48 0,75
F-Lisansiistii 27 4,62 0,47
A-Ilkokul 30 4,76 0,76
B-Ortaokul 21 4,70 0,43
.. C-Lise 93 4,71 0,46
Giivence D-On lisans 50 480 042 2,00 0,079 6,72 (0,000)
E-Lisans 92 451 0,82
F-Lisansiistii 27 4,72 0,48
A-Tlkokul 30 4,75 0,76 A>E?
B-Ortaokul 21 4,82 0,37
.. . . C-Lise 93 4,75 041
MUSTERI SADAKATI D-On lisans 50 477 043 2,43 0,035 4,58 (0,000)
E-Lisans 92 4,49 0,83
F-Lisansiisti 27 4,67 0,53

@Varyanslarin homojenligi kosulu saglanamadigindan (Levene p<0,05) Games-Howell post hoc

testinden yararlanilmistir.

®Varyanslarin homojenligi kosulu saglandigindan (Levene p>0,05) LSD post hoc

yararlanilmstir.

testinden

Hizmet kalitesi Ol¢eginde yer alan giivenilirlik, heveslilik ve giivence alt boyut

puanlarinin 6grenim durumuna gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit

edilmistir. Hizmet kalitesi 6l¢cek puam (F=2,27; p<0,05), fiziksel 6zellikler (F=2,53;

p<0,05) ve empati (F=2,52; p<0,05) alt boyut puanlarinin 6grenim durumuna gore
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anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla gergeklestirilen Games-Howell post hoc testi sonuglarina gore;

- On lisans diizeyinde dgrenim gdren katilimeilarin hizmet kalitesi algis1 puani, lisans
diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin puanlarima gore anlamhi diizeyde daha
yiiksektir.

- Lise ve 0n lisans diizeyinde 6grenim gdren katilimcilarin empatiye iligkin hizmet
kalitesi algis1 puani, lisans diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla gerceklestirilen LSD post
hoc testi sonuglarina gore;

- Ilkokul diizeyinde dgrenim goren katilimcilarin fiziksel 6zelliklere iligkin hizmet
kalitesi algi puani, lisans diizeyinde 6grenim gdren katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha ytiksektir.

Miisteri sadakati dlgek puaninin 6grenim durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (F=2,43; p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla gergeklestirilen Games-Howell post hoc testi sonuglarna gore ilkokul
diizeyinde Ogrenim goéren katilimcilarin miisteri sadakati puani, lisans diizeyinde
ogrenim goren katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Olgek puanlarmin magazadan aligveris siiresine gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi
sonuclar1 Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14. Olcek puanlarinin magazadan alisveris siiresine gore karsilastirilmasi

Magazadan Alsveris

Olcek ve Boyut Siiresi N X Sss F p Levene (p) Anlamh Fark
A-ilk defa 113 4,57 0,60 E>A?
. . . B-Son 1 yil iginde 51 4,70 0,40
gILZC“::g KALITESI C-23 yil 47 477 039 370 0,006 5,95 (0,000)
D-4-5 yil 36 451 0,95
E-6 yil ve daha uzunsirte 66 4,84 0,28
A-1lk defa 113 4,52 0,65 E>A?
B-Son 1 y1l iginde 51 4,69 0,42
Fiziksel Ozellikler C-2-3 yil 47 4,73 0,46 4,14 0,003 8,93 (0,000)
D-4-5 yil 36 4,49 0,97
E-6 yil ve daha uzunsirte 66 4,83 0,33
A-1lk defa 113 4,58 0,61 E>A?
B-Son 1 y1l i¢inde 51 4,70 0,45
Giivenilirlik C-2-3 yil 47 4,79 0,39 5,04 0,001 16,93 (0,000)
D-4-5 yil 36 4,53 0,96
E-6 yil ve daha uzunsirte 66 4,89 0,27
A-1lk defa 113 4,63 0,60
B-Son 1 y1l i¢inde 51 4,72 0,42
Heveslilik C-2-3 yil 47 4,80 0,38 2,16 0,073 9,96 (0,000)
D-4-5 yil 36 4,53 0,97
E-6 yil ve daha uzunsirte 66 4,85 0,30
Empati Acllk defa 113459 1083 ) 0385 576 (0,000)

