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13/09/2017 Ancak saglk sektoriinde memnuniyet ve algilanan deger kavramlarinin, agirlikl olarak tibbi hizmet
sunumu acgisindan degerlendirildigi goriilmektedir. Bu calismada, saglik sektoriiniin alt sektérii olan tibbi
Anahtar Kelimeler cihaz sektori icinde faaliyet gosteren optisyenlik isletmelerinde sunulan optisyenlik hizmetinin, tiiketici
Algilanan Deger, tarafindan algilanan degerinin olusumuna etki eden faktorlerin ve sunulan hizmetin algilanan degeri ile
Miisteri Memnuniyeti, Saglik misteri memnuniyeti arasindaki iliskinin arastirilmasi amaglanmstir.
Sektorii, Optisyenlik Isletmesi Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin Orneklemini
Keywords olusturan Istanbul'un 37 ilgesinde faaliyet gésteren optisyenlik isletmelerinin miisterileri ile
Perceived Value, Customer gorisiilmiistir. Goriisme sonunda elde edilen 587 anket analiz edilmistir. Veri analizi sonucunda sunulan
Satisfaction, Health Sector, optisyenlik hizmetinin algilanan degerinin kalite, fiyat, risk ve katilim olmak iizere 4 boyuttan olusan bir
Opticianry Business model tarafindan agiklandig) belirlenmistir. Ayrica optisyenlik isletmelerinde sunulan hizmetin algilanan

degeri ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yénde bir iliskinin bulundugu tespit edilmistir.

ABSTRACT

Today, as a result of evolving technology and increasing competition, businesses’ physical goods and services became increasingly similar in
terms of many aspects. In this context, it becomes difficult to acquire and retain customers whose satisfaction with the brand physical
property or service that they have decided to purchase, their expectation levels and their perceived value have gained importance.

It is a fact that the change process occurs in the health sector as well .However, the concepts of perceived value and satisfaction in the health
sector, mainly medical service delivery is evaluated as it is observed. In this study, it was aimed to investigate the factors affecting the
formation of consumer value perception and the perceived value of the service offered and customer satisfaction.of the relationship between
the optician services offered in the opticianry business which is the sub-sector of the healthcare sector.

Survey method was used as data collection method. The sample of the research by using interview method was the clients of the opticianry
businesses operating in 37 provinces of Istanbul. As a result, 587 questionnaires were analyzed after interviewing. As a result of the data
analysis, it has been determined that the sensibility value of the opticianry service is explained by a model consisting of 4 dimensions
including quality, price, risk and participation. It has also been found that there is a positive relationship between the perceived value of the
service provided and customer satisfaction in the optic enterprises.

1. GIRIS

Saglik sektorii kavrami, sagliga dolayli, dogrudan veya asil etkileri olan mal ve hizmet nitelikli her
tirld Urind lUretmek (arz etmek) ve tiikketmek (talep etmek) tlizere ¢ok farkl iiretim alanlarinda
kurulmus sistem ve alt sistemler ile bunlarin igerdigi kisi, kurum, kurulus, statd, iiriin ve benzerlerinin
tlimiini belirtmek icin kullanilan, genel ve kapsayici bir kavramdir (Sargutan, 2005:400). Bu genis
kapsaml tanimlama ile insan saghgina dolayli, dogrudan ve asil etki derecelerine gore saglik sektort,
birgok alt sektdr baslig1 altinda incelenebilir (Sargutan, 2005:401-402). Saglik sektoriiniin incelenmesi
icin Sekil 1’de de goriildigii gibi asil etkisi yoniinden saglik hizmet sunumu sektori, dogrudan etkileri
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yoniinden ilag, tibbi cihaz ve saglik sigortasi sektorleri, 4 temel alt sektér olarak kabul edilebilir
(YASED, 2012:3).

Sekil 1: Saglik Sektoriintin Temel Alt Sektorleri

SAGLIK SEKTORU

Saghk Hizmet
Sunumu Sektorn

| 1
flag Tibbi Cihaz Saglik Sigortast
Sektorii Sektori Sektéri

Saglik sektoriiniin merkezinde yer alan asil saglik hizmeti, saglk ciktisin1 olusturan tedbir, tarama,
teshis, tedavi ve tedavi sonrasi gibi tiim kisi ve kuruluslar tarafindan kisilerin saglikli olmasin
saglamak ve bunu koruyup gelistirmek yoluyla toplumu saghkl kilmak amaciyla iiretilen iiriin ve
hizmetlerden meydana gelir (Sargutan, 2005:402-403).

ila¢ sektorii, beseri ve veteriner hekimlikte tedavi edici, koruyucu ve tan1 amach olarak kullanilan
sentetik, bitkisel, hayvansal ve biyolojik kaynakl kimyasal maddeleri farmasotik (ilag igerigindeki etken
maddelerin yap1 ve aktivite iligkilerini inceleyen bilim dali) teknolojiye uygun olarak lireterek tedaviye sunan
bir sanayi dalidir (BSTB, 2015:9). ila¢ sektorii, insan émriiniin uzamasinda ve hayat standardinin
artmasinda oynadig1 rol itibariyle, kiiresel 6lcekte kritik éneme sahip stratejik bir sektordiir (AIFD,
2012:23).

Ozel saghk sigortasi kisilerin, tibbi yardim, tedavi ve ila¢ harcamalarina kars: teminat veren sigorta
tiirtidiir. Ozel saghk sigortalarimin yatarak tedavi teminati ile ayakta tedavi teminati olmak iizere
baslica iki ana teminati vardir ve sigortalinin, ameliyat, uzun veya kisa stireli tedaviler, ameliyat veya
tedaviye bagh ila¢ giderleri gibi tiim harcamalari, azami limitlerle tam veya muafiyet olarak
karsilanmaktadir. Ayrica bu iki ana teminat basligina ek olarak, fazladan prim 6demek kosulu ile
gozlik (cam/gergeve/lens) ve disin kapsandigi ticiincii bir teminat grubu vardir (www.tsh.org.tr). Saghik
hizmetlerinin maliyetlerindeki artis ve saglik hizmetlerine sinirli erisim, genel olarak saglik sigortasi
sektoriindeki blyiimeyi tetikleyen iki 6nemli faktordiir. Bunun yaninda piyasalarin serbestlestirilmesi,
sigortacilik sektoriinde artan uluslararasi ticaret, gerceklesen ekonomik biiylime neticesinde artan ve
cesitlenen miisteri talepleri ozellikle gelismekte olan iilkelerde, 6zel saglik sigortasi sektoriiniin
biiyimesine neden olmaktadir (YASED, 2012:80).

Tibbi cihaz tretimi siirecinin ¢ok farkl bilim dallarinin ortak katkisi sonucu ortaya ¢ikan bilgi birikimi
tarafindan yonlendirilmesi ve ana kategorilerde ele alinsa dahi tibbi cihaz olarak kabul edilebilen
triinlerdeki ¢esitlilik, tibbi cihaz sektoriiniin ¢ergevesinin ¢izilmesini zorlastirmaktadir. Tibbi cihazin
tam olarak ne olup olmadig1 lizerindeki tartisma da aslinda sayilar1 on binlerle ifade edilen {riin
cesitliliginden kaynaklanmaktadir. Turkiye’de Saglik Bakanligi'min Tibbi Cihaz Yonetmeligi'nde de
benzer sekilde kullanilan ve Global Uyumlastirma Calisma Grubu’'nun (Global Harmonization Task
Force-GHTF) gelistirdigi genis kapsamli tanima goére tibbi cihaz su sekilde tanimlanmistir (TTGV,
2013:20-21): insanda kullanildiklarinda asli fonksiyonunu farmakolojik, immiinolojik veya metabolik
etkiler ile saglamayan, fakat fonksiyonunu yerine getirirken bu etkiler tarafindan desteklenebilen ve
insan lUzerinde,

v" hastaligin tanisi, 6nlenmesi, izlenmesi, tedavisi veya hafifletilmesi,

v yaralanma veya sakathgin tanisi, izlenmesi, tedavisi, hafifletilmesi veya magduriyetin
giderilmesi,

v anatomik veya fizyolojik bir islevin arastirilmasi, degistirilmesi veya yerine baska bir sey
konulmas,

v hayatin siirdiiriilmesinin desteklenmesi,
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v" tasarimin kontrolij,
v tibbi cihazin dezenfekte olmasinin saglanmasi,
v" medikal veya tan1 amagh veri saglanmasi

amaciyla gelistirilmis herhangi bir enstriiman, aparat, makine, cihaz, implant, uygulama, in-vitro
(viicut disinda kullanilan) reaktif veya kalibrator, yazilim, malzeme veya benzeri bir uygulamadir.

Tibbi cihaz sektoriindeki iiriin cesitliligi, tibbi cihazlar1 tanimlamak kadar siniflandirmayr da
giiclestirmektedir ve bu nedenle diinyada cok farkli simniflandirma uygulamalarinin kullanildig
gorilmektedir. Ornegin Kuzey Amerika Endiistri Kodlama Sistemi’'ne (North American Industry
Coding System-NAICS) gore gozlik cerceveleri, goz lensleri ve gozle ilgili diger tiim {riinler
oftalmolojik malzemeler kategorisinde tibbi cihaz olarak kabul edilmektedir (TTGV, 2013:24).
Tiirkiye’de de optik 6zellikteki gozliik ve ilgili tiriinler, Saglik Bakanlig: Tiirkiye ila¢ ve Tibbi Cihaz
Kurumu tarafindan tibbi cihaz olarak kabul edilmis ve Tibbi Cihaz Yonetmeligi kapsami igine
alinmistir.

Gorme problemi yasadigl icin goz hekimine basvuran ve g6z hekimi tarafindan muayene edilerek
gozliik recetesi verilen Kkisilere, optik tiriinler hakkinda bilgilendirme hizmeti veren, recete verilerine
uygun gorme gerecinin kullanicinin estetik beklentilerini de karsilayacak sekilde sec¢imini,
hazirlanmasini ve adaptasyonunu saglayan meslek erbabi kisiye optisyen denir. Optisyen tarafindan
bu hizmetlerin verildigi isletmelere ise optisyenlik isletmesi, optik magazasi veya 5193 Sayil
Optisyenlik Hakkinda Kanun’'da gecen ifade ile optisyenlik miiessesesi denir. Gozlik, géz hekimi
tarafindan yazilmis gozliik recetesindeki verilere ve gozliik kullanicisinin estetik yonden beklentilerine
uygun olarak sec¢imi yapilan gozlik cercevesi ile gozlilk caminin, optisyen tarafindan teknik
gerekliliklere uygun olarak montajinin yapilmasi ile ortaya cikar. Dolayisiyla optik 6zellikteki gozliik,
herkes icin optisyenlik isletmelerinde standart olarak bulundurulan bir iiriin degildir. Optik 6zellikteki
gozliik, kisiye 6zeldir ve kisiye 6zel olarak optisyen tarafindan hazirlanir. Bu bakimdan optisyenlik
isletmelerinde ticari bir faaliyet yapilmakla beraber, optisyenlik mesleginin medikal yonii, kesinlikle
g0z ard1 edilmemelidir.

Bu calismada, saglik sektoriiniin alt sektorii olan tibbi cihaz sektdrii icinde faaliyet gdsteren
optisyenlik isletmelerinde optik (numarali) gozliikk ihtiyaci olan kisilere sunulan optisyenlik
hizmetinin, tiiketici tarafindan algilanan degerinin olusumuna etki eden faktoérlerin ve sunulan
hizmetin algilanan degeri ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin arastirilmasi amag¢lanmistir.
Arastirma ile cevap aranan temel aragtirma problemleri su sekilde siralanabilir:

v" Sunulan optisyenlik hizmeti i¢in 6nerilen algilanan deger 6l¢eginin boyutlari nelerdir?
v Optisyenlik isletmelerinin miisterilerinin memnuniyet durumlar1 ile sunulan optisyenlik
hizmetinin algilanan degeri arasinda nasil bir iliski vardir?

