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OZET

Bu ¢alismanin amaci, hizmet kalitesi boyutlari olan fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik,
glven, empati boyutlarinin yeniden satin alma, tavsiye etme, pismanlik niyetleri Uzerine etkileri
ve referans gruplarinin bu etkilesimlerdeki diizenleyici roliiniin incelenmesidir. Veri toplama
araci olarak ¢evrimici anket formu kullanilmistir. Anket Google Forms lizerinden yapilmustir.
Ankete toplam 444 kisi katilmistir. Arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesinde regresyon
temelli Process makro uzantisi kullanilmistir. Yapilan analizlerde SPSS 25 ve AMOS 23
programindan yararlanilmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ve yargisal drnekleme

kullanilmistir.

Calismanin sonucunda, degiskenler arasi iliskileri incelemek igin yapilan korelasyon analizinde
tim iligkiler anlamli bulunmustur. Hipotez test sonuglarinda hizmet kalitesi boyutlarinin
tiimiiniin yeniden satin alma, tavsiye etme niyeti lizerinde pozitif yonde etkisi oldugu
belirlenirken, pismanlik iizerinde ise negatif yonde etkisi oldugu tespit edilmis, bu iliskilerde

referans gruplarin diizenleyici role sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Yeniden Satin Alma, Tavsiye Etme, Pismanhk,

Optik Sektori



ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the effects of service quality dimensions of physical
characteristics, reliability, reliability, enthusiasm, trust, empathy on repurchase,
recommendation and regret intentions and the moderator role of reference groups in these
interactions. An online survey form was used as a data collection tool. The survey was
conducted via Google Forms. A total of 444 people participated in the survey. Regression-based
Process macro extension was used to evaluate the research hypotheses. SPSS 25 and AMOS 23
programs were used in the analysis. Convenience and judgemental sampling were used as
sampling methods.

As aresult of the study, all relationships were found to be significant in the correlation analysis
conducted to examine the relationships between variables. In the hypothesis test results, it was
determined that all service quality dimensions had a positive effect on repurchase and
recommendation intention, also all service quality dimensions had a negative effect on regret
and it was concluded that reference groups had a moderator role in these relationships.

Key Words: Service Quality, Repurchasing, Recommendation Intention, Regret, Optical
Sector.
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GIRIS

Hizmet sektoriine giren optik sektorii tiim diinyada ve iilkemizde biiyiik bir hizla
artan rekabeti beraberinde getirmistir. Bu rekabet ortaminda tiiketiciler satin alma
davranis1 gerceklestirirken birgok faktorden etkilenmektedir. Optik sektorii, sagligin
blyUk bir kismini olustururken, kullanilan ¢ercevelerin rengi, modeli agisindan kullanici
tarafinda modanin da etkileri goriildiigii diisiiniilmektedir. Miisteriler bu noktada her iki
konuya da 6nem vermektedir. Belli bir saglik problemi ile optik magazaya gelenlere
hasta, kendi ihtiyaclar1 dogrultusunda gelenler miisteri olarak isimlendirilir. Miisteri/
hasta iyi bir cam kalitesine, modaya ve yiiz sekline uygun gozliik almayi tercih etmek
isteyeceklerdir. Gidecekleri optik magazay1 segerken referans grubu ifade eden aile,
arkadas gibi yakin ¢evresinin Onceki aligverislerindeki memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi, hatta olumlu ya da olumsuz geri bildirimleri etki edecektir. Optik
sektorii acisindan da magazanin tasarimi, mobilyalarda kullanilan renkler, secilen
miizikler pazarda fark olusturacaktir. Yeni c¢ikan teknolojik cihazlari kullanmak
miisteri/hasta i¢in giiven olusturabilir. Bu calisma optik sektoriinde yapilan arastirma ve
incelemelerin az oldugu icin literatiire yeni bir katk1 olmas1 adina yapilmistir. Miisteriler
hizmet alirken onlar1 nelerin etkiledigine, magazanin tasarimi, ¢alisanlara kars1 glveni,
calisanlarin miisterilerine olan ilgisi gibi faktorler karsisinda, miisteri hangi durumlarda
yeniden satin alma islemi gerceklestirir, tavsiye eder ve pisman olur, referans gruplar1 bu
stirecte ne kadar etkili olduguna dair incelemeler yapilmstir.

Demir ve Yildiz (2022) optik sektériindeki hizmet kalitesini inceledigi ¢alismada
optisyenlik isletmelerinde miisterilerin beklentilerinin karsilanamadigini, sunulan hizmet
kalitesi ile ilgili miisteri beklenti ve algilar1 arasinda bir boslugun var oldugu ve boslugun
optisyenlik igletmeleri tarafindan degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Amag, hizmet kalitesi boyutlar1 olan fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik,
gilivence, empati boyutlarinin yeniden satin alma, tavsiye etme, pismanlik niyetleri
iizerine etkileri ve referans gruplarimin bu etkilesimlerdeki diizenleyici roliiniin
incelenmesidir.

Bu c¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde hizmet kavrami,
hizmetlerin tlirlerinin neler oldugu agiklanmistir. Hizmet kalitesi Ozellikleri olan
ayrilmazlik, dokunulmazlik, degiskenlik, dayaniksizlik 6zellikleri tanimlanmistir. Hizmet
kalitesi ve boyutlari, algilanan hizmet kalitesi modeli, SERVQUAL ve SERVPERF
modelleri agiklanmigtir. Hizmet pazarlamasi karmasi olan 8P literatiir taramasi seklinde

aciklanmustir.



Calismanin ikinci boliimiinde ise tliketici kavrami ve tiiketici davranislari
incelenmistir. Tuketici bir riinu ya da hizmeti alirken etki eden faktorlerin neler oldugu

arastirilip agiklanmustir. TKetici satin alma davranisi nasil ortaya ¢iktigi ve tiiketici satin

alma karar surecleri hem yazili hem de tablo seklinde agiklanmistir. Karmasik satin alma,
uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, alisilmis satin alma davranisi, farklilik
arastirici satin alma davranisi incelenmistir.

Uciincli bélimde arastirmasini yaptigim optik sektoril, saglik hizmetlerine bagh
oldugu icin o©ncelikle saglik hizmetleri ve 06zellikleri agiklanmistir. Sonrasinda
Tiirkiye’deki optik sektoriinlin tarihsel siireglerine deginilmistir, ardindan optik
magazalarda gorev alan optisyenlerin faaliyet alanindan bahsedilmistir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde optik magazadan hizmet alan
miisteri/hastalarin aldiklar1 hizmet degerlendirilmistir. Aldiklar1 hizmet sonrasi satin alma
niyetleri aragtirilmis, miisteri/hasta tekrar satin alir mi, arkadaslarina, ¢evresine tavsiye
eder mi, yoksa aldig1 hizmet sonucunda pismanlik yasadi mi anket sorulan ile

incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM

1.HIZMET VE HIiZMET PAZARLAMASI

1.1 Hizmet Kavram

Hizmet kavraminin tanimina bakildiginda literatiirde birgok tanimi yapilmustir.
Adam Smith, hizmet kavrammi somut olmayan her tiirlii iiriinii “hizmet’” olarak
aciklayarak literatiire Onciiliik etmis fakat zamanla hizmet kavramini tanimlama
konusunda gecerliligini yitirmistir (Giiven,2012:10). Ramamoorthy (2000) ise hizmeti
kamusal ya da bireysel ihtiyaclarin giderilmesine yonelik alet, {iriin, insan gibi
kaynaklarin diizenlendigi yap1 seklinde agiklamaktadir (Ramamoorthy,2000:885). Bir
diger tanmima gore hizmet “soyut, elle tutulamayan gozle gorilemeyen nitelikte olan
iriinler’’ olarak tanimlanmaktadir (Mucuk,2001:285).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise hizmeti, “satisa sunulan ya da satilan
mallarla ilgili eylemler, yararlar ya da doygunluklar’’ seklinde tanimlamistir. Bu tanim
kisa bir zamanda olsa bir¢ok kisi tarafindan kabul goren bir tanim olmustur (Ardi¢ ve
Guler, 2000). Hizmet kavrami Philip Kotler ve Armstrong’ (1972) gore: “Bir tarafin
digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle
sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir. Uretilmesi ise fiziksel bir Giriine bagl olabilir
ya da olmayabilir” seklinde agiklamistir.

Tiirk Dil Kurumu ise hizmeti, “Birinin isini gérme veya birine yarayan bir is

yapma’’ olarak a¢iklamigtir (https://sozluk.gov.tr/). Gunumuzde ise hizmetler sadece

hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler icin gecerli olmadigini, Gretim isletmeleri
de varlik sebeplerinin tuketicilere hizmet vermek oldugu seklinde tanimlamistir. Hizmet
kavramu ile ilgili bugiine kadar yapilan tum tanimlar ve goriisleri asagidaki gibi 6zetlemek
miimkiindiir (Altunisik, 2015).

e Hizmet kavram1 daha ¢ok faaliyet Gzerinedir.

e Gunumizde trunler ve hizmetleri bir butiin olarak disiinebiliriz.

e Hizmet Uretim slrecinin somut ¢iktilar1 yoktur.

e Hizmetlerin Uretim slreci miisteri etkilesimine dayanmaktadir.

o Hizmetler surecler ve performanslar ile iligkilidir.

e Hizmetlerin sunulmasi1 uzmanlik ve beceri gerektirir.

e Her hizmet kendine 6zeldir.


https://sozluk.gov.tr/

Bakildiginda her is aslinda hizmet isidir. Theodore Levitt soyle demistir: “Hizmet
sanayiileri diye bir sey yoktur. Sadece, hizmet unsurlari, diger sanayilerinkinden daha ¢ok
veya daha az olan sanayiler vardir.” Hizmet alaninda iin salmanin iki yolu oldugunu
soyler Kotler, biri hizmette en iyisi olmak; bir digeri ise hizmette en kotiisii olmaktir
(Kotler, 2022).

1.2. Hizmet Tarleri

Gundmuazde hemen hemen tim 6rgutler varolus amaclarmi hizmet vermek, halka
tiketiciye hizmet etmek seklinde ifade etmislerdir. Gilinlimiizde baktigimizda isletme
sektorlerinin biiyiik bir kismi hizmet sektoriindedir. Genel olarak hizmet tiirleri (Sayim
ve Aydin, 2011: 248):

e Haberlesme hizmetleri: telefon, internet vb

e Ulastirma hizmetleri: hava, kara vb

e Dagitim hizmetleri: kargo, posta vb

e Medya hizmetleri: TV, radyo

e Egitim hizmetleri: okullar, kresler, Universiteler vb
e Finans hizmetleri: bankalar, arac1 kurumlar vb

e Emlak hizmetleri

e Kamu hizmetleri: savunma, belediye vb

e Turizm hizmetleri: oteller, restoranlar vb

e Kisisel hizmetler: berberler, glizellik merkezleri vb
e Mesleki uzmanlik hizmetleri: avukatlar, mali misavirler vb
e Bakim ve Tamir hizmetleri: araba tamircileri vb

e Saglik hizmetleri: hastaneler, tibbi laboratuarlar vb.

1.3. Hizmetin Ozellikleri
Hizmetler insanlara maddi doyumdan ziyade daha ¢ok manevi doyum
saglamaktadir. Mallarla kiyaslandiginda hizmetler sonraki donemlerde is hayatina giren

bir kavram olmustur. Busebeple is yasaminda isletmeler o©ncelikle mallar



degerlendirerek baslamigtir. Hizmeti diger Urtin ve degerlerden ayiran bazi Ozellikleri
vardir.
Bunlar:
e Soyutluk (Dokunulmazlik)
e Ayrilmazlik (Es Zamanlilik)
e Degiskenlik (Heterojenlik)
e Dayaniksizliktir

Bu dort 6zelligi dikkate aldigimiz stirece hizmet daha kaliteli hale gelmektedir
(Ozeray, 2022).

1.3.1. Soyutluk (Dokunulmazlik)

Fiziksel mallarin aksine hizmetler satin alinmadan o6nce gozle goriilemez,
tadilamaz, duyulamaz, koklanamaz, hissedilemez yani soyuttur. Mallar ve hizmetler
arasindaki en temel ve evrensel kabul edilen fark soyut olmasidan kaynaklidir (Oztiirk,
2019). Bu soyutlugu azaltmak igin, satin alicilar kisilerle, yer, mekan, sembol ve fiyat gibi
unsurlar1 kullanarak kalite kanitlar1 ararlar. Dolayisiyla, hizmet saglayicinin gérevi “soyut
olan1 somutlastirmak i¢in kanitlar1 yonetmektir’” (Kotler ve Keller, 2018). Hizmetlerin
soyut olusu pazarlanmalar1 sirasinda, depolanma sekli, stoklanma olanaksizligi, kalite
degerlendirmesindeki giicliikler, sergilenme ve buna bagli tanitim olanagma uygun

olmamasi bakimindan giicliikleri meydana getirmektedir (Giiven, 2012).

1.3.2. Degiskenlik (Heterojenlik, Tiirdes Olmama)

Hizmetin Kkalitesi, nerede, ne zaman, nasil verildigine ve 6zellikle o hizmeti veren
kisiye baglidir. Ayn1 hizmeti yapan kisiden kisiye bile farklilik gosterebilir. Hizmeti veren
kisi ayn1 olsa bile duygu durumundan dolay1 farklilik gosterebilir, cogu zaman kibar,
saygil biri sinirli ve kaba davraniglar gosterebilir ve bu durum da verdigi hizmete etki
edecektir (Mucuk, 2014). Her zaman gittigimiz bir optik magazay1 diislinelim, her
muayene sonucu yazilan regetenizi ayni optik magazadan aliyorsunuz, verdikleri
hizmetten memnunsunuz ve sizde arkadasiniza Onerdiniz, calisan kisinin duygu
durumundan dolay1 yizi asik bir sekilde arkadasiniza hizmet verdi ve memnun olmadan
ayrildi. Iste arkadasimzin bu deneyimi hizmetin tiirdes olmamasindan degiskenlik
gosterebilmesinden kaynaklidir. Hizmetlerin degiskenlik gostermesi ii¢ farkli unsurdan
kaynaklanabilir (Van Looy, Gemmel ve Dierdonck, 2003). Hizmeti saglayan kisiden,
miisteriden ve ¢evreden dolay1 kaynaklanabilir. Mesela ugusta tiirbiilansa girmeniz. A¢ik



hava konserinden olumsuz hava sartlarinin sizi etkilemesi, kafede uzun saatler sonunda
kahvenizi almaniz gibi 6rnekler verebiliriz.

Genellikle hizmetlerdeki bu degiskenligin en buytk sebebi insan etkilesimlerinin
bir sonucu oldugunu gormekteyiz. Sonug¢ olarak hizmet performansinin kisilere,
bulundugu zamana, mekana gore degisme ihtimalinin bulundugu séylenebilir. Bu sebeple
hizmet kalitesini degerlendirmesi ve dncesinde tahminlerde bulunmak zordur (Oztiirk,
2019).

1.3.3. Ayrilmazlik (Uretimle Tuketimin Es Zamanh Olmasi)

Hizmetlerde Gretim ve tiketim ¢ogunlukla ayn1 yerde gergeklesir. Bu 6zelliginden
dolay1r hizmet {iriinlerden ayrilmaktadir. Cilink{i iiriinler stoklanabilir, daha sonra
tuketicilere sunulabilir. Hizmetlerde boyle bir 6zellik yoktur (Cengel, Oztek ve Akturan,
2008). Hizmetin sunulabilmesi igin Ureticisinin de yaninda olmasi gerekir. Ornegin, hasta
birinin hastaneden hizmet almak istemesi i¢in hastanede olmasi gerekir, yeni bir gozliik
almak isteyen kisinin optik magazada bulunmasi, aksam yemegini disarda yemek isteyen
biri restoranda gidip siparis vermesi gerekmektedir. Hizmeti alan kisi ile hizmeti verenden

ayr1 yerde olmamasi, es zamanli olmasi gerekmektedir (Karafakioglu, 2021).

1.3.4. Dayaniksizhik (Stoklanamama)

Dayaniksizlik, hizmetlerin stoklanamama, saklanmasi miimkiin olmayan, iade
edilme hakkinin olmamasi, yeniden satilamamasini ifade etmektedir. Seans saati
geldiginde bos kalan tiyatro, sinema koltuklari. Ugusunu bos koltuklarla gergeklestiren
havayollari, giiniin belli saatlerinde bos masast olan restoranlar. Hepsi belirli zamanda
kullanilmadigi igin sonrasinda da kullanmak igin satilamaz ya da stoklanamaz. Bazen de
durum tam tersi de olabilir. Fazla yogunluktan da hizmet veremeyebilirler. Bu tarz
diizensizlikte hizmetin dayaniksizligmin énemini artirmaktadir (Korkmaz, Eser, Oztiirk
ve Isin, 2009).

Armstrong ve Kotler (2000) hizmetlerin stoklanamamasi ile bas edebilmek i¢in bazi
oneriler sunmuslardir. Bunlar:

¢ Yogunlugun az oldugu vakitlerde talebi artirmaya yonelik galismalar yapmak

e Rezervasyon sistemlerinin daha etkin kullanimini saglamak

e Degisik fiyatlandirma stratejileri olusturmak

e Elemanlar1 part-time ¢alismaya yonelik segmek



e Tiketici katilimin1 yikseltmeye ¢alismak olarak belirlenmistir (Armstrong ve
Kotler, 2000:246).

1.4. Kalite, Hizmet Kalitesi Kavramlar

Kalite (Qualities) Latince “nasil olustugu” anlamida “qualis” kelimesinden
gelmektedir. Kalite, anlasilmasi ve ayirt edilebilmesi zor, farkli boyutlari olan karmasik
bir kavramdir (Parasuman, Berry ve Zeithalm, 1985). TDK’ ya gore ise kalite “Nitelik,
herhangi bir bakimdan {istiinliik” olarak tanimlamistir. Kalite kavramini uzmanlar,
yazarlar farkli farkl sekilde tanimlamaktadir. Bu farkliligin nedeni de kalite kavraminin
tek ve net bir agiklamasinin olmamasidir. Kotler; “Bir iiriin veya hizmetin istek ve
beklentileri karsilamaya dayali 6zellikleri veya karakteristiklerin toplami” seklinde
tanimlamistir (Kotler, 1997). Kalite, miisterilerin istegi dogrultusunda kusursuz urin ve
hizmetin verilmesidir. Miisterilerin parasinin degerini almasidir, her tiirli hatanin
giderilmesidir.

Hizmet Kalitesi ise, “isletmenin miisteri beklentilerini karsilayabilme ve gecme
yetenegi” olarak tanimlanabilir. Burada 6nemli olan miisterinin aldigi hizmetin kalitesini
nasil algiladigidir (Torlak, 1998). Kalite kavraminda oldugu gibi hizmet kalitesinin de
birgok tanimi mevcuttur. Hizmet kalitesi, en basta giivenilir olmaktir, zamana
uygunluktur, miisterinin parasinin degerini almasidir, dogru Onlemin alinmasidir,
kusursuz iriinlerin satilmasidir, sorunlarin ortadan kaldirilmasidir, dogru 6nlemlerin
alinmasidir, nazik davranmaktir, glivenli olmayan kosullara kars1 korunmaktir, dogru
taniy1 koyabilmektir (Dalgig, 2013).

Hizmet kalitesi bircok degiskene baglidir. Bu degiskenlerde sektdrden sektore
farklilik gostermektedir (Gronroos, 1990). Hizmet kalitesi, “kisinin hizmete ulastiktan
sonra o hizmetten sagladiklarinin kendisinde yarattigi duygu olup, alinan hizmetten
kendini ne oranda memnun edip etmedigini ifade eder” bi¢iminde agiklanmistir (Cigek
ve Dogan,2009).

Hizmet kalitesi, genel olarak “miisterilerin aldiklar1 hizmetten elde etmeyi
umduklar1 performans ile elde ettikleri performans arasindaki fark™ olarak
aciklayabiliriz. Bununla beraber hizmet kalitesi, “liriiniin miikemmelligi veya listlinliigii

hakkindaki miisterinin yargisi1” seklinde tanimlayabiliriz (Siitlitemiz, 2015).



1.5.Hizmet Kalitesinin Boyutlarn

Hizmet kalitesinin boyutlarini tanimlamada bir¢ok ¢aligsmalar vardir. Bu galigmalar
asagida tablodaki gibi 6zetlenmistir (Merter, 2006).

Tablo 1: Hizmet Kalitesi Boyutlari

Yazar/Yazarlar Onerilen Hizmet Kalitesinin Boyutlari
SASER a. Uretimde kullanilan materyallerin niteligi
OLSEN b. Hizmetin yaratildig: fiziksel atmosfer ile arag gerec gibi
WYCOF teknik imkanlar

c. Hizmeti veren personelin tutum ve davranislari

Uc Boyutlu Yaklasim iki Boyutlu Yaklasim
a. Fiziksel Kalite a.Surec¢ Kalitesi

LEHTINEN b. Etkilesim Kalitesi b. Cikt1 Kalitesi

c. Sirket Kalitesi

a.Teknik Kalite

. b.Fonksiyonel Kalite
GRONROOS  |c.Kurum Imaji

Guvenilirlik
Heveslilik

Yetenek
Ulasilabilirlik
Nezaket

Iletisim

Inanilirlik
Guvenlik-Giivence
Miisteriyi Anlamak
Maddi Degerler

PARASURAMAN
ZEITHALM
BERRY

—mSeohooo o

Hizmet Paketinin Ozellikleri
NORMANN a. Degisir Ozellikler
b. Degismez Ozellikler

Kaynak: Merter, 2006: 23

Parasuraman ve arkadaglarinin (1985) yapilan arastirmalar sonucunda belirledikleri hizmet
kalitesi boyutlar1 10 tanedir. Bu 10 boyutu ayn1 zamanda hizmet kalitesini de etkileyen faktorler

olarak da nitelendirmislerdir. Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde kullanilan boyutlar:



o Yeterlilik,

e Heveslilik,

o Guvenilirlik,

e Saygi,

o {letisim,

e Ulasabilirlik ya da erisebilirlik,
e Glvenlik-Glvence,

e [nanilirlik,

e Fiziksel varliklar,

e Miisteriyi anlamak,

Guvenilirlik: Isletme tarafindan verilen hizmetin dogru, diizgiin bir sekilde
verilmesi. Miisterinin goniil rahathig1 ile aldig1 hizmetten memnun olmasi halidir. Bir
optik magaza iizerinden 6rnek verirsek. Miisteriye / hastaya ihtiyacin1 goérebilecek bir
cerceve ve cam Onerip, teslim etmek icin giin ve saat verip tam o zaman teslim ettiginizde
miisteride giiven olusacaktir.