B-Son 1 yil i¢inde 51 4,69 0,45
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C-2-3 yil 47 4,72 0,43

D-4-5 yil 36 4,48 0,96
E-6 yil ve daha uzunsirte 66 4,77 0,37
A-llk defa 113 454 0,71 E>A2
B-Son 1 y1l i¢inde 51 4,73 044
Giivence C-2-3 yil 47 4779 0,38 3,45 0,009 9,65 (0,000)
D-4-5 yil 36 4,53 0,96
E-6 yil ve daha uzunsire 66 4,83 0,37
A-llk defa 113 455 0,71 E>A2
B-Son 1 y1l i¢inde 51 4,71 043
MUSTERI SADAKATI C-2-3 yil 47 477 048 4,27 0,002 10,08 (0,000)
D-4-5 yil 36 454 0,95

E-6 yil ve daha uzunsire 66 4,87 0,30

@Varyanslarin homojenligi kosulu saglanamadigindan (Levene p<0,05) Games-Howell post hoc
testinden yararlanilmstir.

Hizmet kalitesi Olgeginde yer alan heveslilik ve empati alt boyut puanlarinin
magazadan aligveris siiresine gore anlamli farklilik gdstermedigi (p>0,05) tespit
edilmistir. Hizmet kalitesi 6lgek puani (F=3,70; p<0,05), fiziksel ozellikler (F=4,14;
p<0,05), giivenilirlik (F=5,04; p<0,05) ve giivence (F=3,45; p<0,05) alt boyut
puanlarinin magazadan aligveris siiresine gore anlaml farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Games-Howell post hoc testi sonuglarina gére magazadan 6 yil ve
daha uzun siiredir aligveris yapan katilimcilarin hizmet kalitesi alg1 puan1 ve fiziksel
ozellikler, giivenilirlik ve glivenceye heveslilige iliskin hizmet kalitesi alg1 puanlari,
magazadan ilk defa aligveris yapan katilimcilarin puanlarma gore anlamli diizeyde
daha yiiksektir.

Miisteri sadakati puanlarinin magazadan aligveris siliresine gore anlamli farklilik
gosterdigi (F=4,27; p<0,05) tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla gergeklestirilen Games-Howell post hoc testi sonuglarina gore
magazadan 6 yi1l ve daha uzun siiredir aligveris yapan katilimcilarin miisteri sadakati
puani, magazadan ilk defa aligveris yapan katilimcilarin puanlarma gore anlamh
diizeyde daha yiiksektir.

Olgek puanlarmin magazadan optik cam satin alma durumuna gore karsilastirilmasina ait
bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglar1 Tablo 15°te yer almaktadir.

Tablo 15. Olgek puanlarinin optik cam satin alma durumuna gore
karsilastirilmasi

Olgek ve Boyut Optik Cam Satin Alma N X SS t p

HiZMET KALITESI OLCEGI g;’yeltr ﬁg j:gg 8:22 1,78 0,076
Fiziksel Ozellikler E;’;tr f‘;g j:gf 8:28 1,03 0,304
Giivenilirlik E;’;tr f‘;g 21(73411 8:28 2,39° 0,018
Heveslilik Evet 194 473 057 186° 0,064

90



Hayir 119 465 0,56

) Evet 194 468 058

Empati Hayir 119 461 o059 D18 0238
] Evet 194 470 0,60 ]

Giivence Hayir 119 462 065 1,498 0,138
. : ) Evet 194 471 059 .

MUSTERI SADAKATI Har 1o 462 oge L78% 0077

L evene test istatistigine ait p<0,05 oldugundan varyanslarin esitligine dayanmayan t testi istatistigi

Hizmet kalitesi 6l¢ek puani ve fiziksel 6zellikler, heveslilik, empati, giivence alt boyut
puanlarinin magazadan optik cam satin alma durumuna gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Giivenilirlik alt boyut puanlarinin magazadan
optik cam satin alma durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi (t=2,39; p<0,05) tespit
edilmistir. Magazadan optik cam satin alan katilimcilarin giivenilirlige iliskin hizmet
kalitesi algis1 puani, magazadan optik cam satin almayan katilimcilarin puanlarina
gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Miisteri sadakati 6lgek puanlarinin magazadan optik cam satin alma durumuna gore
anlaml farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Olgek puanlarmin magazadan optik cerceve satin alma durumuna gére karsilastirilmasina ait
bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglar1 Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16. Ol¢ek puanlarimin optik cerceve satin alma durumuna gore
karsilastirilmasi