Saglik sektoriinde algilanan deger kavraminag, literatiirdeki ¢calismalarda sadece tibbi hizmet sunumu
acisindan bakildig1 goriilmektedir. Bu c¢alismada algilanan deger kavraminin, saglik sektoriinde
agirlikli olarak ele alindig1 tibbi hizmet sunumu disinda, saglik sektoriiniin alt sektérii olan tibbi cihaz
sektorii icinde faaliyet gosteren optisyenlik isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler iizerine
yapilacak uygulama ile degerlendirilecek olmasi, bu ¢alismanin literatiire en énemli katkisi olacaktir.
Ayrica kendilerine sunulanlarin pasif alicilar1 degil mal ve hizmet iiretimi ve pazarlanmasi ile ilgili tim
stireclerin aktif katilimcilar1 olmay1 arzulamakta olan miisterilerin (Maden, 2013:15), misteri katihm
davranisinin algilanan degerin tizerindeki etkisinin kalite, fiyat, risk, kiiltiir, moda ve estetik, magaza
imaj1 faktorleri ile birlikte degerlendirilecek olmasi c¢alismanin literatiire diger onemli katkisi
olacaktur.

Optik gozliik, goz hekimi tarafindan yazilan recete verilerine, kullanicinin ihtiya¢ ve beklentilerine,
optisyen tarafindan belirlenen rahat kullanim sartlarina uygun olarak segilen gozlilk cam ve
cercevesinin dogru bir sekilde montaji ile ortaya ¢ikar. Arastirmada, arastirmanin hedef kitlesini
olusturan optisyenlik isletmelerinin miisterilerinin, optik g6zligii olusturan en 6nemli iki bilesen olan
gozliik cam ve gercevesi ile sunulan optisyenlik hizmeti hakkinda en azindan belirli bir bilgi dlizeyine
sahip olduklari varsayilmistir.

Tiketicilerin satin aldiklar1 iirtin ve hizmetlerle ilgili satin alma karar stirecinin farkli asamalarinda
farkli deger algilarina sahip olduklar1 bilinmekle birlikte arastirmamizda optik g6zliiglin satin alma
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karar: verildikten hemen sonra, o ana kadar sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri ve bu
degerin memnuniyet ile iliskisi 6lciilmeye ¢alisilmistir. Satin alma karar verildikten hemen sonraki
deger algisinin, satis sonrasi ortaya cikmasi muhtemel birtakim problemler nedeniyle azalmasi veya
tam tersi satis sonrasi yasanilan olumlu deneyim ile daha da artis gostermesi olasidir. Ancak satin
alma karari verildikten sonraki siire¢ icerisinde, anket uygulanan goézliik kullanicilarina yeniden
ulasmanin miimkiin olmamasi1 nedeniyle arastirmanin Onemli bir kisiti ortaya c¢ikmaktadir.
Arastirmanin bir diger kisit1 ise eldeki imkanlar nedeniyle 6rnekleme cercevesinin daraltilmasina
ihtiyac duyulmasidir. Arastirmamin sadece Istanbul’da degil tiim illerde yapilmas1 durumunda, optik
gozliik kullanicilan tarafindan algilanan degerin memnuniyet ile iliskisi hakkinda Tiirkiye genelinde
genellestirmeler yapilabilirdi.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Gegmisten farkl olarak artik miisteriler kaliteli tiriin ve uygun fiyatin 6tesinde saygi géormek, giiven
duymak, kiymetinin bilinmesini, dostluk, giiler yiiz, ilgi, yardim vs. gibi isletmelerden daha fazlasini
bekliyorlar (Rona, 2000:73). Pazar sartlar1 acisindan yasanilan hizli degisim, isletmeleri miisterilerine
kendi istediklerini verme noktasindan, miisterilerinin istediklerini verme noktasina tasimistir.
Miisterilerin her birinin istek ve ihtiyaclari ile bu istek ve ihtiyaclar1 satin alma yoluyla karsilarken
isletmeden beklentileri, ddedikleri bedel karsilifinda elde etmeyi umduklar1 degerler birbirinden
farklidir (Ulgen ve Mirze, 2010:254). Miisterilerin memnuniyetinin 6n sarti ashnda misteriler icin
bahsedilen bu degerin isletmeler tarafindan olusturulmus olmasi ve olusturulmus olan degerin de
miisteriler tarafindan olumlu manada algilanmis olmasidir. Bu baglamda algilanan deger ile miisteri
memnuniyeti kavramlarini aciklamak faydali olacaktir.

2.1. Algilanan Deger Kavrami

Algilanan deger lzerine literatiirdeki calismalar incelendiginde, arastirmacilar tarafindan birbirine
benzer tanimlamalar kullanilsa da isimlendirme konusunda ortak bir konsensiisiin olusmadig:
gorilmektedir. Literatiirde en kisa isimlendirme ile deger (value), algilanan deger (perceived value),
tiiketici degeri (consumer value), miisteri degeri (customer value), algilanan miisteri degeri (perceived
customer value), miisteri i¢in deger (value for the customer), hizmet degeri (service value), algilanan
hizmet degeri (perceived service value), tiketim degeri (consumption value), beklenen deger
(expected value), alic1 degeri (buyer value) gibi birbiri ile benzer anlamlarda 18 farkl isimlendirmenin
oldugu goriilmektedir (aktaran Woodall, 2003:6).

Literatiirde algilanan degerin kavramlastirilmasinda genel olarak iki ana yaklasimin bulundugu
soylenebilir. Birinci yaklasim geleneksel bir bakis agisiyla algilanan degerin, saglanan fayda ve yapilan
fedakarliklardan olusan iki kisimh bir yap1 oldugu yaklasimidir. Konu ile ilgili yapilan daha sonraki
calismalar ile ortaya konulan ve daha ¢ok kabul goren ikinci yaklasim ise ¢ok boyutlu bir algilanan
deger kavrami iizerine kurulu yaklasimdir (Sanchez ve dig., 2006: 395).

Algilanan degerin kavramlastirilmasina yonelik, kavrami genis cercevede ele alarak tanimlayan
Zeithaml (1988) algilanan deger kavramini, iiriin ya da hizmet faydasina yonelik olarak miisterinin,
aldiklar ile verdiklerini biitiiniiyle degerlendirmesidir seklinde tanimlamistir (Zeithaml, 1988:14). Bu
¢alismada iriin karsihiginda alinanlar ile verilenlerin misteriler tarafindan degerlendirilmesi
birbirinden farklilik gosterdigi i¢in algilanan degere farkli anlam yiikleyen dort farkh tiiketici tipi
lizerinde durulmaktadir. Tiiketicilere gore farkli deger tanimlar1 su sekilde siralanabilir (Zeithaml,
1988:13):

v Deger, diisiik fiyattir.

v Deger, bir liriinden ne istersem odur.

v Deger, 6dedigim fiyat icin aldigim kalitedir.

v Deger, verdigim sey i¢in alacagim her seydir.
Bagka bir tanimlama ise Woodall (2003) tarafindan miisteri i¢in deger kavrami iizerine yapilmistir.
Misteri i¢in deger, miisterinin bir Uriin veya hizmeti talebi ile bir isletmenin teklifinden dogan

misterinin kisisel algilamasidir. Bu deger, fayda ve fedakarlik iceren kombinasyonun sonucudur
(Woodall, 2003:1).
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Cogunlukla kalite-fiyat ekseninde tartisilsa da birgok pazarlama arastirmacisi, algilanan degerin giic ve
karmasik bir yapiya sahip oldugunu belirtmektedirler (Altintas, 2000:106). Schechter (1984), Bolton
ve Drew, (1991), Porter (1990) gibi pazarlama arastirmacilari, algilanan degeri sadece fiyat ve kalite
arasindaki iliski olarak gormenin cok basit oldugunu belirtmisler, bu baglamda var olan deger
yapilarinin ¢ok dar olduklarini, bu nedenle tiiketicilerin liriinleri nasil degerlendirdiklerini anlamak
icin daha karmasik bir 6lciime ihtiya¢ vardir goriisiindedirler (aktaran Sweney ve Soutar, 2001:204).
Bunun yaninda algilanan deger kavraminin yapisinin arastirilmasina deneysel bakisin getirilmesiyle,
algilanan degere bilissel bir degisken olarak bakis eksik kalmaktadir. Kavrami duygusal bileseni
kapsayacak sekilde genisletmek zorunlu olmustur. Algilanan deger kavramini “almak” ve “vermek”
arasinda bir karsilastirma olarak kurguladiktan sonra duygusal faydalar da denkleme girmelidir
gorilsi ortaya ¢ikmistir (aktaran Sanchez ve dig., 2006: 396). Bu baglamda algilanan deger kavramini
miisteri acisindan alinanlar ve verilenlerin karsilastirilmasi sigligindan uzaklastiran, sekillenmesinde
kalite ve fiyat disinda duygusal bilesenler gibi bircok yapinin da etkili oldugunu savunan ¢alismalar
yapilmistir (Sweney ve Soutar 2001; Petrick 2002; Sanchez ve dig. 2006; Konuk 2008).

Ornegin Sweney ve Soutar (2001) tarafindan dayanikh ev aletleri iizerine yiiriitillen ¢ok boyutlu
algilanan deger 6l¢ek calismasinda iirlin algilanan degerinin kalite, fiyat boyutlari ile beraber duygusal
deger ve sosyal deger olmak iizere toplamda 4 boyut ile 6lciimii 6nerilmektedir (Sweney ve Soutar
2001:212). Petrick (2002) tarafindan hizmet isletmelerine yonelik olarak yiiriitilen calismada ise
hizmet algilanan degerinin davranissal fiyat, parasal fiyat, duygusal cevap, kalite ve unvan olmak iizere
toplamda 5 boyut ile ol¢iimii Onerilmektedir (Petrick 2002:124). Konuk (2008) tarafindan
gerceklestirilen pazarlama literatiiriinde kullanilan 6lgeklerin Tiirkiye’de kullanimina yonelik 6lgek
gelistirme calismasinda da kiyafet, cep telefonu ve restoran tiriin ve hizmet kategorilerindeki algilanan
degerin Ol¢iimii i¢in kalite ve fiyat ile beraber hedonik deger, magaza hizmeti, yenilik degeri, sosyal
deger, manevi deger, fiziksel 6zellikler, algilanan degisim degeri gibi boyutlar1 da icine alan ¢ok
boyutlu 6l¢iim modeli 6nerilmektedir (Konuk 2008:269-271).

Saglik sektori tlizerine yapilan ¢alismalarin ise tibbi hizmet sunumu sektoru iizerine yogunlastigi ve
agirlikh olarak algilanan saglik hizmeti kalitesi, deger, hasta tatmini ve davranissal niyet arasindaki
iliskilerin arastirilmasinin amaglandigi goriilmektedir (Devebakan ve Aksarayli, 2003; Dursun ve Cergi,
2004; Varinli ve Cakir, 2004; Erdem, 2007; Aydin ve Yildirim, 2012; Kayral, 2012; 0z ve Uyar, 2014).
Yapilan c¢alismalarda tibbi hizmet sunumu sektoériindeki hizmet Kkalitesinin, hasta tatmini ve
davranissal niyeti etkileyen 6nemli bir degisken oldugu ortaya konmustur. Literatiirde konu ile ilgili
tibbi hizmet sunumu sektorii disinda saghk sektoriiniin diger alt sektorlerine yonelik yiiriitiilen bir
arastirmaya ise rastlanmamaistir.

Bu baglamda, bir fiziksel mal veya hizmetin kullanimindan sonra bir deger elde etmis olan miisteri
tarafindan, bu degerin algilanmasinin 6nemi ortadadir. Literatiirdeki algilanan deger iizerine yapilan
calismalar incelendiginde agirlikhi goriis, algilanan degerin ¢ok boyutlu bir kavram oldugudur ve
sekillenmesinde bir¢cok yapinin etkili oldugu goriilmektedir (Konuk, 2008:42-43).

2.2. Algilanan Deger Uzerinde Etkili Olan Yapilar

Cok boyutlu bir kavram olarak algilanan degerin olusumunda etkili oldugu degerlendirilen kalite, fiyat,
risk algisi, miisteri katilimi, kiiltiir, moda ve estetik ile magaza imaji yapilar1 incelenmis ve asagida ayri
ayr1 basliklar altinda agiklanmistir.

