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A RESEARCH ON DETERMINING THE SUB-SEGMENTS
. OF CONSUMERS WHO USE BEAUTY PARLOUR
SERVICES ACCORDING TO THEIR EXPECTATIONS

Abstract: In heterogeneous markets, for satisfying the
consumers having different expectations, revealing the similar
groups, are fairly important from the contemporary marketing
oint of view. In service sector, one of the rapidly developing
business categories is “beauty parlours” service. Increasing
effect of the women in both social life and in working society
made the beauty parlours very important in service sector.
These centers are offering new facilities day by day and
resent them to their distinguished customers. In this context,
the  expectation of the women consumers in this rapidly
i developing market are exposed, the market is tried to be
examined whether these centers are in similar group from the
point of consumer expectations on beauty parlours. According
to the results, 3 homogenous sub- segments are defined, the
esults are explained and suggestions are made.

Keywords: Market segmentation, Service Quality, Beauty
Centers

GUZELLIK SALONLARINDAN HIZMET ALAN
TUKETICILERI BEKLENTILERINE GORE ALT PAZAR
BOLUMLERINE AYIRMA UZERINE BIR ARASTIRMA

Ozet: Heterojen yapiya sahip olan pazarlarda farkl: beklenti
icerisinde olan tiiketicilerin tatmin edilebilinesi icin benzer
gruplarm  ortaya ¢tkarilmas: ¢agdas pazarlama anlayist
acisindan oldukea onemlidir.Hizmet sektériinde hizla pazart
biiyiiyen hizmetlerden biri de giizellik salonu hizmetleridir.
Kadinlarin sosyal yagam ve ¢alisma hayatindaki etkinliklerinin
artmasiyla birlikte oldukca dnemli bir hizmet sektorii haline
gelen giizellik salonlart her gegen giin yeni hiunetlerle
miigterilerinin  karsisina  ¢ikmaktadir. Bu  baglamda  hizla
biiyiidiigii  gozlenen bu pazardaki kadin tiiketicilerin
beklentilerinin ortaya konularak, bu tiiketicilerin giizellik
salonlarma yonelik beklentileri acisindan benzer gruplarda
yer alyp almadiklar:  belirlenmeye caligdarak  pazar
incelenmeye caligilnugnir. Elde edilen sonuclara gore pazarda
homojen 3 alt kiime belirlenmis, sonuclar yorumlanmis ve
onerilerde bulunulmustur.

Pazar Biliimleme, Hizmet Kalitesi,
Giizellik Salonlar

Anahtar Sozciikler:

GIRiS

Giiniimiizde diinyada birbirinden farkl: talepleri ve
. istekleri olan milyarlarca insan yagamaktadir. Bu talep ve
istekler iilkeden iilkeye degisebildigi gibi, aym iilke iinde
yasayan insanlarda da (yas, cinsiyet, gelir, egitim, statii
vb.) cesitli nedenlerden dolay degisiklik
gosterebilmektedir. Pazarlamacilar igin, tiiketicilerin
birbirinden ¢ok farkli beklentileri olabilecegi gercegi
kagmilmazdir. Bu nedenle pazar béliimleme basarilt bir
DPazarlama stratejisi olugturmada en nemli adimdir [1].
Bu nedenle farkli ihtiyaglari olan tiiketicilerin tatmin
edilmesi, ancak benzer satinalma davramslan gosteren,
benzer ihtiyag ya da ozelliklere sahip tiiketicilerin
béliimlere ayrilmasiyla kargilanabilecektir [2].

Béliimleme, 1957 yiida Smith tarafindan
geligtirilmis ve ihtiyaglari agisindan tiiketicilerin
gruplandinilmas: ile ilgili bir kavramdir. Bsliimlemenin
amaci, pazarlamada firmanin ¢abalarma en etkin ve
ekonomik olarak odaklasabilmek igin tek bir tiriin ile
ihtiyag ya da ihtiyaclar1 tatmin edebilecek bir insan

grubunu  belirlemektir. Bélimlemeye temel olugturan
varsayimlar sunlardir[3].

-Higbir satm alici birbirinin ayms1 degildir.

-Davraniglan, gecmisleri, degerleri ve ihtiyaclar
benzer olan insanlarm  olusturdugu alt gruplar
belirlenebilir. ’

-Benzer miisterilerden olugan kiiciik bir grubu
tatmin etmek, benzer olmayan misterilerden ohigan,
biiyiik gruplar tatmin etmekten daha kolaydir.

Bir pazar bolimil tamm - olarak istek ve
gereksinmeleri birbirine benzeyen bir miisteri kiimesidir.
Pazar bolimii, fiyat, kalite gibi belirli bir pazarlama
bileseni karsisinda aym tepkiyi gsteren miisterilerden
olusur. Pazar boliimlendirmesinin amaci, miigteriler
arasmdaki farklan ortaya ¢ikararak, yiizlerce hatta birgok
tiriin igin milyonlarca miisteriden olusan kitlesel pazar
daba kiiciik alt pazarlara ayumak ve bunlann degisik
pazarlama stratejileri ile islemektir [4].
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Pazar bolimlemesi, heterojen bilyiikk pazar
ortamlarim, benzer gereksinimleri olan ya da pazarlama
karmasi etkinliklerine benzer sekilde cevap veren
homojen alt gruplara aywrmak seklinde tanimlanmaktadir

5].

Pazarlamaci, igletme hedeflerini basarabilmek igin,
hangi pazar boliimiiniin en iyisi oldufuna Kkarar
vermelidir. Bunu yaparken de 8ncelikle pazar boliimlere
ayrmali ve bu bélimlerden bir ya da birden fazlasmi
hedef pazar olarak se¢melidir.

Pazar boéllimleme teorisi, benzer ihtiyaglar ve
benzer satmalma davramsgi gdsteren tiiketici gruplarnm,
pazarlama programlarma daha homojen tepkiler veren
uygun hedef 6zel tiiketici gruplann haline getirilmesini
amaglar. Diizgiin yapilmus bir pazar boliimlemesiyle,
pazarlamacilar hedefledikleri tiiketici kiimelerine dogru
tiriinler, hizmetler sunabilir ve onlarla dogru iliskiler
kurabilirler. Pazar bdliimleme sonugta, bagarih modern
pazarlama ve miisteri iliskileri ySnetimine ulastiran en
Onemli kritik elemanlardan biridir [6].

Degisik ihtiyag;lan, ozellikleri, davramglariyla
pazarm bolimlendiritmesi firmalara bir ¢ok yarar
saglamaktadir. Bu yararlar sunlardir [7] :

- Kaynaklarin daha etkin kullanimmni saglar.

- Tiiketici istek ve
kullamlmasim saglar.

ibtiyaglarmun  daha  iyi

- Pazar boliimlendirme ile pazardaki rakipler daha
iyl tanmmus olur.

- Pazara girerken amaclar daha net belirlenmis
olur.