Yeterlilik: Miisterilere hizmeti sunarken yeterli donanima sahip olmak ve
yetenekli olmak gerekir. Firmanm arastirma kapasitesi, faaliyetlere yardimci olan
personellerin beceri ve bilgisi, misteri ile temas halinde olan personelin bilgi ve becerisi
onem arz etmektedir (Sekerkaya,1997). Yine optik magazadan hizmet almak isteyen birisi
icin karsisindaki optisyenin yeterli bilgi ve donanima sahip olmasi gerekmektedir.
Miisterinin sorularina dogru ve anlasilabilir cevaplar vermesi gerekmektedir.

Ulasabilirlik: Hizmetlerin kalite boyutlarini etkileyen en 6nemli 6zellikler biri de

ulasabilir olmalaridir. ClinkU hizmete kolay ulasabilmek, uygun saatlerde hizmet

verilmesi, bekleme siireleri hizmet kalitesini belirler. Sekerkaya (1997) ’ya gore
hizmetin ulasabilirligi su maddeleri icermektedir:
e Hizmeti alana kadar gecen bekleme siiresi,
e Hizmet faaliyetleri i¢in uygun yerin segimi,
e Hizmete kolay ulasilabilirlik (Telefonla, hatlarin bos olmasi, bekletilmemesi)
e Faaliyet icin uygun saatlerin se¢cimi (Sekerkaya, 1997).
Saygi: Hizmeti sunarken ¢alisanlarin miisteriye karsi tutumlar1 ¢ok onemlidir.
Hizmeti sayg1 cercevesinde, diisiinceli, kibar bir sekilde hizmet verilmelidir. Saygi
boyutunu Parasuraman su sekilde belirtmistir (Parasuman, 1985).

o Halkla irtibatta olan personelin derli toplu olmasi,



e Tuketicilerin 6zelliklerini dikkate almak.

Iletisim: Isletme calisan1 miisterilerin isteklerini, sikayetlerini dinleyip, onlarin
anlayabilecegi diizeyden cevaplar vermesi gerekir. Hizmetin tim slreclerinde
miisteri ile ¢alisan iletisim halinde olacagindan, ¢alisanlarin1 bilgilendirmesi ve
egitmesi son derece dnem arz etmektedir (Dalgic, 2013).

Guvenlik-Glvence: Hizmeti alirken siiphe uyandirmamak, risk olusturacak
hareketlerde bulunmamak gerekir. Miisteriler hizmet aldiklar1 magaza, hastane, banka,
ulasim, yeme-igme her yerde kendilerini giivende hissetmeleri 6nemlidir. Miisteriler,
hizmet alinan binalarin, kullanilan ekipmanlarin, hazirlandigi alanlarin giivenilirligini
sorgularlar. Bu sadece hizmeti alirken siireci degil, o hizmeti aldiktan sonra da ne kadar
giivenli sorgulayabilirler (Altinel, 2009).

Altmel (2009), guvenlik kavramini su sekilde agiklamistir:

e Fiziksel glivenlik (Miisterinin ATM kabininde saldirtya ugrama riski var mi?)

e Gizlilik (Misterinin sirketle olan islerini baskalar1 biliyor mu?

e Finansal glvenlik (Sirket miisterinin hisse senedi sertifikasinin nerede oldugunu
biliyor mu?) (Altinel, 2009).

Inamlirhk: inanilirhig Altmel su sekilde agiklamistir. Inamilirliga katkisi olan degerler;
isletmenin adi, isletmenin sohreti, irtibat kurulan personelin kisisel karakteristigi,
miisterilerle olan etkilesimidir (Altinel, 2009). Hizmet saglayan isletmenin inandiriciligi
ve calisanlar tarafindan hissedilen diiriistliikleri bu boyutta incelenir.

Miisteriyi Anlama: Kaliteli bir hizmet verebilmek i¢in miisterinin istek ve
ihtiyaglarmin analizini iyi yapmak gerekir. Isletme calisan1 miisterinin 6zel ihtiyaglarmi

giderdigi takdirde sadik miisterileri sayilar arttig1 gézlemlenebilir.

1.6. Hizmet Kalitesi Modelleri

Mallar1 ve hizmetleri birbirinden ayiran bazi 6zellikler vardir. Bunlarin en basinda
hizmetlerin fiziksel varliginin olmasi ve saklanamaz olmasidir. Miisteri, aldig1 hizmet
sonucunda bekledigi kaliteyi algiladigi kaliteye gore degerlendirir. Alinan hizmetin
kalitesini 6lgmek icinde farkli modeller gelistirilmistir. 1984 yilinda Grénroos “Gronroos
Hizmet Kalitesi Modeli” olusturur. Sonrasinda Lehtinen (1983), Kano (1984), Normann
(1984) ve Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985) tarafindan “Algilanan Hizmet Kalitesi”

modelleri gelistirilmistir.
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1.6.1. Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli

Ik &ne ¢gikan modellerden biri Gronroos modelidir. Grdnroos’un(1984) bu modelinde
miisterilerin kaliteyi nasil algiladiklari, nasil degerlendirdikleri ag¢iklanmistir. Modelin
merkezine tliketicilerin hizmetten beklentileri ve miisteri algisina yer verilmektedir

(Mohammad, 2007).

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Algilanan

Hizmet

Geleneksel pazarlama
faaliyetleri (reklam,
kisisel satis, halkla
iligkiler ve fiyat) ve

gelenekler, ideoloji ve

agizdan agiza iletisim
gibi dis etkiler.

Fonksiyo
nel Kalite

Ne? Nasil?

Sekil 1: Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Seth, 2005.

Sekilde goriildiigli gibi teknik kalite, hizmet isletmesi ile miisteri etkilesimi sonucunda
“ne” aldig1 ile ilgilidir. Fonksiyonel kalite ise tiiketicilerin teknik kaliteyi nasil
algiladigidir.

Tuketiciler fonksiyonel kaliteden olumlu bahsederlerse tatmin olacaklardir.
Fonksiyonel kalitede isletmelerde miisteriler ile bire bir baglanti kuran kisiler buyuk bir
6neme sahiptir (Gronroos, 1984). Fonksiyonel kalite ve teknik kalite boyutlari birbiriyle
iliskilidir. Kabul edilebilir diizeyde bir teknik kalite, basarili operasyonel kalitenin 6n
kosuludur. Ancak islevsel kalite diizeyi yiliksekse gegici teknik kalite sorunlari telafi
edilebilir. Imajin 6nemi de bilinmelidir ve imaj kalitenin bir olgusu olabilir (Grénroos,
1984).
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1.6.2. SERVQUAL (Service Quality- Hizmet Kalitesi) Modeli

Hizmet kalitesini 6lgmede en kapsamli ve genis Ol¢ekli olan bu modelil985
yilinda Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin gelistirdigi modeldir. SERVQUAL,
sirketlere miisteri hizmetlerine iliskin beklentileri ve goriisleri anlamalar1 ve hizmetlerini
buna gore gelistirmeleri i¢in glvenilir ve gegerli yol saglayan ¢gok maddeli bir modeldir.
Bir¢ok hizmette kullanilmak iizere yapilmistir (Kekeg, 2008). Mal ve hizmet kalitesine
iligkin arastirmada su sorulara yanit aranmistir (Parasuraman vd., 1993):

e Hizmet kalitesi miisteriler tarafindan nasil degerlendirilmektedir?

e Miisteriler kapsamli bir inceleme yapryor mu, Aksi halde toplam sonug elde etmek
icin hizmetin belirli boyutlarini degerlendiriyor mu?

e Belirli boyutlara bakarak bir sonuca variliyorsa degerlendirmede hangi boyutlar
kullantyorlar?

e Bu boyutlar farkli hizmet tlrleri ve misteri segmentleri arasinda farklilik
gOsteriyor mu?

e Eger bir hizmetin kalitesinin degerlendirilmesinde miisteri beklentileri bir rol
oynuyorsa, beklentileri etkileyen faktorler nelerdir?

Bu Olgiim yontemi 22 maddeden olugmaktadir. Birinci bdliimde hizmet
isletmesinin beklentileri Olgiilmekte, ikinci boliimde ise ayni maddeler kullanilarak
isletmenin ayr1 ayri elde ettigi hizmet sonucu 6lgiilmektedir. “Kesinlikle katiliyorum”
dan “kesinlike katilmiyorum” a kadar uzanan yedili likert 6l¢egi kullanilmistir.
Parasuraman ve arkadaglar1 hizmet kalitesini etkileyen faktorleri bulmaya ve hizmet
kalitesini tanimlamaya g¢aligmis, ardindan tiim hizmetlere uygulanabilecek genel bir
model gelistirmeye ¢alismistir. Calisma sonucunda miisteri hizmet kalitesinin tanimi,
hizmet beklentilerini etkileyen fakttrler ve hizmet kalitesinin boyutlar1 hakkinda 6nemli
bilgilere ulasilmistir. Sonu¢ olarak kaliteli hizmet verebilmek icin miisteri hizmet
beklentilerinin karsilanmasi veya beklentilerin 6tesinde hizmet sunulmasi gerektigi

anlayis1 giiclenmistir (Altan ve Atan 2004).
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SERVQUAL Olgeginin Boyutlar1 (Bilesenleri)

Tablo 2: SERVQUAL Olcegi Boyutlari

Boyutlar

Onermeler

Tanmimlamalar

Fiziksel varliklar

1-4

Fiziksel tesisler, hizmeti sunmak icin kullanilan arag¢
ve donanim, personelin fiziki gortiniimii.

Guvenilirlik

5-9

Performansm tutarliligini igerir. Firmanin hizmeti
ilk defada dogru yapmasi ve verdigi sozii tutmasi
anlamma gelir. Taahhiit edilen hizmetin kusursuz,
guvenilir bicimde yerine getirme becerisi.

Heveslilik

10-13

Hizmetin saglanmasinda ¢alisanlarmn istekli olusu ile
ilgilidir. Miisterilere karst hevesli ve yardimsever
olma, hizmeti zamaninda ve ¢abuk yerine getirme.

Glvence

14-17

Stiphe, risk ve tehlikeden uzak olma anlamina gelir.
Calisanlarin bilgili,nazik olmasi ve miisterilerde
giiven duygusu uyandirma becerileri.

Empati

18-22

Miisterinin ihtiyaglarin1 anlamada caba sarf etmeyi
icerir. Miisterinin 6zellikli ihtiyaglarin1 6grenmeyi,
diizenli miisterilerin farkinda olmay1 igerir.
Firmanin miisterilere kisisel ilgi gostermesi ve
duyarhilig1.

Kaynak: Cicek ve Dogan, 20009.

1.6.3. SERVPERF (Service Performance) Modeli

1992 senesinde, J.Joseph Cronin ve Steven A. Taylor SERVQUAL metodunun
hizmet kalitesini 6lgmeden yetersiz oldugunu 6ne siirmislerdir. Hizmet arayan her kisinin
ilk kez deneyimlemesi ve hizmetten ne bekleyecegini bilmemesi ihtimalini géz dniinde
bulundurarak SERVQUAL yo6ntemi adi verilen 22 ifadeli bir yontem gelistirmislerdir
(Oztiirk,2019). SERVQUAL’ deki miisteri algis1 ve beklenti arasindaki fark yerine
hizmeti alan kisilerin algiladigi performansini 6lgmektedir (Aksoy ve Kogoglu, 2021).

1.6.4. Algilanan Hizmet Modeli

Miisteriler ihtiyaglarini gidermek ve fayda saglama diislincesiyle hizmet almak
istemektedirler. Miisteri bu talepte bulunurken eski tecriibelerinden, kisisel
ihtiyaglarindan, birtakim iletisim araglarindan, dncesinde o isle ilgili deneyimi olan
kisilerden etkilenen bazi istekleri vardir. Biz bu istekleri beklenti kavrami ile
degerlendirilmektedir. Alinan bu hizmetten sonra talep ve istekler dogrultusunda hizmet

hakkinda karar verirler. Bu da algilanan hizmet kalitesini ortaya koymaktadir

(Bartik,2023).
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1.7. Hizmet Pazarlamasi Karmasi

Geleneksel pazarlama modeli olan 4P Modeli Jerome McCarthy tarafindan 1960
yilinda gelistirilmistir (Gronroos, 1999). Zamanla bu modelin yetersiz kalisindan sonra

fiziksel kanitlar, katilimcilar, siire¢ eklenerek 7P’ ye ¢ikmuistir.

Hizmet
Pazarlamasi
Karmasi

Sekil 2 : Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi Elemanlar1 (7P)
Kaynak: (Kozak, Ozel ve Karag6z Yiinct, 2011)

Tablo 3: Hizmet Pazarlama Unsurlari

Uriin Dagitim Siireg Fiziksel Kamtlar

e Fiziksel (rlin e Kanal tipi e Faaliyetlerin e Tesis
ozellikleri e Aracilar akist tasarimi

e  Aksesuarlar e Ulastirma e Asama sayist e Ekipman

e Paketleme e Depolama e Miisteri e fsaretler

e Garantiler e Kanal katilimi e Calisan

e Markalama yonetimi giyimi

e Uriin hatt1 e Diger

unsurlar

Fiyat Tutundurma Katihmer
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Esneklik e Tutundurma e (Caliganlar

Dénemler karmasi e Miisteriler
Fiyat duzeyi e Saticilar
Indirimler e Reklam
Odemeler e Satis
promosyonu

e Tanitma

Kaynak: Zeithaml ve Bitner (2018).

1.7.1. Uriin/Hizmet (Product)

Hizmet pazarlama karmasinin o6nemli ve biiyiikk bir yerini {iriin kavrami

olusturmaktadir. Uriin hizmet kavrami anlamma da gelmektedir. Kotler ve Armstrong

(2006) iirtinii, “bir arzuyu veya ihtiyaci karsilayabilecek dikkat, kazanim, kullanim veya

tlketim icin bir pazara sunulabilecek herhangi bir sey “olarak tanimlamistir. Odabas1 ve
Barig (2020) Urunu:

Uriinler hangi biyiiklik, 6zellikte ve buyukliikte olmalidir?
Tuketiciler igin hizmetlerin hangi boyutlar1 nemlidir?
Uriinlerin ambalaji nasil olmalidir?

Hangi tlr hizmet ve hangi garantiler sunulmalidir?

Uriiniin gelistirilmesinde hangi yeni aksesuarlar ve tiriinler sunulmalidir?

Yukaridaki sorularin yanitlarinin aranmasi gerektigini belirtmistir.

Lovelock iiriinii, soyut ve somut unsurlarin birlesimi olarak agiklamistir (Lovelock,

2011). Uriin, bir isletmenin miisterinin ihtiyacin1 giderecek her seyi kapsamaktadir.

Uriinler, miisterilere soyut degerler katar.

1.7.2. Fiyat (Price)

TDK ’ya gore fiyat, “alim veya satimda bir seyin para karsiligindaki degeri; bedel,

eder, paha” anlamina gelmektedir (https://sozluk.gov.tr/). Kotler ve Keller (2009) fiyat

kavramini, liste fiyati, 6deme siiresi, indirimler, kredi kosullar1 olarak tanimlamistir. Yine

Kotler (2007), fiyati, kurulus tarafindan tahsil edilen Grind iiretme, tanima ve teslim etme,

miisterinin Uriind satm almak i¢in 6dedigi para miktar1 olarak agiklamistir. Fiyatlandirma,

ekonomide kaynaklarin degisik secenekler arasindan se¢im yapilarak elde edilmesi
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agisindan Onemlidir. Bazi isletmeler fiyatlandirma stratejileri uygulayabilmektedir. Hafta
ici satilan sinema bilet fiyatlar1 hafta sonu geldiginde farkli fiyatlara satilmasi. Yaz ve kis
mevsiminde otellerin farkli fiyat vermeleri gibi. Firmalarin fiyatlandirma stratejileri
genelde misteri portfoyd, isletmenin konumu, talep diizeyi, zaman, mevcut kapasite gibi

degiskenlere baglidir.

1.7.3. Dagitim/ Yer (Place)

Dagitim, {irtinii hedef kitleye ulastirmak i¢in igletmelerin yaptigi faaliyetlerin
timadar (Kotler ve Armstrong, 2011). Her ne kadar hizmet soyutta olsa tiiketicilere bir
sekilde ulastirilmasi lazimdir. Ulasim direkt {iretimi yapan yerden olacagi gibi aracilar
vasitastyla da olabilir, toptanci ve perakendecilerle. Uriin ya da hizmetin nihai tiketiciler
ile bulustugu konumdur.

Eser ise (2011) dagitimi “Dagitim kanali ya da pazarlama kanali, bir Grinun
tireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi yoldur” diye agiklamistir (Eser vd.

2011). Dagitim kanalin1 segerken birtakim 6nemli faktorler vardir, bunlar (Ceken, 2012):

e Hizmetin turd,

e Cevresel faktorler,

e Isletmenin 6zellikleri,

e Miisteri tercihleri,

e Pazarm cografik dagilimi

e Hizmet sunumunda gerekli olan teknik beceri ve uzmanligin diizeyidir.

Hizmet isletmelerinde bazi alternatif dagitim kanallar1 mevcuttur (Ceken, 2012):
e Elektronik kanallar araciligiyla dagitim,
e Dogrudan dagitim,
e Acente ve broker araciligiyla dagitim,

e Franchising sistemi araciligiyla dagitim (Ceken, 2012).

Dagitim kanallarinin isletmeye yararlarini siralayacak olursak:
e Pazar ve tiketici hakkinda bilgi edinilir.
e Pazara sunulan Uruniin tanitimi kolaylasir
e Siparigin alinmasi, depolama yapilmasi ve ulastirilmasi gergeklestirilir.

e Alicilarla iletisim igerisinde olunur
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e Ureticiden tuketiciye olan akis gerceklesir (Oklik, 2018).

1.7.4. Tutundurma- Tamitim (Promotion)

Eser (2011) vd. tutundurmayi “Tutundurma; bir fikri tutundurmak, mal ya da
hizmetleri satmay1 ikna etmek ve bilgi kanallar1 olusturmak amaciyla satici tarafindan
baslatilan tiim ¢abalarin koordinasyonu olarak tanimlanabilir” seklinde tanimlamaktadir.

Uriin ya da hizmetin sunulacagi pazara bilgi verilmesi ve hizmeti alacak

tiiketicileri ikna etme siiredir. Bazi tanitim ve tutundurma yontemleri; reklamlar,

ozel teklifler, inlii kullanimi, ortak girisimcilik, yarigmalar, brosiirler, bedava
hediye gonderimleri, posterlerdir. Bunlarla birlikte hizmet pazarlamasi
iletisiminin vazgecilmezi hizmetin sunuldugu yerdir. O hizmeti sunan kisinin

hareketleri, konusmasi ve gériiniisleridir (Oztiirk, 2011).

Tutundurmanin bazi amaglar1 vardir (Islamoglu, 2017). Bunlar:

e Uriinlin ya da isletmenin imajin1 gelistirmek,

e Markanin algilanmasini saglamak,

e Yeni bir Grlintin pazarda tutundurulmasini saglamak,

e Satiglar1 arttirmak,

e Isletmenin ticari isletmelerle iliskisini gelistirmek,

e Yenidagitim kanallarina girmek,

e Uriindeki gelismeleri duyurmak,

o Rekabet Ustlinluklerini 6ne ¢ikarmak,

e Yeni tuketici gruplar1 olusturmaya ¢alismak,

o Uriintin satin alma noktalarini tanitmak,

e Uriinle yasam tarzi arasinda bir iliski kurmak,

e Tiiketici davranislarini etkilemek ve degistirmek (Islamoglu, 2017).
Odabag1 ve Oyman (2007)’ a gore tutundurma, “Tutundurma, pazarlama karmasinin diger
elemanlar1 ile uyum iginde diizenlenmesi gereken, kendi iginde de farkli 6zellikler tastyan

ve tutundurma karmasi olarak adlandirilan elemanlardan olusur (Odabasi ve Oyman
2007).
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Tutundurma Karmasi

)

/ [ Halkla Iliskiler/ Duyurum ]

Satis Tutundurma ]

[ Dogrudan Pazarlama J

[ Kisisel Satig ]

Sekil 3: Tutundurma Karmasi Elemanlari
Kaynak: Eser, 2011.

1.7.5. Insan / Katihmecilar (People)

Hizmet pazarlamas1 karmasinda tiiketiciler ve ¢aligsanlar bu boliimii olustururlar.
Hizmet sektoriinde bir hizmet sunuyorsaniz karsi tarafa ulastirilmasi ve verilen bu
hizmetin miisterinin alg1 olusmaya baglamasiyla olan siirecteki pazarlama karmasi
insandir. Insan bu siirecte isletmenin personeli olabilir, miisteriyi olusturabilir, hizmet
cevresindeki diger miisteriler olabilir (Eser, 2011). Ustiin bir hizmet sunmak igin ise
alirken dogru kisileri segcmek 6nemlidir. Ise alindiktan sonra is ile ilgili destekleyici
egimlerin verilmesi sarttir. Personel ne kadar nitelikli olursa isletmenin performansi o
kadar yiiksek olur. Calistig1 isletmeye giivenen ve inanan kisiler, isini en iyi sekilde

yapmak isteyecektir. Bu durumda isletmenin basarisina etki edecektir.
1.7.6. Fiziksel Kanitlar (Physical Evidences)

Miisterilerin satin alma siireglerini etkileyen énemli bir faktér de hizmeti aldig:
fiziksel ortamidir. Hizmet alanmin dekorasyonu, aydinlatmasi, kokusu, ortamin
diizenlenmesi, miizik sec¢imleri, semboller gibi daha ¢ok somut kanitlar1 olusturur.
Miisterilerin satin alma ve yeniden satin alma fikirlerinde fiziksel olanaklar miisteriler
icin biyuk 6neme sahiptir. Alinan hizmette miisteriler ortamla biitiinlesirler, isletmelerin
hizmeti verirken sicakkanli ve ilgili yaklagimlari bu yilizden miisterileri etkisi altina alir
(Kog, 2017). Isletmede kullanilan bir koku,ilgili ve bilgili ¢alisan, calan muzikler ya da
hizmeti aldig1 ortamin dekorasyonu miisteriyi iyi hissettireceginden aldig1 hizmetten son

derece mutlu olacagi igin yeniden satin almaya yonlendirebilir.
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1.7.7. Surec (Process)

Hizmetlerin karsi tarafa ulasmasi i¢in bir siire¢ gegmektedir. Siirecin ulasmasini
saglayan unsurlar vardir. Bunlar; mekanizmalar ve faaliyetlerin akisi, prosedurler, hizmeti
ulagtirma ve operasyon sistemleridir (Eser, 2011). Amin vd. siireci, hizmetlerin mimarisi
olarak ifade etmektedir (Amin vd., 2013). Hizmet isletmelerinde deneyim sahibi
yoneticiler igletmede islerin ne sekilde yapilmasi gerektigini bilmektedir. Bu sebeple
tirlinlerin ortaya ¢ikiginda ve iiriinlerin sunumunda etkili bir siire¢ yonetimi gereklidir.
Eger hizmet siireci kotii tasarlanmigsa hayal kirkligina ve kétii gecen zamana sebep olur
(Aydin, 2022). Ornegin, optik magazalarin hastalara/miisterilere sundugu hizmet; hastalar
magazaya gelip, recetelerine uygun gozliik ve cami almak isterler, onlarin magazay1
girisinde nasil karsilandiklari, magaza atmosferi, calisanlarin isgle ilgili bilgileri ve

Onerileri, secilen gozliigiin montaji ve teslim edilmesi hepsi bir stireclerden olusmaktadir.
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IKINCi BOLUM

2. TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. Tuketici Kavramm

Canlilar yasadigi muddetce birtakim ihtiyaglar1 olacaktir, bu ihtiyaglar1 gidermek
ve yasamak icin tlketim yapmak zorunda kalacaklardir. Tlketim ihtiyaci, insanlarin
aslinda dogdugu andan itibaren baslamaktadir. Insanlarm biyolojik, fizyolojik, sosyo-
kiiltiirel ihtiyaglar1 olacaktir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasiyla beraber tiiketim ve tiiketici
kavramlari ortaya ¢ikacaktir.