2.2.1. Kalite

Genel bir ifade ile kalite, iistiinliik ve miikemmellik olarak tanimlanabilir (Zeithaml, 1988:3). Dogrudan
miisteri isteklerini ve memnuniyetini karsilayan ¢ok boyutlu bir kavram olan kalite (Adigiizel,
2011:144), pazarlama agisindan iiriiniin sahip oldugu 6zellikler ve ihtiyaglar1 karsilayabilme derecesi
olarak ifade edilmektedir (Perreault ve dig., 2013:193). Icinde bulundugumuz zaman diliminde
kalitenin taniminda miisteri bakis acis1 6nem kazanmakta ve miisterinin siirekli degisen istek ve
ihtiyaclarinin karsilanmasi, hatta gecilmesi kalite olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2013: 180).

Isletmeler icin ulusal ve uluslararasi pazarlarda artan rekabetin meydana getirdigi en 6nemli
gerekliliklerden biri olan kalitenin (Atik, 2005:60), liriin kalitesi, fiziksel malin kalitesi, hizmet kalitesi,
Uretim Kkalitesi, performans kalitesi, uygunluk kalitesi gibi farkli baslklar altinda incelenmesi
miimkiindiir (Adiglizel, 2011:146). Goriilebilir ve dokunulabilir 6zellige sahip fiziksel mallarin
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kalitesinin tanimlanmasi kolay ve o6lciilmesi yiiksek bir dogruluk derecesine sahip iken, soyut olan
hizmetlerin kalitesi icin ayni seyleri soylemek miimkiin degildir (Degermen, 2006:14).

Hizmetler soyutluk, heterojenlik, eszamanllik ve stoklanamama o&zellikleri nedeniyle mallardan
farklilik gosterir. Hizmetlerin dogal yapisindan kaynaklanan bu farkliliklardan soyutluk, hizmetlerin
fiziksel bir 6ge olarak elle tutulur degil hissedilebilir olmasina vurgu yapar. Heterojenlik hizmetin
ylksek diizeyde degiskenlik potansiyeline, eszamanlilik hizmetin ayn1 zamanda iiretim ve tiiketimine,
stoklanamama ise hizmetin iiretilip bekletilemeyecegine vurgu yapar (Yiikselen, 2013:414-415).

Hizmetin mallardan farklilasmasina yol acan o6zellikleri, hizmet kalitesi kavraminin fiziksel malin
kalitesi kavramindan ayri olarak ele alinmasina neden olmaktadir. Gronroos’a (1990) gore temel
olarak bir hizmetin kalitesinin miisteriler tarafindan algilanan sekliyle ilgili iki boyut bulunmaktadir.
Bunlar teknik ya da sonugla ilgili boyutu ve islevsel ya da siirecle ilgili boyutudur (Oztiirk, 2013: 184).
Miisterilerin hizmet isletmesi ile etkilesimleri sonucunda ne elde ettigi hizmetin kalitesinin teknik
boyutunu, hizmeti nasil elde ettigi, eszamanli iiretim ve tiiketim siirecini nasil yasadig1 ise hizmetin
kalitesinin islevsel boyutunu gésterir (Oztiirk, 2013: 184). Ornegin saglik hizmeti almak isteyen bir
hastanin tedavi olmasi ve sagligina kavusmasi hizmetin teknik kalitesini gosterirken, hastanin saghk
kurumuna basvurmasindan taburcu olmasina kadar ki siirecte yasadigl deneyim islevsel kaliteyi
gostermektedir.

Tiiketici tarafindan iiriinlerin somut ve soyut olan 6zelliklerinin biitiinciil olarak degerlendirilmesi ile
ortaya cikan algilanan kalite, tiriinlerin genel miikemmelligi ya da iistiinliigii hakkindaki tiiketicilerin
degerlendirmeleridir seklinde tanimlanabilir (Zeithaml, 1988:3). Zeithaml (1988) calismasinda
algilanan kalite ile algilanan deger arasinda pozitif bir iliski bulundugunu belirtmektedir. Yine Dodds
(1996) tarafindan yapilan baska bir arastirmada da algilanan kalite, algilanan deger ile satin alma
niyeti arasinda pozitif bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir (Dodds, 1996:2).

2.2.2. Fiyat

Dar bir bakis acisi ile fiyat, mal veya hizmetler icin talep edilen para miktari olarak tanimlanabilirken,
bir mal veya hizmete sahip olmak veya kullanmak suretiyle elde ettigi faydalar karsiliginda
miisterilerin 6dedigi degerlerin toplamidir seklinde daha genis bir bakis acisi ile de ele alinabilir
(Kotler ve Armstrong: 2012:314). Ciinkii tiiketiciler, mal ve hizmetlerin elde edilmesi ve kullanilmasi
sirasinda fiyat disinda birtakim baska zorluklara ve problemlere katlanmak durumunda
kalabilmektedirler (Alturisik ve dig., 2014:359). Zeithaml tarafindan oOnerilen algilanan deger
modelinde algilanan fedakéarliklarin, algilanan parasal ve algilanan parasal olmayan fiyat ile
iliskilendirildigi goriilmektedir (Zeithaml, 1988:4).

Yine Woodall (2003)'1n 6nerdigi musteri icin deger modelinde de, miisterilerin mal veya hizmetlere
sahip olmak ve onlar1 kullanabilmek i¢cin katlanmak zorunda oldugu fedakarliklar, parasal ve parasal
olmayan seklinde iki gruba ayrilmistir (Woodall, 2003: 14). Woodall’a gore tiiketiciler agisindan triine
sahip olabilmek i¢cin katlanilmasi gereken fedakarliklar sadece isletmelerin mal veya hizmetler i¢in
talep ettigi etiket fiyati ile sinirh degildir. Tiiketiciler etiket fiyat1 disinda iiriinleri arastirirken, sahip
olurken, bulunduklar1 yere dagitimi yapilirken, ozelliklerini 6grenirken, kullanimi i¢in, bakimi i¢in
veya elden c¢ikarirken parasal olarak bazi maliyetlere katlanmak zorunda kalabilirler. Ancak tiiketiciler
bu maddi fedakarlhiklar disinda fizyolojik ve psikolojik baz1 fedakarliklara da katlanmak zorunda
kalabilirler. Maddi olarak herhangi bir deger ifade etmese de tiiketicilerin satin alma éncesi ve sonrasi
yasadigl hayal kirikligl, stres, harcadigi zaman ve gosterdigi gayret diger parasal fedakarliklarla
beraber {riiniin tiiketiciye olan maliyeti agisindan 6nemli olmaktadir (Altunisik ve dig., 2014:359).
Ornegin ev satin almak isteyen bir tiiketici icin evin maliyeti sadece miiteahhite 6dedigi fiyat
olmayacaktir. Araci emlak danismani icin 6dedigi bedel veya alim satim vergisi edinim maliyetini
olustururken, baska alternatifler arasinda ¢ok istenilen bir semt icin 6denen ilave bedel firsat maliyeti
olacaktir. Bunun yaninda satin alma esnasindaki ¢etin pazarliklar iliskisel maliyetler, yasanilan stres
psikolojik maliyetler, gecen zaman ve harcanan tiim gayret maddi nitelikte olmayan fedakarliklar
olarak kabul edilebilir.

Fiyat, isletmenin katlanmak zorunda kaldig1 tiim maliyetleri karsilayacak ve varligini siirdiirmesini
saglayacak kaynagin olusmasini miimkiin kilarken ayni zamanda iirtiniin sagladigr deger hakkinda
tiiketiciye mesaj da vermektedir (Altunisik ve dig., 2014:359-360).
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2.2.3. Risk Algis1

Satin alma bir ihtiyacin tatmini icindir ve tiiketiciler tarafindan satin alma sonunda olumlu sonuglar
beklenmektedir (Odabasi ve Baris, 2015:152). Tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken liriinlere
yonelik risk algilamalarinin énemli etkisinin oldugu kabul edilmektedir. Risk kavraminin 6ziinde,
kaybetmenin yaninda kazanma ihtimali de bulunmasina ragmen tiiketici davranislarinda risk kavrami
incelenirken, sadece ihtimal dahilinde bulunan olumsuz sonuclar iizerinde durulmaktadir (aktaran
Odabas1 ve Baris, 2015:153). Tiiketiciler genellikle asagida siralanan durumlarda riskin ytiksek
oldugunu algilarlar (aktaran islamoglu ve Altunisik, 2013:107):

Uriin veya marka hakkinda bilinenlerin az olmas1 durumunda
Uriin veya marka ile ilgili deneyimlerin az olmas1 durumunda
Uriin yeni oldugunda

Markalar arasinda iirlinlerin niteliginin farkli olmasi1 durumunda
Uriiniin teknik ézelliklerinin fazla olmas1 durumunda

Fiyatin yiiksek olmasi durumunda

Tiiketici i¢in satin almanin 6neminin yiiksek olmasi durumunda

ANANENENENENEN

Tiiketiciler bu gibi durumlarda risk algilamalarini diisiirmek icin bes duyulari ile {iriinler, marka veya
magaza ile ilgili bilgi toplayip bu bilgileri degerlendirdikten sonra firiinleri satin alma egiliminde
olurlar (Kog, 2015:137). Risk algilamasi, farkli durumlarda farkli sekillerde gerceklesebilir. Kisiden
kisiye ve bir satin alma durumundan digerine degisiklik gostermek {izere bireyler, farkli durumlarda
risk derecelerini kendilerince belirlerler ve buna goére davranislarinin sinirlarimi cizerler (Kog,
2015:138). Tiiketiciler a¢isindan satin alma silirecinin daha da karmasiklasmasina neden olan
algilanan risk alt1 farkli grupta incelenebilir (Dodds, 1996:1):

v" Parasal risk: Verilecek yanlis karar sonrasi tiiketicinin yasayacagi parasal kayip olasihgidir.

v' Fonksiyonel risk: Uriiniin beklendigi gibi calismamasi, fonksiyonlarinin iyi olmamasi veya
bozulmasi olasiligidir.

v Sosyal risk: Satin alinan triinlerin arkadaslar1 veya iliskili olunan diger Kisiler tarafindan
onaylanmama olasiligidir.

v' Psikolojik risk: Uriiniin tiiketicinin egosuna uymama olasihgidir.

v/ Zaman riski: Uriiniin beklendigi gibi performans gostermediginde yasanabilecek zaman kaybi
olasihigidir.

v Fiziksel risk: Uriiniin birey icin zararli ve saghksiz olma olasihgidur.

Parasal nitelikte olan veya olmayan bu risk gruplarindan biri veya birkaginin tiiketici iizerinde var
oldugu durumlarda, algillanan toplam risk kavrami giindeme gelir (Odabasi1 ve Baris, 2015:154).
Algilanan riskin, tlketicilerin satin aldigi ve kullandig1 firiinlerle ilgili olarak bekledigi sonuca
ulasamamasi ile ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir (Dodds, 1996:1). Dodds (1996) tarafindan yapilan
arastirmada algilanan risk ile algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda negatif iliski belirlenmistir
(Dodds, 1996:2).