Optik Cerceve Satin

Olgek ve Boyut Alma N X SS t p
HiZMET KALITESi OLCEGI }E:;tr i% j:gi 8:22 1,312 0,191
Fiziksel Ozellikler ge‘l’;ltr i% j:gz) 8:2‘21 1,54 0,124
Giivenilirlik ge‘l’;ltr i% jgg 8:2(1) 2,358 0,019
Heveslilik 5;’;; o j:g 8:% 143* 0,154
S WA 0N o o
Giivence g;’yeltr o j:gé 82‘; 0,94 0,346
Evet 187 4,68 0,69

MUSTERI SADAKATI 1,13 0,261

Hayir 126 4,67 0,50

L evene test istatistigine ait p<0,05 oldugundan varyanslarin esitligine dayanmayan t testi istatistigi

Hizmet kalitesi 6l¢ek puani ve fiziksel 6zellikler, heveslilik, empati, glivence alt boyut
puanlarinin magazadan optik cerceve satin alma durumuna gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Giivenilirlik alt boyut puanlarinin magazadan
optik cergeve satin alma durumuna gére anlaml farklilik gosterdigi (t=2,35; p<0,05)

tespit edilmistir. Magazadan optik ¢erceve satin alan katilimcilarin giivenilirlige iliskin
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hizmet kalitesi algis1 puani, magazadan optik ¢erceve satin almayan katilimcilarin
puanlarina gore anlamli diizeyde daha ytiksektir.

Miisteri sadakati 6lgek puanlarinin magazadan optik ¢erceve satin alma durumuna
gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Olgek puanlarmin magazadan giines gozliigii satin alma durumuna gore
karsilastirilmasma ait bagimsiz iki Orneklem t testi sonuclari Tablo 17°de yer
almaktadir.

Tablo 17. Ol¢ek puanlarinin giines gozliigii satin alma durumuna gore
karsilastirilmasi

Giines Gozliigii Satin

Olcek ve Boyut Alma N X SS t p
HIiZMET KALITESI OLCEGI g:;ltr 152 j:ég 8:22 2,97 0,003
Fiziksel Ozellikler E;’;fr o~ jgg 8:22 320° 0,002
Giivenilirlik gzyeltr 133 3:23 8:22 1,84 0,067
Heveslilik E;’yeltr o~ j:g? 82; 1,98° 0,049
S N R
Gilvence g;’;tr o j:é? 82; 323% 0,001
MUSTERI SADAKATI g;’;tr 1;2 j:gg 8:25 3,14* 0,002

L evene test istatistigine ait p<0,05 oldugundan varyanslarin esitligine dayanmayan t testi istatistigi

Hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan giivenilirlik alt boyut puaninin magazadan giines
g0zIigl satin alma durumuna gore anlaml farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit
edilmistir. Hizmet kalitesi 6l¢ek puani (t=2,97; p<0,05), fiziksel 6zellikler (t=3,20;
p<0,05), heveslilik (t=1,98; p<0,05), empati (t=2,53; p<0,05) ve giivence (t=3,23;
p<0,05) alt boyut puanlarinin magazadan giines gozIliigii satin alma durumuna gore
anlamlh farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Magazadan glines gozligii satin alan
katilimcilarin hizmet kalitesi puani ve fiziksel Ozellikler, heveslilik, empati ve
giivenceye iliskin hizmet kalitesi algis1 puanlari, magazadan giines gozIligii satin
almayan katilimeilarin puanlarina gére anlaml diizeyde daha yiiksektir.

Miisteri sadakati 6lgek puanlarinin magazadan gilines gozligii satin alma durumuna
gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=3,14; p<0,05). Magazadan giines
gozIlugii satin alan katilimcilarin miisteri sadakati puani, magazadan giines gozligi

satin almayan katilimcilarin puanlarina gére anlaml diizeyde daha yiiksektir.
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Olgek puanlarinin magazadan kontak lens ve lens soliisyonu satin alma durumuna gore
karsilastirilmasma ait bagimsiz iki Orneklem t testi sonuclari Tablo 18’de yer

almaktadir.