- Pazarda faaliyet sirasi sonrasinda
performans daha iyi degerlendirilir.

ya da

Pazarin etkin olarak béliimlendirilebilmesi igin
agagidaki temel kosullarin varolmas: gerekmektedir[5] ;

- Olgiilebilirlik: Boliimlerdeki pazarlama
olanaklarimin  olgiilebilir olmas1  gerekmektedir. Bu,
talebin tahmin edilebilirligini ifade etmektedir.

- Ulagulabilirlik:  Belirli pazar bd&liimlerinin
aynimlanabilip, pazarlama gabalartyla yalmzca o hedeflere
ulagilabilme olanaklarina sahip olmahdir,

- Yeterlilik  (Biiyiklik):  Secilecek  pazar

béliimiiniin ayn bir pazarlama ¢abasi gostermeye degecek
kadar biiyiik ve karl: olup olmadig: belirlenmelidir.
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- Ayirt Edilebilirlik: Segilecek pazar boliimii diger
boliimlerle karsilagtinldifinda pazar davramsi agismdap
agik farkliliklar gosterebilmelidir.

- Harekete  Gegirebilirlik:  Segilecek  pazar
boliimleri, pazarlama iletisimi degiskenlerinin
farklilagsmasina yamit verecek sekilde olmalidur.

Bu kriterlere uygun olan pazarin baganlt olarak
b6liimlenmesinde  ciddi  bir nokta, béliimleme
degiskenlerinin se¢imidir. B&liimleme degiskenleri teme]
olarak genel degiskenler ve tiriinle ilgili 6zel degiskenter
olarak smiflandirilabilir{8]. Kotler ’e [9] gére genel
degiskenler igerisinde demografik kriterler; yas, cinsiyet,
gelir, meslek, egitim, aile buiytikliigii, millet, din, medeni
durum gibi degiskenleri, cografik kriterler; iilke, bolge,
sehir, kasaba, niifus yogunlugu, iklim gibi degiskenleri,
psikografik kriterler; kisilik, motivasyon, hayat tarzi,
toplumsal stuf (sosyo ekonomik statii),
bagimlilik/bagimsizlik, muhafazakarlik gibi degiskenleri,
iiriinle ilgili degiskenler igerisinde ise davranigsal kriterler
(tiiketici-tirtin iligkisi); tirlinden beklenen yarar, kullamct
statiisti (kullanicy, eski kullamici, potansiyel kullamc),
kullanim sikligi, kullanim miktari, marka sadakati, iiriine
kars1 tutum, haber alma durumu (pazarlama iletisimi
cabalarma cevap verme) degiskenleri yer almaktadir.
Cogu aragtirmacilar, tiiketicileri boliimlendirmede,
sezgisel olup kolaylik sagladig: icin genel degiskenler
kullanmuslardir [10-11]. Gériildiigii gibi isletmeler pazar
bolimleme kriterlerini kullanarak 6nemli hedef pazar
firsatlar1  yakalamaktadirlar. Urettikleri mal ya da
hizmetler agisindan rekabetin derecesini, giictini, tiiketici
isteklerini ve tatmin derecelerini daha iyi belirleme
imkam bulmaktadirlar. Farkli pazar bslimlerinin
pazarlama g¢abalarma karst gosterdikleri tepkiler de daha
iyi belirlenebildiginden, toplam pazarlama ¢abalar ve
biitgesi daha iyi boliistiiriilmekte ve planlanabilmektedir.

Genel degiskenler temeline dayanan pazar
bolimleme triin ozelligi deZiskenlerine dayanan
boliimlemeden daha sezgisel ve daha kolaydir. Bununla
birlikte, benzer demografik 6zelliklere sahip, benzer

- yagsam stilleri olan tiiketicilerin benzer satmalma davramg:

gostermesi  sliphelidir.  Bugiin, tiiketiciler, c¢esitli
pazarlama kanallarmdan genig iiriin bilgilerine kolayhkla
ulagabilirler. Essiz ve benzer sunumlar igin, benzer
demografik degiskenler ve yasam stillerine sahip gruplar
icerisinde bile, her bir miisteri kisisel {iriin ve hizmet
arayigta girer. Bu durumlarda pazar béliimlemede genel
degiskenlerin kullamilmasi- -ile basaniya ulasabilmek
zorlasabilir [12]. Dolayisiyla, pazar boliimleme kriterleri
belirlenirken, iiriine ya da tiiketici grubuna uygun bir
boéliimleme metodunun uygulanmas: ile ancak basariya
ulagtlabilir. Bu degiskenlerden bir ya da birkagi ile
basanli bir pazar boliimlemesi yapabilmek i¢in pazarin
yeterli biiyiikliikte, ulasilabilir ve istikrarli olmasi
gerekmektedir.
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Fiziksel tiriinlerde oldugu gibi, hizmetlerde de

- pazar boliimleme oldukca dnemlidir. Hizmet sekttriindeki
rekabet iiriin sektdriindekd rekabetten daha karmasgiktir.
Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte hizmet sektorii tiim
" diinyada ve hizla bityiimeye ve gelismeye devam
i etmektedir. Bir tarafta hizmet sektdriinde sunulan hizmet
sayis1 artarken; diger taraftan ortaya ¢ikan yeni
gereksinimleri karsilamak amaciyla, yeni hizmetler ve
“bunlann yerine getirecek isletmeler ortaya ¢ikmaktadir
[13]. Hizmet sektSriinde isletmeler gerek hizmet iiretimi
- gerekse pazarlamasmda farkhlagmak durunmundadirlar.
Miigteri ibtiyaglarindaki farklilik hizmet sektoriinde daha
soyut 6zellik tagimaktadir. Ozellikle tiiketicilerin kigisel
beklentilerinin belirgin olarak one ¢iktign hizmetlerde
pazar bolimleme daha da onem kazanmaktadwr. Bu
agidan  bakildiginda  giizellik  salonlarnmn  verdigi
hizmetler, belirli bir segmente hitap eden ve tamamyla
kisisel beklentilerin farkliik gosterdigi  hizmetler
kapsamundadir.

Giizellik salonu hizmetleri yeni bir hizmet sektérii
olmamakla birlikte her gecen gin yeni hizmet
karigimlariyla  miigterilerinin  karsisma  ¢ikmaya
baglamasiyla kendini yenilemis bir gériintitye sahiptir.
Giizellik  salonu  hizmetleri hizmet sektoriiniin
siuflandinlmasimnda kigisel hizmetler simifina girmektedir
[13]. Diger yandan ekonomilerin gelisme agisindan belli
agsamalardan gececegini ileri siiren sektorel gelisme
modeline goére giizellik salonlar1 tiglincli agama olan ig¢
. hizmetler asamasinda yer almaktadr [14)].Giiniimiizde
¢alisan kadin sayisimin artmasi, moda kavrammmn ve

magazinin 6n planda olmasi gibi nedenlerden dolayr

gizellik salonlarnin  verdigi hizmetler glincellik
kazanmmstir, Caliyma hayatinda kadmmlarin daba ¢ok
goriilmeye bagladig: seksenli yillarla, giizellik sektoriintin
yaygnlagtigt yillar birbiriyle paralellik gdstermektedir.
Istanbul bagta olmak iizere, metropollerde giindelik
yasama iyice niifuz eden giizellik endiistrisinin artik
Anadolu’da da hatir1 sayilr bir pazar olusturdugu ve bu
merkezlerin her gegen giin arttifn gozlenmektedir [15].
Istanbul 11 Saglhik Miidiirligi’niin belirttigine gore sadece
[stanbul’da 10 bine yakin giizellik salonu bulunmakta ve
yeni yonetmelikle giizellik salonlarimn uzman doktor
salistirma zorunlulugunun getirilmesiyle birlikte sektériin
gelecekte daha da iyiye gidecegi sdylenmektedir [16]. Bu
tir hizmetlerin gogunlukla kadinlara ydnelik olmas:
sebebiyle ¢agdas kadmn imajmm yaratilmasma da katk
saglamaktadir.

