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PERAKENDECILIK HIZMETLERINDE
KALITE
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Ozet

Bu calisma, Diizce Ilin’de bir siipermarket miisterilerine yonelik olarak
gerceklestirilmistir.  Arastirmanin  amaci, siipermarketlerde  sunulan
hizmetlerin kalitesini, miisteri beklentileri ve algilamalarindan faydalanarak
Olemektir. Hizmet kalitesini 6l¢mek icin SERVQUAL kalite modelinden
faydalanilmisgtir. ~ Anketle elde edilen veriler SPSS 10.0’da
degerlendirilmistir. Yapilan FAKTOR Analizi sonucu, “Personelin
Miisterilerle Olan Diyalogu”, “Perakendecilik Politikalar1”, “Miisteriye
Yonelik Kolayliklar”, “Fiziki Unsurlar” ve “Sorun Giderme” seklinde bes
boyut belirlenmistir. Yapilan MANOVA Analizi sonucu, misterilerin
demografik o6zelliklerine bagli olarak bazi hizmetlerin farkli algilandig:
saptanmistir.

Anahtar Sozciikler: Perakendecilik, perakendecilik hizmetleri, hizmet
kalitesi.

Abstract
Quality in Retailing Services

This study was done on the customers of a supermarket in Duzce city.
The research aims at measuring the quality of the services in supermarkets
making use of the customers’ perceptions and expectations. SERVQUAL
quality model was used in order to measure the quality of service. The data
derived from the questionnaire were evaluated in SPSS 10.0. As a
consequence of the FACTOR analysis, five dimensions were determined.

ELINN?3

These dimensions are: “personel’s dialogue with the customers”, “retailing
policies”, “facilities for the customers”, “physical elements” and “solving
the problems”. As a consequence of the MANOVA analysis, it was seen
that some services are perceived differently depending on the demographic

features of the customers.
Keywords: Retailing, retailing services, service quality.
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GIRIS

Diinyada 6zellikle son yillarda ekonomik, sosyal ve teknoloji sahalarinda
biiyiik gelismeler yasanmaktadir. Bu gelismelerden Tiirkiye gibi gelismekte olan
iilkeler de nasibini almaktadir. Hizli sehirlesme sonucunda biiyiik sehir sayisimin ve
bu sehirlerde yasayan niifus miktarmin hizla arttigt goézlenmektedir. Bununla
birlikte bu yerlesim birimlerinde yasayan kesimin harcanabilir gelirinin diger
yerlesim birimlerinde yasayanlara nispeten daha fazla artig gostermesi, egitim ve
kiiltiir diizeyinin yiikselmesi, kadinin toplum igindeki roliiniin degismesi, toplam is
giicii igerisinde calisan kadin sayisinin giderek artmasi, tiiketicinin satin alma
aliskanliklarinda birtakim degisikliklerin meydana gelmesi ve buna benzer bircok
degisiklikler perakendeciligin ve oOzelliklede biyilk marketlerin gelismesini
hizlandirmustir.

Biiylik marketlerin gelismesini etkileyen bu olumlu faktérlere ragmen,
perakendecilik sektoriinde bir takim problemlerin oldugu tartigsmasizdir. Biiyiik
market yoneticilerinin miisteri beklentilerini, miisterilerin sunulan hizmetleri
nasil algiladiklarini, miisterilerin demografik 6zelliklerine gore beklentileri ve
sunulan hizmetleri algilamalar1 farklilik gosterip gostermediginin bilmesi son
derece 6nemlidir. Ciinkii, bir market yoneticisinin miisterisinin kim oldugunu ve
miigterisinin nasil bir hizmet bekledigini bilmemesi, miisterilerin tatminsizligi
ile ilgili 6nemli bir problemin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Bu c¢alismada, perakendecilik ve perakendecilik kapsaminda hizmet sunan
birimlerin tanimlar1 yapilacaktir. Perakende hizmet sunan biiyiik marketlerde ne
gibi hizmetler sunuldugu ve biiylik marketlerde miisteri tatmini ile ilgili literatiir
taramas1 yapilacaktir. Ayrica, Diizce ilinde hizmet sunan bir silipermarketin
miigterilerinin demografik o6zellikleri, hizmet olarak marketten neler
bekledikleri, markette sunulan hizmetleri nasil bulduklar1 ve alig-veris yapmis
olduklar1 marketten ne derece memnun olduklar: arastirilacaktir.