Tablo 18. Olgek puanlarinin kontak lens ve lens soliisyonu satin alma durumuna

gore karsilastirnlmasi

Kontak Lens ve Lens

Olcek ve Boyut Soliisyonu Satin Alma N X SS t p

HiZMET KALIiTESi OLCEGI E;’;tr 27358 i:?g 8:22 042 0675
Fiziksel Ozellikler §:§fr o j:g‘; 8:% 045 0,654
Gilvenilirlik gzyefr o 312‘1‘ 8:22 020 0,840
Heveslilik gzyefr o jﬁ’i 8:2‘3‘ 1,30 0,196
Empati I-Ii\ll}?ltr 7 3133 8:22 097 0,334
Olhuce Eg’yefr S 3128 822 011 0,916
MUSTERI SADAKATI g;’;tr 27358 j:gg 8:22 0,04 0,965

L evene test istatistigine ait p<0,05 oldugundan varyanslarin esitligine dayanmayan t testi istatistigi

Hizmet kalitesi Olgek ve alt boyut puanlarinin magazadan kontak lens ve lens

sollisyonu satin alma durumuna gore anlamh farklilik gdstermedigi (p>0,05) tespit

edilmistir.

Miisteri sadakati 6lgek puanlarinin magazadan kontak lens ve lens soliisyonu satin

alma durumuna gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Olgek puanlarmin magazadan gozliik temizlik seti satin alma durumuna gore
karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglari Tablo 19’da yer

almaktadir.

Tablo 19. Ol¢ek puanlarmin gozliik temizlik seti satin alma durumuna gore

karsilastirilmasi

] Gozliik Temizlik Seti -

Ol¢ek ve Boyut Satin Alma N X SS t p
HiZMET KALITESI OLCEGI Eg’yeltr 27421 j:gg 8:;(1) 2,660 0,009
Fiziksel Ozellikler Eg’yeltr 27421 j:gg 8:;@ 2,03 0,045
Gitvenilirlik g;’yeltr 27421 j:g 8;; 3,02* 0,003
Heveslilik 5;’; e j:gg ggf 217% 0,032
B 2w on i o
Gilvence I_'f:yeltr o j:gi 8:;; 3,00° 0,002
MUSTERI SADAKATI I_'f:yeltr o j:gg 8;2 2,65¢ 0,009

L evene test istatistigine ait p<0,05 oldugundan varyanslarin esitligine dayanmayan t testi istatistigi

93



Hizmet kalitesi dlceginde yer alan empati alt boyut puaninin magazadan gozlik
temizlik seti satin alma durumuna gore anlamh farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit
edilmistir. Hizmet kalitesi 6l¢gek puani (t=2,66; p<0,05), fiziksel ozellikler (t=2,03;
p<0,05), giivenilirlik (t=3,02; p<0,05), heveslilik (t=2,17; p<0,05) ve giivence (t=3,09;
p<0,05) alt boyut puanlarinin magazadan gozliikk temizlik seti satin alma durumuna
gore anlamli farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Magazadan gozliik temizlik seti satin
alan katilimcilarin hizmet kalitesi puani ve fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik
ve glivenceye iliskin hizmet kalitesi algis1 puanlari, magazadan gozliik temizlik seti
satin almayan katilimcilarin puanlarina gére anlaml diizeyde daha yiiksektir.

Misteri sadakati 6lgek puanlarinin magazadan gozlik temizlik seti satin alma
durumuna gore anlamli farklilik gdsterdigi tespit edilmistir (t=2,65; p<0,05).
Magazadan gozliik temizlik seti satin alan katilimcilarin miisteri sadakati puani,
magazadan gozliik temizlik seti satin almayan katilimcilarin puanlarina gore anlaml
diizeyde daha yiiksektir.

Olgek puanlarinin  magazadan gozliik aksesuart satin alma durumuna gore
karsilagtirilmasina ait bagimsiz iki Orneklem t testi sonuglart1 Tablo 20’de yer
almaktadir.