2.2.4. Musteri Katilim

Gunimiizdeki teknolojik gelisim ve miisterilerin profilindeki farklilasma sonucunda, degerin sadece
isletmeler tarafindan olusturulup miisterilere iletilen, sunulan bir yapida olmasi mimkiin
gorinmemektedir (Maden, 2013:15). Ciinkii belirsiz sonuglar1 olan ozellikle de bir¢ok hizmet
deneyimi miisterilerin aktif katilimini gerektirir (Gallan ve dig., 2013:338). Hizmet iiretimi sirasinda
tiiketici ile direkt iliski icinde olunmasi, hizmet kalitesi hakkinda aninda geri besleme imkani
olusturacak ve tiiketicinin hizmetten tatmin olmadig1 durumlarda gerekli diizeltici tedbirlerin alinmasi
firsati yakalanacaktir (aktaran Degermen, 2006:9). Giiniimiizde bireyselligi artan miisteriler, artik
kendilerine sunulanlarin pasif alicilar1 degil mal ve hizmet tretimi ve pazarlanmasi ile ilgili tim
stireglerin aktif katilimcilar1 olmay1 arzulamaktadirlar (Maden, 2013:15). Miisterilerin bu istegi,
isletmelerin de bu yonde ¢alismalarina ve bu duruma uygun planlama, hazirlik, uygulama, arastirma
yapmalarint ve miisterilerini is siireclerine dahil etmelerini gerekli hale getirmistir. Bu noktada
literatiirde miisteri katilimi (customer participation) kavrami, birlikte deger yaratimi (value co-
creation) ve miisteri pozitifligi (customer positivity) gibi kavramlarla birlikte anilan ve algilanan deger
kavramu ile iliskisi cok fazla incelenmemis olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Isletmelerin pazarlama faaliyetleri acisindan miisteri katihmi kavraminin éneminin giin gectikce
artmakta oldugu goriilmektedir. Ge¢mise gore giiniimiizde miisteriler daha dazla sorgulayici
davranmakta ve isletme personelinin sdyledikleri ile yetinmemektedir. Her an ulasabildigi internet ile
bilgi ve slireclere katilim gosterme diizeyi ylikselen miisterilerin ortaya c¢ikisi, beraberinde pek cok
degisim getirmektedir. Bu degisimlerin en 6énemlilerinden biri, miisterilerin daha cok bilgiye sahip
olarak kararlarim veriyor olmasidir. (Maden, 2013:57). Ornegin saghk hizmetlerinde bu degisim
gliniimiizde ¢ok net bir sekilde goriilmektedir. Herhangi bir sikayet ile bir saglik kurulusuna basvuran
hasta, internet yoluyla tedavi siireci ile ilgili bilgilere daha basvuruyu yapmadan ulasabilmektedir.
Tedavi silirecinde de bu sayede daha sorgulayici bir tutum takinabilmekte ve gerekirse tedavisine
baska bir saglik kurulusunda devam edebilmektedir.

Belirtilen 6zelliklere sahip glinlimiiziin gecmise gore daha giiclii olan miisterileri, isletmeleri deger
olusturma konusunda kendisiyle stratejik olarak birlikte hareket eden partner olmaya zorlamaktadir.
Ancak isletmelerin miisterileri partner olarak gormelerinden ziyade, miisterilerin isletmeler ile
birlikte olmaya ve siireclere katilim gostermeye istekli olmalar1 ¢ok daha 6énemli bir konu olarak
karsimiza cikmaktadir. Uzkurt (2007) ‘a gore miisterilerin katilim istekliligini arttiran faktorler
maddeler halinde asagida siralanmistir (Maden, 2013:110-112):

v Misterinin risk ve kontrol algisi: Giiniimiizde hizmetlerin ¢esitliligi ve karmasik goériniimii,
miisterilerin isteklerine uyan hizmete ulasma konusunda risk algis1i duymasina neden
olmaktadir. Misterinin bu risk algisini indirgeyebilmesi, kendisinin siirece aktif olarak
katilarak kontrol etmesi ile miimkiin olacaktir. Bundan dolay1 risk algisi, miisterilerin katilim
istekliliklerini arttiran bir unsurdur.

v Sosyallesme istegi: Miisterilere bir taraftan istedikleri hizmeti sunarken, bir taraftan da
sosyallesme ihtiyaclarini saglayan olanaklarin sunulmasi, katilim isteginin artmasi yoniinde
olumlu bir etken olmaktadir. Diger miisteriler ile deneyimin paylasilmasi, karsilikli bilgi
alisverisinde bulunulmasinmi saglayan herhangi bir platform, miisteriler i¢cin daha cekici hale
gelmektedir.

v Istenilen hizmetin 6zellikleri: Giiniimiiz miisterisi kitlesel begeniler cercevesinde sunulan iiriin
ve hizmetlerden degil, kendi isteklerine birebir uyan kendilerine has sunuslardan
hoslanmaktadir. Bu nedenle hizmetin tasarlanma asamasinda iiretici ile miisteri arasinda
karsilikli paylasim olmasi 6nemli bir unsurdur.

v Kisisel ozellikler: Miisteri davranislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olan kisisel
ozellikler, miisterinin katilim gosterme konusunda ne diizeyde istekli olacagini 6nemli dl¢iide
belirler.

Miisteriler bu faktorlerin etkisi altinda, enformasyonel, davranissal veya etkilesimsel diizeyde katilim
gosterebilir (Maden, 2013:113). Bu katim diizeylerinden birisini veya daha fazlasini gosteren
miisterinin satin alma sonrasi algiladig1 degerin de artmasi beklenen sonuc olacaktir.

Degerin birlikte olusumu noktasinda, miisterinin nasil bir davranis bicimine sahip olmasi gerektigi
konusunda Yi ve Gong (2012) bir 6lcek gelistirmislerdir. Arastirmacilar, miusteri katilim davranisi ve
miisteri vatandaslhik davranisi kavramlarimi ¢ok boyutlu olarak ele almislardir. Misteri katihim
davranisi bilgi arayisi, bilgi paylasimi, sorumluluk davranisi ve kisisel etkilesim alt boyutlar ile,
miisteri vatandaslik davranisi ise geribildirim, yandaslk, yardimci olma, tolerans alt boyutlari ile ele
alinmis ve misteri katilim davranis1 16 dnermeden olusan 6lcek ile degerlendirilmistir (Yi ve Gong,
2012:1281).

Miisteri katihm davramsi ile ilgili Gallan ve dig, (2013) tarafindan 190 farkl tibbi klinigi verileri
incelenerek yapilan bir arastirma sonucu da, miisteri katilim davranislarinin hizmet kalitesi ve algisi
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir. Yapilan arastirmada saglik hizmetlerinde miisteri
katilm davranisinin hizmet sunumunun teknik ve fonksiyonel kalite boyutlar1 ve algis1 tizerindeki
olumlu etkisi ampirik olarak test edilmistir. Miisteri pozitifli§inin ve misteri katiliminin benzesik
olarak servis kalitesine ve miisteri tatminine olumlu etkisinin test edildigi arastirma ile miisteri
katilm davranisi 5 farkli soru onermesi ile ol¢lilmistiir. Arastirma ile musteri katiliminin saghk
tedarikgileri tarafindan ihmal edilmemesi gereken kritik 6neme sahip oldugu vurgulanmistir (Gallan
ve dig., 2013:350-356).
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2.2.5. Kiltiar

Kiltiiriin sosyal bilimlerde bir¢ok farkli taniminin yapildig1 gériilmektedir. Kiiltiiriin yasam bicimlerini
ve yasam bicimlerinin de tiiketim kaliplarini etkiledigi diisiiniildiigiinde (Kog, 2015:401), pazarlama
acisindan bu tanimlar icinde toplumsal yonleri ele alan tanimlarin incelenmesi daha isabetli olacaktir.
Bu yo6niiyle Linton’a (1981) gore kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranis sonuglari ile 6grenilen davranislar biitiintidiir (Odabasi ve Baris, 2015:313).

Insanin diisiinme ve davranis siirecini etkileyen dil, bilgi, din, gelenek, gorenek, yemek, miizik, sanat,
teknoloji, calisma yontemleri gibi hemen hemen her seyi kapsayan kiiltiir, bir toplumun maddi ve
manevi iiretim giicii olarak da tanimlanabilir (Islamoglu ve Altumisik, 2013:177). Ayrica kiiltiir, bir
toplumun davranisini sekillendiren, her topluma ayr1 bir ¢evre olma 6zelligini kazandiran ve her
topluma kendi seklini veren kural ve sorumluluklarin meydana getirdigi bir bitiindir (Mutly,
2008:201). Kiiltiir, homojen bir grup insana ait inanglar, tutumlar ve davranislar dizisidir (Perreault ve
dig., 2013:126). Kiiltiir, kisaca bir sosyal gruptaki insanlarin paylastiklar1 ortak anlamlar olarak
tanimlanabilir (Kog, 2015:401).

Bireyler icin bu ortak anlamlar, toplumsallasma siirecinde 6grenilir ve davranislar etkiler, boylece
tiikketim davranisi da bu siireg igerisinde etkilenmis olur (Odabasi ve Baris, 2015:316). Bireyler
tarafindan icinde yasadiklari toplumun Kkiiltliriiniin 6grenilmesinde ve biitiinlestirilmesinde kiiltiirel
degerlerin, normlarin ve yaptirimlarin énemli bir rolii vardir (islamoglu ve Altunisik, 2013:179).

Tiketici davranislar ile ilgili olarak kiiltiirel degerlerin, tiiketicilerin motivasyonu, hayat tarzi, iiriin
secimleri ve tiiketici ihtiyaclar lizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. (aktaran
Konuk, 2008:76). Fransiz ve Amerikan toplumlarinda kiiltiiriin tercih edilen triinle iliskili deger
tizerindeki etkisine yonelik Overby vd. (2004) tarafindan yapilan arastirmada, Amerikan ve Fransiz
tliketicilerinin deger hiyerarsi kademelerinde farkliliklar ve benzerlikler oldugu belirlenmistir (Konuk,
2008:77).

Farkl iilkelerde yasayan toplumlar arasinda 6nemli kiiltiir farkhiliklar1 olabilecegi gibi, bir toplum
icinde yasayan degisik gruplar arasinda da kiiltiir farkliliklar1 s6z konusu olabilir. Bir toplum icinde
homojen bir grup insanin olusturdugu bu kiiltiire, alt kiiltiir denir (Odabasi ve Baris, 2015:324).
Toplumun farkli etnik kokenden, milliyetten ve dini inanc¢tan gelen insanlardan meydana gelmesi ve
cografi farkhiliklar ayni iilke sinirlari icinde dahi farklh kiiltiirlerin meydana gelmesine neden olabilir
(islamoglu ve Altumsik, 2013:184). Etnik koken, milliyet, inang ve cografi cevre disinda tiiketici
davranisi agisindan alt kiiltiir, yas (¢ocuk, geng, orta yasli, yash), gelir (fakir, orta gelirli, zengin),
cinsiyet (kadin, erkek), aile tipi (¢ocuklu, ¢cocuksuz, bosanmis), meslek (mavi yakali, beyaz yakaly, vb.)
gibi boyutlarla ele alinabilir (aktaran Kog, 2015:411).

2.2.6. Moda ve Estetik

Yasam donemleri kisa, satilacak miktarlarinin ongoriilmesi giig, stil, renk gibi estetik 6zellikleri
islevden daha dnemli olan, ¢esidi fazla, degerleri 6znel ve yeniden siparis edilip bulunmasi zor olan
tiriinlere moda tirtinleri denir (Tek ve Ozgiil, 2008:297). Bu iiriinlere giyim iiriinleri basta olmak iizere,
mefrusat iirtinleri, mobil telefon gibi elektronik {iriinler, saat, giines gozliigii gibi liriinler 6rnek olarak
verilebilir. Ve bu tiir triinler belirli bir donem moda iken ireticilerinin ¢ok hizl stil degisikliklerine
gitmeleri nedeniyle demode durumuna gelebilirler.

Moda, orf ve adetler ve giindelik konular iizerinde sosyal bakimdan onaylanan gecici degisiklikler
olarak tanimlanabilir (Cinar ve Cubukcu, 2009:283). Moda konusunda ilk analizlerden birini yapan
Simmel’e (1971) gore ise moda, degerlerin, metalarin ve stillerin iist toplumsal katmanlardan orta ve
alt katmanlara dogru yayilma siirecidir (Zorlu, 2006:215).