TDK’ya gore tiiketici:” Mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan,
tikketen kimse” dir. Tung’a gore “Tiiketici; en genel anlami ile ticari bir amag glitmeden
kendisi ve ailesi igin tiiketim yapan kisi” olarak tanimlamistir (Tung, 2015). Yururltkte
olan Tiketicinin Korunmas1 Hakkinda 6502 Sayili Yasa ise tlketiciyi; “Ticari veya
mesleki olmayan amaclarla hareket eden gercek veya tiizel kisi” seklinde agiklamaktadir
(6502 say. K.m.2/K). Karabulut (1981)’a gore tuketici, “Tiiketici; kisisel arzu, istek ve
ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan

gercek bir kisidir.”

2.2. Tuketici Davramisi Kavram

Tiketici davranisi en genis anlamiyla “Pazar yerinde tiiketicinin davranisini
inceleyen, bu davranigin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabas1 ve
Baris, 2010).”

Tiiketici davranisina yonelik yapilan ¢alismalarda ilk olarak tiiketicilerin satin
almaya nasil karar verdikleri incelenmistir. Tiiketici {irlinii ya da hizmeti nerede, ne
zaman, kimden aldiklar1 gibi sorulara cevap aramistir.

Tuketici davraniglar1 asagidaki sorulara yanit aramaktadir.
e Ne satin alirlar?
e Ne zaman satin alirlar?
e Nereden satin alirlar?
e Neden satin alirlar?
e Pazarimizi olusturan tiketiciler kimlerdir?
e Sati alma kimlerle ilgilidir? (Kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)

e Hangi siklikla satin alma islemi yaparlar,
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e Aldiklarmi kullanma sekli nasildir ve elden neden ¢ikarma gereksinimi duyarlar?
(Odabas1 ve Barig, 2010)

Bu sorularin yanitlar1 ancak tuketici davranislar1 detaylica incelenerek bulunur.

= Tuketiciler kimden satin aliyorlar?
Tiketiciler, anlasildig1 hisseden, hos karsilanmis, kendilerini rahat hissettirecek
ve fizyolojik, guvenlik, sevgi-saygi gibi psikolojik ihtiyaglarmi karsilayan

yerlerden satin almayi tercih ederler (Karacil, 2023).

= Tuketiciler neden satin ahrlar?
Tiiketiciler bir¢ok nedenlerle satin alma ihtiyacit hisseder. Var olan yasam
standartlarin1 stirdiirebilmek icin, benlik kavramlarmi kuvvetlendirmek igin,
kiiltiirel kimliklerini ifade edebilmek i¢in, i¢inde bulundugu gruplarda kabul

gorlinmek icin satin alma ihtiyaci hissederler (Karacil, 2023).

= Ne zaman satin ahyorlar?
Tiiketiciler, bulundugu hane yapilarina gore ailesi tarafindan karar verilen

kaliplara gore satin alirlar (Karacil, 2023).

= Tuketicileri satin alma davramisina iten faktorler nelerdir?
Tiiketici davranis1 dncelikle insan davranisidir. Insani etkileyen biitiin faktérler,
tiketici davranisini da etkileyecektir. Satin alma davranisi etki eden faktorleri iki
gruba ayirmak mimkindir: I¢ ve dis faktorler. i¢ faktorler; algilama, dikkat, ilgi,
giidiilenme, kisilik, tutum, kisilik, yasam tarzidir. Dig faktorler ise daha cok
cevrenin etkisi olan, demografik, kiiltiirel, referans gruplari, aile ve sosyal

gruplardir (Islamoglu, 2003).

Tuketici davranisi 6zellikle bireylerin ekonomik triinleri, hizmetleri satin alma ve
hizmetleri kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla olan faaliyetlerini incelemektir (Walters,
1978). Tuketici davranisi, tlketicilerin, para, zaman, enerji gibi siirl kaynaklarini nasil

kullandiklarini incelemek ister.

2.3. Tuketici Davramsi Ozellikleri

Tuketici davraniglarina ait 6zellikleri yedi ana konuda toplamak mimkiindir. Bunlar:

1. Tuketici davranigi dinamik bir strectir.
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Tuketici davranisi kisilik, 6grenme, deneyim ve motivasyona gore farklilik

2. Tuketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
3. Tuketici davranisi farkli roller ile ilgilenir.
4. Tuketici davranisi ¢esitli faaliyetleri kapsar.
5.

gosterebilir.
6.

Tuketici davranigi gevre faktorlerinden etkilenebilir.

7. Zamanlama agisindan degisiklik gosterebilir, karmasik bir siirectir (Odabasi ve

Baris, 2010).

Tuketici davranigina yonelik yapilan ¢alismalarda ilk olarak tliketicilerin satin almaya

nasil karar verdikleri incelenmistir. Tiiketici iirlinii ya da hizmeti nerede, ne zaman,

kimden aldiklar1 gibi sorulara cevap aramistir.

Tablo 4. Tiiketici Davranisinin Ozellikleri

gudilenmeye
yonelik amaglardir.

Ozellikler Aciklama

Tiketici davramsi sadece bir faaliyeti degil birgok faaliyeti
Tiketici barindiran davranistir. Urlinii satin almadan 6nce arastirmak,
davranislari, bilgi toplamak, magaza gezmek tiiketici davranisi oldugu gibi

tilketim sonrasmndaki faaliyetlerin timi de tiketici davranisi
olarak kabul
edilebilir.

Tuketici davranigi, hiyerarsi
bir yapida gerceklesir ve
dinamik bir strece sahiptir.

Tiiketici davraniglarinda sireg, birbirini izleyen adimlardan
olusur. Bunlar; ihtiyacin meydana gelmesi, ihtiyag sonrasi satin
alma ve onu kullanmaktir.

Tiiketici davranisi, gesitli
faaliyetlerden olugmaktadir.

Biz tuketiciler bir Grin satin alirken her zaman planh
davranmayiz. Ornegin; aklimizda bir marka iiriin satin almak
varken gidip farkli bir marka iiriin satin alabiliriz. Fakat bir iiriin
i¢in dnceden bilgi toplamak, satis elemani ile goriismek planl
yapilan bir faaliyettir.

Tuketici davranigi karmagik
kararlar igerir.

Burada tiiketiciler, bir tiiketim karar1 alirken genis bir zamana
ihtiya¢ duyanlar vardir ve bu karar verilirken baskalarmin
onerilerinden faydalanma ihtiyaci duyabilirler.

Tiketici
davraniglarmin farkl
rolleri vardir.

Tuketici davraniginda belli bir satin almada baglatici, etkileyici,
karar verme, satin alma ve kullanic1 gibi olasi rollerden
bahsedilebilir.

Tiiketici davranisi,
bulunduklari ¢evreden
etkilenir.

Insanlar satin alma siirecinde bulunduklar cevreden etkilenir.
Ornegin yagmur yagan bir giinde semsiyemizin tellerinin
kirilmasi sonucu 6niimiize ¢ikan ilk uygun magazadan semsiye
almak gibi.

Tuketici davranigi, kisilerin
farkli 6zelliklerine gore
farklilik gOsterebilir.

Her birey farklidir ve tiketici davranisinda farklilik bunun
dogal bir sonucudur.

Kaynak: Karacil, 2023
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2.4. Tuketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tuketici davranig1 Oncelikle insan davranisidir. Bu yiizden insanlar1 etkileyen her
tirli faktor, satin alma davranisini da etkilemektedir. Tiketici davranisi aniden ortaya
cikan bir eylem degildir. Bir siireci kapsamaktadir. Bu siirecte de insanlar bulundugu
ortamdaki i¢ ve dis faktorlerden etkilenecektir. Insanlar ihtiyaclarini karsilamak igin riin
ya da hizmet satin alirlar. Satin alma davranisimi Islamoglu su sekilde agiklamaktadir.
“Satin alma, bir amaci gergeklestirmek demektir. Bireyin amaci ise, toplumun, ailenin ve
oteki gruplarin amaglar1 ile her zaman uyusum i¢inde degildir. Dolayisiyla, bireyin
amagclarini siirlayan birtakim etmenler, onun satin alma davranisini da etkileyecektir”
(Islamoglu, 2003).

B Pazarlama Cabalar
(Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

Psikolojik Etkiler
Ogrenme
Giidiilenme
Algilama
Tutum

Kisilik >

A

A4

T Tiiketici Satin Alma Siireci
v

Sorunun Belirlenmesi

Sosyo-Kiiltiirel
Lol Alternatiflerin Belirlenmesi

Etkiler
D¢ Grupl.
e - Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Sosyal Sinif >
Aile :
Kisisel Etkiler Satin Alma Karari Tatmin
Kiiltiir B Y.
Satin Alma Sonrasi Degerleme
“ A
v1 Tatmin Olmama
>|
Demografik a
Etkiler (Kisisel
Faktorl
? Y(;r‘ ) Durumsal Etkiler
. _.§ Fiziksel Cevre
Cinsiyet
Esiti Sosyal Cevre
gitim g
Cografik Yerlesim Zaman "
Meslek Satin Alma Nedeni
Gélir Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 4: Genel Tiketici Davranis Modeli
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002

2.4.1. Demografik Etkiler (Kisisel Faktorler)

Tiiketici davraniglarini etkileyen demografik etkilerin basinda yas, cinsiyet, egitim
durumu, ekonomik durumu yani geliri gelmektedir,

Yas: Tiiketicilerin yas gruplar1 da diger davraniglarinda oldugu gibi satin alma
davranigini etkileyecektir. Her yasin kendine 6zgii istek ve ihtiyaglar1 vardir (Cakaur,

2006). 5-10 yas grubu oyuncak gibi mallar1 talep ederken 20-25 yas grubu kiyafet gibi
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urdinleri tercih etmek isteyebilir.

Cinsiyet: Tuketici davranislarini etkileyen bir 6nemli faktor de cinsiyettir. Kadinlarin
ve erkeklerin cinsiyetlerine gore Urlinlere kars1 davraniglar1 ve tutumu degisebilmektedir.
Kadmlar i¢in 6nemli ve temel ihtiya¢ olan bir iiriin erkek i¢in o kadar 6nemli
olmayabiliyor (Cakir, 2006). Giin gectikce toplumdaki kadin ve erkeklerin gorev ve
sorumluluklarinin degistigini gormekteyiz. Erkeklerde artik kadmlar gibi market
aligverisi yapmaktadir. Aligveris yaptiklari icin fiyat bilinci ve marka bilinirligi artmistir.
Batili iilkelerde erkekler ev isleriyle mesgul olmasi ve evde ¢cocuklariyla daha ¢ok vakit

gecirmeye baslamasiyla cinsiyet karigikligi artmaya baslamaktadir. Bu yiizden yapilan

reklamlarda da degisiklige gidilmistir. Artik eskisi gibi sadece kadinlar hedef alinmryor,
toplumsal fayda saglamasi adina erkekleri de hedef alan reklamlar yapilmaya baslanmistir
(Sahin ve Akballi, 2017).

Meslek ve Egitim Durumu: Egitim diizeyi tiiketicilerin hayat goriisiinii biiyiik
olclde etkiler. Kisilerin egitim diizeyleri tiiketici olarak ihtiyac ve isteklerinde farkliliga
sebep olabilir. Egitim diizeyi ve meslegi arttikca gelir de artis gosterecektir. Yiiksek
egitime sahip tiiketiciler, spesifik ve karmagik {riinlere yonelebilirler. Aligveriste daha
bilingli davranirlar, giincel teknolojik iirlinleri satin alirlar. Yiiksek egitimli kisiler iiriin
fiyat secimi yaparken daha esnek olabilirler (Mohamed, 2022).

Gelir: Bireylerin gelir diizeyi, devamliligi hizmetleri satin almada 6nemli role sahiptir.
Tiiketicilerin direkt alim giiciinii etkilemektedir (Giiltekin, 2023). Meslek ve egitim
durumunda oldugu gibi gelir de satin alma davranisini etkilemektedir. Egitim durumu ve
meslegi iyi olan kisilerin dogru orantili olarak gelirleri de artmaktadir (Mohamed, 2022).

2.4.2. Sosyo-Kulttrel Faktorler
Tiketici davraniglarimi etkileyen sosyo-kiiltiirel etkilerin basinda aile, kiiltiir,

referans gruplar1 gelmektedir.

Aile: TDK’ya gore aile, “Evlilik ve kan bagina dayanan, kari, koca, ¢ocuklar,
kardesler arasindaki iliskilerin olusturdugu toplum icindeki en ki¢ik birlik; ev, familya”

anlamma gelmektedir (https://sozluk.gov.tr/ ). Tiiketiciler satin alirken sadece sosyal

cevrelerinden etkilenmeyebilir. Aile Giyeleri satin alma zamaninda aile fertlerine danigarak

iriini tercih etmeleri, satin alma siirecinde aile faktoriinii gdzler oniine sermektedir
(Gultekin, 2023).

Kaltdr: Tiketici davranisi bakimindan incelendiginde kiiltiir kavrami Celik’ e
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gore “Belli bir toplumun Gyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis neticeleriyle
ongorilen davranislarin timii” olarak agiklamistir (Celik, 2022). Tuketici davranislarina
bakildiginda ana sebeplerden biri kiiltiirdiir. Kisiler yasadig: kiiltiir icerisinde biiyiir ve
sekillenir. Satin almadaki tercihleri de hep o kiiltiirii yansitacaktir (Cobantiirk, 2022).

Referans Grubu: Referans grubu bireylerin davranislarini, karar vermelerini

saglayan en etkili faktorlerdendir. Kisiler bagli oldugu sosyal simifin i¢cindeki gruplarin ve

ailenin etkisi altindadir (Ozsungur ve Giiven, 2016). Referans gruplarmin 6ziinde tiiketici
davranislarini etkileyen faktorler su sekildedir (Giiltekin, 2023).

Alict: Hizmeti ya da UrlinQ satin alacak olan Uyedir.

Oncii: Hizmeti veya iiriiniin satin alinmasi i¢in tavsiyede bulunan kisi.

Karar verici: Uriin ya da hizmeti satin almak igin nihai karar1 veren tyedir.

Etkin: Tiketicinin satin alma kararinda etkili olup tavsiye veren kisidir.

Sosyal Smif: Sosyal sinif kavrami, “toplumun ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzini
ve davranmig bi¢imini benimsemis, nisbi olarak homojen alt boliimleri” seklinde
aciklanmistir (Mucuk, 2010). Meslek, yasam tarzi, gelir diizeyi, sosyal yasam, meslek,
egitim durumu gibi bir¢ok faktor kisilerin toplumdaki konumunu belirleyebilir. Sosyal
smifi alt, orta ve list grup olmak tizere 3 gruba ayirmak miimkiindiir. Siniflar arasinda
kesin kesin sinirlar yoktur.

Alt sinif veya iist sinifa gecis yapabilirler. Bu siniflara ayirmada reklam ve tutundurma
calismalar1 i¢in 6nem arz edecektir. Ciinkii her sosyal smiflarin tiiketimi, satin alma
davraniglari, tercihleri farklilik gosterecektir. Boliimlendirme yapildig:i takdirde

pazarlama ¢alismalar1 daha yararli olacaktir (Ozkaya, 2023).

2.4.3. Psikolojik Faktorler

Tuketicilerin satin alma, karar verme, satin alma sonras1 davranislarini etkileyen
birgok faktér bulunmaktadir. Bunlardan en O©nemli kismi psikolojik faktorler
etkilemektedir. Tiiketicilerin karar verme sirasinda etkili olan psikolojik faktorler;

0grenme, motivasyon(giidiileme), algilama, tutum ve kisiliktir.

Ogrenme: Ogrenme, dogdugumuz andan itibaren baslamaktadir. Yasadikca yeni
deneyim ve tecriibelerle devam eden bir siireci kapsamaktadir. Islamoglu tiiketici
davranis1 olarak dgrenmeyi su sekilde agiklamustir: “Ogrenme, kisi davramslarinin

olugsmasinda ve yonlenmesinde, satin alma karar siirecinde 6nemli bir degiskendir.
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Tutumlarm, davranislarin, degerlerin, sembolik anlamlarin kazanilmasinda 6grenme
onemli bir etkiye sahiptir” (Islamoglu, 2003). Deneyim ile kazanilan dgrenme tiiketici
zihninde 6nemli bir yere sahip olup, marka algisini da etkileyecektir. Optik magaza
Uzerinden 6rnek vermek gerekirse, yillardir gitti§imiz, tecriibesine gilivendigimiz ayni

magazay1 tercih etmemizin sebebi, zamanla kazandigimiz olumlu deneyimlerdendir.

Ciinkli 0 magazaya ve caligsanlarina kars1 olumlu diisiinceler ve duydugumuz giiven
sonucunda yine ayni yerden aligveris yapmak isteriz. Odabasi 6grenmenin 3 unsuru
oldugunu belirtmistir. Bunlar;
1. Ogrenme, davraniglarimz sonucunda olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik
olumlu oldugu gibi tam tersi de olabilir.
2. Ogrenme, tekrarlar veya yasantilar sonrasindaki degisikliklerdir.
3. Ogrenme sonucu olusan degisikliklerin sonrasinda siirdiiriilmesi gerektigi yani

uzun silire devam etmelidir (Odabast, 2020).

Motivasyon (Gudulenme): Mucuk, motivasyon kavramimi “insanlari harekete
geciren gii¢” olarak tanimlamustir (Mucuk, 2010). islamoglu, ise giidii kavramini “Insani,
davranigsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye 6zel bir yon veren, basit izlenimlerden
olusan karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve gozlemlenemeyen, igten bir gligtiir”
(Islamoglu, 2003). Optik magaza iizerinden drnek vermek gerekirse, hasta géz muayesi
oldu, doktor gozliik kullanmasii sdyledi ve bir recete yazdi. Tiketici burada kendi
tercihini yapmal, list grup gozliik ve gerceve satan pahali bir optik magazay1 mu tercih
edecek yoksa daha alinmasi miimkiin markalar1 satan orta gelirli bir optik magazay1 m1
tercih edecek. Kisi farkli olma giidiisii igerisinde ise ilk magazayr se¢mesi daha
mumkundr.

Algilama: Algi, bireyin i¢ ve dis diinyalarindan bilgi sahibi olmasi ve karar
verebilme yetenegidir. (Paksoy, 1996). Algilama ayn1 zamanda bilgilerin
anlamlandirilmasi, duyumlar1 segmesi, kavramasi ve bilgileri yorumlama siirecidir (Sahin
ve Akballi, 2017).

Ihtiyaclar1 ayni olan tiiketiciler ihtiyaclarmi gormek igin farkli hizmetlerden ve mallardan
yararlanabilirler. Bu asamalarda kazanilan bilgiler kiside tecriibe olusturacaktir, benzer
olaylarin degisik algilanmasina yol acabilmektedir. Bu nedenle ayni olaylarla karsilagsan

kisiler farkli yorumlamalar yapabilmektedir (Giiltekin, 2023).

Kisilik: TDK’ya gore kisilik su sekilde agiklanmistir. “Bir kimseye 6zgu belirgin

0zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii; sahsiyet” ve “Bireyin toplumsal hayati
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icinde edindigi aliskanliklarin ve davraniglarin biitiinii” (https://sozluk.gov.tr/). Kisilik,
bireylerin psikolojik ve biyolojik 6zelliklerini meydana getirir. Freud, kisiligi olusturan 3
bolum oldugundan bahsetmistir. Bunlar; super ego, ego ve id kavramlaridir. Bu 3 kavram
kisiligi olusturan ve Kkisilerin hareketlerini kisilige baglayan kavramlar oldugunu
belirtmistir (Celik, 2022). Optik magazada da c¢erceve se¢imi yaparken kendi kisilik
Ozelliklerini yansitmaktalar. Renkli kisilige sahip kisiler cer¢eve secerken daha renkli,
canli tonlar1 tercih etmektedirler. Daha sade giyinmeyi, minimal kisilige sahip
hasta/miisteriler ¢ok renkli olmayan, yiizde belirgin olmayan ¢ergeveleri tercih

etmektedirler.

2.5. Tuketici Satin Alma Davranisi

Glinlimiiz rekabet sartlarinda isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak ve
istekleri dogrultusunda iirlin ve hizmet sunabilmek i¢in rakiplerinden bir farki olmasi
gerekmektedir. Isletmeler bu farki ancak tiiketicileri, tiiketici davranislarini iyi analiz
ederek ve pazarlama stratejileri olusturarak elde edebilirler (Aslantas, 2023).
Bulunduklar1 pazari iyi tanimalar1 gerekmektedir. Bireyler, glinliik yasamlarinda bir¢cok
satin alma kararlar1 verirler. Mucuk (2009)’un da dedigi gibi “Tiiketici simdiki ve
gelecekteki ihtiyaglariin tatmini amaciyla gereken mal ve hizmetler ilgili olarak pek ¢cok
satin alma karar1 verir. Yeme, icme, ulasim, giyecek gibi giinliik yasamla ilgili kararlar
verirken de birbirinden farkli karar davranislar1 gosterir” (Mucuk, 2009). Kotler ise satin
alma davranisinu, bir tlp dis macunu, bir akilli telefon, yeni bir araba hepsinin satin alma
karar stregleri birbirinden farkli oldugunu agiklamistir. Daha kompleks kararlar i¢in daha
fazla satin alma katilimcisini ve daha fazla arastirmak gerektigini belirtmistir (Kotler ve
Armstrong, 2018:174). Tabloda yiiksek 6nem ve diisiin 6nem durumuna gore markalar
arasi farklilik durumlarina gore satin alma gesitleri verilmistir (Kotler ve Armstron,2018).
Tablo 5: Tuketici Satin Alma Davranig Tipleri

Fark Durumu Y iksek Onem Diisiik Onem
Markalar Arass1 Onemli | Karmagik Satin Alma Cesit Arama Temelli Satin
Farkhihgin Mevcut Olmasi Alma

Markalar Arasli Az | Uyumsuzluk Azaltan Satin | Alisilmis Satin Alma
Farkhihgin Mevcut Olmas1 | Alma

Kaynak: Eroglu, 2020.