Tiirkiye’de giizellik salonu kapsaminda hizmet
veren  isletmeler, saghk kuruluslarn  hakkindaki
yonetmelige gore; ‘Giizellik Salonlar; gercek veya tiizel
kisileri tarafindan bir giizellik uzmaninmn sorumlulugunda
a¢illan ve biinyesinde bulundurduklan birimlere gore
gerekli asgari standart donanim ve personel destegi ile
giizellik ve estetik amagh olarak faaliyet gosteren 6zel
saglik kuruluglar’ olarak tamimlanmaktadir [17]. Bu
kuruluglar biinyesinde bir giizellik uzmam c¢ahstirmak

zorundadirlar.  Giizellik wuzmani; yetkili olduklan
uygulamalardan, bu uygulamalar sonucu olugabilecek
komplikasyonlardan ve kurulusa bagvuran kisilerin
kayitlannmn  diizenli tutulmasindan mesul midir ile
birlikte sorumlu olmakta aym zamanda uyguladiklan
iglemler ile ilgili olarak diger personele hizmet i¢i egitim
vermektedir [17].

Giizellik  salonlarinda  uygulanan  iglemler
genellikle agagidaki sekilde simflandiriimaktadir

1) Cilt Bakinu

2) Epilasyon/Depilasyon islemleri
3) El ve Ayak Bakim

4) Viicut Bakinu (Selliilit)

5) Kuafor hizmetleri

6) Solaryum uygulamalar

Ayrica saglik kurulugu biinyesinde, Zayiflama ve
Sac ekim boliimii de bulundurulabilir. Mevcut birimlerin
her biri i¢in yeterli bilyiikliikkte alana sahip birer mekan
ayrilmaktadir Birimlerin 6zelligine gore bu mekanlar,
miistakil olarak birbirinden ayrilmug ortak mekanda ayr
yerler halinde diizenlenmektedir. Ayrica tabibin yapacag:
tibbi islemlerin dzelligine gore, miistakil mekanlar veya
ozel boliimler icerisinde gerekli tibbi ara¢ ve gereglerin
bulunmas: gerekmektedir [17].

Giizellik salonlarindan hizmet alan kadmlarin,
hizmetlerden beklentilerine gore benzer ozellik gdsterip
gostermediklerinin tespit edilmesi o6nemlidir. Ciinki
benzer dzellik gdsteren miigteriler igin, hizmette kalite
standardi  gelistirmek  miigterilerin  memnuniyetinin
saglanmasim daha da kolaylastiracaktir

II. ARASTIRMANIN AMACI VE SINIRLARI

Her gecen giin yeni hizmetlerle miisterilerinin
karsisma ¢ikan giizellik  salonlari pazarmin hizla
biiyiidiigii gdzlenmektedir. Gelisim stireci igerisinde
oldugu diigliniilen bu pazardaki tiiketicilerin beklentileri
ve bu beklentilere gére pazarm hangi alt bolimlerinden
olustugunun bilinmesi igletmelerin ileriye doniik bagarih -
pazarlama  stratejileri  geligtirmeleri ve  miigteri
memnuniyetini  saglamalann  bakimundan  Snemlidir.
Buradan hareketle bu aragtumayla giizellik salonlarmdan
hizmet alan kadmn tiiketicilerin beklentilerinin - ortaya
konularak, tiiketicilerin  giizellik salonlarma ydnelik
beklentileri . agisindan benzer gruplarda yer alp
almadiklarinm belirlenmesi amaglanmaktadir. Boylece,
tilketicilerin ~ beklentilerinin  belirlenmesi  yamnda
igletmelerin, giizellik salonlarinda sunulan hizmetlerden
benzer beklenti igerisinde olan tiiketici  gruplanmin
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ihtiyaglarmu ~ karsilayacak ~ pazarlama®  stratejileri
gelistirmelerine 1k tutulmast  saglanabilecektir.
Aragtirmamn ana kiitlesini Erzurum ilindeki giizellik
salonu hizmeti alan kadm tiiketiciler olugturmaktadir.Bu
baglamda aragtrma sadece Erzurum il merkezinde Saglik
Miidiirliigiine kayith 5 giizellik salonundan hizmet alan
bayan tiiketiciler ile simrlandirilmugtir.

II. ARASTIRMANIN YONTEMI VE
ORNEKLEME SURECI

Aragtrma konusunu giizellik salonu hizmetleri
olusturduu igin Parasuraman ve Berry’nin Servqual
dlgegindeki hizmet kalitesi degiskenlerinden ve giizellik
salonunu  hizmeti  alan  miisterilerle  ylizyiize
gbriismelerden yararlamlarak aragtrma degiskenleri
belirlenmistir. Isletme yoneticileri, tiiketicilerin istekleri
ve goriigleri hakkinda genellikle ¢ok -net bilgileri
oldugunu iddia etmektedirler fakat aragtirmalar ashnda
gergegin bdyle olmadigim gostermektedir. Bunun nedeni,
miigterilerin satin aldigi hizmette bulunmasm istedigi
detaylarin ve &nem verdigi faktdrlerin bilinmemesidir
[18]. Bu nedenle araghrma deZiskenleri belirlenirken
tilketicilerin &nem verdigi detaylar1 kagmrmamak ve
tikketiciler tarafindan onemli sayilacak faktorlere yer
verebilmek i¢in anket formu 20 miisteri lizerinde &n
aragtrma ile test edilerek gelistirilmis ve son hali
verilmigtir.  Bilindigi gibi miisteri memnuniyeti
beklentilerle dogrudan ilgilidir. Bu sebeple beklentilerin
bilinmesi, memnuniyetin saglanmasi i¢in Onemlidir.
Beklentiler kisisel ihtiyaglara gore farklilik gosterir.
Miigteri beklentilerinin  seviyesini,deneyimler belirler

DEMOGRAFIK
DEGISKENLER
*Yag

*Egitim

[19].Bu nedenle aragtirmaya giizellik salonlanna iligkin
belli bir deneyimi olan tiketiciler dahil edilmistir,
Buradan ama¢ bu tiiketicilerin halihazirda potansiyel
miisteri konumunda olmalan ve bu hizmetlere ydnelik
bilgi sahibi olmalarindan 6tiirii beklentileri daha iyi ortaya
koyabilme &zelliklerinin oldugu goriisiidiir. Béylece daha
gercekei sonuglara ulasilacagi diistintlmiistiir,
Arastirmada kolayda 6mekleme yontemi
kullamlmistir. Glizellik salonu hizmeti satin alan kadm
tilketicilere kolay ulagmak amaciyla anket Erzurum il
merkezinde SaZhk Midirligine kayith 5 giizellik
salonundaki miisterilere bu giizellik salonlarindan hizmet
almaya geldiklerinde hafta igi ve hafta sonu olmak {izere
bir ay siire igerisinde yapilmustir.