Tablo 20. Olgek puanlarinin gozliik aksesuari satin alma durumuna gore
karsilastirilmasi

Gozliik Aksesuar: Satin

Olcek ve Boyut Alma N X SS t p
HiZMET KALITESi OLCEGI g;’;tr 255%1 j:g? 8:12 1,83 0,068
Fiziksel Ozellikler g;’;tr 255%1 jg 8:;2 257° 0,012
Giivenilirlik g;’;tr 255%1 j:ég 8;? 123 0,222
Heveslilik gg’yeltr - j:;g 8:38 132% 0,189
Empati oy s54_ags gy L7 0243
Giivence 5;’;3 255%1 j:gg 8:?3 1,372 0,174
Evet 59 469 0,80

MUSTERI SADAKATI 1,56 0,123

Hayir 254 467 057

L evene test istatistigine ait p<0,05 oldugundan varyanslarin esitligine dayanmayan t testi istatistigi

Hizmet kalitesi 0lgek puani ve gilivenilirlik, heveslilik, empati, giivence alt boyut
puanlarinin magazadan gozliik aksesuari satin alma durumuna gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Fiziksel ozellikler alt boyut puanlarinin
magazadan gozlik aksesuari satin alma durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi

(t=2,57; p<0,05) tespit edilmistir. Magazadan gozliik aksesuar1 satin alan
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katilimcilarin fiziksel 6zelliklere iliskin hizmet kalitesi algis1 puani, magazadan gozliik
aksesuar1 satin almayan katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha
yiiksektir.

Miisteri sadakati 6lcek puanlarinin magazadan gozliik aksesuari satin alma durumuna
gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Olgek puanlarmin magazadan iicretsiz ayar / bakim / temizlik hizmeti satin alma
durumuna gore karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglart Tablo
21°de yer almaktadir.

Tablo 21. Ol¢ek puanlarinin iicretsiz ayar / bakim / temizlik hizmeti satin alma
durumuna gore karsilastirilmasi

Ucretsiz Ayar / Bakim /

. Temizlik Hizmeti Satin _

Ol¢ek ve Boyut Alma N X SS t p
HiZMET KALITESi OLCEGI g;’;tr 29221 j:gé 8:2‘;’ 1,67 0,096
Fiziksel Ozellikler g:;tr 29221 jgg 82; 1,14% 0,257
Gitvenilirlik EZ;; e 3:;2 822 253 0,012
Heveslilik E:yeltr oo j:;g 821 1,16° 0,247
S 2T 0 o om
G IE;’;; - j:;é 8;3 2,05% 0,042
MUSTERI SADAKATI E;’;tr 29221 3’:;2 8;3 2,58 0,011

Levene test istatistigine ait p<0,05 oldugundan varyanslarin esitligine dayanmayan t testi istatistigi

Hizmet kalitesi Ol¢cek puani ve fiziksel ozellikler, heveslilik, empati alt boyut
puanlarinin magazadan iicretsiz ayar / bakim / temizlik hizmeti satin alma durumuna
gore anlamli farklilhik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Glivenilirlik (t=2,53;
p<0,05) ve giivence (t=2,05; p<0,05) alt boyut puanlarinin magazadan iicretsiz ayar /
bakim / temizlik hizmeti satin alma durumuna gore anlaml farklilik gdsterdigi tespit
edilmistir. Magazadan iicretsiz ayar / bakim / temizlik hizmeti satin alan katilimcilarin
giivenilirlik ve gilivenceye iligkin hizmet kalitesi algis1 puanlari, magazadan iicretsiz
ayar / bakim / temizlik hizmeti satin almayan katilimcilarin puanlarina gore anlamlt
diizeyde daha yiiksektir.

Miisteri sadakati 6lgek puanlarinin magazadan ticretsiz ayar / bakim / temizlik hizmeti
satin alma durumuna goére anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (t=2,58;

p<0,05). Magazadan iicretsiz ayar / bakim / temizlik hizmeti satin alan katilimcilarin
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miisteri sadakati puani, magazadan iicretsiz ayar / bakim / temizlik hizmeti satin

almayan katilimeilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

SONUC VE ONERILER

Bu calisma, optik magazalarindaki hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki
etkisini incelemeyi amaglamistir. Bulgular, hizmet kalitesinin ¢esitli boyutlarinin
miisteri sadakati {izerinde belirgin etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Ozellikle,
fiziksel 6zellikler ve giivence boyutlari, miisteri memnuniyetini artirmada kritik bir rol
oynamaktadir. Hizmet kalitesinin bu boyutlarinin yiiksek algilanmasi, misteri

sadakatini olumlu yonde etkileyerek, magazalara geri doniis oranlarini artirmaktadir.