Tuketicilerin satin alma davraniglarina gore cesitli satin alma sekilleri
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bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siiflandirilmaktadir (Tarakg1, 2018).
e Karmasik (Muglak) Satin Alma Davranisi
e Alisilmis Satin Alma Davranisi
e Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi
e C(Cesit Arama Temelli Satin Alma Davranis1 (Farklilik Arastirici Satin Alma
Davranisi)

2.5.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranisi ¢ok sik almadigimiz, pahali ve riskli alinan
iiriinlerden olusur. Uriinleri ¢cok sik almadigimiz ve pahali oldugundan tiiketici alirken
kararsizlik yasamaktadir. Bu yiizden satin alma karar siireci daha fazla zaman kaybina
neden olmaktadir. Markalar kendi aralarinda degerlendirilirken tuketici kendisine en gok
yarar1 saglayacak segenegi se¢cmek i¢in ¢aba sarf edecektir. Bu noktada isletmelere de
gorev diismektedir. Tiiketicilerin iiriinii ya da hizmeti alirken iirlinlin 6zelliklerini,
tiiketiciye saglayacagi faydalar1 6grenmelerini saglamalilar (Tarakgi, 2018).

Karmasik satin alma davranis1 3 asamadan olusmaktadir. TUketici 6ncelikle karar
verdigi iiriin hakkinda inang gelistirmelidir, sonrasinda Urlin hakkinda tutumlar sergiler ve
en son hangi markay1 alacagma karar vermektedir (Tarak¢1, 2018). Ornegin, yeni bir
araba almaya satin almaya karar veren biri hangi modeli, arabanin o6zellikleri,
aksesuarlari, ortalama fiyati ve nasil taksitlendirme secenekleri karsina ¢ikacagini
bilmeyebilir. Bu kisi 6nce bir 6grenme stirecinden gecgecek, ilk olarak otomobil hakkinda
inanglar gelistirecek. Uriin hakkinda tutumlar1 sonrasinda da bir satin alma tercihi
yaparlar. Bu noktada magaza satis elemanlarint motive etmelidir ve alicinin marka
secimine yardimci olmalidir, {irlin hakkinda detayli bilgi vermelidir (Kotler ve
Armstrong, 2018).

2.5.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramisi

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisinda tliketicinin satin alma ilgisinin
yiiksek oldugu fakat markalar arasindaki farkin ¢ok fazla olmadigi bir durum ile karsi
karsiyadir. Tiiketici pazarda onu nelerin bekledigini 6grenmek icin detayli gezip, bilgi
toplamak ister. Tiketici bilgi toplama surecinde olabildigi kadar hizli hareket edip karar

vermek ister. Uriinler siklikla satin almayip, fiyatin da yiiksek oldugu riinler olunca ve

markalar arasinda ¢ok fark olmadigi icin iyi fiyat ya da 6deme ve taksit segenegi olani
tercih edecektir. Boylelikle satin alma islemi hizlica bitecektir. Ornegin hali satin almak

isteyen tiiketiciler yiiksek katilimli bir kararla kars1 karsiya kalabilir. Ciinkii kendini
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gosteren ve uygun fiyatli olabilecegi gibi pahali bir {iriindiir. Bu durumda alicilar cogu
hali markasini belirli fiyat araliginda oldugu icin iyi bir fiyata sahip olani secerler (Kotler,
2000).

Satin alma isleminden sonra, tiiketiciler satin aldigi hali markasinda bazi
dezavantajlar1 fark edebilir. Satin almadigi marka hakkinda da olumlu soézler
duyduklarinda satin alma sonrasi rahatsizlik yasayabilirler. Bu rahatsizliklari
giderebilmek icin markanin satis sonrasi islemleri, tiiketici ile iletisimi, marka se¢imleri
konusunda onlar1 iyi hissetmelerini saglamaya yardimci olmalilar. Tiiketicilere sorulari

karsisinda destek saglamalidir (Kotler, 2000).

2.5.3. Ahsilmis Satin Alma Davramsi

Alisilmig satin alma davranisi, Uriin ¢esidinin fazla oldugu markalar arasinda fark
bulunmadig i¢in detayli bilgiye ihtiya¢ duyulmadan, ¢ok az diisiinerek hareket ettigimiz
satin alma davranigidir. Bu triinler siklikla satin aldigimiz ve fiyatlarin ¢ok yiiksek
olmadig1 iiriinlerdir. Ornegin tuzu satin aldigimzi diisiinebiliriz. Diikkana gireriz rafa
uzanarak diisinmeden hizli bir sekilde aliriz. Burada devamli ayn1 markay1 satin aliyorsak
bunun cevab1 marka sadakati degil, markaya olan aliskanligimizdir (Kotler, 2000).

Alisilmis satin alma davranisinda diger davranislarda oldugu gibi inang, tutum,
davranig s6z konusu degildir. TUketiciler detayli marka 6zellikleri ve fayda arastirmalari
yapmazlar. Bilgi toplamaya caligmazlar, direkt karar verirler. Televizyon izlerken
karsilarina ¢ikan reklamlari, yolda yiiriirken gordiikleri reklamlar1 bilgi olarak kabul
edebilirler. Bu reklamlarin sik goriilmesinde marka inanct degil markaya olan
asinalifindan kaynaklanmaktadir. Satin alinan iirlinler hakkinda detayli degerlendirme
yapmaya gerek goriilmemistir (Kotler, 2000). Optik magaza iizerinden 6rnek verecek
olursak bazi miisteri/hastalar sadece aklinda olan ve bildigi markadan satin almak
istemektedir. Siz alternatif cam, ¢er¢eve Onerseniz de onlar siirekli kullandigi cami ve
cerceveyi kullanmak isteyecektir. Yasmi almig hastalar eskiden sektorde daha ¢ok
kullanilan ve optik kalitesi iyi olan mineral camlari tercih ederdi zamanla teknolojinin
gelismesi ile artik daha ¢ok organik camlarin satis1 yapilmaktadir. Fakat onlar eskiden

beri mineral camlara alistiklari igin 1srarla mineral cam siparisi vermek istemektedirler.

2.5.4. Cesit Arama Temelli Satin Alma Davramsi (Farkhihik Arastirici Satin Alma
Davranisi)
Cesit arama temelli satin alma adindan da anlasildigi icin tiiketici cesit

aramaktadir.
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Markalar arasinda farklar vardir ama tiiketicilerin ilgileri diisiiktiir. Genellikle diisiik
fiyatli Urtinlerden olusmaktadir. TUketici Onceden satin aldigi marka ile memnun olsa da
diger markalar1 merak ettigi i¢in degisiklik olsun diye ya da o giin kampanya oldugunu
gorunce denemek icin dis etkenlerin etkisiyle o markaya yonelebilir (Tarakg1, 2018). Bu
bir kurabiye olabilir, cikolata olabilir. Cok fazla diisiinmeden alir ve UriinG tiketirken bile
degerlendirebilir. ikinci sefer farkl1 bir markanin ¢ikolatasini ya da kurabiyesini alir amag
markadan tatmin olmamak degildir, degisik tatlar1 denemek i¢in bu davranisi
sergilemektedir. Bu noktada Pazarin lideri olmak ic¢in marketinde iriini stirekli
bulundurmas: gerekmektedir. Sik sik reklamlar araciligr ile de kendini hatirlatip

tlketicilerin kurabiyeyi almalar1 saglanmalidir (Kotler, 2000).

2.6. Tiiketici Satin Alma Karar Sireci
Tuketicilerin satin alma kararlarin1 verirken nasil bir suregten gectigini agiklayan

bircok model gelistirilmistir.

Sorunun Belirlenmesi D

A 4

Bilgileri ve Segenekleri Arama }

v

| Segeneklerin Degerlendirilmesi

' Sorun Hala
X . - " Gegerli
SatmAlma | ‘ Satin Almama :
) ‘ N
Durma ‘

v

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

A i A
Tatmi Tatminsizlik
% e (Birinci asamaya donme
(Siire¢ Tamamlanir) 2
olasiligr)

Sekil 5: Tuketici Satin Alma Karar Sureci Asamalari

Kaynak: Odabas1 ve Baris (2018). Tiiketici Davranisi, Istanbul, Media Cat Yayinlar1

2.6.1. Sorunun Belirlenmesi

Bireyler, ihtiyaclar1 dogrultusunda hayatlarma devam etmektedirler. Yasam

siiremiz boyunca bu ihtiyaglarimizi karsilamak icin calisip, ¢abalariz. Modelin ilk
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basamagimi problemin belirlenmesi, sorunun taninmasi, anlamlandirilmasi gibi asamalar
olusturur. Problemin belirlenmesi asamasinda satin alma iglemi heniiz gergeklesmemistir.
Bu asamada tiiketicinin; neye ihtiyacinin oldugu, neden satin almak istedigi belirlemesi
gerekmektedir. Tiketici problemi belirleyip, se¢eneklere yonelmesi gerekir. Bu agama

satin alma sonrasi i¢in 6nemli bir adimdir (Ceylan, 2022).

2.6.2. Bilgi Toplama

Satin alma karar siirecinin ikinci adimi bilgi toplama asamasidir. Tiiketiciler
sorunun belirlenmesinden sonra ihtiyaglarin1 gidermek icin bilgiler toplamaktadir. Birden
cok kaynaklardan bilgi toplayarak problemlerini giderecek ¢6ziim bulmaya c¢aligirlar
(Akturan, 2023).

Bilgi toplama siirecinde tiiketiciler Once zihnindeki bilgilere bagvururlar. Burada
tiiketicinin Onceki deneyimleri biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bilgi toplama kaynaklarini 2
gruba ayrrabiliriz: I¢ ve dis kaynak olmak iizere. I¢ kaynaklar: Tiiketicinin zihninde
depoladigi, ge¢cmis deneyimleridir. D1s kaynaklar ise tiiketicinin ¢evresinden etkilendigi
kaynaklardir. Arkadas, aile, referans gruplar kisisel kaynagi olusturmaktadir. Satis,
ambalaj, reklamlar, satis personelinin etkisi ise ticari kaynaklardir. Medya ve tiiketici
orgutleri ise yasal kaynaklari, bir tiriinii kullanip onun sonucuna gore elde edilen bilgiler
1se deneyimsel kaynaklar1 olusturmaktadir (Cakir, 2006). Yeni gozlik kullanmaya
baslayan kisiler 6nce cevresinden bilgi toplamaya baslar. Aligveris yaptiklar1 optik
magazadan, aldiklar1 cam ve ¢ergeveden memnunlar m1 gevresinden bilgi toplamaya

baglarlar.

2.6.3. Segeneklerin (Alternatiflerin) Degerlendirilmesi
Bilgi toplama asamasindan sonra elde edilen bilgiler dogrultusunda alternatifler

degerlendirilir. Seceneklerin degerlendirilmesini asagidaki sekildeki gibi 6zetlenebilir.

Degerlendirme Olgiitleri

; N Her bir kritere gore .
Olgiitlerin Gorece Onemi alternatifleri Kararin Alternatifin

dererlendirme Ilkeleri Segimi

Dikkate Alinan Alternatifler

Sekil 6: Alternatiflerin Degerlendirme Sureci

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2017.
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Satin almadan 6nce tuketicilerin hangi kriterlere ve 6zelliklere dikkat ettigi, alternatifleri
neye gore sectigi dnemlidir (Islamoglu ve Altunisik, 2017). Tiiketiciler bu asamada ya
seceneklerinden birine karar verirler ya ertelerler ya da iptal edebilirler bu yizden bu
asama diger asamalara gore biraz daha 6nem arz etmektedir. Uriiniin- hizmetin fiyat,
rengi, dayanikliligi, giivenligi, modaya uygunlugu, garantisi, kalitesi ya da kisinin o anki
psikolojik durumu hepsi etkilidir (Nabila, 2022). Bu noktada zaman kavrami da tiiketici
icin onem arz etmektedir. Acil ihtiya¢ durumunda bu siire¢ daha kisa olacaktir.
Tiiketicinin zaman1 oldugunda ise alternatifleri degerlendirebilmek icin daha ¢ok

arastirmaya vakti olacaktir. Secenekleri daha iyi degerlendirebilecektir.

2.6.4. Satin Alma

Satin almay1 Solomon vd. su sekilde agiklamiglardir. “Satin alma, ihtiya¢ duyulan
urdnun belirli bir deger karsiliginda elde edilmesidir” (Solomon, Bamossy, Askegaard ve
Hogg,2010). Tiiketici secenekleri degerlendirdikten sonra hangi {iriinii ya da hizmeti
sececegine artik karar vermistir. Satin alma tiim bu karar siire¢lerinin son basamagidir.
Eger bu basamakta son karar olumlu ise tiiketici, markaya, Griiniin rengine, fiyatina, satin
alacagi miktara malin cinsine karar verir. Bu siirecte reklamlar ile, satis danigmanlari,
pazarlama faaliyetleri gibi yollarla tiiketici detayli bilgilendirilir. Ciinkii aldig1 iiriin
hakkinda teslimatta, kurulum gerektiren durumlarda, fiyatta, taksitlendirme
seceneklerindeki sorunu ¢ozdiigii takdirde satin alma islemi gergeklesecektir (Mucuk,
2014).

2.6.5. Satin Alma Sonra Davranisi

Tiiketicinin aldig: iiriin ya da hizmet sonrasi fikirleri, beklentilerinin karsilayip
karsilayamamasi miisteri memnuniyet derecesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum satin
alma sonrasi davraniglarin1 da ortaya cikarmaktadir. Satin alma sonrasinda tiiketici
beklentisi birbirine ne kadar yakin ise tiiketicinin o kadar tatmin oldugunu gosterir
(Kuglk, 2023). Bir optik magaza tzerinden drnek verecek olursak bir tiketici memnun
kalarak kullandig1 gozliigiinii yine ayni1 optik magazaya gelerek tekrar satin alma islemi
gergeklestirir. Zamanla yakin ¢evresi ile memnuniyetini paylasarak onlarla gelirler.
Komsularina, is cevresine, arkadaslarina tavsiye ederek o magazayi tercih etmelerini
saglar. Tiketicilerin satin alma sonras1 yaptig1 degerlendirmeler ¢ok énemlidir. Bundan

sonra yeniden satin alma tekrarlanir ya da sikayet etme ve pismanlik s6z konusu olacaktir.
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2.6.5.1. Tavsiye Etme Niyeti

Tiiketiciler satin alma sonrasinda yaptiklar1 aligveris deneyimini g¢evresiyle
olumlu olumsuz paylasmaktadir. Tavsiye etme niyeti, tiketicilerin aldiklar1 hizmeti ya da
irlinli cevresine, arkadaslarina, komsularmma ve diger kisilere Onermeleri olarak
aciklanabilir (Arli, 2012). Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009), tavsiye etme niyetini
su sekilde aciklamiglardir. “Tiiketiciler ile kanallar, {irlin veya hizmet Tireticileri,
uzmanlar, arkadaslar ve akrabalar gibi diger kisi ya da taraflar arasindaki s6zIU iletisim”.
Tavsiye etme niyetinde karsilikli bir ¢ikar olmadan bilgi aligverisi s6z konusudur.
Goziinde refraksiyon kusuru olan bir hasta, bir optik magazay: tercih etmistir. Recgeteye

uygun cam Onermislerdir, hastanin pupilla Olciileri alinarak montaji yapilip teslim
edilmigtir. Hasta aldig1 gozligiin camlarindan, gorlis kalitesinden, ¢ergevenin
kalitesinden olduk¢a memnun kalmistir. Bu memnuniyetin sonucunda arkadaslarina,

ailesine, cevresine tavsiyede bulunmaya baslayacaktir.

2.6.5.2. Yeniden Satim Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyetini Hellier vd., (2003) su sekilde agiklamistir “bireyin
mevcut durumunu ve olasi kosullarimi dikkate alarak ayni sirketten belirlenmis bir hizmeti
tekrar satin alma konusundaki yargis1” (Hellier vd., 2003). Van Doren ve Peyrot, (1994)
ise “miisterinin bir lirlinii ayn1 isletmeden tekrar satin almas1” seklinde tanimlamiglardir.
Optik magazadan satin alma islemi gergeklestiren miisteriler, aldiklar1 lens, giines
gozIigl, optik cam ve gergeveden memnun olurlarsa, tekrar yazilan recetesini ayni

magazadan almayi tercih edebilirler.

2.6.5.3. Pismanhk

Satin alma surecinde ya da sonrasinda tiiketicinin yasadigi pismanlik, kisinin satin
aldig1 ve segenekleri arasinda alinabilecek iirlinlerin arasindaki sonuglar1 degerlendirme
ve degerlendirme sonucunda karsilastigi duygusal tepkidir (Lee ve Cotte, 2009). Bu tepki
satin alma surecinde ya da satin alma sonrasinda yasanan pismanlik duygusunu ifade
etmektedir. Kisiler bu secimleri sonrasinda olumsuz sonugla karsilastiklarinda pismanlik
hissi yasarken, olumlu bir sonuca vardiginda mutluluk ve keyif alacaktir (Y1ilmaz, 2023).
Satin alma sonras1 pismanhiga bircok faktor etki etmektedir. Bunlar1 durumsal
faktorler ve bireysel faktorler olmak Uizere iki gruba ayirabiliriz. Durumsal faktorler; satis
hizmeti, satin alma davraniginin niteligi, alternatif secenek sayisidir. Bireysel faktorler
ise; sosyal karsilastirma, zamansal yonelim, miikemmeliyetgilik, maksimize ve tatmin

etme, yas, cinsiyet gibi demografik faktorler etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM

3.0OPTIK SEKTORU

3.1. Saghk Hizmetlerinin Ozellikleri

Diinya Saglik Orgiitii sagligi, “Bireylerin sadece viicut yoniinden herhangi bir

hastalig1 olmamas1 degil, ayn1 zamanda kisilerin sosyal ve ruhsal agisindan tam bir iyilik

halinde olmalar1” seklinde agiklamistir. Sagligin bedensel saglik, ruhsal saglik ve sosyal

iyilik olmak iizere ii¢ temel kriter oldugunu belirtmistir (WHO 2013):

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

Bedensel iyilik: Viicudu bir araya getiren organlarda ya da dokularda eksiklik,
organlarin gorevini yerine getirememe gibi durumlarin olmamasidir.

Ruhsal iyilik: Akranlarina gore akli basinda, kendini ve aklindan gegenleri
anlagilir sekilde ifade edebilen, diger insanlar1 anlayabilen, yerinde davranmasini
bilen, zorluklarla miicadele edebilen, kosullara ayak uydurabilen, basarilarda
sevinip, basarisizliklar1 kabullenebilen, kendisiyle barisik olma halidir.

Sosyal iyilik: Bulundugu ortamlarda nasil davranacagini, gorev ve
sorumluluklarini bilen, insanlarla giizel iliskiler kurabilen, biiyiiklerine saygi
duyan, kiiguiklerine sevgi géstermektir. Ulkeler saglik hizmetlerini, politikalarin,
saglik sistemlerini Diinya Saghk Orgiitii’'niin bu agiklamalar1 {izerine
gelistirmislerdir. Tiim insanlar dogdugu andan beri saglikli, temiz, hijyenik bir

ortamda yasamlarmi stirme hakkina sahiptir.

3.2.Saghk Hizmetlerinin Siniflandiriimasi

Iyi bir saghk hizmeti herkes i¢in temel insan haklarimizdan biridir. Saglik

hizmetlerinin ortak gayesi insanlarin saglikli bireyler olmasin1 miimkiin kilmak, saglig

elimizden geldigince gelistirebilmek, sagliktaki giincel gelismeleri takip edebilmektir.

Bunu yerine getirirken saglik hizmetlerinin tiiriine gore farklilik gostermektedir

(Timugin, 2019). Saglik hizmetlerini koruyucu saglik hizmetleri, tedavi edici saglik

hizmetleri, rehabilite edici saglik hizmetleri ve sagligin gelistirilmesi olarak 4 grupta

incelemek mimkindur.
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3.2.1. Koruyucu Saghk Hizmetleri: Hastalik siireci baglamadan 6nce toplumu
korumak, sagliga zarar verici unsurlardan uzaklastirmak, hastaligin bulagsmamasi igin
onlem alma gibi surecleri kapsayan hizmetlerdir. Kisiye yonelik ve g¢evreye yonelik
olmak tzere ikiye ayrilir. Kisiye yonelik saglik hizmetleri; saglik evi, saglik ocaklari, ana
cocuk saghig1 merkezi, revir ve hastanedir. Cevreye yonelik saglik hizmetleri, etrafta
saghgr koti etkileyebilecek kimyasal etkenleri yok ederek veya bu olumsuz etkenleri
kiginin sagligini olumsuz yonde etkilememesi igin ¢aba sarf edecek hizmet vermektir.
Cevre saglig1 hizmetleri, zararli canlilar ile miicadele, giiniimiizde ¢ok sik rastladigimiz
hava kirliligi, guriltii kirliligi, su kaynaklarmin saglanmasi, radyolojik zararlarin

denetimi, kat1 atiklarin denetimi, is sagligi gibi hizmetleri sunmaktadir (Sapanci, 2013).

3.2.2.Tedavi Hizmetleri: Sagligi bozulan kisilerin tekrar eski sagligina
ulasmasi1 amaglayan saglik hizmetleridir. Tedavi hekim tarafindan baglar sonrasinda
gerekli ekipler tarafindan miidahale edilir. Tedavi edici saglik hizmetlerini iki ana grup
altinda incelenebilir. Bunlar: ayakta giliniibirlik, yatakli tedavi gilintibirliktir. Ayaktan
giintibirlik saglik hizmetleri; doktorlarin 6zel klinik ya da muayenehanesi, hastanelerin
poliklinigi, gereken hastalar icin acil servis, diyaliz merkezi, yash hastalar icin evlerin de
bakim hizmetlerinde gergeklestirilmektedir. Yatakli tedavi hizmetleri ise, bakim
merkezlerinde, hastanelerde, terminal donemlerin de olan kanser hastalari, kalbinde ya da
bobreklerinden rahatsiz olan hastalar i¢in bakim merkezlerinde yapilmaktadir (Timugin,
2019).

3.2.3.Rehabilite Edici Saghk Hizmetleri: Baz1 durumlarda kisiler, sagliklarinin
blyuk bir kismini ya da kismen kaybedebilmektedirler. Bu kisilerin tedavileri uzun sureli
devam etmektedir. Bu uzun donem uzmanlik ve yaninda sabir1 da beraberinde
getirmektedir. (Gumiis, 2017). Bu bireylerin hayatlarina devam edebilmesi i¢in rehabilite
edici saglik hizmetleri gérev almaktadir. Rehabilitasyon merkezlerinde, hemsirelik bakim

merkezleri, evde bakim ve hastanelerde hizmet vermektedirler.