Modanin meydana cikisi ve gelismesindeki nedenin ne oldugu ile ilgili ¢ok farkli goriisler 6ne
sturiilmektedir. Bu goriislere gére modanin gelismesi, toplumlararasi iliski bigimleri, politik nedenler,
ekonomik nedenler, kentlesme, geleneksel degerlerin inise gecmesi, para ekonomisine gegis,
bireysellesme, kapali toplumdan acik topluma gegis, niifus yapisinin degismesi, teknolojik degismeler,
is boliimii, kitle kiiltiiriiniin yayilmasi, kadinin is hayatina katilmasi ve turizm hareketliligi gibi bir¢cok
konu ile iliskilendirilmistir (Zorlu, 2006:205-206).
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Elestirel bakis acisiyla moda, taklit yoluyla bireylere davranis modeli sunar ve taklit yoluyla sosyal
biitiinlesmeye hizmet eder. Ancak bireylerin egilimi stirekli farkliliga dogrudur ve ¢ok az farkliliklar
onlar1 tatmin etmez. Bu tatminsizlik bireyleri daha fazla farklilhk ve siirekli degisime yonlendirir. Iste
moda bireylere bu karsiliklar1 iceren yol haritasi sunar (Zorlu, 2006:208). Bu baglamda yeni olana
tutku modanin temel parametresidir ve 6zellikle postmodern tiiketici icin bilinmeyen, yeni olan, tuhaf
olan daha caziptir (Zorlu, 2006:215). Gilinlimiizde moda kavramiyla biitiinlesmis ve modanin etkin
oldugu is kollar1 giin gectikce artmakta ve bu iskollarinda faaliyetlerini siirdiiren, yenilik, model
degistirme, stili olusturan estetik unsurlar gibi konular1 yeterince hizli yonetemeyen isletmeler
rekabet edemeyecekler ve pazar paylarini rakiplerine kaptiracaklardir (Altunisik ve dig., 2014:102).
Bu nedenle tiiketicilerin modaya uygun ve estetik bulduklari tiriinlerin kullanimindan daha fazla deger
algilamalar1 ve memnun olmalar1 beklenen sonuctur.

2.2.7.Marka veya Magaza imaji

En genel bicimde herhangi bir kisi, kurum ya da durum hakkinda goriislerin toplami olarak aciklanan
imaj kavrami, bir kurum igin fiziksel gortntii, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisi icerirken, bir
kisi icin ise dis goriiniim, beden dili, secilen sozciikler, i¢cinde bulunulan ortam ve davranis bicimi gibi
unsurlar icerir (Peltekoglu, 2009: 565-566). Kisi ve kurumlar gibi biitiin marka ve magazalar da
miisterilerine bir imaj yansitirlar (Odabasi ve Oyman, 2002:258).

Magazanin tiim fiziksel 6zelliklerinden magaza icinde ¢alisan personele, hatta miisterilerine kadar pek
cok faktoriin biitiinciil etkisi ile olusan bir magazanin imajj, tiiketicilerin magazay nasil algiladiklariyla
ilgilidir ve tlketicilerin magazaya iliskin izlenimlerini yansitmaktadir. (Yiicel ve Yiicel, 2012:100).
Magazalarin pek ¢ok markay1 bilinyesinde barindirmasi, cesitli karakteristiklere sahip olmasi, iyi bir
magaza atmosferinin saglanmasi, alisveriste en iyi servisi sunmasi magaza ismi ve imajinin tiiketici
zihninde yer edinmesini kolaylastirmaktadir (Selvi ve dig., 2007:106).

Marka imaj1 ise en yaygin imaj tiirii olup, iirlinlerin veya markalarin kurumdan bagimsiz ve
kendilerine ait olan imajlarini1 tanimlamak icin kullanilir. Marka imaji olusturma hem standart iirtinler
hem de liiks tiiketim mallar i¢in 6zellikle doyuma ulasmis pazarlarda diger iriin ve markalar
arasindan siyrilarak 6n plana ¢ikmanin ¢ok 6nemli yontemidir (Peltekoglu, 2009: 569). Sunulan iirtin
ya da hizmetin imajin1 satin almak miimkiin degildir. Bu imaji kazanmak gerekir. Imaji kazanmak
zaman alir. Bir anda kaybetmek ise miimkiindiir (Foster, 2011:247).

Dodds (1991) tarafindan, magaza isminin algilanan fiyat lizerinde dolayl olarak negatif bir etkiye
sahip olsa da algilanan deger iizerinde dogrudan giiclii pozitif bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir.
Ayrica bir urtnle ilgili yetersiz bilgiye sahip olan tiiketicinin, kalite degeri hakkinda magaza ve marka
ismi bilgisini kullanabilecegini ileri siirtilmektedir (aktaran Selvi ve dig., 2007:106). Bu baglamda
magaza veya marka imajinin, tiiketicilerin satin alma kararlarini ve algilanan iiriin ya da hizmet
performanslarini etkileyebilecegi degerlendirilmektedir

2.3. Miisteri Memnuniyeti Kavrami ve Algilanan Deger ile iliskisi

Bir fiziksel mal veya hizmetin kullanimindan sonra miisteri tarafindan algillanan performansin,
misteri beklentilerini hangi 6l¢iide karsiladigl, memnuniyet ya da memnuniyetsizligin belirleyicisi
olmaktadir (Kotler ve Armstrong: 2012:37). Satin alma silirecinde miisterinin algiladigi degerin yiiksek
olmasi, miisterinin satin alma karari verdigi markadan, fiziksel maldan veya hizmetten beklediklerini
aldig1 anlamina gelir ve bu durum bizi miisteri tatmini veya miisteri memnuniyeti kavramina getirir
(Yiikselen, 2013:34). Ingilizcedeki karsilig1 “customer satisfaction” olan miisteri memnuniyeti veya
misteri tatmini kavramlari, en genel ifade ile Oliver (1997) tarafindan “memnuniyet doygunlugu”
olarak tanimlanmaktadir. Burada kullanilan doygunluk kelimesi, miisterinin beklentilerinin
karsilandiginm hissettigini ve var olan ihtiyaci karsilamanin 6tesine gecen doygunlugun, memnuniyet
verici oldugunu ifade etmektedir (aktaran Altintas, 2000:29).

Bosque ve dig. (2006) tarafindan yapilan baska bir tanimlama ile miisteri memnuniyeti, miisterilerin
bir iirtin ya da hizmeti tecriibe ettikten sonra bilissel ve duygusal olarak yaptiklar1 degerlendirmeleri
iceren yargilaridir seklinde tanimlanmaktadir (aktaran Selvi, 2007:124). Bu tanim, beklentilerin belirli
bir stire¢ icerisinde tecriibe edilen deneyimlerden etkilendigine ve gerceklesen performansin
algilanmasinin duygusal boyutuna vurgu yapan bir tanimlamadir.
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Genel bir bakis acisi ile miisteri memnuniyeti, miisteri istek ve beklentilerine baglidir ve onlarla
iliskilidir (Perreault ve dig., 2013:463). Bu baglamda da miisteri memnuniyeti, bir Uriiniin miisteri
tarafindan algilanan performansinin miisteri beklentilerini hangi 6lciide karsiladigidir seklinde
tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong: 2012:37). Yine ayni bakis acisi ile bir bagka tanimlamada miisteri
memnuniyeti, miisterinin bir lirlin ya da hizmetten bekledikleri ile elde ettikleri arasinda ortiismenin
olusma durumu olarak agiklanmaktadir (Odabasi, 2015:17).

Vavra (1993) tarafindan gergeklestirilen kapsamli bir arastirmada miisteri memnuniyeti ile ilgili,
tiiketicinin deneyimlerinden etkilenen bir “sonu¢” oldugu veya farkli memnuniyet diizeylerine neden
olan diisiincelerin degerlendirildigi psikolojik “siire¢” oldugu seklinde iki temel yaklasim ortaya
konmustur (Bozkurt, 2016:30-31).

Miisteri memnuniyetinin bir pazarlama performansinin temel sonucu olarak degerlendirildigi
arastirmalarda O6rnegin Kate ve Reynolds (2009) tarafindan memnuniyetin duygusal bir reaksiyon
oldugu, benzer sekilde (Jamal, 2002) tarafindan ise memnuniyetin, miisterinin bir iiriin ya da hizmete
yonelik hissi veya tutumu oldugu seklinde tanimlamalar yapilmistir (aktaran Nazari ve dig,
2012:237).

Tiiketici satin aldig1 iirtinii kullandiktan sonra algiladig iiriin performansi ile baslangicta elde etmeyi
umdugu deger ya da fayday1 karsilastirir. Bu karsilastirma sonucunda genel olarak iki durumdan s6z
edilir. Bu iki durum miisteri agisindan memnuniyet (tatmin) ya da memnuniyetsizlik (tatminsizlik)
durumudur. Eger miisteri a¢isindan, iiriiniin algilanan performansi beklentisi kadar veya beklentisini
asiyor ise memnuniyet durumu ortaya ¢ikmis demektir. Burada aradaki olumlu fark, memnuniyet
diizeyinin de (¢ok memnun gibi) artmasina neden olacaktir. Eger miisteri acisindan, {iriinlin algilanan
performansi beklentisinin altinda kaliyorsa bu sefer de memnuniyetsizlik durumu ortaya c¢cikmis
demektir. Bir sonraki satin alma kararlari icin memnuniyet durumu ayni iirtin, marka ya da magazanin
tercih edilmesine, memnuniyetsizlik durumu ise farkli arayislara yol agar (Altunisik ve dig., 2014:134-
135).

Miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanmasi ile miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
uzun donemli miisteri iliskilerinin kurulmasi neticesinde mevcut miisterilerin elde tutulmasi yoniinde
anlayisin isletmelerce benimsenmesi, miisteri baghiliginin (sadakatinin) olusturulmasina katk: saglar
(Selvi, 2007:11). Sadik miisterilerin ise isletmeye, karlilig1 arttirmak, uzun vadeli isletme
performansini arttirmak, diger iiriin hatlarindan da satin almalar1 saglamak, rekabet avantaji elde
edilmesini saglamak, maliyetlerinin azalmasini saglamak, fiyat degisimlerine karsi hassasiyetin
azalmasi, baska tiiketicilere isletmenin tavsiye edilmesi nedeniyle yeni misteri kazanma olasiliginin
artmasi gibi cok dnemli katkilar1 olacaktir (Degermen, 2006:83-94). Saglanmasi muhtemel tiim bu
faydalar, isletmeler acisindan miisteri memnuniyetinin dnemini ortaya koymaktadir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Algilanan degerin 6l¢timiine
yonelik tiim fiziksel mallar ve hizmetler icin gecerli tek bir oOlgegin literatiirde bulunmadig
gorilmektedir. Hizmet algilanan degerinin 6l¢ciimiine yonelik yapilan arastirmalarda siklikla kullanilan
ve literatiirde en cok kabul géren olgeklerin, restoran hizmeti lzerine Petrick (2002) tarafindan
gelistirilen SERVPERVAL o6l¢egi ile turizm seyahat hizmeti {izerine Sanchez ve dig. (2006) tarafindan
gelistirilen GLOVAL 6lgegi oldugu goriilmektedir. Anket sorularinin hazirlanmasinda bu 6lgeklerle
beraber hizmet algillanan degeri lzerine Konuk (2008) tarafindan gelistirilen 6lcekten, algilanan
degerin olusumuna etki ettigi diisiiniilen faktorler arasinda degerlendirdigimiz miisteri katihim
davranisinin algilanan deger olusumuna etkisi lizerine Gallan ve dig. (2013) ile Yi ve Gong (2012)
tarafindan gelistirilen miisteri katilm davranisi olgeklerinden ve memnuniyet ile davranissal niyetin
Olciimiine yonelik olarak Marangoz ve Akyildiz (2007) tarafindan GSM sektori iizerine yapmis
olduklari calismada kullandiklari 61l¢ekten yararlanilmistir.