Anket formu 3 béliimden olusmaktadir; 1.bolim
miigterilerin  demografik ozelliklerini ortaya koyan 6
degiskenden, 2.béliim satmalma davramslarm igeren 2
degiskenden, 3.béliim ise miisterilerin giizellik salonlan
hizmetlerine iliskin Onem verdikleri 29 degiskenden
meydana  gelmektedir. 425 miigteri  anketi
cevaplandirmug, ancak eksik ve hatali doldurulan anketler
elenerek 393 anket degerlendirmeye almmustir. Cevaplar
SPSS paket programuyla analiz edilmis, frekans
tablolarindan, Z testi, kiimeleme analizi ve ayurma

analizinden yararlamlarak sonuglar yorumlanmustir.
IV. ARASTIRMANIN MODELI
Arastrma  modeli

tanimlayicr  bir  arastuma

modelidir.

*Meslek
*Caligma Durumu
*Gelir

*Medeni Durum

A 4

SATINALMA
DAVRANISLARI

MUSTERI
BEKLENTILERI

ALT PAZAR
BOLUMLERI

A 4

*Siklik
*Ahnan Hizmet Cesidi

Sekil.1. Arastirma Modeli
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ARASTIRMANIN HIPOTEZI

H1: Gizellik salonlari hizmetlerine
klentilerine gore, kadin tilketiciler farkh
poliimleri olusturmaktadirlar

y6nelik
pazar

vI. BULGULAR ve ANALIZ
VL1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Say1 { Oran
. (n) (%)
/[ Yas 18 Yas Altr 4 1,01
: 18-27 294 | 74,81
28-37 80 20,36
38-47 13 3,31
48-57 2 0,51
Epitim Diizeyi Tiksgretim 11 2,80
Orta §gretim 73 18,57
Yiiksek 6gretim 309 | 78,63
{ Medeni Durum Evli 61 15,52
) Bekar 332 | 8448
Cahsip-Cahsmama | Calistyor 201 51,15
Durumu Calismiyor 192 | 48,85
Meslek Memur 152 38,69
Isci ’ 16 4,07
Serbest Meslek 14 3,56
Ev Hanimu 18 4,58
Oprenci 180 | 45580
Emekli 5 1,27
Esnaf 3 0,76
Issiz 5 1,27
Gelir 0-500 85 21,63
501-1000 160 | 40,71
1000-1500 96 2443
1500-2000 27 6,87
2000-2500 18 4,58
2500 ve lizeri 7 1,78
| Toplam 393 | 100,00

Tablo.1’e gére cevaplayicilarm gogunlugu 18-37
yag arasmda, bekar, yiksek Ogrenimli Ogrenci ve
memurlardan  olugmaktadir. Cevaplayicilanm  yanya
yakim ¢alismamakta diger yaris1 ise
- saligmaktadir.Cevaplayicilarn bityitk gogunlugunu geliri
2 milyara kadardir.

- V12, Cevaplayicilarin Satinalna Davransi
VI1.2.1.Satmalma Siklign
Tablo.2 de gosterildii gibi; 14’1 haftada bir, 60”1

iki haftada bir, 127°si ayda bir ve 192’si ayda birden
daha seyrek hizmet almaktadirlar.

Tablo.2. Satinalma Sikhg

Say1 | Oran

m | (%)
Haftada Bir 14 3,56
iki Haftada Bir 60 15,27
Ayda Bir 127 | 3232
Ayda Bir ve Daha Seyrek 192 | 48,85
Toplam 393 | 100,00

VL.2.2. Giizellik Salonlarindaki Hizmetlerin Cesidi

Cevaplayicilardan, gilizellik salonlarindan almakta
olduklari hizmetleri en ¢ok aldiklarn hizmetten en az
aldiklar: hizmete dogru siralamalari istenmistir. Elde
edilen sonuca gore, cevaplayicilar birinci swada sag
bakimy, ikinci sirada kag-biyik aldirma islemlerini, iictincii
srada agda islemlerini, dordiincii swada epilasyon
islemlerini, besinci sirada cilt bakumint ve son sirada ise
fitness-zayiflama hizmetlerini almaktadirlar (Tablo.3).

Tablo.3.Giizellik Salonlarindaki Hizmetlerin Cesidi

Ortalama | Siralama
Sa¢ Bakimu 1,3292 1
Kas-Biyik 1,6233 2
Agda 2,2578 3
Epilasyon 2,8372 4
Cilt Bakimu 2,9104 5
Fitness 4,1020 6

VL3. Tiiketicilerin Giizellik Salonu Hizmetlerine
Yonelik Beklentilerinin Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Cevaplayicilara  glizellik  salonu  hizmetleri
degiskenlerini 5°1i likert dlgegine gére degerlendirmeleri
istenmis ve defiskenlerin ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo.4’de gosterilmigtir. '

Gtizellik hizmetlerini alan kadinlarin bu hizmetler
ile ilgili beklentilerine y6nelik tutumlarnm, genel
ortalamadan istatistiki bakimdan farkli olup olmadigim
tespit etmek i¢in Z testi yapilmustir. Cevaplayicilarin
giizellik salonlarindan bekledikleri hizmetlere y&nelik
tutumlarimin - genel ortalamadan (1.5970) farkli olup
olmadig1 incelenmis, 0.05 dnem diizeyinde, 29 ifadeden
13’linén istatistiki bakimdan farkh oldugu goriilmiistiir.
Bunlardan 7’si grup ortalamasimn altinda, 6’s ise {istiinde
yer almugtr. Sonuglara gére, giizellik salonlarinda
personelin giileryiizli ve nazik olmasi, ekipmanin ve
ortamun hijyeni, personelin bakimli, kilik-kiyafetinin
temiz ve diizgiin olmasi, miisterinin istedigi personelden
hizmet alabilme olanag, bekleme salonunun olmasi, 6zel
hizmetler ahrken bagka miisterilerle aym mekanda

bulunulmamasi,  giizellik  salonlamn  ambiyanst
cevaplayicilar  tarafindan 6nemli hizmetler olarak
degerlendirilmistir.
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Tablo.4.Giizellik Salonu Hizmet Degiskenlerinin Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri .

Cevaplayicilarin,  belli  araliklarla  uzman]
promosyon hizmetlerinin verilmesi, miisterilere yenj
hizmetler hakkinda bilgi verilmesi, miizik, ¢cay kahve gibj
yan hizmetlerin sunulmasy, miisteri veri tabanmun
olusturulmas: (miigteri kayitlarinin tutulmasi ve izlenmesi,
kartekslerin olmasi), dus kabinlerinin bulunmasi, cilt
bakimm gibi iiriinlerin pazarlanmasi hizmetinin verilmesi
konularmndaki hizmetleri ise az 6nemli bulduklan
goriilmiistiir.  Diger  degiskenlere yonelik olarak
cevaplayicilar kararsiz tutum sergilemiglerdir.

VI4. Giizellik Salonu
Belirlenmesi

Hizmetleri Faktorlerinin

Aragtirmada cevaplayicilarin  glizellik  salonu
hizmetlerine yonelik beklentilerini dlgmek igin 29
degisken belirlenmigti. Bu  deZigkenlere  yapilan
giivenirlik analizi sonucu %89.28 degeri bulunmus ve 4
degisken (miizik, c¢ay kahve gibi yan hizmetlerin
sunulmasi, randevulu ¢ahisma sisteminin bulunmasi, dus
kabinlerinin bulunmasi, cilt bakmm gibi tiriinlerin
pazarlanmasi  hizmetinin  verilmesi) analiz  dip
brrakilmistir. Geriye kalan 24 degiskene tiketiciler
tarafindan benzer algilananlann bir bashk  altinda
toplamak amaciyla faktor analizi yapilmus,1 degisken
kapsam dis1 kalmmstir. (arag-gereglerin miisterilere gore
ayarlanabilirligi)

Tablo.5. Hizmet Faktorleri

Degiskenler Faktor | Ozdeger | Varyans
yiikleri yiizdesi

Faktor 1: Miisteri Yonliiliik 7,396 29,585

27. Migteri veri tabanminin | 0,659

olusturulmas: (miisteri

kayitlariin ~ tutulmasi  ve

izlenmesi, kartekslerin olmasi)

18. Sadik misterilere 6zel | 0,611

promosyonlar ve indirimler

saglanmast

10. Kisiye ozel yeterli hizmet | 0,564

sunulmasi

7. Giizellik salonlarmin | 0,743

ambiyansi

Faktor 2: Giiven Yaratma 1,935 7,738

25. Miisterilere yeni hizmetler
hakkinda bilgi verilmesi

0,417

15.  Giizellik  salonlarinin
merkezi yerlerde  kurulmas
(ulagim kolaylig gibi)

0,725

8. Is kazasi durumunda zararin
karsilanmasi giivencesi

0,830

9. Miisterilerin  beklenti "ve
sikayetlerini  dikkate alarak
diizenleme yapilmasi

0,582

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

1.Personelin giileryiizli ve nazik olmasi 1,1756 0,4971

2.Ekipmanin ve ortamun hijyeni 1,1832 0,4596

3.Personelin bakimli, kilik-kiyafetinin| 1,2316 0,4736

temiz ve diizgiin olmast

4. Miisterinin istedigi personelden hizmet | 1,2926 0,5233

alabilme olanag1

5.Bekleme salonunun olmasi 1,3486 0,5697

6.0zel  hizmetler alirken  bagka| 1,3817 0,7156

miigterilerle aynt mekanda

bulunulmamasi

7.Giizellik salonlarinin ambiyansi 1,3944 0,5887

8.0s kazast durumunda zararin| 1,4020 0,7328

karsilanmasi giivencesi

9.Miisterilerin beklenti ve sikayetlerini| 1,4071 0,7740

dikkate alarak diizenleme yapilmasi

10.Kisiye zel yeterli hizmet sunulmasi 1,4275 0,6780

11.Gelismis  ekipmamin  bulunmasi| 1,4377 0,6865

(fitness, epilasyon)

12.Kisiye ozel durumlarda saghk| 1,4478 0,6836

uzmanlartyla isbirligi icinde olma (cilt

bakim gibi)

13.Arag-gereclerin  miisterilere  gére | 1,5140 0,6432

ayarlanabilirligi (sa¢ yikama koltugu

gibi) .

14.Miigteriye 6zel bilgilerin saklanmasi 1,5318 0,8266

15.Giizellik salonlarimin merkezi| 1,5547 0,7678

yerlerde kurulmast (ulagtim kolaylif

gibi)

16.Islemlerden ©nce alerjik testlerin| 1,5623 0,7605

yapilmasi .

17.Komple hizmet verilmesi 1,5700 0,8113

18.Surekli miisterilere ozel 1,6285 0,8508

promosyonlar ve indirimler saglanmasi

19.Her bir hizmet i¢in ayn odalar tahsis| 1,6412 0,8336

edilmesi

20.Dergi, katalog, gazete gibi tiriinlerin | 1,6718 0,9129

bulunmast

21.Hizmetlerle ilgili brostirlerin  ve| 1,7532 0,7644

kataloglarin bulundurulmasi

22.Her bir hizmet igin ayr1 personelin| 1,7888 0,7816

cahigtirilmasi

23.Randevulu  ¢alisma  sisteminin| 1,7964 0,9842

bulunmast

24.Belli araliklarla uzmanl promosyon| 1,8524 0,8503

hizmetlerinin verilmesi

25.Miigterilere yeni hizmetler hakkinda| 1,8906 0,8635

bilgi verilmesi

26.Miizik, ¢ay kahve gibi yan| 1,9720 0,9045

hizmetlerin sunulmasi

27.Miigteri veri tabanmin olusturulmast | 2,0483 0,9558

(miigteri kayitlannin  tutulmas:  ve

izlenmesi, kartekslerin olmast)

28.Dus kabinlerinin bulunmasi 2,1654 1,0906

29.Cilt bakimi gibi riinlerin | 2,2417 0,9898

pazarlanmasi hizmetinin verilmesi
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Tablo.5. Hizmet Faktorleri (devam)

Faktor | Ozdeger | Varyans
yiikleri yiizdesi

Degiskenler

6,918

3. Personelin bakimli, kilik-{ 0,568
kiyafetinin temiz ve diizgiin
olmasi

11. Geligmis ekipmann | 0,698
bulunmas! (fitness, epilasyon)
2. Ekipmamn ve ortamun hijyeni | 0,623
12. Kisiye o6zel durumlarda] 0,750
saglk uzmanlartyla igbirligi
iginde olma (cilt bakimi gibi)

Faktor 4: Islem Oncesi
Hizmetler

1,572 6,288

5. Bekleme salonunun olmasi 0,676

20. Dergi, katalog, gazete gibi| 0,698
iiriinlerin bulunmasi

1. Personelin giiler yiizli ve| 0,593
nazik olmasi

16. Islemlerden &nce alerjik | 0,560
testlerin yapilmast

21.Hizmetlerle ilgili brosiirlerin | 0,448
ve kataloglarin bulundurulmasi

Faktor 5: Uzmanhk 1,363 5,453

24. Belli araliklarla uzmanli | 0,753
promosyon hizmetlerinin
verilmesi

22. Her bir hizmet i¢in ayn | 0,593
personelin galistirilmast

14. Miisteriye 6zel bilgilerin [ 0,532
saklanmasi

Faktor 6: Mekan 1,288 5,150

19.Her bir hizmet igin ayn (0,731
odalar tahsis edilmesi

6.0zel hizmetler alirken baska [ 0,788
miisterilerle  aym1  mekanda
bulunulmamasi