1. PERAKENDECILIK

Perakendecilik, nihai tiiketicilere mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya
satis islemidir. Baska bir ifade ile perakendecilik, satin alanin nihai tiiketici
olmas1 ve satin alma nedeninin de bireysel ya da ailevi ihtiyacim karsilamak
icin olmasidir (Harcar, 1990: 25). Perakendecilik, tiiketici ve iireticiler
arasindaki dagitim zincirinin son halkasidir. En basit formuyla perakendecilik,
mal ve hizmetlerin satin alinmasi ve tiilketimi agamasinda devreye giren faaliyet
koludur (Arikbay, 1996: 1).
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Perakendecilik ¢ok degisken tip ve biiytikliikteki isletmeleri igeren
dinamik ve kompleks bir sektordiir. Sektoriin daginik ve karmasik yapist
biitiinciil degerlendirmeleri ve toplu yaklasimlar1 engelleyici etki yapmaktadir
(Arikbay, 1996: 1). Perakende hizmetlerinin sunulmus oldugu yerler biyiikliik
ve kiigtikliiklerine gore soyledir (Miftiioglu, 2000: 4-5):

Hipermarketler; en az 2500 m? satig alami olan, otoparki, dinlenme
alanlar1 ile gida ve gida dis1 trinlerin disiik fiyatlarla satildigi self-servis
yontemine gore ¢alisan ve genellikle sehir disinda olan yerlerdir. Ortalama satig
alanlar1 8000-20000 m? arasinda degismektedir.

Siipermarketler; 400-2500 m? alana sahip, genellikle tek katli satig
alanlaridir. Cogunda otopark bulunur. Birden c¢ok yazarkasa cikisi vardir.
Uretim kaynaklarindan miimkiin olan en yiiksek oranda, aracisiz satin alma,
hizli stok devri, diisiik kar marj1 ilkeleriyle ¢alisir.

Kiiciik Siipermarketler; 400-1000 m? arasinda satis alanina sahip ve en
az 2 yazarkasasi bulunan satis yerleri bu sinif iginde degerlendirilmektedir.

Marketler; 50-100 m? arasinda satis alanina sahip ve yazarkasasi bulunan
satig yerleridir.

Bakkallar; 50 m?’den kiigiik satis alanina sahip bu yerlerin sayisi pazarda
yasanan gelismeler sonucu diisme egilimine girmistir.

Literatiirde perakende isletmelerinin farkli 6zellikleri esas alinarak
tanimlamalar  yapilmigtir.  Miiftioglu  (2000), perakende isletmelerini
tanmimlarken agirlikli olarak satis alani iizerinde durmaktadir. Uluslararas: Self
Servis Orgiitii Siipermarket tanininda, alan 6lciisiinii ve satilan iiriin ¢esidi
tizerinde dururken, Siipermarket Enstitiisii, satis miktar1 iizerinde durmaktadir
(Tek, 1996: 27). AC Nielsen Zet (2002 ) ise satis alani, yazar kasa sayisi ve bazi
ozellikleri esas almaktadir.

Perakende isletmeleri sunmus olduklar1 hizmetlere gore farkli isimlerle
adlandirilmaktadir. Tablo 1°de hangi perakende isletmesinin hangi hizmetleri
sunmasi gerektigi gosterilmektedir.
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Tablo-1: Perakendeci Kuruluslarin Ozellikleri

Satis alan1 (m”) | Yazar Kasa (adet) Diger Ozellikler
Hipermarket | 2500’den biiyiik 8’den ¢ok Self Servis, Park alani, ATM
Buyik 10002499 2’ den ok Self Servis
Siipermarket
Stipermarket 400 — 999 2’ den ¢ok Self Servis
Kk 100 - 399 2 Self Servis
Stipermarket
Orta Market 50-99 1 Ana cadde veya ana 9addeye

acilan yan sokak tlizeri

Bakkal 50’den az 1

Kaynak: “Tirkiye Tiiketim ve Aligveris Gostergeleri Raporu”, AC Nielsen Zet, 2002, s.10. ‘dan
faydalanilarak hazirlanmigtir.

Tablo 1’de goriildiigi gibi satis alani, yazar kasa sayisi, self servis, park
alaninin olmasi ve ATM bulundurulmasi gibi o6zellikler, perakende hizmeti
sunan isletmenin hipermarket, slipermarket vb. seklinde isimlendirilmesinde
etkili olmaktadir (AC Nielsen Zet, 2002: 10). Baska bir ayirim da iiriin karmasi
ile ilgilidir. Bir magazada satilan {iriiniin ¢esidine goére, departmanli magaza,
ozellikli magaza ya da market gibi isimlerle adlandirilir. Marketlerde agirlikli
olarak gida triinleri satilirken, departmanli magazalarda daha ¢ok giyim ve ev
esyasi satilir (Arikbay, 1996: 113).