3.24.Saghgmm  Gelistirilmesi  Hizmetleri: Kisisel saglik  bireylerin
sorumlulugunda gelismektedir ve sorumluluk yine bireylere aittir (Sapanci1,2013).
Saghigin gelistirilmesi hizmetleri, zihinsel, bedensel saglik davranislarinin belirlenmesi
ve hayat standartlarinin yikselmesini ve uzatilmasini hedeflemektedir. Saglik hizmetleri

gelisirse bireysel gelisir, birey gelisirse toplum da gelismis olur.
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3.3. Tiirkiye’ de Optik Sektorinun Tarihsel Suregleri

Tiirkiye’de gozliikgiilik, 1940 tarihli, 3958 Sayili Kanun ile yasal bir meslek
kimlige biirtinmiistiir. Osmanli’nin gesitli kiiltiir ortamindan gelen meslek ustalarinin,
Cumhuriyet Donemi’nde de gozliikgiiliik alaninda devam ettigini gérmekteyiz. Eskiden
daha ¢ok zanaat tarafi 6n planda tutulmustur. Genellikle saat¢i, kuyumcu, eczaci gibi
mesleklerin yan meslegi olarak goriilmistiir. Usta ¢irak iliskisi gibi babadan ogula
Ogrenilen bir meslek olarak devam etmisti (Kose,2022). Cumhuriyetin ilan1 ve gelisen
diinya ile yavas yavas gozliikk¢li ditkkanlar1 artmaya baglamustir. 17 yil sonra da 3958
Sayili * Fenni Gozlukgulik Kanunu’’ 1940 yilinda yayinlanmistir. Bu Fenni Gozlukgulik
Ruhsatnamesini alabilmek icin donemin Saglik Bakanligi konumundaki Sihhat ve Igtimai
Muavenet Vekaleti tarafindan hazirlanan kursa katilip, egitim alarak ve donem sonunda

yapilan sinavlardan basarili bir sekilde gegmesi gerekmektedir.

Gorsel 1: Sihhat ve Igtimai Muavenet Vekaletin’ce diizenlenen kurslardan bir gérinti
Kaynak: Bulut, M. (2004). Tiirkiye’de Gozliik Sektorii, istanbul Ticaret Odasu, Istanbul.
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Gorsel 2: Sihhat ve I¢timai Muavenet Vekaletin’ce diizenlenen kurslar sonucu edinilen ruhsatname
Ornegi.

Kaynak: Bulut, M. (2004) Tiirkiye’de Gozlik Sektorii, istanbul Ticaret Odasi, Istanbul.

3.4.Optisyenlik Kavrami, Faaliyet Alam

5193 Numarali Optisyenlik Kanunun 2. Maddesine gore Optisyen: Optisyenlik
alaninda en az 6n lisans seviyesinde mesleki egitim ve 6gretim veren ylksek okul mezunu
kisiyi ifade etmektedir. Gorme kusurlarmin giderebilmesi i¢in uzman doktor tarafindan
yazilan receteye uygun olarak, gérme gereglerinin (gozliik), optik merkez, aks, lens
hammaddesi ve lensin fiziki 6zelliklerini g6z éninde bulundurarak, hastanin ihtiyaglarina

gore egitim alan, Gorme Saglig1 Teknisyenidir.

3.5. Optisyenin Gérev ve Amagclar: Nelerdir?

G0z doktorlar1 tarafindan yazilan regeteyi yorumlamak ve analizini yapmak.
Hastanin ihtiyacin1 giderecek en uygun lens formunun kullanicinin ihtiyacina gore
belirlenmesi.

Islenmis optik Griinlerin kontroliinii ve denetimini saglamak.

Lenslerin segilen ¢ergeveye gore montajinin yapilmasi, el taginda taglanmasi ve regeteye

uygun montajin yapilmasi kisaca gozIigii onarabilmeli.
Gozliik kullanicisinin yiiz sekline gore ve gozliiglinti kullanim amacina ortamina gore en
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uygun ¢ergeveyi secerken yardimcei olmak ve kullaniciy1 dogru yonlendirebilmek.

Montaji tamamlanan gozIliglin hastanin yuz sekline gére son diizenlemeleri yapmak,

plaket ayar1 ve sap ayarlarini yapmak.

Onceden hazirlanmis  olan optik gereclerin  tamirinin, ayarlanmasinin ~ ve

yerlestirilmesinin yapilmasini saglamak.

Gozliigii kullanacak kisinin yiiziine gore sap ve gozliik ayarlarii yapabilmelidir.
Optisyenlik isletmesinde isgoren giivenligi ve hasta, miisteri konusundaki tedbirleri alma
ve pratige aktarma.

Cercevenin kalibini ¢ikarmak,

Nilor cerceve camlarina misina kanali agmak,

Gozliklere klips hazirlamak,

Asetat cerceve kiriklarini yapistirmak ve menteseleri onarmak,

Optik magazalarin denetiminin ve kontroliiniin yapilmasmi saglamaktir (Aksak ve
Kuguker, 2005).

3.6.Optisyenin Calisma Alanlari:

Optik magazalarda yetkili midur ve optisyen olarak gorev alma,

Optik lensleri imal eden cam ya da cerceve uretimi yapan firmalarda teknisyenlik yapmak,
Optik muessesede teknisyenlik gorevi yapmak,

GOz polikliniklerinde teknisyenlik yapabilmektedir,

Y 6netim faaliyetlerine yardimci olma,

GOz doktorlarinin poliklinik hizmetinde gozllklerin fokometre o6lgiimlerini yapmaktir
(Aksak ve Kugiker,2005).

Yukaridaki maddeler; “5193 sayili Optisyenlik Hakkinda Kanun’ ve bu kanuna bagl

yonetmelikler, Aksak ve Kucuker (2005) 'in ¢calismasindan, derlenerek olusturulmugstur.
3.7.0ptik Magazalarin Tanim

Turkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligina bagli gercek kisiler ile 6zel hukuk tuzel
kisileri tarafindan isletilen gorme gereclerinin; optik gozliik cercevesi, diyoptrili gozliik
cami, kontak lens, lens sollisyonu, giines gozIigi, gozlik temizleme geregleri; silme bezi,

cam silme sollisyonu), ¢erceve ipi gibi riinlerin satis, montaj, tamir hizmetlerinin
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verildigi miiesseselere optik magaza denilmektedir. Optik magaza / miiessese, gercek
kisiler ve 0zel hukuk tiizel kisileri tarafindan acilip, isletilebilen, optik magaza agmak
isteyen kisilerin bulunduklar1 sehrin en yiiksek saglik idaresince verilecek olan
muesseseyi agma ruhsat namesi alinarak agilabilen isletmeleri ifade etmektedir (5193

Sayili Kanun). https://www.mevzuat.gov.tr Gozllkeu, optik magaza veya optik muessese

olarak bilinmektedir.

Optik magazalar bireysel (bagimsiz) magazalar ve kurumsal (zincir) magazalar
olmak Uzere ikiye ayrilirlar. Bireysel magazalar hem satisin hem idarisinden sorumlu tek
bir kisinin oldugu, tiiketiciye hizmet veren kurumlardir. Kurumsal magazalar ise
yonetimin tek bir merkezden denetlendigi, yliriitiiliip, satis1 uzman Kkisilerin yaptigi

perakendecilik alaninda faaliyet gosteren kurumlardir (Kotler ve Armstrong, 2006).

3.8. Magazanin Fiziki ve Diger Sartlar
5193 sayili Optisyenlik Kanun’un 10. Maddesine gore Optisyenlik miiessesi

acilacak yerlerin;

e Magaza kullanim alaninin minimum 25 m2 olmal1 ve bu alanin en az 4 m2’si

atolye olarak kullanima hazir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir,

e Atoblyenin On tarafinda baglantisinin olmasi lazim, ancak digartya agilan

kapisinin bulunmamasi gerekmektedir,

e Miuessesenin bitln ortamlarmin hijyene uygunlugunun saglanmasi,

havalandirma, 1siklandirma sistemleri, 1sitnma sisteminin yeterli olmasi,
e Miuessesenin igerisinde akar su tertibatinin bulunmas1 gerekmektedir,

e Optisyenlik miiessesi ruhsatnamesi ya da optisyenlik diplomasi, ¢alisan kisilerin
personel ¢alisma belgesi, gozlikculik ruhsatnamesinin veya goz hastaliklari
uzmaninin uzmanlik belgesinin asillarmin, miessese vatandas tarafindan

gorulebilecek bir yere asilmasi gerekir(https://www.mevzuat.gov.tr/ ).

3.8.1. Magazada Bulundurulmasi Zorunlu Arag-Gerecler

e Hastanin iki g0z arasindaki mesafeyi teyit etmek icin pupillametre veya
odaklama terminali, center vision, oftalmik cetvel.

e Otomatik veya manuel cam kesme taslari,

o Nilor cerceveler icin kanal agma makinesi
39
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e Cerceve duzenlemesi igin 1siticisi

o Faset cerceve icin matkap, tornavida gibi kicuk el aletleri, pense setleri, el alet
takima,

e Otomatik ya da manuel Fokometre

e Kontak lens satis1 yaparken kutular1 muhafaza etmek icin uygun bir dolap,

e Okuma eseli.

e Uv olcer.

(5193 Sayili Kanun https://www.mevzuat.gov.tr/ ).
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI
4.1. Arastirmanin Amaci

Optik magazadan hizmet alan miisterilerin hizmet kalitesi boyutlar1 olan fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, giivence, empati boyutlarinin yeniden satin alma,
tavsiye etme, pismanhik niyetleri iizerine etkileri ve referans gruplarinin bu

etkilesimlerdeki diizenleyici roltinin incelenmesidir.

4.2. Arastirma Modeli

Referans
Grup

Yeniden
Satin Alma
Niyeti

Hizmet Kalitesi
Boyutlar
-Fiziksel Ozellikler
-Giivenilirlik
-Heveslilik
-Gilivence
Empati

Sekil 7. Arastirma Modeli

4.3.Hipotezler
Hi: Hizmet kalitesi boyutlar1 satin alma niyeti izerinde etkilidir.

H>: Hizmet kalitesi boyutlar1 tavsiye etme niyeti Uizerinde etkilidir.

Hs: Hizmet kalitesi boyutlar1 pismanlik tizerinde etkilidir.
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Has: Hizmet kalitesi boyutlarinin satin alma niyeti tUzerindeki etkisinde referans grubu
diizenleyici etkiye sahiptir.

Hs: Hizmet kalitesi boyutlarinin tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisinde referans grubu
diizenleyici etkiye sahiptir.

H6: Hizmet Kalitesi boyutlarinin pismanlik Uzerindeki etkisinde referans grubu

dizenleyici etkiye sahiptir.

4.4. Yararlanmilan Olcek Bilgileri

Calismada kullanilan anket formunda yer alan 6lgeklerden hizmet kalitesi 6lcegi icin
Parasuraman ve arkadaslar1 tarafindan 1990 yilinda gelistirilen ve Ant(2019)’in da
calismasinda Tiirkge olarak kullandi1 22 sorudan olusan dlgek kullanilmustir. Olgek 1
(Kesinlikle Katilmiyorum)’den 5 (Kesinlikle Katiliyorum)’ e kadar devam eden 5°1i likert
tipi derecelendirme seklinde kullanilmaktadir. 5 boyutlu 6lgegin boyutlar1 fiziksel
ozellikler, glivenilirlik, heveslilik, giivence ve empatiden olusmaktadir.

Calismada kullanilan bir diger 6lgek olan referans grup dlgegi Kucuk ve Toklu
(2020)’'nun calismasmdan alinmistir. Olgek toplam 8 ifadeden olusmaktadir ve tek
boyutludur. Derecelendirme tipi 1 (Kesinlikle Katilmiyorum)’den 5 (Kesinlikle
Katiliyorum)’ e kadar devam eden 5°1i likert tipi derecelendirme seklindedir.

Calismadaki diger oOlgeklerden yeniden satin alma niyeti Olgegi Lam ve
digerlerinin (2004), tavsiye etme niyeti Olcegi de Yang ve Peterson (2004)’1n
calismasinda yer alan Akkili¢ ve digerleri (2014)’nin Tiirkce olarak kullandigi 6l¢ekler
kullanilmistir. Pismanlik 6lgegi ise Lee ve Cotte (2009)’nin ¢alismasindan alinmistir. Bu
tic 0lcek de diger kullanilan dlgekler gibi 1 (Kesinlikle Katilmiyorum)’den 5 (Kesinlikle

Katiliyorum)’ e kadar devam eden 5°1i likert tipi derecelendirme seklindedir.

4.5. Arastirmanm Yontemi

Aragtirmanin veri toplama yontemi anket calismasidir. Anket ¢alismasinda ilk olarak
demografik ozellikleri ve optik magazadan aligverise yonelik sorulari iceren birinci
boliime yer verilmistir. Ikinci bdliimde hizmet kalitesi ile ilgili sorular sorulmustur.
Sonrasinda tavsiye etme ve yeniden satin alma, referans grup 6lgegi ve son sorularda da
pismanlik Olgek ifadeleri yer almistir. Optik magazadan hizmet alan herkes (giines
gozIlugii, optik cam ve cerceve, lens sollisyonu) anketi doldurabilmektedir. Ankete toplam
444 kisi katilmuistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ve yargisal ornekleme

kullanilmgtir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Yazicioglu ve Erdogan (2004)
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tarafindan yapilan ve istatistiki hesaplara gore ele alinmasi gereken 6rneklem biiytkligii
tablosu kullanilmistir. Bu tabloda, arastirma evreninin 1 milyon ve iizeri kisilerden
olusmas1 durumunda evren en kadar artis gosterse de Orneklem biiyiikligiiniin 384
katilimcidan olugmasinin yeterli oldugu belirtilmistir. Bu agidan degerlendirildiginde
orneklem sayis1 yeterli bulunmus ve veri toplama siireci sonlandirilmistir. Veri toplama
surecinde E-65836846-044-300432 say1 ve 11.10.2023 tarih numarali belge ile istanbul
Ticaret Universitesi etik kurulundan onay almmustr.

4.6. Veri Analizi

Veri analizinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini incelemek amaciyla tanimlayici
istatistiklerden frekans analizi, 6l¢eklerin faktor yapilarini incelemek icin agiklayici
faktor analizi, olusan faktor yapilarint dogrulamak igin dogrulayici faktor analizi, olusan
Olcek faktor yapilarinin giivenilirligini agiklamak icin Cronbach alfa giivenilirlik testi,
gecerliligin degerlendirilmesi i¢in yapisal gecerliligi incelemeye yonelik AVE yakinsak
ve AVE karekokil ayirt edici gegerlilik degerleri ile CR birlesim giivenilirlik degerleri
kullanilmistir. Gegerliligi ve giivenilirligi kabul edilen nihai degiskenlerin normal
dagilima uygunlugunu incelemek icin ¢arpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir.
Degiskenler arasi iliskileri incelemek ic¢in korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma
hipotezlerinin degerlendirilmesinde regresyon temelli Process makro uzantisi
kullanilmistir. Yapilan analizlerde sadece dogrulayici faktdr analizi ve gegerlilik
degerlerinin hesabi i¢in AMOS 23 programi kullanilirken, diger tiim analiz streclerinde

SPSS 25 programindan yararlanilmastir.

4.7.BULGULAR
4.7.1. Demografik Bulgular

Tablo 6: Arastirmaya Katilim Saglayanlarin Yasa Gore Dagilimi

Yasimz Say1 %
18-24 238 53,6
25-34 125 28,2
35-44 51 11,5
45-54 22 50
55-64 7 1,6
65 ve Ustl 1 0,2
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Toplam 444 100,0

Arastirmaya katilim saglayanlarin yaslar1 degerlendirildiginde yaridan fazlasinin %53,6
oranla 18-24 yas araligindaki katilimcilardan olustugu, sonrasinda ise yine ¢ogunlukta
olan 25-34 yas arasi1 katilimcilarin %28,2 oranla 6rneklemde yer aldigi goriilmektedir.

Diger yas gruplarindan katilimcilar 6rneklemde daha az sayida yer almistir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilim Saglayanlarin Cinsiyete Gore Dagilimu

Cinsiyetiniz Say1 %
Erkek 134 30,2
Kadin 310 69,8
Toplam 444 100,0

Tablo 7 incelendiginde, aragtirmaya katilim saglayanlarin %69,8 gibi biiylik ¢cogunlukla
kadin katilmecilardan olustugu, %30,2’sinin ise erkek katilimcilardan olustugu
gorilmektedir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilim Saglayanlarin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Medeni Durumunuz | Sayi %
Bekar 326 734
Evli 118 26,6
Toplam 444 100,0

Katilimcilar medeni durumlarma gore degerlendirildiginde %73,4 oranla biiyiik

cogunlugun bekar katilimcilardan olustugu, %26,6’sinin ise evli olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilim Saglayanlarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Durumunuz Say1 %
Lise ve alt1 35 79
Onlisans 253 57,0
Lisans 103 23,2
Yuksek Lisans 44 9,9
Doktora 9 2,0
Toplam 444 100,0

Tablo 9 incelendiginde katilimcilarin %57 oranla yarisindan fazlasinin 6n lisans

diizeyinde oldugu, sonrasinda %23,3 oranla lisans egitim diizeyine sahip katilimcilarin
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orneklemde yer aldig1 ve diger egitim diizeylerine gore katilimcilarin 6rneklemde daha

az sayida yer aldig1 goriilmektedir.
Tablo 10: Aragtirmaya Katilim Saglayanlarin Cocugu Olma Durumuna Gore Dagilimi

Cocugunuz var mi? | Sayi %
Evet 88 19,8
Hay1r 356 80,2
Toplam 444 100,0

Aragtirmaya katilanlarin ¢ocugu olma durumuna gore dagilimmi gdsteren Tablo 10
incelendiginde ¢ok biiyiik ¢ogunlugun %80,2 oranla ¢ocugu olmayan katilimcilardan
olustugu goriilmektedir.

Tablo 11: Aragtirmaya Katilim Saglayanlarin Cocuk Sayisina GOre Dagilimi

Evet ise kag tane? Say1 %
Yok 356 80,2
Bir 26 59
Iki 44 9,9
Ug 14 32
Dort 4 0,9
Toplam 444 100,0

Katilimeilarin ¢ocuk sayisina gore dagilimini gésteren Tablo 11 incelendiginde, ¢ocugu
olan katilimcilardan %9,9’unun iki, %5,9’unun bir, %3,2’sinin ise ¢ ve son olarak daha

az sayida olmakla birlikte %0,9 unun dort ¢cocugu oldugu goriilmektedir.

4.7.2.0ptik Magazalardan Yapilan Alisverise iliskin Bulgular

Tablo 12: Arastirmaya Katilim Saglayanlarin Optik Magaza Se¢im Tercihine Gore Dagilimi

Optik magazalardan hangisini tercih edersiniz? Say1 %
Bireysel Magaza 236 53,2
Zincir / Kurumsal Magaza 208 46,8
Toplam 444 100,0

Arastirmaya katilim saglayanlarin optik magaza se¢im tercihlerini gosteren Tablo 12
incelendiginde, yakin oranlar olmakla birlikte %53,2’sinin bireysel magazay1, %46,8’inin

ise zincir/kurumsal magazalari tercih eden katilimcilar olduklar1 goriilmektedir.
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4.8. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar
Faktor analizleri aragtirmalardaki degisken sayisinin azaltilmasinda ve veri doniistiirmede
kullanmilmaktadir (Kinnear ve Taylor, 1996’den akt. Bozbay, 2007). Olcek ifadeleri

gruplastirilarak faktor yapisi elde edilmekte ve isimlendirilerek kullanilmaktadir.

Faktor analizinde temel amag, degiskenler ve ifadeler arasindaki iligkilerin kokenini
aragtirarak ve bu iliskilere dayanarak ifadelerin 6zet bir sekilde faktor boyutlari olarak
sunulmasini saglamaktir (Kurtulus, 2010). Yapilan faktor analizi sonuglarinda tek ya da ¢cok
boyutlu diizeyde faktor yapilar1 elde edilmektedir.

Agiklayict faktor analizi ile Olgeklerin orijinal formuna gore faktdr yapilarinin nasil
dagildiginin incelenmesi, faktor yapilarinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Analizde elde
edilen degerlerden KMO test degeri, verilere faktor analizi uygulanip uygulanmayacagini ve
orneklemin faktor analizi igin yeterli olup olmadigini gosterirken, Bartlett testine ait p degeri
degiskenler ve ifadeler arasi korelasyon degerlerinin yeterli diizeyde olup olmadigini
gostermektedir. KMO test degerinin 0,50 ve lizeri olmasi yeterli kabul edilirken, Bartlett testi
p degerinin 0,05’ten kiigiik ¢ikmasi faktor analizi sonuglarinin uygun oldugunu ifade
etmektedir (Hair vd., 2010). Her bir 6lgek ifadesinin her bir faktdrdeki agirhigin ifade
eden deger ise faktor ylki degeridir. Her bir 6lgek ifadesi i¢in bu degerin 0,40 ve (izerinde
olmasi gerekirken (Field, 2009), iki ya da daha fazla faktor boyutu i¢in faktor yiikleri arasi
farkin 0,10°dan az olmamasi gerekmektedir (Osborne ve Costello, 2009). Aksi durumda
o ifade ya da ifadeler analizden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmalidir. Faktor analizi
sonuglarinda degerlendirilmesi gereken son deger ise toplam varyans agiklama degeridir
ve bu degerin %60 ve Uzerinde ¢ikmasi gerekmektedir (Kurtulus, 2010).

Tablo 13: Hizmet Kalitesi Olgegi A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Bilesenler
Hizmet Kalitesi Olgek ifadeleri 1 2 3 4 5
1 [Hizmet aldigim optik magaza modern bir 0,756
donanima sahiptir.]
2 [Optik magazanm i¢ ortami, dizayn1 gdze hos 0,790
gorinar.]
4 [Optik magazada hizmet verilirken kullanilan 0,690
malzemeler, cihazlar goze hos gorinr.]
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5 [Optik magazanin yonetimleri verdikleri sozleri 0,759
zamaninda yerine getirirler.]

6 [Optik magaza miisterinin bir sorunu oldugu 0,648

zaman sorunu ¢ézmek i¢in yakin ve samimi ilgi

gosterir.]

7 [Hizmet aldigim optik magaza hizmetlerini 0,583

dogru ve 6zenli yapar (Pupilla 6l¢iisu alir, montaji

dogru yapar, hastaya uygun cam ve cerceve

onerir).]

8 [Optik magazada yapilan satis hizmetlerini 0,751
sOyledikleri zaman iginde teslim eder.]

10 [Magaza ¢alisanlari hizmetin tam ne zaman | 0,631

verilecegini soylerler.]

11 [Optik magaza ¢aliganlar1 hizmetleri en kisa | 0,681

siire icinde verirler (zamaninda montaj).]