Faktor 7: Hizmetin Boyutu 1,107 4.426

4. Miisterinin istedigi | 0,614
personelden hizmet alabilme
olanagi

17. Komple hizmet verilmesi 0,768

TOPLAM 65.559

Tablo.5’de goriildiigii tizere, elde edilen faktérler
iliskiler setinin %65.559unu agiklamaktadir. Faktorler,
altmda yer alan degiskenlerin &zelliklerine gore
isimlendirilmistir. Buna gore; birinci faktér varyansin
%29.585ini agiklamaktadir. Bu anlamda en 6nemli faktsr
yiikii bu grupta yer almaktadir. Elde edilen sonuca gore,
cevaplayicilar  giizellik salonlarnm  miisteri  yonlii
Olmasm en onemli kalite fonksiyon faktorii olarak
gormektedirler. {kinci faktor, glizellik salonlarimin
miigterileri {izerinde giiven yaratmasi unsurudur. Bilindigi
lizere giiven hizmetlerde ¢ok énemli bir olgudur. Uciincii
faktor giizellik salonlarmm donamm ve hijyeni, dordiincii
faktér islem 6ncesi hizmetler, besinci faktor hizmetlerde
uzmanlik, altinci faktdr mekamn ergonomisi ve son faktér
ise, hizmette esneklik unsurudur (* Bu sonuglar 26-30
Eylil 2005 tarihlerinde Kusadasi’nda yapilan 11.

Uluslararas1 Kalite Fonksiyon Gégerimi Sempozyumunda
bildiri olarak sunulmustur) [20].

VI.5. Cevaplayiailarin Giizellik Salonlarmdan
Aldiklar1 Hizmetlere Yonelik Beklentilerine
Gore Alt Pazar Boliimlerine Ayrilmasi

Kadm tiketicilerin giizellik salonlarindan hizmet
degiskenlerine iliskin beklentilerine gére homojen alt
pazar bolimlerine aynlip ayrnimadigmt belirlemek
amactyla Kiimeleme analizinden yararlamlmastir Giizellik
salonu hizmetleri 7 faktér altinda toplamms ve
cevaplayicilar bu faktdrlere yonelik beklentilerine gore
kiimelenmistir.

Kiimeleme analizinin ilk asamasinda Oncelikle
optimum kiime sayisi belirlenmeye calisilmugtir. Bu
amagla yapilan hiyerarsik kiimeleme analizinde
aglomerasyon katsayilarindaki yiizde artig dikkate alinmug
ve 3 kiime olasihigmin olduu gorilmiistiir. Kiimeleme
analizinin ikinci agamasinda Omek hacminin 200’den
fazla olmasmdan dolayr hiyerarsik olmayan analiz
yontemi olan K-Ortalama yontemi kullamlmustir [21].
K=3 icin yapilan analizin, kiimeleri ayirmada daha uygun
oldugu sonucuna varnlmustir. Tablo.6’da kiimeleme
analizinde elde edilen 3 kiimede yer alan cevaplayicilarin
sayilar gosterilmektedir.

Tablo.6. Kiimelerdeki Cevaplayici Sayisi

Kimeler | 1 78,000
2 73,000
3 242,000
Gegerliveri 393,000
Kaybolan veri ,000
Tablo.6’da  goriildiigii  iizere 1.kiimede 78;

2kimede 73 ve 3. kiimede 242 cevaplayict
bulunmaktadir. Kaybolan verinin ise bulunmadigi
goriilmektedir. Buna gdre cevaplayicilarm tiimiiniin
kiimelere dahil oldugu sonucu ortaya gikmaktadur.

Tablo.7” de gorlilecegi tzere giizellik
salonlarindan  alnan  hizmetlere yo6nelik yapilan
kiimeleme analizinden 7 faktoriin hepsi 0.05 Onem
diizeyinde anlamli ¢iknustir. Bu faktorler kiimeleme
analizinde ortaya ¢ikan 3 kiime agisindan istatistiki
bakimdan anlamh farkhiliklar igermektedir. Bir baska
deyisle, cevaplayicilar giizellik salonlarindan aldiklar:
hizmetlere yonelik beklentilerine gére 3 alt kiimeye
ayrilmaktadir. Buna gore giizellik salonlar miisterilerinin
3 farkl: alt pazar boliimii olusturduklart sdylenebilir. Elde
edilen bu sonuca gore aragtumanin hipotezi kabul
edilmigtir.
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Tablo.7. ANOVA Tablosu

Kiimeler Hata F Degeri P
Ort. Ort.
Karesi | df | Karesi df

Faktsrl 45920 | 2| ,770 | 390 | 59,664 | ,000
Faktor2 3334 | 2| ,998 | 390 | 3,337 [.,043
Faktsr3 61,561 2| ,689 390 89,292 | ,000
Faktord 5066 | 2| ,979 | 390 | 5174 | ,006
Faktsrs 11,800 | 2 [ ,944 | 390 12,594 | ,000
FaktorG 3421 2| ,988 | 390 3,464 | 032
Faktse7 101,834 | 2 | ,483 390 | 210,878 | ,000

Tablo.8. Kiimeleri ayirmada anlamli bulunan

degiskenlerin ortalama deferleri agagidaki tabloda
gosterilmistir.
Tablo.8. Kiimelerin Ortalama Degerleri
Faktorler Kiimeler
1.kiime 2. kiime 3.kiime
ort. ort ort
Faktort 2,41668 -,15872 1,17873
Faktor2 -,15208 -,03432 ,15973
Faktor3 2,90679 -,08964 ,17582
Faktor4 -,79996 ,11556 ,12211
Faktors 1,63240 -,13422 1,40445
Faktor6 40303 ,17026 ,19879
Faktor7 ,28277 -,38255 1,42549

Tablo.8’deki ortalama degerler dikkate alinarak
kiimeler  asagidaki  sckilde  adlandmlmus  ve
yorumlanmgtir.

1.Kiime: Iliski Yonlii ve Uzmanhk Arayanlar:
Bu kiimede yer alan cevaplayicilar faktorl (miisteri
Voulilik), fakiér3 (donamm ve hijyen) ve faktor 5
(uzmanlik)’e daha fazla O6pem vermektedirler. Bu
kiimedeki tiiketiciler kendilerini &zel miisteri simfinda
gordiikleri igin 6zel ilgi beklemekte ve kisiye dzel hizmet
sunulmasimu arzulamaktadirlar.Bu titketici grubu aymi
zamanda uzman personel ve teknolojik yonden gelismis
ekipman aramaktadir. Bilindigi gibi miisteri iliskileri
yonetimi, miisteri- igletme arasindaki iligkilerin gelismesi
i¢in teknoloji destekli bir aragtir [5]. Bu iligkinin istenilen
sekilde yiriitiilebilmesi - i¢in bu pazar dilimindeki
miisteriler igin veri tabanlarmm olusturulmast ve
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miisterilerin kayitlarimn  stirekli incelenerek iligkise]
pazarlama  tekmiklerinin  kullamilmasi &n  planda
olmalidir Boylelikle sadik miisteri gruplart belirlenerek
onlara 6zel stratejilerin gelistirilmesi yararli olacaktir.