Tiurkiye’de yasanan hizli kentlesme sonucunda degisen tiiketim
aligkanhgi, perakende sektoriiniin 6zellikle son 10 yilda biiyiik adimlar atmasini
saglamigtir (Yilmaz ve Altunigik, 2003: 97-98). Yeni tiiketim aligkanliklar1 ve
miigteri bilinglenmesi sektdrde hizli biiylime ve yapilanmayr beraberinde
getirirken, mahalle aralarindaki bakkal konsepti, giiniimiiz tiiketicisi igin
yetersiz kalmistir. Artik tiiketiciler aradiklar1 her seyi bir arada bulabildikleri,
ailece aligverige gidebilecekleri ve kredi kartlarini kullandigi, promosyonlu ve
kampanyali aligverislerin yapildig1 toplu aligveris yerlerini tercih etmeye
baslamislardir (Unlii, 2003: 22). Ancak, biiyiik marketlerin gelismesi i¢in bircok
sebep olmasina ragmen, bu konuda Tiirkiye, Avrupa iilkelerinin ¢ok gerisinde
kalmugtir.

Tablo 2’de goriildiigii gibi, bir milyon kisi basmna diisen magaza

konusunda, Tiirkiye Avrupa ortalamasinin ¢ok gerisinde kalmaktadir.
Hipermarketlerde, Avrupa ortalamast magaza basina 66.666 kisi iken,
Tiirkiye’de  500.000 kisiye ancak bir magaza diismektedir. Biiyiik

siipermarketler konusunda; Avrupa’da magaza basina 6.666 kisi diiserken
Tirkiye’de magaza basina 62.500 kisi diismektedir. Kiiciik siipermarket
konusunda ise Avrupa’da magaza basina 3.832 kisi iken, Tiirkiye’de magaza
basina 35.714 kisi diismektedir.
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Tablo-2: Avrupa Ulkelerindeki Perakende Sektériiniin Durumu

Bir milyon kisi bagina diigen magaza sayisi
Hipermarketler Siipermarketlgr Sﬁpermarketger
(400-2.500 m?) (100-400 m9)
Avrupa ortalamasi 15 150 261
Isveg 21 213 279
Fransa 2 102 490
Almanya 20 240 193
Ingiltere 18 82 138
Ispanya 8 109 201
Italya 7 114 223
Yunanistan 6 102 241
Portekiz 5 68 184
Tiirkiye 2 16 28

Kaynak: UNLU, Ozdem, Perakende, Yatirim Diinyasi, EKim 2003.

Perakende sektoriine, Ozellikle biiylik marketlere olan talebin artmas,
biiyliik sirketlerin de perakende sektoriine girmesine sebep olmaktadir.
Perakende sektoriine giren ve girmek isteyen isletme sayisinin artmasi,
sektordeki rekabeti artirmaktadir. 1970°1i yillarda fiyat konusunda olan rekabet
yerini hizmet ve kalite temeline dayali, tiikketiciyi anlamaya ve ona reaksiyon
vermeye yonelik yeni bir rekabet ortaminin olusturuldugunu gostermektedir.
Perakendecilikte yeni yatirimlara yonelme ya da herhangi bir degisiklige gitme
konusunda ilk bagvurulan kaynak tiiketici degerlendirmesi olmaktadir.
Tiiketicileri yalniz demografik ozelliklere gore siniflama geride kalmuistir.
Gunimiiz perakendecisi, tiikketicinin yasam tarzi, ihtiyaclar1 ve istekleri gibi
kriterleri incelemek zorundadir (Arikbay, 1996: 80). Perakendeci, tiiketicinin
beklentilerine gore hizmet standardim belirlemelidir. Bu nedenle,
perakendecinin, tliketicinin beklentilerini ve isletme tarafindan sunulan
hizmetleri miisterinin nasil buldugunu bilmesi gerekmektedir.