Nitel veri toplama yontemlerinden olan derinlemesine miilakat ve odak grup goriismeleri ile optik
(numarali) gozliik kullanicilarina sunulan optisyenlik hizmetinin deger algilamalarina yonelik veriler
elde edilmeye cahgilmistir. Ozellikle kullanilan 6lgeklerin tiiketicilerin bagka diger {iriin veya hizmet
gruplari lizerindeki deger algilamalarinmi 6l¢mek tizere yapilandirilmis olmasi, bu 6lgekleri oldugu gibi
degil de sunulan optisyenlik hizmeti i¢cin uygun sekilde yapilandirilmis olarak kullanilmasini zorunlu
kilmakta idi. Bu nedenle yararlanilan olgeklerdeki ifadeler ve arastirmanin 6rneklemini olusturan
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optik (numarali) gozliik kullanicilarina sunulan optisyenlik hizmetinin spesifik 6zelliklerini yansitan
ilave ifadeler, yapilan derinlemesine miilakat ve odak grup goriismeleri ile belirlenmistir. Oncelikle
derinlemesine miilakat yontemi ile 40 - 60 dakika gibi farkl siirelerde, 15 farkl kisi ile goriisiilm{istiir.
Bu 15 kisinin, farkli demografik 6zelliklere sahip olmasina o6zellikle dikkat etmekle birlikte, uzun
stiredir optik gozliik kullanmasina, farkli sehirlerde ve farkl optisyenlik miiesseselerinden hizmet
satin almis olmasina, gozliigii bir zorunluluk olarak kullanmanin yaninda énemli bir aksesuar olarak
gorliyor olmasina ayrica dikkat edilmistir. Derinlemesine miilakat goriismelerinden sonra 2 farkl
katilimc1 grubuyla odak grup goriismesi yapilmistir. Odak grup goriismelerinden ilki 8 kisiden olusan
Uiniversite 6grencilerinin olusturdugu bir gruptur. Gruptaki 6grencilerin tamami gozliik kullanicilari
arasindan secilmistir. Diger odak grup goriismesi ise 3 ev hanimi, 2 6gretmen ve 1 emekli toplam 6
kisiden olusan numaral gozliik kullanicilar1 arasinda yapilmistir.

Derinlemesine miilakat ve odak grup goriismeleri ile optik (numarali) goézliik kullanicilarina sunulan
optisyenlik hizmetinin spesifik 06zelliklerini yansitan ilave ifadelerin belirlenmesi neticesinde
olusturulan anket formu, daha sonra pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Anket formlar1 Mugla ilinde
Mentese, Marmaris, Fethiye ve Milas ilgelerinde numarali gozliikk kullanan toplam 250 kisiye
dagitilmistir. Ancak geri toplanabilen ve eksiksiz bir sekilde doldurulan anket formu sayisi toplam 142
olmustur. Bu 142 adet anket formundaki veriler, SPSS 20 paket programina islenerek analiz edilmistir.
Algilanan degerin 6l¢ciimii i¢in kullanilan degiskenlerin literatiire uygun bir sekilde ilgili boyutlarin
altinda toplanip toplanmadiklarini gérmek amaciyla acimlayici faktor analizi (exploratory factor
analysis) yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda katiimcilar tarafindan anlasilmadigi diisiiniilen
sorular yeniden diizenlenmistir. Ayrica literatiire uygun sekilde bir boyut altinda toplanmayan bazi
ifadeler ¢ikarilarak ankete nihai sekli verilmistir. Nihai anket formunda sunulan optisyenlik hizmetinin
algilanan degeri, toplam 40 gozlenen degisken ile miisteri memnuniyeti ise toplam 5 gdzlenen
degisken ile dl¢lilmeye calisilmigtir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatlir taramasi, odak grup goriismeleri ve derinlemesine miilakatlar sonucunda elde edilen
verilerden yola ¢ikarak, sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degerinin, miisteri memnuniyeti ile
iliskisinin arastirilmasi amaci dogrultusunda ¢alismanin modeli, asagidaki Sekil 2.’"de gosterildigi gibi
olusturulmustur:

MISTER]
KATILIMI B

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

HIZMET
ALGILANAN
DEGERI

MUSTERT
MEMNUNIYET]

Literatlir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler ve arastirmanin amaci dogrultusunda alternatif
hipotezler, asagidaki gibi olusturulmustur:

Ha 1: Kalitenin, sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Ha 2: Fiyatin, sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri lizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Ha 3: Risk algisinin, sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Ha 4! Misteri katiliminin, sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri lizerinde anlaml bir etkisi
vardir.

Ha 5: Kiltiiriin, sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Ha ¢: Moda ve estetigin, sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri lizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Ha 7: Magaza imajinin, sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri {izerinde anlaml bir etkisi
vardir.

Ha g: Sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif iliski
vardir.

3.2. Ana Kiitle ve Ornek Kiitle

Arastirmanin ana kiitlesini (evrenini), Tiirkiye’deki optik (numarali) goézlik kullanicilar
olusturmaktadir. Tiirkiye’deki numaral gozliik kullanma oraninin, kesin olarak bilinmemekle birlikte
Sosyal Gilivenlik Kurumu'nun (SGK) yillik gozliik recetesi ile ilgili verileri, gozliik cam ve cerceve
tireticilerinin satis rakamlar1 dikkate alindiginda % 15-20 arasinda oldugu tahmin edilmektedir.
Tirkiye'nin niifusu ve tahmini en fazla % 20’lik numarali gézliik kullanma orani dikkate alindiginda
ana kiitleyi olusturan kisilerin tamamina ulasma imkani bulunmadigl icin 6rnekleme yapilmistir.

Optik sektoriiniin ekonomik olarak 6nemli bir kismini olusturmasi ve nihai tiiketici profili agisindan en
uygun ilin istanbul oldugu diisiiniilerek, arastirmanin uygulamasinin Istanbul ilinde yapilmasina karar
verilmistir. Istanbul ilinin 39 ilcesinden Adalar ve Sile ilgeleri hari¢ 37 ilgesinin tamaminda anket
uygulamasi yapilmistir. Istanbul 1 Saghk Miidiirliigii'niin resmi web sayfasindaki bilgiye gére, Adalar
ilcesinde faaliyet gosteren optisyenlik miiessesesinin bulunmamasi, Sile ilgesinde ise faaliyet gosteren
az sayidaki optisyenlik miiessesesi ile anket uygulamasi i¢in irtibat saglanamamasi nedeniyle bu
ilcelerde numarali gozliik kullanicilari ile goriisiilmemistir.

istanbul ilinin toplam niifusu ve Tiirkiye’deki numarali gozliik kullanim oraninin en fazla % 20 oldugu
dikkate alinarak, % 95 gliven dilizeyinde, ana kiitle sayisi bilinen 6rnek kiitle biiyiikligii formiili ile
gerekli ornek kiitle biiytikltigii hesaplanmistir. 246 kisi olarak hesaplanan bu sayi, faktoér analizi i¢in
gerekli 6rneklem buyiikligi (Cokluk ve dig., 2016:206) ve fire goz oniine alinarak % 150 arttirilarak
616 olarak belirlenmistir. Bu sayi, Istanbul ilinin 37 ilcesine ilgelerin niifus yogunluklarina gore
dagitilmistir. Her bir ilcede miisterilerine anket uygulanacak magazalar ve belirlenen sayilara gore yiiz
ylize anket uygulamasi yapilan optik gozliik kullanicilari ise tamamen tesadiifi olarak belirlenmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin érneklemini olusturan istanbul’daki numaral gézliik kullanicilarina uygulanacak anket
sayilarinin ilge ilce sayisi belirlendikten sonra genel olarak 10 kisi ve altinda sayiya sahip ilcelerde 1
magaza, 11-20 kisi arasinda sayiya sahip ilcelerde 2 magaza, 21 ve daha yukari sayiya sahip ilcelerde 3
magaza belirlenmistir. Bu magazalarin belirlenmesi, tamamen goniillilik esasina gore ve tesadiifi
olarak gerceklesmistir.

Belirlenen takvim dogrultusunda magazalar tek tek ziyaret edilmistir. Ziyaret edilen magazanin
calisma saati siiresince magazaya gelen ve optisyenlik hizmeti sunulan misteriler arasindan,
gonulliliik esasina gore ve tamamen tesadiifi olarak secilen kisiler ile ziyaret esnasinda
gorusilmiistiir. Anketlerin biiyliik bir cogunlugu ziyaret esnasinda yiliz ylize goriisme teknigi ile
doldurulmustur. Ancak o an icin miisait olmadifini ve zaman ayiramayacagini séyleyen bazi
miisteriler, anket formunu daha sonra tarafimiza iletmek tizere alip kendileri doldurmuslardir.

Toplam 616 adet olarak yapilmasi planlanan anketten, Adalar ve Sile ilcelerinde yapilamamasi
nedeniyle, doldurulmamis sorular bulunanlarin ve 6zensiz doldurulmus olanlarin ¢ikarilmasiyla, 587
adet anket veri analizi icin uygun bulunmustur.
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3.4. Veri Analizi

Anketlerin uygulanmasi sonrasinda anket formlarindaki verilerin éncelikle SPSS 20 paket programina
islenerek frekans analizleri yapilmistir. Daha sonra sirasiyla Mplus 7 programinda I. diizey faktor
analizi, I1. dlizey faktor analizi ve yine SPSS 20 programinda arastirmanin modeli cergevesinde kurulan
basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Frekans Analizi Sonuglari

Katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, meslek ve gelir gibi demografik 6zelliklerine gore
dagilimlarini gérmek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Frekans analizi sonuclar1 asagida Tablo1’de
topluca verilmistir:

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Frekans Dagilimlar

Cinsiyet Frekans | Yiizde Yas Frekans Yiizde
Erkek 318 % 54,2 18 ve alt1 29 % 4,9
Kadin 269 % 45,8 19-23 70 % 11,9
Toplam 587 %100 24-28 66 % 11,2
Medeni Durum Frekans Yiizde 29-33 87 9% 14,8
Evli 346 % 58,9 34-38 77 % 13,1
Bekar 229 % 39 39-43 53 % 9
Diger 12 % 2 44-48 49 % 8,3
Toplam 587 %100 49-53 36 % 6,1
Egitim Frekans Yiizde 54-58 48 % 8,2
flkokul 71 % 12,1 59-63 27 % 4,6
Ortaokul 72 % 12,3 64-68 19 % 3,2
Lise 211 % 35,9 69-73 12 % 2
Onlisans 87 % 14,8 74-78 10 % 1,7
Lisans 122 % 20,8 79 ve st 4 % 0,7
Lisansusti 24 % 4,1 Toplam 587 %100
Toplam 587 %100
Meslek Frekans Yiizde | Gelir Frekans Yiizde
isc;i 107 % 18,2 Gelirim Yok 79 % 13,5
Memur 46 % 7,8 1.300 TL ve az 74 % 12,6
Emekli 93 % 15,8 | 1.301- 2.300 TL 203 % 34,6
Esnaf 64 % 10,9 | 2.301-3.300 TL 107 % 18,2
Ev Hanimi 63 % 10,7 | 3.301-4.300 TL 68 % 11,6
Serbest Meslek 80 % 13,6 | 4.301 ve usti 56 % 9,5
Ogrenci 60 % 10,2 Toplam 587 %100
Calismiyor 16 % 2,7
Diger 58 % 9,9
Toplam 587 %100

4.2. Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Sonug¢lari

Veri analizi siirecinin ikinci asamasinda, énce sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degerinin
Olcimii i¢in kullanilan o6lgekteki farkli boyut veya faktér yapilar1 altinda tanimlanan toplam 40
gozlenen degiskenin daha sonra ise miisteri memnuniyetinin 6l¢iimi i¢in kullanilan olgekteki tek
boyut altinda tanimlanan toplam 5 gozlenen degiskenin, ait oldugu boyutu olclip 6lemedigini
belirlemek amaciyla birinci diizey dogrulayici faktér analizi (confirmatory factor analysis)
uygulanmistir. Sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri ve miisteri memnuniyeti ile ilgili birinci
diizey dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglari asagida ayr1 bashiklar altinda verilmistir.