2.Xitme: Fiziksel Olanaklara Onem Verenler:
Bu kiimede yer alan tiiketiciler 4.ve 6.faktorii n plandan
tutan cevaplayicilardan olusmaktadir. Bu cevaplayicilar
bir giizellik salonuna gittiginde islem oncesi hizmetlere
iliskin olanaklarin varhgmi Oncelikle istemektedirler.
Bekleme salonunda vakit gegirebilecekleri dergi, brogiir
gibi fiziksel materyallerin ve her hizmet igin ayn odalarn
bulunmasi bu tiiketici grubu tarafindan fiziksel olanaklara
verilen 8nemin gostergeleridir.

3.Kiime: Tam Hizmet Arayanlar: Bu kiimede
yer alan cevaplayicilar profesyonel bir giizellik salonunu
tasimast gereken biitiin  hizmetlerine &nem  veren
kisilerden meydana gelmektedir. Bu gruptaki tiiketiciler
kusursuz ve tam hizmet beklemektedir. Tam hizmet
arayan cevaplayicilarin en fazla 6nem verdikleri 6zelligin
7 faktér olan hizmet boyutu oldugu goriitmektedir. Bu
cevaplayicilar igin giizellik salonlarimn komple hizmet
vermesinin, dier bir ifadeyle bir glizellik salonunda
verilebilecek biitiin hizmetlerin bulunmasmm ¢ok Snemli
oldugu anlasiimaktadir. Aymi zamanda bu tiiketici kiimesi
istedigi personelden hizmet alma istegindedirler. Bu
gruptakiler kusursuz hizmet aradiklarindan bdyle bir
hizmeti ancak kendilerinin begendigi personelden almak
istemeleri dogal bir sonug olarak diiglintilmektedir.

Kiimelerde yer alan cevaplayicilarin sayisina
bakildigmmda aragtuma  kapsamundaki  tiiketicilerin
cogunlufunun tam hizmet aradiklan goriilmektedir.
Tiiketicilerin ¢ogunlugunun tam hizmet aramalar1 yasam
standardindaki artigm bir gdstergesi olarak agiklanabilir.
Kadmlarin ¢aligma hayatindaki aktif roliiniin glin gegtikee
artmasi onu daha bakimli olmaya itmekte ve bir giizellik
salonunda bulunmas: gereken tim Ozellikleri talep
etmesine neden olmaktadir.

Kiimeleme analizi ile elde edilen alt paza
boliimlerini daba iyi tammlamak i¢in cevaplayicilarir
demografik 6zellikleri ve satilma davramslarn agisindar
kiimelere gore farklibk gosterip  gostermedigin
belirlemek amaciyla diskriminant analizi yapilmus, satu
alma davramslarinda anlamh bir farklibk bulunmamugtic
Bununla birlikte demografik &zellikler agisindan Wilk’s
Lambda degeri anlami1 bulunmugtur.

Tablo.9. Wilks' Lambda Degeri

Fonksiyonun Wilks' Anlamhlik
Testi Lambda |~ Ki-kare df Diizeyi
1 through 2 ,932 27,189 12 ,007
2 ,988 4,707 5 453
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Tablo.10. Ozdegerler

‘ ksivon | Ozdeger Varyans | Kiimiilatif | Kanonikal
Fonksly £ (%) (%) korelasyon
1 ,060(a) 83,0 83,0 ,237
2 ,012(a) 17,0 100,0 ,110
Tablo.11. Grup Ortalamalarmin Esitliginin Testi
Wilks'
Lambda F dft df2 P
Yas ,992 1,530 2 390 ,018
Egitim 999 | 58 | 2 | 390 | 854
Diizeyi
Medeni 1993 1352 | 2 390 | ,260
Durum
Calisip
calismama ,994 1,249 2 390 ,288
durumu
Meslek ,998 355 2 390 ,701
Gelir ,974 5298 | 2 390 ,005

Tablo.12.Kiimelerin Demografik Ozelliklere Gore Ortalama
ve Standart Degerleri

1.Kiime | YAS 1,9179 ,55003
EGITIM 2,1821 ,50058
MEDENI 1,8462 36314
IS 1,5128 50307
MESLEK 4,0000 2,44949
GELIR 2,0513 1,05557

2XKime | YAS 2,5000 ,51887
EGITIM 2,7143 ,46881
MEDENI 2,0000° ,00000
1S 1,2857 ,46881
MESLEK 3,5000 2,59437
GELIR 2,9286 1,20667

3XKime | YAS 2,2791 56733
EGITIM 2,3542 ,48924
MEDENI 1,8372 ,36979
IS 1,4917 ,50076

— MESLEK 3,7841 2,47316

~ | GELIR 24319 1,13996

Diskriminant analizi sonucuna goére kiimelerdeki
cevaplayicilarin  gelirleri ve yaslan itibariyle farkliliklari
bulunmaktadir. Buna gore, 2.kiimede yer alan
cevaplayicilar  digerlerine gére daha fazla gelire
sahipken, 1.kiimedekiler de diger kiimelere gore daha geng
tiiketicilerden meydana gelmektedir.Diger bir ifadeyle
geng tiiketiciler iligki yonlil ve uzmanlik aramakta, yiiksek

gelirli olanlar ise daha ¢ok fiziksel olanaklara 6nem
vermektedirler.

VII. SONUC ve ONERILER

Hizmet sektorliinde luzla pazann biiyiiyen
hizmetlerden biri de giizellik salonu hizmetleridir.
Kadmnlarin  sosyal yasam ve ¢aligma hayatindaki

etkinliklerinin artmastyla birlikte olduk¢a onemli bir
hizmet sekt6rii haline gelen giizellik salonlar1 her gegen
glin yeni  hizmetlerle  miisterilerinin  kargisina
cikmaktadir.Bu baglamda hizla biiyiidigli gozlenen bu
pazardaki kadin tiiketicilerin beklentilerinin ortaya
konularak, bu tiiketicilerin gtizellik salonlarma yonelik
beklentileri acisindan  benzer gruplarda yer alip
almadiklant belirlenmeye ¢alisilarak pazar incelenmeye
calisilimug ve agagidaki sonuglara ulagilmigtir.

Giizellik salonu hizmeti alanlarin ¢ogunlugu geng,
bekér ve g¢alisan bayanlardan olugmakta ve ayda birden
daha seyrek olarak giizellik salonlarina gitmektedirler.
Cevaplayicilar en ¢ok sag bakinu hizmeti almakta, bunu
sirastyla kas-biyik, agda, epilasyon, cilt bakimu ve fitness
hizmetleri izlemektedir.