2. PERAKENDE HiZMETLERINDE KALITE

Hizmet sektorii; gelisen teknoloji, karmasiklasan is hayati, refah
diizeyinin artmasi ve insanlarin kendilerine daha ¢ok zaman ayirma istekleri
gibi nedenlerle gelismesini devam ettirmektedir. Ulusal ve uluslararasi alanda
hizmet sektoriinde dikkate deger bir biiyime yasanmaktadir. Hizmet
sektoriindeki bu hizli gelismenin sebepleri arasinda yeni iirlinlerin sayisinin
artmasi, Ozellikle programlama, onarim ve zaman paylagimi gibi bilgisayara
dayali hizmetlerin gelismesi 6nemli bir faktor olarak yer almaktadir (Kanibir,
Aydin ve Nart, 2003: 349). Ayrica, bos zamanin ¢oklugu, kadinlarin ¢aligma
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oraninin artmasi, hayattan beklentilerin artmasi, karmagsik {riinlerin
kullanilmasindaki artis ve yasamin daha karmasik olmasi gibi sebepler de
hizmet sektoriiniin biiylimesinde etkili olmustur (Gronroos, 2004: 2 ve Cowell,
1993: 14).

Hizmetlerin kendilerine has soyutluk, stoklanamama, es zamanlilik ve
heterojenlik seklinde siralanan 6zellikleri (Devebakan ve Aksarayli 2003: 40),
hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi, kontrolii ve yonetilmesi ile ilgili konularin, fiziki
mal Ureten isletmelerde oldugundan farkli olarak incelenmesini
gerektirmektedir (Uygug, 1998: 24). Hizmet kalitesini dlgmek icin degisik
model ve yaklagimlar ortaya konmustur. Hizmet kalitesi modelleri; teknik ve
fonksiyonel kalite modeli, Servqual, Servperf, kritik olaylar modelleri vb.
seklinde siralanabilir. Teknik ve fonksiyonel kalite modeli, hizmet kalitesinin
iic boyutunu ele almaktadir. Birincisi sunulan hizmetin sonucu ile ilgili boyut,
ikincisi hizmet sunumunda personel davraniglar ile ilgili boyut, ii¢linciisii ise
firma imajidir (Gortinroos 1990: 37). Servqual kalite modeli, misteri beklenti
ve algilarin1 esas alarak hizmet kalitesini 6l¢en bir modeldir (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry 1985, 1988, 1991). Servperf kalite modeli, hizmet kalitesini
Olcerken yalmz miisteri algilarini esas alan bir modeldir (Cronin ve Taylor,
1992-1994). Kritik olaylar teknigi, son zamanlarda hizmet kalitesini 6lgmek
i¢in kullanilan tekniklerden biridir (Oztiirk, 2000: 60) ve miisterilerin hizmet
satin alirken karsilagmis olduklar1 en olumlu ya da en olumsuz olaylar hikaye
etmesini esas alan modeldir (Bejoun, David vd., 1996; Chell, Elizabet vd.,
2000).

Bu ¢aligmada perakendecilik sektoriindeki hizmet Kkalitesini 6lgmek igin
servqual modeli kullanilacaktir. Servqual, hizmet kalitesinin Ol¢limiinde en ¢ok
kullanilan modellerden biridir (Dursun ve Cer¢i, 2004: 3). Cook ve Thompson
(2000)’de Servqual modeli ile ilgili son on yilda 100 makale ve 20 doktora tezinin
yapildigim kaydetmistir. Tiirkiye Yiiksekdgretim Kurulu Tez Merkezi’nde yapilan
taramada, 1994-2007 yillar1 arasinda doktora ve yiiksek lisans olmak {izere
toplam 23 tezin yapildig1 goriilmiistiir. Google ile Tiirk¢e sayfalarda yapilan
taramalarda ise 30 civarinda Tiirk¢ce makaleye rastlanmistir.

Servqual modelinin Tiirkiye’de en ¢ok saglik (Yagci ve Duman, 2006),
bankacilik (Sarikaya, 2004), ulasim (Cat1 ve Yildiz, 2005), kiitiiphane (Bulgan,
2002), egitim (Kocapinar, 2002), belediye hizmetleri (Giimiisoglu vd., 2007) ve
turizm (Akbaba ve Kilig, 2001) alanlarinda kullanildig1r goriilmektedir.
Tiirkiye’de perakendecilik sektoriinde hizmet kalitesi ile ilgili yok denecek
kadar az ¢caligma yapilmistir.

Servqual, 1985’de Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan
gelistirilmistir. Model, 22 beklenti ve 22 alg1 olmak iizere 44 anket sorusundan
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olugmaktadir. Servqual modelinde hizmetin bes boyutu esas alinmaktadir.
Bunlar; somut 6geler, giivenilirlik, cevap vericilik, giivence ve empatidir (Wang
ve Tang, 2003: 17). Ancak, hizmet sektOriiniin Ozelligi ve kiiltiirel
farkliliklardan dolay1r hizmet kalite boyutlarinin degisebilecegi kabul
edilmektedir.