4.2.1. Sunulan Optisyenlik Hizmeti i¢cin Onerilen Modelin, Birinci Diizey Dogrulayici
Faktor Analizi Sonuclari

Sunulan optisyenlik hizmeti icin 6nerilen modelin, birinci diizey dogrulayici faktoér analizi sonucunda,
6lciim modelinde yer alan bazi gozlenen degiskenlere ait standartlastirilmis regresyon katsayilarinin
diisiik oldugu ve modelin uyum indekslerinin kabul diizeyinde olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle daha
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iyi uyum indekslerinin elde edilebilmesi amaciyla, analiz icin kullanilan Mplus7 programinin
modifikasyon indeks (MI) o6nerileri dogrultusunda, degisken yapilarinda degisiklikler yapilmistir.
Modifikasyon indeksleri (MI), gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak
arastirmaciya modele iliskin ayrintih modifikasyonlar onerir ve modelde ongoriilmeyen ancak
eklenmesi ya da ¢ikarilmasi durumunda modelde kazanilacak Ki-kare (X2) degerini gosterir (Cokluk ve
dig., 2016:272-273). Mplus7 programinin modifikasyon indeks (MI) oOnerileri dogrultusunda,
arastirma modelinde yer alan toplam 3 boyut ve 23 gozlenen degisken, tek tek denenerek olgiim
modelinden ¢ikarilmistir. Olgiim modelinde geride kalan toplam 4 boyut yapisindan olusan 17
gozlenen degiskene ait standartlastirilmis regresyon katsayilari, artik varyanslar ve anlam diizeyleri
ayr1 ayr1 asagida Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Modifikasyon Sonrasi Sunulan Optisyenlik Hizmeti i¢cin Onerilen Modelin,
Birinci Diizey DFA Sonuclari

Gizil Gozlenen Standartlastirilmis Artik Anlam
Degiskenler Degiskenler | Regresyon Katsayilar1 | Varyanslar Diizeyi*

H1 0.808 0.347 0.000
Kalite H2 0.784 0.386 0.000
H3 0.690 0.523 0.000
H4 0.636 0.595 0.000
H5 0.715 0.489 0.000
Fiyat H6 0.722 0.479 0.000
H7 0.632 0.600 0.000
H9 0.719 0.483 0.000
Risk H10 0.758 0.425 0.000
Algis1 H11 0.305 0.907 0.000
H12 0.538 0.710 0.000
H14 0.182 0.967 0.000
H15 -0.706 0.502 0.000
Miisteri H16 -0.776 0.398 0.000
Katilimi H17 -0.813 0.339 0.000
H18 -0.662 0.562 0.000
H19 -0.582 0.661 0.000

*P<0.05

Sunulan optisyenlik hizmeti icin dnerilen modelin modifikasyon sonrasi elde edilen uyum indeksleri
Tablo 3’de verilmistir. Buna gore elde edilen tiim indeks degerleri literatiirde belirtilen kabul diizeyi
ve lzerinde iyi uyuma sahiptir (Cokluk ve dig., 2016:271-272).

Tablo 3: Modifikasyon Sonrasi Sunulan Optisyenlik Hizmeti icin Onerilen Modelin Uyum

Indeksleri
Uyum indeksleri indeks Degeri Degerlendirme
X2/sd 416.680 / 113 = 3.687 iyi uyum
RMSEA 0.068 iyi uyum
CFI 0.916 iyl uyum
TLI 0.899 kabul diizeyinde uyum
SRMR 0.060 iyl uyum

4.2.2. Memnuniyet icin Onerilen Modelin Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Miisteri memnuniyetinin 6l¢iimii icin Onerilen modelin, birinci dizey dogrulayici faktér analizi
sonucunda, Ol¢im modelinde yeralan 5 gozlenen degiskene ait standartlastirilmis regresyon
katsayilarinin oldukea yiiksek oldugu ancak modelin uyum indekslerinin kabul diizeyinde olmadigi
gorilmiistiir. Bu nedenle daha iyi uyum indekslerinin elde edilebilmesi amaciyla, analiz i¢cin kullanilan
Mplus7 programinin modifikasyon indeks (MI) oOnerileri dogrultusunda, 7 ve 8 nolu gozlenen
degiskenler arasinda yiiksek korelasyon iliskisi kurulmustur. Tek bir modifikasyon sonrasi en iyi
uyum degerlerinin elde edildigi 6l¢iim modelinin, tek boyut yapisindan olusan 5 gozlenen degiskene
ait standartlastirilmis regresyon katsayilari, artik varyanslar ve anlam diizeyleri ayn ayr asagida
Tablo 4’de gosterilmistir.
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Tablo 4: Memnuniyet Icin Onerilen Modelin Birinci Diizey DFA Sonuglari

Gizil Gozlenen Standartlastirilmis Artik Anlam
Degiskenler Degiskenler | Regresyon Katsayilar1 | Varyanslar Diizeyi*

M7 0.722 0.479 0.000

M8 0.688 0.526 0.000

Memnuniyet M9 0.735 0.460 0.000

M10 0.680 0.538 0.000

M11 0.694 0.518 0.000

M8 WITH M7 0.386 - 0.000

*P<0.05

Misteri memnuniyeti icin 6nerilen modelin modifikasyon sonrasi elde edilen uyum indeksleri Tablo
5’de verilmistir. Buna gore elde edilen tiim indeks degerleri literatiirde belirtilen kabul diizeyinin ¢ok
lizerinde miikemmel diizeyde uyuma sahiptir (Cokluk ve dig., 2016: 271-272).

Tablo 5: Memnuniyet icin Onerilen Birinci Diizey DFA Modelinin Uyum indeksleri

Uyum indeksleri indeks Degeri Degerlendirme
X?/sd 9.692 /4 =2.423 iyl uyum
RMSEA 0.049 iyl uyum

CFI 0.995 miikkemmel uyum

TLI 0.987 miikkemmel uyum

SRMR 0.015 miikkemmel uyum

4.3. Guivenilirlik Analizleri

Birinci diizey dogrulayici faktor analizleri sonrasinda son halini alan 17 gozlenen degiskenden olusan
4 boyutlu sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan deger 6lcegi ve 5 gozlenen degiskenden olusan tek
boyutlu miisteri memnuniyeti dl¢cegi Cronbach Alfa Modeli ile glivenilirlik analizine tabi tutulmustur.

Tablo 6: Birinci Diizey DFA Ol¢ciim Modellerinin Giivenilirlik Analiz Sonuglar

icsel Gizil Cronbach Digsal Gizil Cronbach
Degiskenler Alfa Katsayisi Degiskenler Alfa Katsayis1
Kalite 0,911
Fiyat
Hizmetin 0.833 0,847
Algilanan ’ Risk Algis1 0632
Degeri ’
Miisteri Katilimi 0,761
Miisteri
Memnuniyeti 0,701 } i

Yapilan gilivenilirlik analizleri sonucunda Tablo 6’da da goriildiigii gibi hizmet algillanan deger
Olgeginin cronbach alfa katsayis1 0,833, miisteri memnuniyeti 6l¢eginin cronbach alfa katsayisi 0,701
olarak bulunmustur. Bu degerler her bir 6lcegin bir biitiin olarak kendi i¢cinde oldukeca giivenilir
oldugunu gostermektedir. Hizmet algilanan deger oOlgeginin boyutlarinin ayr1 ayri cronbach alfa
katsayilarina bakildiginda ise kalite boyutunun 0,911, fiyat boyutunun 0,847, risk algis1 boyutunun
0,632 ve miisteri katilmi1 boyutunun 0,761 cronbach alfa katsayilarina sahip oldugu goriilmektedir.
Katsayilarin en az 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi boyutlarin her birinin él¢iimiiniin olduke¢a giivenilir
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010:405). Sonug olarak birinci diizey dogrulayici faktor analizi
sonrasinda son sekli verilen 6l¢eklerin hepsinin kendi i¢inde gilivenilir oldugu goriilmustr.

4.4. ikinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Sunulan optisyenlik hizmeti icin Onerilen birinci diizey DFA modelinin iyilestirilmesi sonucunda,
hizmetin algilanan degerinin 6l¢ciimiine yonelik olarak kullanilan 6l¢egin, 4 gizil degiskeni ac¢iklayan 17
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gozlenen degisken tarafindan olustuguna karar verilmisti. Veri analizi siirecinin bu asamasinda da
Olcekte yer alan gozlenen degiskenlerin her bir boyutu (dissal gizil degiskeni) ve bu boyutlarin igsel
gizil degisken olan hizmetin algilanan degerini ne diizeyde temsil ettigini belirleyebilmek amaciyla
ikinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Asagida Tablo 7’de sunulan optisyenlik hizmeti i¢in
Onerilen ikinci diizey DFA 6lciim modelinde yer alan her bir gézlenen degiskene ait standartlastirilmis
regresyon katsayilari ve 6l¢lim hatalar1 yer almaktadir.

Tablo 7: Sunulan Optisyenlik Hizmeti I¢in Onerilen Modelin ikinci Diizey DFA Sonuglari

Gizil Gozlenen Standartlastirilmis Artik Anlam
Degiskenler | Degiskenler Regresyon Varyanslar | Diizeyi*
Katsayilari
H1 0.808 0.347 0.000
Kalite H2 0.784 0.385 0.000
H3 0.690 0.523 0.000
H4 0.636 0.596 0.000
H5 0.713 0.491 0.000
Fiyat Hé6 0.725 0.474 0.000
H7 0.629 0.604 0.000
H9 0.720 0.482 0.000
Risk Algisi H10 0.759 0.424 0.000
H11 0.301 0.909 0.000
H12 0.538 0.711 0.000
H14 0.181 0.967 0.000
H15 -0.705 0.503 0.000
Miisteri H16 -0.776 0.397 0.000
Katilm H17 -0.813 0.340 0.000
H18 -0.663 0.561 0.000
H19 -0.583 0.660 0.000
*P<0.05

Asagida Tablo 8’de de sunulan optisyenlik hizmeti icin 6nerilen ikinci diizey DFA 6l¢tim modelinde yer
alan boyutlarin i¢sel gizil degisken olan hizmetin algilanan degerini ne diizeyde temsil ettigini gésteren
standartlastirilmis regresyon katsayilari ve 6l¢tim hatalar1 yer almaktadir.

Tablo 8: Sunulan Optisyenlik Hizmeti I¢in Onerilen ikinci Diizey DFA Modeline Ait
Gizil Degiskenlerin Analiz Sonuglari

icsel Gizil Dissal Gizil Standartlastirilmis Artik Anlam
Degisken Degiskenler Regresyon Varyanslar Diizeyi*
Katsayilari
Kalite 0.887 0.213 0.000
Fiyat 1.036 -0.072 0.000
Hizmetin Risk Algisi 0.761 0.420 0.000
Algilanan Miisteri -0.132 0.983 0.006
Degeri Katilimi
*P<0.05

Sunulan optisyenlik hizmeti icin 6nerilen ikinci diizey DFA 6l¢iim modelinin uyum indeksleri, Tablo
9’da verilmistir. Buna gore elde edilen tiim indeks degerleri literatiirde belirtilen kabul diizeyi veya
tizerinde iyi uyuma sahiptir (Cokluk ve dig., 2016: 271-272).

Tablo 9: Sunulan Optisyenlik Hizmeti I¢in Onerilen Ikinci Diizey DFA Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri indeks Degeri Degerlendirme
X?/sd 418.116 / 115 = 3.635 iyi uyum
RMSEA 0.067 iyi uyum
CFI 0.916 iyl uyum
TLI 0.901 iyi uyum
SRMR 0.061 iyl uyum

Tablo 8 ve Tablo 9’da verilen sonuglara gore, sunulan optisyenlik hizmeti i¢in en iyi uyum degerlerinin
elde edildigi ikinci diizey DFA modelinde, kalite, fiyat, risk algis1 ve miisteri katilimi boyutlarinin yer
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aldigi, baslangic modelimizde yer alan kiiltiir, moda ve estetik ile magaza imaji boyutlarinin ise
modelde yer almadig1 goriilmektedir. Kalite, fiyat, risk algisi ve miisteri katilim1 boyutlarinin i¢sel gizil
degisken olan hizmetin algilanan degeri ile iliskisi ise yine Tablo 8'de goriildiigi gibi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Bu sonuca gore olusturulan alternatif hipotezlerden Ha1, Ha2, Ha3 ve Has
kabul edilmistir. Has, Has ve Ha7ise reddedilmistir.

4.5. Basit Dogrusal Regresyon Modeli

Sunulan optisyenlik hizmeti icin 6nerilen ikinci dereceden DFA modeli ile 6lcekte yer alan gozlenen
degiskenlerin her bir boyutu (dissal gizil degiskeni) ve bu boyutlarin icsel gizil degiskenleri olan
hizmetin algilanan degerini ne diizeyde temsil ettigi belirlenmistir. Ancak i¢sel gizil degisken olan
hizmetin algilanan degerinin miisteri memnuniyeti ile iliskisi hentiz belirlenmemistir. Bu nedenle
analiz siirecinin son asamasinda, bagimsiz degisken olan hizmetin algillanan degeri ile bagimh
degisken olan memnuniyet arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir.