Hizmet kalitesinin fiziksel Ozellikler boyutu, miisterilerin magaza icerisindeki
deneyimlerini dogrudan etkilemektedir. Magazanin temizligi, diizeni, aydinlatmas1 ve
genel atmosferi, miisterilerin magaza hakkindaki genel algisini sekillendirmekte ve bu
durum, sadakat diizeylerini dogrudan etkilemektedir. Glivence boyutu ise, miisterilerin
magaza personeline ve sunulan hizmete olan giivenini temsil etmektedir. Miisteriler,
personelin uzmanlik diizeyine, sundugu bilgilerin dogruluguna ve sorun ¢ozme
yetenegine giivendiklerinde, bu magazaya olan bagliliklar1 artmaktadir. Dolayisiyla,

bu iki boyutun giiclii olmasi, miisteri sadakatini artirmak i¢in hayati 6neme sahiptir.

Arastirma, demografik faktorlerin de hizmet kalitesi algis1 ve miisteri sadakati
iizerinde farkli etkiler yarattigin1 gostermektedir. Ornegin, yash miisteriler, genclere
gore hizmet kalitesine daha fazla 6nem vermekte ve bu nedenle magazaya daha sadik
olmaktadirlar. Gelir seviyesi yiiksek olan miisterilerin de hizmet kalitesi algis1 daha
olumlu olup, sadakat diizeyleri de bu dogrultuda artmaktadir. Bu bulgular, optik
magazalarimin farkli miisteri gruplarina yonelik stratejiler gelistirmesi gerektigini

gostermektedir.

Optik magazalarinin hizmet kalitesini artirmak i¢in ¢esitli stratejiler benimsemeleri
gerekmektedir. Ik olarak, magazalarin fiziksel dzelliklerini iyilestirmeleri &nerilir.
Temizlik, diizen ve genel magaza atmosferi gibi unsurlar, miisteri deneyimini
dogrudan etkileyen faktdrlerdir. likincisi, magaza personelinin egitimine ve

profesyonel gelisimine yatirim yapilmalidir. Personelin uzmanlik diizeyinin

96



artirllmasi, miigteri giivenini kazanmada Onemli bir rol oynayacaktir. Ayrica,
miisterilere sunulan hizmetlerin daha kisisellestirilmis ve ihtiyaglarina uygun hale

getirilmesi, miisteri sadakatini artirmada etkili olacaktir.

Calismanin bulgulari, hizmet kalitesinin miisteri sadakatini artirmada kritik bir rol
oynadigini gostermektedir. Bu nedenle, optik magazalarinin hizmet kalitesini siirekli
olarak degerlendirmeleri ve gelistirmeleri, miisteri memnuniyetini ve sadakatini
saglama agisindan hayati 6neme sahiptir. Ozellikle fiziksel ortam ve giivence
boyutlarinda yapilacak iyilestirmeler, miisteri sadakatini artirmada kritik rol

Oynayacaktir.

Ayrica bu arastirmada, elde edilen bulgular, hizmet kalitesinin miisteri sadakati
lizerinde Onemli bir rol oynadigmmi gostermekle birlikte 6zellikle yiiksek hizmet
kalitesine sahip optik magazalarin, miisteri sadakatini artirma konusunda basarili
oldugunu tespit etmistir. Bu sonug, literatiirdeki diger calismalarla da uyumludur.
Ornegin, Kaya (2018) tarafindan yapilan bir ¢calismada da hizmet kalitesinin miisteri
sadakati lzerindeki pozitif etkisi vurgulanmistir. Ayni sekilde, Demir (2015)
tarafindan yapilan aragtirmada da miisteri memnuniyetinin, hizmet kalitesinin yiiksek

oldugu magazalarda daha fazla oldugu belirtilmistir.