12 [Magaza gorevlileri misterilere yardim | 0,554

etmeye her zaman hazirdir.]

14 Optik magaza ¢alisanlart davraniglariyla 0,716

vatandaglara giiven verir.

15 Miigteriler bu optik magazadan aldiklan 0,683

hizmetlere kars1 gliven duyar.

16 [Optik magaza calisanlar1 miisterilere karsi 0,716

devamli saygilidirlar.]

17 [Optik magaza c¢alisanlar1 miigterilerin 0,683

sorularina cevap verecek kadar bilgilidirler.]

19 Optik magaza calisanlar1 misterilere kendini 0,851
ozel hissettirir

20 [Optik magaza, miisterilerin menfaatlerini her 0,851
seyin istlinde tutar.]

21 Optik magaza c¢alisanlar1 misteriler igin 0,775
elinden gelenin en iyisini yapar.

22 [Optik magazanin ¢alisma saatleri misteriye 0,775
uygundur.]

Kaiser-Meyer-Olkin KMO Orneklem Yeterliligi 0,955
Testi

Bartlett Testi

Ki-kare 21857,583
sd 45

p 0,000
Varyans A¢iklama Orani 23,776 | 20,309 | 18,093 | 13,923 | 12,938
Toplam Varyans Ag¢iklama Orani 89,040
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Hizmet kalitesi Olgegi icin yapilan agiklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 13’de
gosterilmektedir. Olgegin orijinal formunda 22 ifade ve 5 alt boyut yer alirken, analiz
sonucunda yine 5 alt boyut elde edilmis fakat 3 ve 9 numarali ifadeler faktor yiikleri
0,40’1n altina olmasi nedeniyle ve 13 ve 18 numarali ifadeler farkli faktor boyutlar: arasi
faktor yuku degerleri farkinin 0,10°dan az olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Kalan
ifadelerle yapilan analiz sonuglar1 Tablo 13°deki gibi elde edilmistir. Tablodaki degerlere
bakildiginda KMO test degerinin 0,50 ve iizerinde olmas1 ve Bartlett testi p istatistik
onem degerinin 0,05’ten kiigiik ¢ikmasi, drneklem sayisinin faktor analizi igin yeterli
oldugunu ve verilere faktor analizi yapilabilecegini, ifadeler arasi korelasyon
katsayilarinin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir. Toplam varyans agiklama orant

ise olmasi gereken deger olan %60’ 1n lizerinde elde edilmistir.

Tablo 14: Referans Grup Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Bilegen

Referans Grup Olgek Ifadeleri 1

23 [Gozluk /kontak lens almadan 6nce ailem, arkadaglarnm ve | 0,788

tanidiklarimdan tavsiye isteyecegim.]

24 [Son 6 ay icinde optik magaza hakkinda bana tavsiyelerde | 0,590

bulunan en az iki kisi hatirliyorum.]

25 [Eger gozlik/kontak lens almayi disiindiigiim optik magaza | 0,869
hakkinda bilgim az ise cevremdeki yakin gordiigim kisilere

sorarmm. |

26 [Gozliik/kontak lens alma kararimla ilgili tv, sosyal medya vb. 0,718
nazaran cevremdeki Kkisilerden alacagim bilgilere daha ¢ok

glivenirim.]

27 [Gozllk/kontak lens kullanmadan 6nce optik magazalar hakkinda | 0,802

yakin ¢evremden sik sik bilgi toplamay1 diistiniiyorum]

28 [Ailemin gorisleri hangi optik magazadan aligveris yaptigim | 0,765
konusunda énemli bir etkiye sahip olacaktir.]

29 [Optisyenlikle ilgilenen deneyimli ve uzman optisyenlerin 0,786
goriisleri hangi gozlugii/cami/cerceveyi/kontak lensi  secmem
konusunda énemli bir etkiye sahip olacaktir.]

30 [Guvenilir optisyenlerin gorisleri hangi gozliige/cama/kontak | 0,777
lense karar verecegim konusunda 6nemlidir]

Kaiser-Meyer-Olkin KMO Orneklem Yeterliligi Testi 0,868
Bartlett Testi
Ki-kare 8803,767
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sd 28
p 0,000
Toplam varyans agiklama oran 63,63

Referans grup oOlcegi icin yapilan agiklayici faktdr analizi sonuglar1 Tablo 14’da
gosterilmistir. Faktor yiikii degerleri 0,401 altinda kalan ifadelere rastlanilmadigindan
ve Olgek tek boyutlu oldugundan iki faktor boyutu arasi faktor yuki farki 0,10°dan az olan
ifadeler olmadigindan herhangi bir ifade analizden ¢ikarilmamistir. KMO test degerinin
0,50’den fazla olmasi ve Bartlett testi p degerinin 0,05’ten kiicik ¢ikmasi verilere faktor
analizi yapilmasinin ve orneklem sayismin yeterli oldugunu gostermektedir. Olgek
orijinal formundaki gibi elde edilmis ve toplam varyans aciklama orani %63,63 olarak

hesaplanmustir.

Tablo 15: Yeniden Satin Alma Olgegi Aciklayici Faktér Analizi Sonuglari

Bilesen

Yeniden Satin Alma ifadeleri 1

31[Oniimiizdeki y1llarda da yine ayn1 optik magaza yerine gidebilirim.] | 0,961

32 [Memnun kaldigim gozliigi/lensi satin almak igin yeniden ayni | 0,951

magazaya giderim.]

33 [Gozliik/kontak lens satin alma ihtiyacimi karsilamak igin su anda | 0,946
hizmet aldigim optik magaza her zaman ilk tercihimdir.]

Kaiser-Meyer-Olkin KMO Orneklem Yeterliligi Testi 0,770
Bartlett Testi

Ki-kare 5296,846
sd 3

p 0,000
Toplam Varyans A¢iklama Orani 68,79

Yeniden satin alma 6lgegi i¢in yapilan agiklayict faktor analizi sonuglar1 Tablo 15°da
gorulmektedir. 3 ifadeden olusan Olgek bu calismada da faktor yikleri 0,40’ altinda olan
ve Olgegin tek boyutlu olmasi nedeniyle faktor boyutlar1 farki 0,10°dan az olan ifadeler
olmadigz icin orijinal sekliyle 3 ifadeden olusmustur. KMO test degerinin 0,50’den fazla
olmas1 ve Bartlett testi p 6nem degerinin 0,05°den kiiciik ¢ikmas1 faktor analizi igin
orneklem sayismin yeterli oldugunu ve verilere faktor analizi uygulanabilecegini

gostermektedir. Olgegin toplam varyans aciklama oran1 %68,79°dir.

49



Tablo 16: Tavsiye Etme Niyeti Olgegi A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Bilesen

Tavsiye Etme Niyeti Ifadeleri 1

34 [Gittigim optik magaza hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler | 0,942
soylerim.]

35 [Satin aldigim optik gozlugii/giines gozlugii/kontak lens, tavsiye | 0,960
isteyen cevremdeki diger kisilere de Gneririm.]

36[Satm aldigim gozligivkontak lensi diger gozltk/lens kullanicilarma | 0,948
tercih etmelerinin dogru bir karar olacagini séylerim.]

Kaiser-Meyer-Olkin KMO Orneklem Yeterliligi Testi 0,766
Bartlett Testi

Ki-kare 5140,581
sd 3

p 0,000
Toplam Varyans Agiklama Orani 65,29

Tavsiye etme niyeti 6lgegi i¢in gerceklestirilen acgiklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo

16’de gosterilmektedir. 3 ifadeden olusan tavsiye etme niyeti 6lgegi igin faktor yuki

0,40’dan az olan ifade olmamasi ve faktor yiikii farki 0,10°dan az olan ifadeye 6lgek tek
boyutlu olmasi nedeniyle rastlanilmadigi i¢in herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. KMO
test degerinin 0,50’den fazla olmasi ve Bartlett testi p 6nem degerinin 0,05’ten klgik
cikmasi faktor analizi ig¢in 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli oldugunu ve verilere faktor
analizi uygulanabilecegini gostermektedir. Toplam aciklanan varyans orani ise %65,29

olarak hesaplanmastir.

Tablo 17: Pismanlk Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Bilesen
Pismanlik Ifadeleri 1
37 [Satin aldigim g@ozlik/cerceve/kontak lensten baska bir sey | 0,852
secmeliydim.]
38 [Yaptigim Uruin segiminden dolay Uzgunim.] 0,907

39 [Diger gozliik/kontak lens/cerceve secimlerimin ne kadar daha iyi | 0,780

oldugunu simdi anliyorum.]

40 [Zamanda geriye gidecek olsaydim, satin almak i¢gin farkli bir sey | 0,901

secerdim.]
41 [Satin alma surecinde ¢ok fazla zaman harcadim.] 0,826
42 [Uriini satin alirken yeterince diisiinmedigimi hissediyorum.] 0,869
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43 [Optisyen tarafindan daha fazla bilgiyle, daha iyi bir karar | 0,555
verebilecegimi hissediyorum.]

Kaiser-Meyer-Olkin KMO Omeklem Yeterliligi Testi 0,900
Bartlett Testi

Ki-kare 9261,80
sd 21

p 0,000
Toplam Varyans A¢iklama Oram 67,37

Pismanlk olgegi icin yapilan aciklayict faktér analizi sonuglari Tablo 17°de
gorilmektedir. Olgekte faktor yiiki 0,40’1n altinda olan ifadeye ve tek boyut oldugu igin
faktor yiikii farki 0,10°dan az olacak herhangi bir ifadeye rastlanilmadigi icin dlgekten
herhangi bir ifade cikarilmamistir. Olgek orijinal formundaki gibi 7 ifadeden
olusturulmustur. KMO test degerinin 0,50’den fazla ¢ikmasi ve Bartlett testi p degerinin
0,05’ten kiigiik ¢ikmasi 6rneklem sayisinin faktor sayisi icin yeterli oldugunu ve verilere
faktor analizi uygulanabilecegini gostermektedir. Toplam aciklanan varyans orani
%67,37 olarak hesaplanmustir.

4.9. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Dogrulayici faktor analizi, agiklayic faktor analizi sonucu olusan dlgek faktor yapilarini
dogrulamak ve Olceklerin yapisal gegerliligini incelemek icin kullanilmaktadir.
Dogrulayici faktor analizinde de her bir ifadenin faktor yiikiiniin 0,40’dan az olmamasi
gerekirken, faktdr yapisini incelemeye yonelik olusturulan modelin uyum indeksi
degerlerinin kabul edilebilir ya da iyi uyum degerleri arasinda olmas1 gerekmektedir
(Kline, 2010). Bu degerlerin iyi ve kabul edilebilir olmas1 durumuna gore almasi gereken

degerler, her bir 6lcek icin yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarinda gosterilmistir.
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Sekil 8. Hizmet Kalitesi Olgegi DFA Sonuglari
Sekil 8’de yer alan hizmet kalitesi Olgegi dogrulayici faktdor analizi sonuglari

incelendiginde faktor yiikii 0,40’1n altinda olan ifadeye rastlanilmadig ve 6lcek faktor
yapilarinin 5 alt boyutlu olarak dogrulandigi goriilmektedir.

Tablo 18: Hizmet Kalitesi Olgegi Uyum Indeksi Degerleri

Iyi Kabul Model
X2/df 0<y/df <2 2 < y2df<5 3,251
GFI 0,90 < GFI< 0,95 0,85 < GFI< 0,90 ,913
AGFI 0,85 <AGFI < 0,90 0,80 <AGFI < 0,85 874
CFlI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI<0,97 ,951
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 ,929
TLI 0,97 <TLI<1,00 0,95<TLI<0,97 ,962
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 < RMSEA <0,08 ,061
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 047
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Kaynak: Erkorkmaz vd., 2012, 5.220.
Tablo 18’teki hizmet kalitesi 6l¢egi icin yapilan dogrulayici faktdr analizi uyum indeksi
degerleri incelendiginde tiim katsayilar i¢in degerlerin iyi ve kabul edilebilir aralikta

oldugu sonucuna ulagilmistir.

81
RG1 RG2 RG3 RG4 RG5 RG6 RG7 RG8

Referans
Grup

Sekil 9. Referans Grup Olgegi DFA Sonuglari

Sekil 9’da yer alan referans grup Olcegi dogrulayici faktor analizi sonuglari
incelendiginde faktor yiikii 0,40’1n altinda olan ifadeye rastlanilmadigi ve dlgek faktor

yapilarmin tek boyutlu olarak dogrulandigi goriilmektedir.

Tablo 19: Referans Grup Olgegi Uyum indeksi Degerleri

Iyi Kabul Model
X2/df 0<y/df<2 2 <y¥df<5 2,153
GFI 0,90 <GFI<0,95 0,85<GFI<0,90 ,943
AGFI 0,85 <AGFI < 0,90 0,80 <AGFI < 0,85 ,894
CFI 0,97 <CFI<£1,00 0,95 <CFI <097 ,962
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI< 0,95 ,953
TLI 0,97 <TLI<1,00 0,95<TLI<0,97 ,961
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08 ,053
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 ,036

Kaynak: Erkorkmaz vd., 2012, s.220.

Tablo 19’teki referans grup 6lcegi icin yapilan dogrulayici faktdr analizi uyum indeksi
degerleri incelendiginde tiim katsayilar i¢in degerlerin iyi ve kabul edilebilir aralikta

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Niyeti

Sekil 10. Yeniden Satin Alma Niyeti DFA Sonuglari

Sekil 10°da yer alan yeniden satin alma Olgegi dogrulayici faktor analizi sonuglari
incelendiginde faktor yiikii 0,40’1n altinda olan ifadeye rastlanilmadig ve dlgek faktor

yapilarinin tek boyutlu olarak dogrulandigi gortilmektedir.

Tablo 20: Yeniden Satin Alma Olgegi Uyum Indeksi Degerleri

Iyi Kabul Model
X?/df 0<y¥df<2 2<y¥df<5 1,042
GFI 0,90 < GFI<0,95 0,85<GFI<0,90 ,953
AGFI 0,85 <AGFI < 0,90 0,80 <AGFI < 0,85 ,961
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI <097 ,964
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 971
TLI 0,97 <TLI<1,00 0,95<TLI<0,97 973
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 < RMSEA <0,08 ,041
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 051

Kaynak: Erkorkmaz vd., 2012, s.220.

Tablo 20’teki yeniden satin alma 6lgegi i¢in yapilan dogrulayici faktdér analizi uyum
indeksi degerleri incelendiginde tiim katsayilar i¢in degerlerin iyi ve kabul edilebilir

aralikta oldugu sonucuna ulasilmistir.
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TE1 TE2 TE3

Tavsiye
Etme
Niyeti

Sekil 11. Tavsiye Etme Niyeti DFA Sonuglar1

Sekil 11°de yer alan tavsiye etme niyeti 0lgegi dogrulayici faktor analizi sonuglari
incelendiginde faktor yiikii 0,40’1n altinda olan ifadeye rastlanilmadigi ve Olgek faktor

yapilarmin tek boyutlu olarak dogrulandig1 goriilmektedir.

Tablo 21: Tavsiye Etme Niyeti Olgegi Uyum Indeksi Degerleri

Lyi Kabul Model
X?/df 0<y¥df<2 2 <y¥df<5 1,128
GFI 0,90 <GFI<0,95 0,85<GFI<0,90 ,954
AGFI 0,85 <AGFI < 0,90 0,80 <AGFI < 0,85 ,926
CFlI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI <097 ,957
NFI 0,95 < NFI <1,00 0,90 <NFI < 0,95 ,964
TLI 0,97 <TLI<1,00 0,95 <TLI<097 ,953
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <£0,08 ,054
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 ,061

Kaynak: Erkorkmaz vd., 2012, s.220.

Tablo 21°daki tavsiye etme 6lgegi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi uyum indeksi
degerleri incelendiginde tiim katsayilar i¢in degerlerin iyi ve kabul edilebilir aralikta

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Sekil 12. Pismanlik Olcegi DFA Sonuglari

Sekil 12’de yer alan pismanlik 6l¢egi dogrulayici faktor analizi sonuglar1 incelendiginde
faktor yiikii 0,40’1n altinda olan ifadeye rastlanilmadigi ve dlgek faktor yapilarimin tek

boyutlu olarak dogrulandigi goriilmektedir.

Tablo 22: Pismanlik Olgegi Uyum indeksi Degerleri

fyi Kabul Model
X2/df 0</df<2 2<df<5 2,231
GFI 0,90 <GFI<0,95 0,85<GFI<0,90 ,951
AGFI 0,85 <AGFI < 0,90 0,80 <AGFI < 0,85 ,899
CFlI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI < 0,97 ,952
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI< 0,95 914
TLI 0,97 <TLI<1,00 0,95<TLI<0,97 ,966
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 < RMSEA <0,08 ,073
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 ,068

Kaynak: Erkorkmaz vd., 2012, s.220.

Tablo 22’deki pismanlik 6l¢egi i¢in yapilan dogrulayici faktdr analizi uyum indeksi
degerleri incelendiginde tiim katsayilar ig¢in degerlerin iyi ve kabul edilebilir aralikta

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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4.10. Guvenilirlik ve Gecerlilik Analizi Sonuglari

Dogrulayic1 faktor analizi sonrast olugan faktor yapilarinin gilivenilirligini ve yapisal
gecerliligini (yakimsak ve ayrit edici) degerlendirmek gerekmektedir. Giivenilirlik igin
Cronbach alfa degeri ile CR-birlesim giivenilirlik degerleri kullanilirken, yapisal
gecerlilik icin ortalama agiklanan varyansi ifade eden AVE degeri yakinsak gegerlilik ve
bu degerin karekokii alinarak elde edilen deger ise aymrt edici gecerlilik olarak
kullanilmaktadir (Hair vd., 2010). Kalayc1 (2010)’ya goére Cronbach alfa degerinin 0,60
ve 0,80 arasinda olmasi 6lgegin guvenilir oldugunu ifade ederken, bu degerin 0,80 ve 1,00
arasinda olmasi dlgegin yiksek guvenilirlik diizeyine sahip oldugunu belirtmektedir. CR
degerinin 0,70 ve Uzeri elde edilmesi ve AVE degerinin ise 0,50 ve iizeri ¢ikmasi yeterli
goOrilmektedir. Ayrica AVE degerinin karekok degerinin, faktor yapilari arasi korelasyon
katsayilarmin tiimiinden biiyiik olmasi1 durumunda yapisal gegerliligin saglandigi kabul
edilmektedir (Yashoglu, 2017).

Tablo 23: Olgeklerin Glivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Cronbach Alfa | ifade Sayis1 | AVE | CR JAVE
Fiziksel Ozellikler 0,924 3 0,557 0,791 0,746
Guvenilirlik 0,946 4 0,545 0,782 0,738
Heveslilik 0,943 3 0,529 0,725 0,727
Giivence 0,980 4 0,579 0,793 0,761
Empati 0,938 4 0,662 0,877 0,814
Referans Grup 0,894 8 0,586 0,918 0,766
Yeniden Satin Alma 0,949 3 0,808 0,927 0,898
Tavsiye Etme Niyeti 0,946 3 0,713 0,865 0,844
Pismanlik 0,915 7 0,674 0,914 0,821

Tablo 23 incelendiginde arastirmada yer alan tm 0Olgeklerin faktor yapilari i¢in Cronbach
alfa giivenilirlik ile CR birlesim giivenilirlik degerlerinin ve yakinsak gegerlilik ile ayirt
edici gegerlilik degerlerinin olmas1 gereken degerleri sagladigi goriilmektedir. Bu nedenle

Olgeklerin giivenilirliginin ve gegerliliginin saglandigi kabul edilmistir.

4.11.Normal Dagilima Uygunlugun inceleme Sonuclar
Gegerliligi ve gilivenilirligi saglanan Olgeklerin bir sonraki analiz asamasi normal
dagilima uygunlugun incelenmesidir. Normal dagilima uygunlugun incelenmesinde

carpiklik ve basiklik degerlerinden yararlanilmaktadir. Bu degerlerin -2 ile +2 arasinda
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yer almasi veri setinin normal dagilima uygunluk gosterdigi seklinde yorumlanmaktadir
(George ve Mallery, 2010). Bununla birlikte ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ila +3
araliginda olmasi1 halinde de verilerin normal dagilim gosterdigine iliskin aragtirmalar
mevcuttur (Jondeau ve Rockinger, 2003; Shao, 2002). Normal dagilima uygunluk
regresyon temelli analizlerin varsayimi iken, korelasyon analizinde ise normal dagilima
uygunluk olmasi durumunda Pearson, olmamasi1 durumunda ise Spearman korelasyon

kullanilmaktadir (Field, 2009).

Tablo 24: Olgeklerin Normal Dagilima Uygunlugunun inceleme Sonuglari

N Min Max Ortalama | Std. Sapma Carpiklik | Basiklik
Fiziksel Ozellikler 444 | 1,00 | 5,00 3,96 0,940 -1,368 1,920
Glvenilirlik 444 | 1,00 | 5,00 4,07 0,958 -1,400 1,921
Heveslilik 444 | 1,00 | 5,00 4,06 0,971 -1,451 1,962
Giivence 444 | 1,00 | 5,00 4,10 1,001 -1,514 2,107
Empati 444 | 1,00 | 5,00 3,84 1,015 -0,914 0,470
Referans Grup 444 | 1,00 | 5,00 3,73 0,880 -1,025 1,194
Tavsiye Etme Niyeti 444 | 1,00 | 5,00 4,01 0,952 -1,435 2,263
Yeniden Satin Alma Niyeti | 444 | 1,00 | 5,00 4,04 0,982 -1,518 2,347
Pigmanhk 444 | 1,00 | 5,00 2,66 1,093 0,546 -0,487

Tablo 24 degerlendirildiginde, tiim Olgek faktdr yapilari i¢in carpiklik ve basiklik
degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi normal dagilima uygunlugun saglandiginin
gOstergesidir.

Tablodaki ortalama degerler incelendiginde hizmet kalite boyutlarindan Oncelikle
glvence sonrasinda guvenilirlik daha sonra ise hevesliligin daha yiksek diizeyde oldugu,
fiziksel 6zellikler ve empatinin ise biraz daha geri planda kaldig1 goriilmiistiir. Tavsiye
etme ve yeniden satin alma niyeti diizeylerinin katilimcilar i¢in yiiksek oldugu,

pismanligm ise diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

4.12. Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon analizi faktor yapilari/degiskenler arasi iliskileri inceleyen bir analizdir. Veri
setinin normal dagilima uymasi durumunda Pearson korelasyon kullanilirken, normal

dagilima uyum olmamasi durumunda Spearman korelasyon kullanilmaktadir (Field,

2009). Bu calismada veriler normal dagilima uyum gosterdiginden Pearson korelasyon
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analizi kullanilmistir. Korelasyon analizi sonuglarinda katsayilar yorumlanirken degerin
pozitif ¢ikmasi iliskinin pozitif yonde oldugunu gostermekte, negatif ¢ikmasi iligkinin
negatif yonde oldugunu gostermektedir. Katsayilarin yorumlanmasinda ise 0-0.29 arasi

zayif, 0.30-0.64 arasi1 orta; 0.65-0.84 aras1 giiclii; 0.85-1 aras1 ¢ok giclii seklinde
yorumlanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013, s.244).