Giizellik hizmetlerini alan kadmlarn, giizellik
salonlarinda personelin giiler yiizlii ve nazik olmasi,
ekipmanin ve ortamun hijyeni, personelin bakimli, kilik-
kiyafetinin temiz ve diizglin olmasi, miisterinin istedigi
personelden hizmet alabilme olanagi, bekleme salonunun
olmasi, 6zel hizmetler aluken bagka miisterilerle aym
mekanda bulunulmamasi, giizellik salonlarmin ambiyansi
hizmetlerine ¢ok fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.
Belli araliklarla uzmanli promosyon hizmetlerinin
verilmesi, miisterilere yeni hizmetler hakkmda bilgi
verilmesi, mizik, c¢ay kahve gibi yan hizmetlerin
sunulmasi, miisteri veri tabanimn olugturulmas: (miisteri
kayitlarmm tutulmasi ve izlenmesi, kartekslerin olmast),
dus kabinlerinin bulunmasi, cilt bakim gibi triinlerin
pazarlanmas1  hizmetinin = verilmesi  konularindaki
hizmetlerine ise daha az 6nem verdikleri gériilmiistiir.

Kadm tiiketiciler giizellik salonlarindan aldiklarn
hizmet degiskenlerine iliskin beklentilerine gére 3 alt
ktimeye ayrilmaktadir.Buna gore cevaplayicilarmn 3 farkh
alt pazar bolimi olusturduklan sdylenebilir. Elde edilen
kiimelerde yer alan degiskenlere gore, cevaplayicilar iligki
yonlii ve uzmanhk arayanlar, fiziksel olanaklara énem
verenler ve tam hizmet arayan tiiketiciler seklinde
ayrilmaktadmrlar, Iligki yonli ve -uzmanlik arayanlar,
glizellik salonu hizmetlerinde 6zel ilgi ve kisiye 6zel
hizmet sunulmasimi bekleyen tiiketicilerdir. Bu tiiketici
grubu ayn1 zamanda uzman personel ve teknolojik yonden
gelismis ekipman da aramaktadirlar. Bu tiiketici grubuyla
olan iligkiler iyi yo6netilebilirse ileriye doniik uzun siireli
birliktelik saglanabilecegi ve bu tiiketici grubu sadik
miisteri haline getirilebilecegi diistiniilmektedir. Bu da
miisteriler igin veri tabanlarimin olusturulmasi ve
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miisterilerin  kayitlarimin  siirekli incelenerek iligkisel
pazarlama tekniklerinin kullamimasi ile miimkiin
olabilecektir.

Tkinci kiimede yer alan tilketici grubu ise giizellik
salonlarinm fiziksel olanaklarm 6n planda tutmaktadirlar.
Bunlar bir giizellik salonunda iglem &ncesi hizmetleri
alabilecegi mekansal olanaklarin varligim
istemektedirler. Bekleme salonunda vakit
gecirebilecekleri dergi ,brosiir gibi fiziksel materyallerin
ve her hizmet i¢in ayri odalarm bulunmasi bu titketici
grubu tarafindan fiziksel olanaklara verilen Gnemin
gostergeleridir, Giizellik salonlarinin ¢agdag tasarimlarla
yeniden diizenlenerek estetik unsurlarm 6n plana
cikarlmasi mekamn daha cazip hale gelmesini
saglayabilir.

Bu arastirmadan ortaya ¢ikan tiglineli tiiketici
grubu ise tam hizmet bekleyenlerdir. Bu kiimede yer alan
cevaplayicilar profesyonel bir giizellik salonunun tagimasi
gereken biitiin hizmetlere 6nem veren kigilerden meydana
gelmektedir. Tam hizmet arayan cevaplayicilann en fazla
dnem verdikleri faktér hizmetin boyutudur. Bu tiiketiciler
istedipi hizmet alacagi personeli kendi se¢mek
istemektedir. Bu gruptakiler kusursuz hizmet aradiklan
icin bdyle bir hizmeti. ancak kendilerinin begendigi
personelin  verebilecegine inanmaktadirlar. [ligkisel
pazarlama tekniklerinin kullanilmas: bu  tiiketicilerin
tatminlerinin artirilmasinda yarar saglayacaktr. Tam ve
profesyonel hizmet bekleyen miisteri sayismmn ileride
daha da artacafy dikkate almmarak, giizellik salonu
isletmelerinin tam anlarmyla profesyonellesebilmeleri igin

her alandan uzman personel istihdam etmeleri
Onerilmektedir.
Aragtirma  sonuglarma gore cevaplayicilarin

demografik zelliklerinden sadece yag ve gelir kiimeleri
karakterize etme 6zellidine sahiptir. Buna gore, ikinci
kiimede yer alan cevaplayicilarin digerlerine gore daha
fazla gelire sahip oldugu, birinci kiimedekilerin de diger
kiimelere gére daha gen¢ olduklann goriilmektedir.
Buradan hareketle gen¢ tiiketicilerin iligki y6nlii ve
uzmanlk aradify, yiiksek gelirli olanlann ise daha ¢ok
fiziksel olanaklara 6nem verdigi soylenebilir. Bu kiimede
yer alan cevaplayicilarin tatmininin saglanmasi igin,
hijyenin de  gizellik salonu  hizmeti veren
pazarlamacilarin iizerinde ©nemle durmalan: gereken
konulardan biri oldugu goriilmektedir Diger 6zelliklerle
ilgili bir sonuca varilamamasi 6nemli bir kayip olarak
goriilebilir. Ancak aragtirmanin odaklandig: asil konunun
pazan davramgsal agidan béliimlemeye iliskin oldugu
diigtiniiliirse arastirmamin hedefine ulagtifi soylenebilir.
Cevaplayicilarin ozellikle genglerden meydana gelmesi
ise, pazarlamacilar igin Snemli ipuglart vermektedir.
Ciinkil gengler genellikle daha egitimli tiketici grubunu
olusturmaktadirlar. Aragtirma sonuglar1 genglerin hizmet
konusunda daha fazla iliskive odaklandiklarini ve miisteri
yonlii igletmelerin  dnemi konusunda daha bilingli

80

olduklarim géstermektedir. Geng tiiketicilerin - memmnyy
edilebilmesi igin, Ozellikle wuzmanlk gerektirey
hizmetlere yogunlagilmas: gerektigi . goriilmektedir. By
sonuglara gore, glizellik salonu hizmetleri veren
pazarlamacilarin, klasik hizmetlerle cevaplayicilarin
ancak kiiciik bir boliimiinii tatmin edebilecekleri
soylenebilir Bu anlamda her ii¢ kilmeye yomelik ayn
pazarlama karmalan gelistirmesi giizellik salonlan
acismdan faydah olacaktir. Ozellikle hizmet isletmelerin
ilgilendiren iligkisel pazarlama anlayigmda yer alan veri
tabam olugturulmasi, miisteri ile bire bir ilgilenme, stirekli
miisteriye 6zel hizmetler sunma, hizmetle ilgili
sikayetlerin dikkate ahnmasi ve ¢agdas tasarumlaria
mekansal olanaklarin iyilestiritmesi  gibi konulann
iizerinde onemle durulmasi gerekmektedir.
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