Bu calismada, hizmet kalitesinin boyutlar1 olan giivenilirlik, tepkisellik, glivence,
empati ve fiziksel kanitlar lizerinde yapilan analizler, bu boyutlarin miisteri sadakati
ile gliglii bir iliski icerisinde oldugunu ortaya koymustur. Misterilerin hizmet
kalitesine yonelik algilarmin miisteri sadakati ile olan baglantisi, literatiirde yapilan
diger ¢alismalarla da paralellik gostermektedir. Ornegin, Parasuraman, Zeithaml ve
Berry (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL modeli iizerine yapilan ¢aligmalarda
da hizmet kalitesinin bu bes boyutunun miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki

etkisi dogrulanmustir.

Arastirmanin bulgulari, hizmet kalitesinin yalnizca miisteri sadakati degil, ayni
zamanda miisteri memnuniyeti, tekrar aligveris yapma niyeti ve magazay1 bagkalarina

tavsiye etme egilimi iizerinde de 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu
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sonuglar, optik magazalarin hizmet kalitesini artirarak miisteri sadakatini ve

memnuniyetini saglamalar1 gerektigini agikca ortaya koymaktadir.
Oneriler

Oneriler baglaminda, optik magazalarinin demografik farkliliklar1 géz oniinde
bulundurarak, hizmet stratejilerini ¢esitlendirmeleri 6nemlidir. Ornegin, yash
miisterilere yonelik hizmetlerin, genglere gore daha fazla 6zen gerektirdigi; gelir
seviyesi yiiksek olan miisterilere ise daha liikks ve kisisellestirilmis hizmetlerin
sunulmasi gerektigi onerilmektedir. Ayrica, magazalarin fiziksel ortamlarimi siirekli
olarak gilincellemeleri ve personelin egitimine yatirim yapmalari, miisteri sadakatini

saglama ve artirma noktasinda 6nemli adimlar olacaktir.

Arastirmanin bulgular1 dogrultusunda, optik magazalarda hizmet kalitesini artirmaya

yonelik su 6neriler sunulmaktadir:

1. Hizmet Kalitesi Egitimleri: Magazalarda calisan personelin hizmet kalitesi
konusunda diizenli egitimler almasi, miisteri memnuniyetini artirmada kritik bir
faktordiir. Calisanlarin, 6zellikle empati ve tepkisellik gibi boyutlarda daha yetkin

olmalari, hizmet kalitesinin yiikseltilmesine katki saglayacaktir.

2. Miisteri Geri Bildirim Sistemleri: Magazalar, miisteri geri bildirimlerini diizenli
olarak toplamali ve bu geri bildirimler dogrultusunda hizmetlerini iyilestirmeye
yonelik adimlar atmalidir. Bu sayede, miisteri beklentileri daha dogru bir sekilde

anlasilabilir ve hizmet kalitesi siirekli olarak iyilestirilebilir.

3. Fiziksel Kamitlarin Giiclendirilmesi: Optik magazalar, fiziksel kanitlar boyutunda
da iyilestirmeler yapmalidir. Magaza diizeni, ekipmanlarin kalitesi ve genel atmosfer

gibi unsurlar, misterilerin hizmet kalitesi algilarin1 dogrudan etkileyen faktorlerdir.
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4. Siire¢ Yonetimi ve Yenilikcilik: Hizmet siireclerinin verimli bir sekilde
yonetilmesi ve yenilik¢i uygulamalarin devreye alinmasi, hizmet kalitesini artirarak
miisteri sadakatini gii¢lendirecektir. Teknolojik yenilikler ve dijital ¢oziimler,

miisterilere daha iyi bir hizmet deneyimi sunulmasinda etkili olabilir.

Sonug olarak, bu ¢alisma, optik magazalarindaki hizmet kalitesinin miisteri sadakati
tizerindeki etkilerini ortaya koyarak, magazalarin bu konuda atmasi gereken adimlara
151k tutmaktadir. Hizmet kalitesinin artirilmasi, miisteri memnuniyeti ve sadakatini
saglamak adina biiyiik dnem tasimaktadir. Ozellikle, fiziksel ortamin iyilestirilmesi ve
giivence boyutuna verilen 6nemin artirilmasi, miisteri sadakatini saglama noktasinda
kritik rol oynamaktadir. Gelecekte yapilacak calismalar, farkli sektorlerde hizmet
kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi inceleyerek bu literatiirii daha da

zenginlestirebilir
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