Basit dogrusal regresyon analizi icin, dncelikle 1. ve 2. diizey dogrulayic1 faktér analizi sonucu elde
edilen veriler yeniden diizenlenmistir. Hizmet algilanan degeri i¢in en iyi model uyumunun saglandigi
2. diuzey dogrulayic faktor analizi sonucu elde edilen her bir gozlenen degiskene ait regresyon
katsayist ile ilgili boyutun gizil degisken olarak hizmet algilanan degeri arasindaki regresyon katsayisi
carpilarak yeni bir katsay1 elde edilmistir. Elde edilen yeni katsayisinin o6rnek kiitle verilerine
uyarlanmasi ile her bir goézlenen degiskenin hizmet algilanan degeri {tizerindeki -etkisi
agirliklandirilmistir. Ayni sekilde memnuniyet icin en iyi model uyumunun saglandigi 1. diizey
dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen her bir gozlenen degiskene ait regresyon katsayisinin
ornek kiitle verilerine uyarlanmasi ile her bir gozlenen degiskenin memnuniyet tzerindeki etkisi
agirliklandirilmistir.

Hizmet algilanan degeri ile ilgili olarak agirliklandirilmis degerlerin toplanarak 17’ye boéliinmesi
(toplam 17 gozlenen degisken oldugu icin) ile hizmet algilanan degerinin agirlikli aritmetik ortalamasi
bulunmustur. Yine memnuniyet ile ilgili olarak agirliklandirilmis degerlerin toplanarak 5’e boéliinmesi
(toplam 5 gozlenen degisken oldugu icin) ile memnuniyetin agirlikli aritmetik ortalamasi
bulunmustur. Her bir katilimcinin hizmet algilanan degerinin agirlikli aritmetik ortalamasinin bagimh
degisken olan memnuniyetin agirlikli aritmetik ortalamasi ile iliskisinin belirlenmesi i¢in basit
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari asagida verilmistir:

Tablo 10: Basit Dogrusal Regresyon Analizi Model Ozeti Tablosu

Diizeltilmis Tahminin
Model R R? R? Standart Hatasi
1 ,5892 ,347 ,346 , 37032

a Bagimsiz degisken: hizmet algilanan degeri
b Bagimli degisken: memnuniyet

Tablo 10’da da goériildiigii gibi Rz (R Kare) degeri 0.347’dir. Bu sonuca gore bagimli degisken olan
memnuniyetteki degisimin %34.7’lik kism1 modele dahil etmis oldugumuz bagimsiz degisken olan
hizmetin algillanan degerindeki degismeler tarafindan agiklanmaktadir. Asagida varyans analizi
tablosunda verilen F degeri ve bu degerin anlamlilik diizeyi, 6nerilen modelin bttiiniiyle anlamliligini
gosteren istatistiksel degerlerdir. Tablo 11'de de gortldiigi gibi F degeri 310,455’dir ve istatistiksel
olarak anlamlidir. Bu sonuca goére 6nerilen model, biitiiniiyle istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 11: Varyans Analizi Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler Anlam
Model Toplam Derecesi | Ortalamasi F Diizeyi
Regresyon 42,574 1 42,574 310,455 ,000P
1 Artik 80,223 585 ,137
Toplam 122,797 586

a Bagimsiz degisken: hizmet algilanan degeri
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b Bagimli degisken: memnuniyet

Son olarak asagida verilen parametre tahminleri tablosunda, modelin katsayilarinin tahmin degerleri
ve bu tahminlere iliskin t degerleri yer almaktadir. Tablo 12’de de goriilecegi lizere hizmet algilanan
degerindeki 1 birimlik artis miisteri memnuniyetini 1.225 birim arttiracaktir. Bu katsayiya iliskin t
degerinin anlam diizeyi 0.000 oldugundan bagimsiz degisken olan hizmet algilanan degerinin katsayisi
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sonuca gore olusturulan alternatif hipotezlerden Ha g kabul
edilmistir.

Tablo 12: Parametre Tahminleri Tablosu

Standartlastirilmams Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar Anlam
Model B Std. Hata Beta t Diizeyi
(Sabit) 1,108 ,107 10,397 ,000
1 Hizmet
oo 1,225 ,070 ,589 | 17,620 ,000
algilanan degeri

b Bagimli degisken: memnuniyet

y memnuniyeti, x hizmet algilanan degeri gostermek iizere, basit dogrusal regresyon modeli tahmin
sonucu y = 1.108 + 1.225x seklinde ifade edilebilir.

5. SONUC

Bu calismada, saglik sektoriiniin alt sektorii olan tibbi cihaz sektdrii icinde faaliyet gdsteren
optisyenlik isletmelerinde sunulan optisyenlik hizmetinin, tiiketici tarafindan algilanan degerinin
olusumuna etki eden faktorlerin ve sunulan hizmetin algilanan degeri ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskinin arastirilmasi amacglanmistir. Bu amagla olusturulan arastirmanin modeli
cercevesinde, optisyenlik isletmelerinin miisterilerine sunulan optisyenlik hizmetinin miisteriler
tarafindan algillanan degerinin olusumuna etki eden faktorler belirlenmistir. Bunun yaninda bu
degerin miusterilerin memnuniyeti ile iliskisi tespit edilmistir.

Yapilan birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizleri sonucunda optik (numarali) gozliik ihtiyaci
olan kisilere optisyenlik isletmelerinde sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri i¢in en iyi
uyum degerlerinin elde edildigi ikinci diizey DFA modelinde, kalite, fiyat, risk algisi ve miisteri katilimi
boyutlarinin yer aldigi, baslangic modelimizde yer alan kiiltiir, moda ve estetik ile magaza imaiji
boyutlarinin ise modelde yer almadig1 goriilmektedir. Kalite, fiyat, risk algis1 ve miisteri katilimi
boyutlarinin igsel gizil degisken olan hizmetin algilanan degeri ile iliskisi istatistiksel olarak anlaml
bulundugu i¢in olusturulan alternatif hipotezlerden Ha 1 (kalitenin, sunulan optisyenlik hizmetinin
algilanan degeri tizerinde anlamli bir etkisi vardir) , Ha 2 (fiyatin, sunulan optisyenlik hizmetinin
algilanan degeri lizerinde anlaml bir etkisi vardir), Ha 3 (risk algisinin, sunulan optisyenlik hizmetinin
algilanan degeri lizerinde anlamli bir etkisi vardir) ve Ha 4 (misteri katiiminin, sunulan optisyenlik
hizmetinin algilanan degeri tizerinde anlaml bir etkisi vardir) kabul edilmistir. Kiiltlir, moda ve estetik
ile magaza imaj1 boyutlarinin igsel gizil degisken olan hizmetin algilanan degeri ile iliskisi istatistiksel
olarak anlamli bulunmadigi i¢cin olusturulan alternatif hipotezlerden Has, Hae ve Ha7 reddedilmistir.
Kiltiir, moda ve estetik ile magaza imaj1 degiskenlerinin sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan
degeri lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri ilizerinde anlamli bir etkisi bulunan kalite, fiyat, risk
algis1 ve miisteri katilimi boyutlarinin standartlastirilmis regresyon katsayilarina bakilarak, bu etkinin
kalite, fiyat ve risk algisi1 boyutlari i¢in pozitif yonde oldukca gii¢lii bir etki oldugu séylenebilir. Miisteri
katilim boyutu i¢in ise bu etkinin, negatif yonde zayif bir etki oldugu belirlenmistir.

Arastirmamizda ulasilan bu sonuglardan kalitenin ve fiyatin sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan
degeri lizerindeki pozitif yondeki giiclii etkisi, literatiir bilgileri ile uyumludur. Miisteri tarafindan bir
triniin kalitesinin ytliksek ve fiyatinin ekonomik olarak algilanmasi, algilanan degeri arttirmaktadir.
Risk algis1 boyutu ile ilgili olarak literatiir bilgilerine gore risk algis1 yiikseldikce algilanan degerin
diismesi beklenen sonug olsa da aragtirmamizda, ilgili gozlenen degiskenler ile sunulan optisyenlik
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hizmetinden kaynaklanan riskler degil, satin alma karari verilirken tercih edilebilecek olan optisyenlik
isletmeleri ile ilgili risk faktorlerinden bahsedilmektedir. Bu nedenle ulasilan bu sonug, satin alma
oncesi tiiketiciler tarafindan tercih edilebilecek olan optisyenlik isletmeleri ile ilgili risk algisinin
yliksekligi, riski diistik bulunarak tercih edilen optisyenlik isletmesinde kendisine sunulan optisyenlik
hizmetinin algilanan degeri izerinde pozitif yonde giiclii bir etkisi vardir seklinde yorumlanabilir.

Literatiir bilgilerine gére miisteri katiimi boyutunun, sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan
degerini pozitif yonde etkilemesi beklenen sonugtur. Ancak arastirmamizda misteri katiliminin
sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri {lizerinde negatif yonde zayif bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Bu sonu¢ katilimcilar tarafindan, bdlgedeki en iyi hizmet alabilecekleri magaza
hakkinda bilgi toplama, tiiketiciler tarafindan en c¢ok tercih edilen magazayi arastirma, gozliik
kullanicilarinin aldiklar1 optisyenlik hizmetini nasil aldiklarin1 arastirma ve magazadaki personel ile
bilgi paylasimi gibi miisteri katiim davranislarinin yerine getirilmek zorunda kalinmasinin, sunulan
optisyenlik hizmetinin algilanan degerini zayif da olsa negatif yonde etkiledigini gostermektedir. Bu
sonu¢ baska ifade ile optisyenlik isletmelerinin miisterilerinin, sunulan hizmete katilim davranisi
yoniinden isteksiz olduklarini gostermektedir.

Ayrica modelimizdeki bagiml degisken olan memnuniyetteki degisimin %34.7’lik kismi, modele dahil
etmis oldugumuz bagimsiz degisken olan hizmetin algilanan degerindeki degismeler tarafindan
aciklanmaktadir. Hizmetin algilanan degerinin katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir ve pozitiftir. Bu
sonuca gore olusturulan alternatif hipotezlerden Ha g (Sunulan optisyenlik hizmetinin algilanan degeri
ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif iliski vardir) kabul edilmistir. Literattirdeki bilgiler ile de
uyumlu olan bu sonug, saglik sektoriiniin alt sektdrii olan tibbi cihaz sektorii icinde faaliyet gosteren
optisyenlik isletmelerinde, optik gozlik ihtiyaci olan kisilere sunulan optisyenlik hizmetinin tiiketici
tarafindan algilanan degerinin artmasinin, miisteri memnuniyetini pozitif yonde arttirdigim
gostermektedir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, tibbi hizmet sunumu sektorii ile beraber 6zellikle saghk
sektoriiniin ilag, tibbi cihaz ve saglik sigortasi gibi alt sektodrleri icinde faaliyet gosteren isletmelerin
farkli lirtin ve hizmetleri ile ilgili 6rneklemler iizerinde ¢alisilmasi, saglik sektoriinde algilanan deger
kavraminin daha genis perspektif ile ele alinmasini saglayacaktir. Ayrica arastirmamizda literatiirde
siklikla iizerinde durulan miisteri katilimi kavraminin bir boyut olarak hizmet algilanan degerinin
Olciim modelinin icinde yer alip almadig: test edilmistir. Algilanan deger 6lciim modelinin icinde
bulunmasinin anlamli oldugu belirlenen miisteri katilimi boyutunun, farkli 6rneklem, iiriin ve hizmet
kategorilerinde ileriki donemde yapilacak ¢calismalarda test edilmesi yararh olacaktir.

Ayrica giris béliimiinde arastirmanin sinirliliklar igcinde de belirtildigi gibi arastirmamiz, satin alma
karar1 verildikten hemen sonraki miisteri goriislerini yansitmaktadir. ileriki dénemlerde bu
arastirmanin 6zellikle iiriin veya hizmetin uzun siire kullanimindan sonraki goriislerini yansitmasi
bakimindan satin alma siireci sonrasindaki bir donem i¢in tekrarlanmasi son derece faydali sonuglarin
elde edilmesini saglayacaktir.
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