Tablo 25: Olgek Boyutlar1 Arasi iliski Diizeylerini Incelemeye Yonelik Korelasyon Analizi

Sonuglari

x| E £
Fiziksel Ozellikler 0,746 | ,712™ | ;724 | ;707" | ;723" | 547" | ,627™ | ,655™ ,183™
Guvenilirlik 0,738 | ,719™ | ,710™ | ,727™ | ,550™ | ,703™ | ,724™ 147
Heveslilik 0,727 | ,721™ | ,716™ | ,638™ | ,697™ | ,710™ 157
Guvence 0,761 | ,723" | ,556™ | ,686™ | ,719™ ,148™
Empati 0,814 | ,545™ | ,646™ | ,668™ ,209"™

0,766 | ,618™ | ,647™ 274"
0,898 | ,723™ ,202™
0,844 ,155™
0,821

Referans Grup

Tavsiye Etme Niyeti

Yeniden Satin Alma Niyeti

Pigmanlik

Korelasyon analizi sonuglarii gosteren Tablo 25 incelendiginde, oncelikle diyagonelde
yer alan ve alt1 ¢izili, egik yazilan degerlerin tim korelasyon katsayilarindan yiiksek

cikmasi, aywrt edici gecerliligin de saglandigini gostermektedir. Faktor yapilar1 arasi

iligkiler degerlendirildiginde;

Hizmet kalitesi boyutlarindan optik magazalarin fiziksel 6zelliklerinin gilivenilirlik,
heveslilik, giivence ve empati gibi diger hizmet kalitesi boyutlar1 ile pozitif yonli ve

glcli iliskisi oldugu sonucuna ulagilmistir. En gucli iliski fiziksel 6zellikler ve heveslilik

arasindadir.

Fiziksel ozelliklerin referans grup ve tavsiye etme niyeti ile arasinda orta diizeyde ve
pozitif yonlii, yeniden satin alma niyeti ile giiclii diizeyde ve pozitif yonlii ve pismanlik
ile ise zayif diizeyde ve pozitif yonli iliskisi vardir. Fiziksel 6zelliklerin bu degiskenlerle

arasindaki iligkide en giiclii iligki yeniden satin alma niyeti arasindadir.
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Hizmet kalitesi boyutlarindan optik magazalarin giivenilirliginin, heveslilik, glivence ve
empati gibi diger hizmet kalitesi boyutlari ile pozitif yonli ve gucli iliskisi oldugu tespit
edilmistir. En gii¢lii iliski giivenilirlik ve empati arasindadir.

Giivenilirlik ile referans grup arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii, tavsiye etme ve
yeniden satin alma ile glclu diizeyde ve pozitif yonlu, pismanlik ile ise zayif diizeyde ve
pozitif yonlii iliskisi vardir. Giivenilirligin bu degiskenlerle arasindaki iliskide en giiglii

iliski yine yeniden satin alma niyeti arasindadir.

Hevesliligin diger hizmet kalitesi boyutlarindan giivence ve empati ile arasinda giiclii
diizeyde ve pozitif yonli iliskisi oldugu belirlenmistir. Heveslilik ile referans grup
arasinda orta duizeyde ve pozitif yonli, tavsiye etme ve yeniden satin alma niyeti arasinda
giiclii diizeyde ve pozitif yonlii ve son olarak pigsmanlik ile arasinda zayif diizeyde ve

pozitif yonlii iligkisi oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Hizmet kalitesi boyutlarindan giivence ile empati arasinda gucli diizeyde ve pozitif yonli
iliski oldugu tespit edilmistir. Guvence ile referans grup arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonlu iliski mevcutken, tavsiye etme ve yeniden satin alma niyeti arasinda guclu diizeyde

ve pozitif yonlii, pismanlik ile diislik diizeyde ve pozitif yonlii iliski vardir.

Empati ile referans grup arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde, tavsiye etme ve yeniden
satin alma niyeti arasinda gli¢li diizeyde ve pozitif yonde, pismanlik ile zayif diizeyde ve

pozitif yonde iliski mevcuttur.

Referans grubun tavsiye etme niyeti ile orta diizeyde ve pozitif yonlii iliskisi varken,
yeniden atin alma niyeti ile giiclii diizeyde ve pozitif yonlii, pismanlik ile zayif diizeyde

ve pozitif yonlii iligkisi vardir.

Tavsiye etme niyetinin yeniden satin alma niyeti ile arasinda giiglii diizeyde ve pozitif

yonde, pismanlik ile arasinda ise zayif diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

Yeniden satin alma niyeti pismanlik ile zayif diizeyde ve pozitif yonde bir iliskiye sahiptir.

Goriildigi gibi hizmet kalitesi boyutlar1 kendi aralarinda glcli diizeyde ve pozitif yonde
iliskiye sahipken, bu boyutlarin diger degiskenlerden yeniden satin alma niyeti ile

arasindaki iliski daha yiiksek diizeydedir. Pismanlik ile aralarindaki iliskilerde ise zayif
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yonde iligkiler ortaya c¢ikmistir. Empati ve fiziksel o6zelliklerin pigsmanlik ile iliski

katsayis1 daha yiiksektir.

4.13. Hipotez Test Sonuclari
Arastirma modeline yonelik olusturulan hipotezlerin test edilmesinde regresyon temelli

Process makro uzantist kullanilmistir. Arastirma modelinde referans grubun diizenleyici
etkisi arastirildigt i¢in Process makro iizerinde model 1 secilerek analiz
gerceklestirilmistir. Sonuclar p istatistik 6nem degerinin 0,05 ve 0,01 diizeyinde
degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak p degeri anlamli olan degerler i¢in ayn1 zamanda
LLCI ve ULCI giiven araliklar1 arasinda sifir (0) degeri olmamasi gerekliligine gore
etkinin anlamli olduguna karar verilmistir (Hayes, 2013). Arastirma modelinde 3 ayr1
bagimli degisken yer aldig1 i¢in Process uzantisi lizerinde her bir bagiml degisken i¢in
ayr1 ayri analizler yapilmistir. Hizmet kalitesi alt boyutlarinin her bir bagimlhi degisken

tizerindeki etkisi ve referans gruplarin diizenleyici etkisi ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Tablo 26: Hizmet Kalitesi Boyutlarmin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi ve Referans

Grubunun Diizenleyici Etkisi Hipotez Sonuglar

Standart
Beta
Katsayilar1 t P. F p LLCI ULCI
(Sabit) 22,116 0,000 846,812 ,000
Fiziksel Ozellikler 0,268 8,424 0,000 R R2 0,8348 11,0086
Fiziksel 0,457 14373 0,000 ,699 0,489
OzelliklerXRefGrup 0,9195 11,1224
Beta t P. F P LLCI ULCI
(Sabit) 18,499 0,000 1216,587 ,000
Gvenilirlik 0,408 14,036 0,000 R R2 0,8961 11,0538
GuvenilirlikXRefGrup 0,383 13,151 0,000 761 0,578 0,8012 0,9877
Beta t P. F P LLCI ULCI
(Sabit) 19,392 0,000  1215,354 ,000
Heveslilik 0,392 13,723 0,000 R R2 0,8576 1,0082
HeveslilikXRefGrup 0,404 14,020 0,000 ,760 0,578 0,7847  0,9663
Beta t P. F P LLCI ULCI
(Sabit) 20,380 0,000  1167,586 ,000
Glvence 0,412 13,793 0,000 R R2 0,8847 11,0364
GuvenceXRefGrup 0,371 12,442 0,000 754 0,568 0,8334 11,0171
Beta t P. F P LLCI ULCI
(Sabit) 26,820 0,000 853,820 ,000
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Empati 0,293 8,430 0,000 R R2 0,9491 11212
EmpatiXRefGrup 0,430 12,368 0,000 ,700 0,491 0,9775 1,158

Bagiml Degisken: Yeniden Satin Alma Niyeti

Tablo 26’daki sonuglar degerlendirildiginde tlim etki katsayilarimn p 6nem duizeylerinin
0,05’ten kiiciik oldugu icin ve tiim LLCI ve ULCI degerleri arasinda sifir degeri yer
almadig icin anlamli oldugu belirlenmistir. Fiziksel 6zelliklerin yeniden satin alma niyeti
tizerinde %26,8 oraninda pozitif yonlii etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Referans
grubun bu etkilesimde %45,7 oraninda pozitif yonlii etkiye sahip oldugu ve fiziksel

ozelliklerle birlikte yeniden satin alma niyetini artirdig1 sonucuna ulagilmistir.

Giivenilirligin yeniden satin alma niyeti tizerinde %40,8 oraninda pozitif yonli etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Referans grubun bu etkilesimde %38,3 oraninda pozitif yonlu
etkiye sahip oldugu ve giivenilirlikle birlikte yeniden satin alma niyetini azalttigi
sonucuna ulasilmistir.

Hevesliligin yeniden satin alma niyeti Gzerinde %39,2 oraninda pozitif yonli etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Referans grubun bu etkilesimde %40,4 oraninda pozitif yonlii
etkiye sahip oldugu ve heveslilikle birlikte yeniden satin alma niyetini artirdig1 sonucuna
ulagilmistir.

Guvencenin yeniden satin alma niyeti tizerinde %41,2 oraninda pozitif yonlu etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Referans grubun bu etkilesimde %37,1 oraninda pozitif yonli
etkiye sahip oldugu ve giivenilirlikle birlikte yeniden satin alma niyetini azalttig1
sonucuna ulagilmistir.

Empatinin yeniden satin alma niyeti lizerinde %29,3 oraninda pozitif yonlii etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Referans grubun bu etkilesimde %43 oraninda pozitif yonli etkiye
sahip oldugu ve empati ile birlikte yeniden satin alma niyetini artirdigi sonucuna
ulagilmustir.

Hizmet kalitesi boyutlarinin yeniden satin alma niyeti lizerindeki en biiyiik etki sirasiyla
ve yakin oranlarla glivence ve guvenilirlik Uzerinden gerceklesmistir. Referans grubun bu
etkilesimlerdeki en biiyiik etkisi ise fiziksel 6zelliklerle birlikte olan etkilesimde ortaya

cikmustir.

Tablo 27: Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Tavsiye Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi ve Referans
Grubunun Diizenleyici Etkisi Hipotez Sonuglari

Standart  Beta

Katsayilart t P. F p LLCI ULCI
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(Sabit) 25,204 0,000 799,441 ,000

Fiziksel Ozellikler 0,178 5,501 0,000 R R2 0,5664 0,7451

Fiziksel 0,532 16,484 0,000 689 0,474

OzelliklerXRefGrup 0,65631 0,8617
Beta t P. F P LLCI ULCI

(Sabit) 21,870 0,000  1026,455 ,000

Guvenilirlik 0,313 10,245 0,000 R R2 0,6885 0,8541

GlvenilirlikXRefGrup 0,448 14,696 0,000 ,733 0,537 0,6428 0,8386
Beta t P. F P LLCI ULCI

(Sabit) 22,371 0,000  1053,833 ,000

Heveslilik 0,323 10,861 0,000 R R2 0,6825 0,8391

HeveslilikXRefGrup 0,444 14,944 0,000 737 0,543  0,6423 10,8311
Beta t P. F P LLCI ULCI

(Sabhit) 23,793 0,000 976,462 ,000

Glvence 0,308 9,833 0,000 R R2 0,6787 0,8386

GuvenceXRefGrup 0,443 14,130 0,000 724 0524  0,6772 0,8705
Beta t 24 F P LLCI ULCI

(Sahit) 29,679 0,000 784,531 ,000

Empati 0,207 5,822 0,000 R R2 0,7265 0,9043

EmpatiXRefGrup 0,497 14,024 0,000 ,685 0,469 0,7895 0,9765

Bagimli Degisken: Tavsiye Etme Niyeti

Hizmet kalitesi boyutlarinin tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisini ve referans grubun
diizenleyici etkisini inceleyen sonuglari gdsteren Tablo 27 incelendiginde, tiim etki
katsayilarmin p degeri 0,05’ten kiigiik olmas1 ve LLCI ve ULCI degerleri arasinda sifir

degeri yer almadig1 i¢in sonuglarin anlamli oldugu tespit edilmistir.

Fiziksel oOzelliklerin tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisi pozitif yonli ve %17,8
diizeyindeyken, referans grubun bu etkilesimde %53,2 oraninda pozitif yonlii oldugu ve

etkiyi artirdig1 belirlenmistir.

Giivenilirligin tavsiye etme niyeti (izerinde pozitif yonde ve %32,3 oraninda etkiye sahip
oldugu, referans grubun bu etkilesimde %44,8 oraninda ve pozitif yonde etkisi oldugu ve
etkiyi artirdig1 saptanmustir.

Hevesliligin tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif yonde ve %31,3 oraninda etkiye sahip
oldugu, referans grubun bu etkilesimde %44,4 oraninda ve pozitif yonde etkisi oldugu ve

etkiyi artirdig1 belirlenmistir.
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Giivencenin tavsiye etme niyeti lizerinde pozitif yonde ve %30,8 oraninda etkiye sahip
oldugu, referans grubun bu etkilesimde %44,3 oraninda ve pozitif yonde etkisi oldugu ve

etkiyi artirdig1 ortaya ¢ikmustir.

Empatinin tavsiye etme niyeti {izerinde pozitif yonde ve %20,7 oraninda etkiye sahip
oldugu, referans grubun bu etkilesimde %49,7 oraninda ve pozitif yonde etkisi oldugu ve

etkiyi artirdig1 tespit edilmistir.

Hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik ve givenilirlik tavsiye etme niyeti Uzerinde diger
boyutlara gore daha etkili olurken, referans grubun bu etkilesimlerdeki etkisi en ¢ok

fiziksel 6zellikler ve empati iizerinde ortaya ¢ikmustir.

Tablo 28: Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Pismanlhk Uzerindeki Etkisi ve Referans Grubunun

Diizenleyici Etkisi Hipotez Sonuglari

Standart Beta

Katsayilari t P. F p LLCI ULCI
(Sabit) 18,628 0,000 67,669 ,000
Fiziksel Ozellikler -0,122 -2,853 0,004 R R2 0,1071 0,1799
Fiziksel 0,362 8,431 0,000 ,266 0,071
OzelliklerXRefGrup 0,1167 0,4517
Beta t P. F P LLCI ULCI
(Sabit) 20,198 0,000 63,222 ,000
Guvenilirlik -0,193 -4,450 0,000 R R2 0,1471 0,1376
GuvenilirlikXRefGrup 0,400 9,246 0,000 ,258 0,067 0,1775 0,5141
Beta t P. F P LLCI ULCI
(Sabit) 19,804 0,000 60,529 ,000
Heveslilik -0,152 -3,582 0,000 R R2 0,0701 0,2019
HeveslilikXRefGrup 0,367 8,633 0,000 ,253 0,064 0,2299 0,5579
Beta t P. F P LLCI ULCI
(Sabit) 20,772 0,000 59,695 ,000
Guvence -0,183 -4,161 0,000 R R2 0,0921 0,1832
GuvenceXRefGrup 0,388 8,827 0,000 ,251 0,063 0,2443 0,5747
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Beta t P. F P LLCI ULCI

(Sabit) 20,083 0,000 73,853 ,000
Empati -0,116 -2,488 0,013 R R? 0,1231 0,1704
EmpatiXRefGrup 0,373 7,973 0,000 277 0,077 0,0574 0,3661

Bagimli Degisken: Pismanlik

Hizmet kalitesi boyutlarinin pismanlik Gzerindeki etkisini ve referans grubun dizenleyici
etkisini inceleyen Tablo 28’deki degerler incelendiginde, tim p degerlerinin 0,05’ten
kiglk ¢cikmasi ve LLCI ile ULCI degerleri arasinda sifir degeri yer almadigi i¢in tim etki

katsayilarmin anlamli oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Sonuglar incelendiginde, fiziksel 6zellikler pismanlik {izerinde negatif yonde ve %12,2
oraninda etkiye sahipken, referans grubun bu etkilesimde fiziksel 6zelliklerle birlikte
pozitif yonde ve %36,2 oraninda etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, referans
gruplarm fiziksel 6zelliklerin pigmanlik tizerindeki negatif etkisini pozitife dondiirdigiinii

ve pismanlig artirdigini ifade etmektedir.

Giivenilirlik pismanlik iizerinde negatif yonde ve %19,3 oraninda etkiye sahipken,
referans grubun bu etkilesimde giivenilirlik ile birlikte pozitif yonde ve %40 oraninda
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, referans gruplarin giivenilirligin
pismanlik lizerindeki negatif etkisini pozitife dondiirdiigiinii ve pismanlig1 artirdigini
ifade etmektedir.

Heveslilik pismanlik Gizerinde negatif yonde ve %15,2 oraninda etkiye sahipken, referans
grubun bu etkilesimde heveslilikle birlikte pozitif yonde ve %36,7 oraninda etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, referans gruplarin hevesliligin pismanlik tizerindeki
negatif etkisini pozitife dondiirdiigiinii ve pismanlig1 artirdigini gostermektedir.
Giivence pismanlik {izerinde negatif yonde ve %18,3 oraninda etkiye sahipken, referans
grubun bu etkilesimde giivence ile birlikte pozitif yonde ve %38,8 oraninda etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, referans gruplarin giivence ile pismanlik {izerindeki

negatif etkisini pozitife dondiirdiiglinii ve pismanlig1 artirdigini gostermektedir.

Empati pismanlik lizerinde negatif yonde ve %11,6 oraninda etkiye sahipken, referans

grubun bu etkilesimde empati ile birlikte pozitif yonde ve %37,3 oraninda etkiye sahip

oldugu belirlenmistir. Bu sonug, referans gruplarin empati boyutunun pismanlik
tizerindeki negatif etkisini pozitife dondiirdiiglinii ve pismanhg artirdigimi ifade

etmektedir.
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SONUGC

Bu caligmada, hizmet kalitesi boyutlar1 olan fiziksel ozellikler, giivenilirlik,
heveslilik, giivence, empati boyutlarinin yeniden satin alma, tavsiye etme, pismanlik
niyetleri tizerine etkileri ve referans gruplarmin bu etkilesimlerdeki diizenleyici rolii
incelenmistir.

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ortalamalar1 incelendiginde hizmet kalitesi

boyutlarindan 6ncelikle giivence sonrasinda guvenilirlik daha sonra ise hevesliligin daha

yuksek diizeyde oldugu, fiziksel 6zelliklerin ve empatinin ise biraz daha geri planda
kaldig1 goriilmiistiir.

Tavsiye etme ve yeniden satin alma niyeti duzeylerinin katilimeilar igin yiiksek
oldugu, pismanligin ise diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

Korelasyon analizi sonuglarina baktigimizda hizmet Kalitesi boyutlarindan
optik magazalarin fiziksel 6zelliklerinin givenilirlik, heveslilik, giivence ve empati gibi
hizmet kalitesi boyutlari ile pozitif yonli ve gucli iliskisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
En giiclii iliski fiziksel 6zellikler ve heveslilik arasindadir. Bu sonuca gore ise hizmet
alinan optik magazanin modern bir donanima sahip olusu, magazanin i¢ ortami,
tasarimi, havalandirma sistemi, koku, magazanin temizligi 6n plana ¢ikmistir. Fiziksel
Ozelliklerin bu degiskenlerle arasindaki iliski yeniden satin alma niyetini de
etkilemistir. Hasta/miisteri gozliik, lens, optik cam ¢erceve ihtiyact oldugunda tekrar
memnuniyetle ayni1 optik magazayi tercih edecektir. Hasta/miisteriler i¢in biiyiik 6nem
arz etmektedir. Hizmet verilirken kullanilan malzemeler, cihazlarin teknolojik ve temiz
gorinimu de yine miisteriyi pozitif yonde etkilemektedir. Hevesliligin yuksek ¢ikmasini
da magazanin hizmetleri en kisa siire iginde vermesi, magaza g¢alisanlarinin her an
yardima hazir olmali etkilemistir. Fiziksel Ozelliklerin referans grup ve tavsiye etme
niyeti ile arasinda orta diizeyde ve pozitif yonli, yeniden satin alma niyeti ile gucli
diizeyde ve pozitif yonli ve pismanlik ile zayif diizeyde ve pozitif yonli iliskisi vardir.
Hasta/ miisteriler gene olarak aldiklar1 hizmetten memnunlardir. Satin alma sonrasinda
pismanlik hissi duymamaktadir.

Hizmet kalitesi boyutlarindan optik magazalarin giivenilirliginin, heveslilik, glivence
ve empati gibi diger hizmet kalitesi boyutlar ile pozitif yonlii ve giiglii iliskisi oldugu
tespit edilmistir. En giiclii iliskinin giivenilirlik ve empati arasinda oldugu goriilmiistiir.
Giivenilirlik ile referans grup arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii, tavsiye etme ve
yeniden satin alma ile giiglii ve pozitif yonlii, pismanlik ile ise zayif diizeyde ve pozitif

yonlii iligkisi vardir. Glivenilirligin bu degiskenlerle arasindaki iliskide en giiglii iliski
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yine yeniden satin alma niyeti arasindadir. Hizmet aldiklart magaza ile giiven olustugunda
hasta/miigteri yeniden satin alma davranis1 sergileyecektir. Hevesliligin diger hizmet
kalitesi boyutlarindan guvence ve empati ile arasinda gucli dizeyde ve pozitif yonli
iliskisi oldugu belirlenmistir. Heveslilik ile referans grup arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonl, tavsiye etme ve yeniden satin alma niyeti arasinda guglu diizeyde ve pozitif yonlu
olarak ve son olarak pigsmanlik ile arasinda zayif diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu
ortaya ¢ikmistir. Optik magazadan hizmet alanlarin biyuk ¢ogunlugu aldiklar1 hizmetten

memnun goriinmektedir, miisteri/hastalar herhangi bir pismanlik duymamaktadir.

Hizmet kalitesi boyutlarindan glivence ile empati arasinda gii¢liu diizeyde ve pozitif yonli
iliski oldugu tespit edilmistir. Glivence ile referans grup arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonlu iliski mevcutken, tavsiye etme ve yeniden satin alma niyeti arasinda guclu diizeyde
ve pozitif yonlii, pismanlik ile diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliski vardir. Empati ile
referans grup arasinda orta duizeyde ve pozitif yonde, tavsiye etme ve yeniden satin alma
niyeti arasinda giiclii diizeyde ve pozitif yonde, pismanlik ile zayif diizeyde ve pozitif
yonde iliski mevcuttur. Referans grubun tavsiye etme niyeti ile orta diizeyde ve pozitif
yonli iligkisi varken, yeniden satin alma niyeti ile giiclii diizeyde ve pozitif yonlii,
pismanlik ile zay1f diizeyde ve pozitif yonlii iliskisi vardir. Tavsiye etme niyetinin yeniden
satin alma niyeti ile arasinda giiclii diizeyde ve pozitif yonde, pismanlik ile arasinda ise
zay1f dlizeyde ve pozitif yonlu iliskisi vardir. Yeniden satin alma niyeti pismanlik ile zayif
diizeyde ve pozitif yonde bir iliskiye sahiptir.

Goriildiigii gibi hizmet kalitesi boyutlar1 kendi aralarinda giiglii diizeyde ve
pozitif yonde iliskiye sahipken, bu boyutlarin diger degiskenlerden yeniden satin alma
niyeti ile arasindaki iliski daha yiiksek diizeydedir. Pismanlik ile aralarindaki iliskilerde
ise zayif yonde iligkiler ortaya ¢ikmistir. Empati ve fiziksel 6zelliklerin pismanlik ile
iliskisi daha yuksektir. Glnlimizde optik magaza sayilarinin ¢ok olmast ile rekabet ortami
beraberinde gelmektedir. Bu noktada hasta/miisteriler hizmet aldig1 magazalardan ilgi,
alaka, samimiyet, memnuniyet, elindeki receteye gore dogru yonlendirilmek ister.
Burada optisyenin bilgi ve tecriibesi 6nem arz etmektedir. Magazada “mesul miidiir”,
optisyen gibi gérev tanimlarini iyi bilmeleri gerekmektedir. Eger yeterli degil ise egitim
almasi ve kendini bu alanda gelistirmesi gerekmektedir. Bu noktada 6nlemler alindigi
takdirde hizmet kalitesi artacaktir. Tiiketici yeniden satin alma davranisi ve ¢evresine,

arkadaslarina, is ortamina tavsiye de bulunacaktir.

Hizmet kalitesi boyutlarinin yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve referans

grubun diizenleyici etkisini inceleyen sonuglar degerlendirildiginde;
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Fiziksel dzelliklerin yeniden satin alma niyeti (izerinde pozitif yonli etkiye sahip oldugu,
referans grubun bu etkilesimde pozitif yonli etkiye sahip oldugu ve fiziksel 6zelliklerle
birlikte yeniden satin alma niyetini artirdig1 sonucuna ulasilmistir. Optik magazanin
tasarimi, kullanilan mobilyalarin rengi, magazada c¢alan miizikler, isiklandirma,

havalandirma sistemi tim bunlarin yeniden satin almay etkileyecektir. Arkadaslarimiza,

dostlarimiza fikir sahibi olmak i¢in sordugumuzda ise bu durum daha da pozitif hale

gelecektir.

Giivenilirligin yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu
referans grubun bu etkilesimde pozitif yonli etkiye sahip oldugu ve guvenilirlikle birlikte
yeniden satin alma niyetini azalttig1 sonucuna ulasilmistir. Miisterilerin tercih ettikleri
magazada sunduklari camlarin kalitesi, Ozellikleri, hastanin isini gorecek camlarin
anlatilmasi kars1 tarafa guiven olusturacaktir. Diger magazalara gore fiyat verilmesi, fiyat

araligiin ¢ok fazla olmamasi da miisteride giiven olusturacaktir.

Hevesliligin yeniden satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Referans grubun bu etkilesimde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu ve
heveslilikle birlikte yeniden satin alma niyetini artirdigi sonucuna ulasilmistir. Miisteri
tercih ettigi optik magazada optisyenin miisteri ile ilgisi, camlar hakkinda detayh
aciklamalar1 yapmasi, refraksiyon kusuruna gore uygun cam ve cergeve Onermesi.
Miisterinin goz yapisina uygun lens markasi ve soliisyonu 6nermesi miisterilerin tekrar

ve guvenli bir sekilde yeniden satin alma davranigini etkileyecektir.

Gilivencenin yeniden satin alma niyeti iizerinde pozitif yonli etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Referans grubun bu etkilesimde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu ve

giivenilirlikle birlikte yeniden satin alma niyetini azalttig1 sonucuna ulagilmistir.

Empatinin yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Referans grubun bu etkilesimde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu ve
empati ile birlikte yeniden satin alma niyetini artirdigi sonucuna ulagilmistir. Miisteriler
hizmet almadan 6nce kendisi gibi gozliik kullanan kisilerden olumlu geri doniis isterler.
Aldiklar1 hizmetten tatmin oldular mi, mutlular mi1 karsi taraf i¢cinde bu durum 6nem arz

edecektir. Referans grubunun da etkisi ile yeniden satin alma davranisi gergeklesir.

Hizmet kalitesi boyutlarinin yeniden satin alma niyeti tizerindeki en biiyiik etki sirasiyla
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ve yakin oranlarla guivence ve guvenilirlik Gzerinden gergeklesmistir. Referans grubun bu
etkilesimlerdeki en biiyiik etkisi ise fiziksel 6zelliklerle birlikte olan etkilesimde ortaya

cikmistir.

Hizmet kalitesi boyutlarinin tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisini ve referans grubun

diizenleyici etkisini inceleyen sonuglar degerlendirildiginde;

Fiziksel dzelliklerin tavsiye etme niyeti Uzerindeki etkisi pozitif yonlt dizeyindeyken,
referans grubun bu etkilesimde pozitif yonlii oldugu ve etkiyi artirdigi belirlenmistir.
Optik magazanin tasarimi, kullanilan mobilyalarin renkleri ve tasarimlar1 tavsiye etme
iizerinde etkiliyken bunu yakin arkadasi tarafindan duydugunda ise bu etki daha da

artacaktir.

Giivenilirligin tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif yonde etkiye sahip oldugu, referans
grubun bu etkilesimde pozitif yonde etkisi oldugu ve etkiyi artirdigi saptanmistir.
Ornegin, optik magazalar hasta kayit defterini titizlikle tutmaktadir. Sizin tek cammiza
zarar gelse, magazada bilgilerinizin kayith oldugu akliniza gelip, i¢iniz rahat bir sekilde
yeni cam taktirabilirsiniz. Cevrenizde bu durumla karsilasan biri oldugunda siz karsi

tarafa glven icerisinde tavsiye de bulunabilirsiniz.

Hevesliligin tavsiye etme niyeti lizerinde pozitif yonde etkiye sahip oldugu, referans
grubun bu etkilesimde pozitif yonde etkisi oldugu ve etkiyi artirdigi belirlenmistir. Optik
magazadaki optisyen satin alma siirecinde ¢ok ilgili, aklinizdaki butlin sorularin cevabini
yanitladi. Sizden pupilla dlgiilerinizi aldi, refraksiyon kusurlariniza gére cam ve gerceve
onerdi ve sizde biiylik bir memnuniyetle gozliigiiniizii kullandiniz. Sizden optik magaza
Onerisi isteyen arkadasiniza onerdiginiz de olumlu deneyimlerinizi anlattiginizda karsi

tarafta daha da olumlu diisiinceler olusacaktir.

Glivencenin tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif yonde etkiye sahip oldugu, referans
grubun bu etkilesimde pozitif yonde etkisi oldugu ve etkiyi artirdigi ortaya ¢ikmistir.
Doktor tarafindan yazilan yeni bir gozIik receteniz var, optik magaza danisiyorsunuz. Bir
arkadasinizin yillardir ailecek gittigi optik magaza var. Size gitmeniz i¢in tavsiyede

bulundu siz bu tavsiye tzerine daha iginiz rahat satin alma iglemi gergeklestirebilirsiniz.

Empatinin tavsiye etme niyeti tizerinde pozitif yonde etkiye sahip oldugu, referans grubun

bu etkilesimde pozitif yonde etkisi oldugu ve etkiyi artirdig: tespit edilmistir. Optik
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magazalar miisterilerini taniy1p, onlarin duygu ve diislincelerini anlamaya yani empati
kurmaya galigmalilar. Ilk kez gozliik kullanmaya baslayan hastalarma bu konuda destek
olabilirler. Empati iletisim yoluyla hizmet kalitesini ve yeniden satin alma davranigini

arttirir ve ¢evresine de bu durumu anlatip, olumlu bir sekilde yonlendirebilirler.

Hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik ve givenilirlik tavsiye etme niyeti Uzerinde diger
boyutlara gore daha etkili olurken, referans grubun bu etkilesimlerdeki etkisi en ¢ok

fiziksel 6zellikler ve empati lizerinde ortaya ¢ikmustir.

Hizmet kalitesi boyutlarimin pismanlik Gzerindeki etkisini ve referans grubun diizenleyici

etkisini inceleyen sonuglar degerlendirildiginde;

Sonuglar incelendiginde, fiziksel 6zellikler pismanlik {izerinde negatif yonde etkiye
sahipken, referans grubun bu etkilesimde fiziksel 6zelliklerle birlikte pozitif yonde ve
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, referans gruplarin fiziksel ozelliklerin
pismanlik tizerindeki negatif etkisini pozitife dondiirdiigiinii ve pismanligt artirdigin
ifade etmektedir. Optik magazalar miisterilerini taniyip, onlarin duygu ve diisiincelerini
anlamaya yani empati kurmaya calismalilar. Ilk kez gozliik kullanmaya baslayan
hastalarina bu konuda destek olabilirler. Empati iletisim yoluyla hizmet kalitesini ve
yeniden satin alma davranisimi arttirir ve gevresine de bu durumu anlatip, olumlu bir

sekilde yonlendirebilirler.

Giivenilirlik pismanlik iizerinde negatif yonde etkiye sahipken, referans grubun bu
etkilesimde giivenilirlik ile pozitif yonde etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
sonug, referans gruplarin giivenilirligin pismanlik {izerindeki negatif etkisini pozitife

dondiirdiigiinii ve pismanligi artirdigini ifade etmektedir.

Heveslilik pismanlik {izerinde negatif yonde etkiye sahipken, referans grubun bu
ctkilesimde heveslilikle birlikte pozitif yonde etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonug,
referans gruplarin  hevesliligin  pismanlik iizerindeki negatif etkisini pozitife
dondiirdiigiinii ve pismanlig1 artirdigim1 gostermektedir. Aileniz ile gittiginiz bir optik
magazay1 disiinelim, siz gittiginizde optisyen ilgili, her sorunuza cevap veriyor,
kafanizdaki soru isaretlerini ¢oziiyor 1yi bir sekilde size hizmet vermektedir. Anneniz ya
da babaniz son gittiklerinde daha farkli bir ilgi goruyorlar. Sizin icin olumlu bir etki
birakan magazaya ailenize karsi davranisindan kaynakli sizin i¢in de artik olumsuz izler

birakacaktir.
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Gilivence pigsmanlik {izerinde negatif yonde etkiye sahipken, referans grubun bu
etkilesimde giivence ile pozitif yonde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonug,
referans gruplarin giivence ile pigsmanlik {izerindeki negatif etkisini pozitife

dondiirdiigiinii ve pismanligi artirdigini géstermektedir.

Empati pismanlik Gzerinde negatif yonde etkiye sahipken, referans grubun bu etkilesimde
empati ile pozitif yonde etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonug, referans gruplarin
empati boyutunun pismanlik Uzerindeki negatif etkisini pozitife dondiirdiigiini ve
pismanlig1 artirdigini ifade etmektedir. Babaniz orta yas grubunda ve presbiyopi hastasi
(yasa bagli olarak yakini gérememe) yeni aldigi camlardan memnun kalmadi, magazaya
tekrar gittiginde memnun olmadigini ve iade etmek istedigini sdyledi, fakat magaza bu
konuda yardimci olmadi. Bu durum sizin tiim ailenizi etkileyecektir, yasanan bu

pismanlik sonucunda tercih edilmeyecektir.
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ONERILER

Optik magazalar hizmet kalitelerini artirabilmek i¢in mevcut miisterilerine belli
donemlerde indirim kampanyasi uygulayabilir. Dogum giinii yaklagan miisterilerini
arayarak, e-posta yolu ile ya da mesa;j atarak o giine 6zel indirim yaptiklarini séyleyebilirler.
Giines gozIliigli almak i¢in magazaya gelen miisterilere yaninda referans grubunu ifade eden
ailesinden, arkadaslarindan biri ile gelirse diger gozIiigii yar1 fiyatina satma gibi kampanyalar
diizenlenebilir. Strekli lenslerini ayn1 magazadan alan miisterilere lens soliisyonu hediye
edilebilir. 65 yas Ustii misteriler i¢in yakin gozliikklerin daha ¢ok cizilme olasilig
oldugundan diisiik miktarda cam degisimi uygulamalar1 olabilir. Her y1l sonunda mevcut
miisteriler arasindan ¢ekilis yaparak bir iki kisiye gozliik hediye edilebilir. Optik magazanin
tasarimina daha dikkat edebilirler, gézii yormayan sade mobilyalar, vitrin dekorlari,
masaiistii aynalar, modaya uygun iriin ¢esitliligi tiim bunlarin hepsi hizmet kalitesine etki
edecektir. Cok odakli cam alan kisilerin center vision (akilli merkezleme cihazi) tarafindan
odaklarinin alinmasi, kirlenen gozliikklerin ultrasonik yikayici tarafindan temizlenmesi,
gozliik alan kisilerin pupilla 6l¢iisiinii tablet ya da akilli masalarda alinmasi, teknolojik
cihazlarm kullanilmasi miisteri tarafindan magazaya giliven olusturacaktir. Gozliigi alip
pisman olan miisterilerde olabilir onlar icin bir hafta siire ile degisim ve iade politikalari
yapilabilir. Tim bunlar hizmet kalitesini artiracaktir ve ayn1 zamanda bu tiir uygulamalar

yeniden satin almaya ¢evresine, esine, dostuna, arkadaslarina tavsiye etmeye yol acacaktir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Hizmet Pazarlamasi1 Acisindan Hizmet Kalitesinin Tiiketici Davranissal

Niyetlerine Etkisinin Incelenmesi: Optik Magazalar Uzerine Bir Arastirma

Degerli Katilimet,

Bu ¢alisma, Dr. Mehmet Saglam danismanliginda yir(tiilen, Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Y 6netimi Programinda yiiksek lisans tez ¢aligsmasi
yiiriiten Senanur BIRADLI BAL' in "Hizmet Pazarlamas1 Acisindan Hizmet Kalitesinin
Tiiketici Davranigsal Niyetlerine Etkisinin Incelenmesi:Optik Magazalar Uzerine Bir
Aragtirma" isimli tez c¢alismasinin arastirma bdliimiinde kullanilmak {izere
diizenlenmistir.

Anket kapsaminda elde edilen veriler yalnizca akademik amach kullanilacak ve ii¢lincii
kisilerle kesinlikle paylasilmayacaktir. Katiliminiz bizler i¢in degerlidir.

Arastirmaya zaman ayirdiginiz ve vermis oldugunuz degerli katkilardan dolayi tesekkiir

eder, iyi ve saglikl giinler dilerim.

Senanur BIRADLI BAL

DEMOGRAFIK BILGI FORMU
1. Yasiniz
18-24 () 25-34() 35-44() 45-54( ) 55-64 () 65 ve listii ()
2. Cinsiyetiniz?

Kadin ( ) Erkek ()
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3.Medeni Durumunuz?
Bekar () Evli()

4. Egitim Durumunuz?

() Lise ve alt1

( ) Onlisans

() Lisans

() Yuksek Lisans

( ) Doktora

5. Cocugunuz var mi1?
Evet( ) Hayir ()
6. Evet ise kac tane?

Bir() Iki() Ug() Dort() Bes() Dahafazla()

Agiklama: Bu 6l¢ekte insanlarin igleriyle ilgili tutumlarini yansitan ifadeler yer
almaktadir. Sizden istenen bu ifadelerin sizin aginizdan ne 6l¢tide dogru oldugunu
uygun yanit araligina ¢arp1(X) isaretikoyarak belirtmenizdir.

1) Kesinlikle Katilmiyorum
2) Katilmiyorum

3) Kararsizim

4) Katiliyorum

5) Kesinlikle Katiliyorum
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Hizmet Pazarlamasi A¢gisindan Hizmet Kalitesinin Tilketici Davramssal Niyetlerine Etkisinin

Incelenmesi: Optik Magazalar Uzerine Bir Arastirma

- Optik magazadan aligveris yaptiniz mi? EVET( ) HAYIR ( )
= =
2 2 £ g =
£2 |28 |8 |8
3 = w S s 3 =
XY M N M 2 X M
Hizmet Kalitesi
1-Hizmet aldigim optik magaza modern bir donanimasahiptir. | (1) 2 | B (4) (5)
2-Optik magazanin i¢ ortami, dizayni1 g6ze hos gorundr. (1) @ | 3 4 (5)
3-Optik magazanin ¢alisanlar1 temiz ve diizgiingdriiniisliidiir. | (1) @ | 3 (4) (5)
4-Optik magazada hizmet verilirken kullanilan (1) 2 | @) (4) (5)
malzemeler, cihazlar géze hos goriiniir.
5-Optik magazanin yonetimleri verdikleri sozleri @ @ | Q 4) ()
zamaninda yerine getirirler.
6-Optik magaza miisterinin bir sorunu oldugu zaman (1) 2 | ) (4) (5)
sorunu ¢dzmek i¢in yakin ve samimi ilgi gosterir.
7-Hizmet aldigim optik magaza hizmetlerini dogru ve ézenli Q) 2 | (3 4 (5)
yapar (Pupilla dl¢iisii alir, montaj1 dogru yapar, hastaya
uygun cam ve cerceve onerir).
8-Optik magazada yapilan satig hizmetlerini sdyledikleri (1) @ | 4 (5)
zaman iginde teslim eder.
9-Optik magaza miisteri/hasta kayitlarin hatasiz Q) @ | 3 4 (5)
tutulmasinda ¢ok titizdir (hasta recete kayit bilgileri).
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10-Magaza ¢alisanlar1 hizmetin tam ne zaman (1) @ | 3 (4) (5)
verilecegini soylerler.

11-Optik magaza galisanlar1 hizmetleri en kisa stire i¢inde (1) (AN (4) (5)
verirler (zamaninda montaj).

12-Magaza gorevlileri miisterilere yardim etmeye her (1) 2 | 3 4 (5)
zaman hazirdir.

13-Optik magaza caligsanlar1 hi¢bir zaman miisteriye (1) 2 | 3 4) )
cevap veremeyecek kadar mesgul degildirler.

14- Optik magaza ¢alisanlar1 davranislariyla vatandaslara (1) 2 | 3 4) ®)
gliven verir.

15- Miisteriler bu optik magazadan aldiklar1 hizmetlere karst (1) @2 | 3 4) (5)
guven duyar.

16-Optik magaza caliganlari misterilere karsi devaml (1) 2 | 3 4 5)
saygilidirlar.

17-Optik magaza ¢alisanlar1 miisterilerin sorularina (1) @ | 3 4) )
cevap verecek kadar bilgilidirler.

18-Optik magaza, gelen her miisteriyle tek tek ilgilenir. (1) @ | 3 4) ®)
19- Optik magaza calisanlar1 miisterilere kendini Ozel (1) 2 | 3 4) )
hissettirir.

20-Optik magaza, miisterilerin menfaatlerini her seyin (1) @ | 3 4 )
usttinde tutar.

21- Optik magaza calisanlar1 misteriler i¢in elinden (1) @ | 3 4) (5)
gelenin en iyisini yapar.

22-Optik magazanin ¢alisma saatleri miisteriye uygundur. 1) @2 | 3 4 (5)
Referans Grup

23- Gozlik /lens almadan once ailem, arkadaslarim ve (1) 2 | 3 4) )
tanidiklarimdan tavsiye isteyecegim.

24-Son 6 ay icinde optik magaza hakkinda bana 1) @2 | 3 4) (5)
tavsiyelerde bulunan en az iki kisi hatirliyorum.

25-Eger gozliik/lens almay1 disiindiigiim optik magaza (1) 2 | 3 4 5)
hakkinda bilgim az ise ¢evremdeki yakin gordigiim kisilere

sorarim.

26-Gozliik/lens alma kararimla ilgili tv, sosyal medya (1) @2 | 3 4 (5)
vb. nazaran ¢evremdeki kisilerden alacagim bilgilere

daha ¢ok guvenirim.

27-Gozlik/lens kullanmadan 6nce optik magazalar 1) () E) (4) (5)
hakkinda yakin ¢cevremden sik sik bilgi toplamay1

diisiiniiyorum.

28-Ailemin goriisleri hangi optik magazadan aligveris (1) @ | 3 4 (5)

yaptigim konusunda 6nemli bir etkiye sahip olacaktir.
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29-Optisyenlikle ilgilenen deneyimli ve uzman (1) @ | 3 4) (5)
optisyenlerin goriigleri hangi

gozliigii/cami/cerceveyi/lensi segmem konusunda 6nemlibir

etkiye sahip olacaktir.

30-Giivenilir optisyenlerin goriisleri hangi @) @ | 3 4 ©)
gbzliige/cama/lense karar verecegim konusunda

onemlidir.

Tavsiye etme

31-Gittigim optik magaza hakkinda @ @ | O 4) ©)
cevremdekilere olumlu seyler sdylerim.

32-Sati aldigim optik gozligii/giines @) @ | 3 (4) ©)
gozliigi/kontaklens, tavsiye isteyen ¢cevremdeki

diger kisilere de oneririm.

33-Satin aldigim gozliigii/kontak lensi diger gozlik/lens Q) @ | (3 4) (5)
kullanicilarina tercih etmelerinin dogru bir karar

olacaginisdylerim.

Yeniden satin alma

34-Oniimiizdeki yillarda da yine aym optik magaza yerine (1) 2 | 3 (4) (5)
gidebilirim.

35-Memnun kaldigim gozIiigi/lensi satin almak @ @ | O 4) (6)
icinyeniden ayni magazaya giderim.

36-G0ozliik/lens satin alma ihtiyacimi karsilamak 1) @ | @ 4) ®)
icin su anda hizmet aldigim optik magaza her

zaman ilk tercihimdir.

Pismanhk

37-Satin aldigim go6zliik/cerceve/lensten baska bir sey 1) 2 | 3 4 (5)
secmeliydim.

38-Yaptigim Uriin segiminden dolayi Gzginim. 1) 2 | (3 4 (5)
39-Diger gozluk/lens/cerceve segimlerimin ne kadar dahaiyi 1) 2 | (3 4) (5)
oldugunu simdi anltyorum.

40-Zamanda geriye gidecek olsaydim, satm almak igin 1) @ | 3 4) ®)
farkli bir gey secerdim.

41-Satin alma slirecinde ¢ok fazla zaman harcadim. 1) 2 | (3 4 (5)
42-Uriinii satin alirken yeterince diisiinmedigimi @ @ | O (4) )
hissediyorum.

43-Optisyen tarafindan daha fazla bilgiyle, daha iyi bir (1) @ | 3 4) (5)

karar verebilecegimi hissediyorum.
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