Servqual modeli, uluslararasi literatiirde perakendecilikle ilgili bir¢ok
caligmada kullanilmis ve farkli kalite boyutlarina yer verilmistir. Singapur’da
siipermarket hizmetlerinde kalite {izerine yapilan bir arastirmada, hizmet
kalitesini bes boyutun belirledigi saptanmistir. Hizmet kalitesini belirleyen
boyutlar; “personel etkilesimi”, “fiziki goriiniim”, “politikalar”, “problem
¢ozme” ve “glivenilirlik” seklindedir. Ayni ¢alismada siipermarketlerin hizmet
kalitesi i¢in “fiziki goriinim” ve “personel etkilesimi” Onemli olarak
belirlenirken, diger boyutlarin daha az onemli oldugu sonucuna varilmigtir
(Abu, 2004: 639). Perakende hizmetlerinde kalite ile ilgili Turkiye’de yapilan
bir ¢calismada ise hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki etkileri tizerinde
durulmustur. Misteri sadakatinin daha ¢ok hizmet kalitesinin nezaket, yeterlilik
ve miisteriyi anlama boyutlarindan etkilendigi saptanmistir (irik, 2005).
Gagliona ve Hathcote (2004)’de hazir giyim tizerine ¢alisan Ozellikli
magazalarda yapmis oldugu arastirmada Servqual modelini kullanmigtir. Bu
calismada da farkli kalite boyutlar1 ortaya c¢ikmistir. Bu boyutlar; kisisel
iletisim, dogru ve giivenilir hizmet, fiziki unsurlar ve miisteriye sunulan
kolayliklardir. S6z konusu c¢alismada miisterilere sunulan hizmetlerle ilgili
beklenti ve algilama farkliliklarinin demografik ozelliklere gore farklilik
gosterdigi de saptanmuistir.

Literatiirde Servqual modeli ile ilgili ¢alismalarda uygulanan anketlerin
soru adetleri de farklilik gostermektedir. Tablo 3’de bazi ¢aligmalardan 6rnekler
yer almaktadir.

Tablo 3’de yer alan calismalarda, perakendecilik hizmetlerinde kaliteyi
O0lemek icin Servqual modeli kullanilmistir. Caligmalarda, kalite boyutlari,
orijinal modelin belirledigi boyutlardan farklilik gostermektedir. “Fiyat”,
“isletmenin perakendecilik anlayisi” ve “politikalar1” orijinal modelde yer
almazken, perakendecilik hizmetlerinde kalitenin belirlenmesinde 6nemli
oldugu goriilmektedir. Bu c¢alismada da misterilerin hizmetlerle ilgili
algilamalari faktor analizine tabi tutularak kalite boyutlar belirlenecektir.
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Tablo-3: Perakende Hizmetleri ile Tlgili Bazi Cahsmalarda Hizmet Kalite

Boyutlar:

Calismay1 Yapan

Kullanilan
soru adedi

Kalite boyutlar

Guiry, Hutchinson ve
Weitz (1992)

51 soru

Kisisel hizmet ve galisanlarin etkilesimi
Uriin ¢esidi

Yapilan iglemlere giiven

Calisanlarin is 6nceligine gore hareket etmesi
Fiziki unsurlar

Perakendecilik politikalarina giiven

Fiyat

Dabholkar, Thorpe ve
Rentz (1996)

28 soru

Fiziki Goriinlim
Giivenirlik
Calisanlarin nezaketi
Problem ¢6zme
Perakendecilik anlayist

Vazquez, Rodriguez
ve Ruiz (1995)

24 soru

Aligveris i¢in uygun zemin

Calisanlarin isletme politikalarindan haberdar
olmasi

Tasnif kalitesi ve ¢alisanlarin nezaketi

Fiyat politikasi

Isletmenin taninmas1 ve imaj1

Varinli, Gullili ve
Babayigit (2001)

30 soru

Personel davranisi ve fiziki varliklar
Miisteri hizmetleri

Yerlesim diizeni

Politikalar ve kredilendirme

Uriin etiketlendirmede dogruluk
Uriin problemleri ve fiyatlandirma
Calisanlarin gériinimii

Gagliano ve Hatcote
(1994)

22 soru

Kisisel ilgi

Giivenilir hizmet

Somut 6geler

Miigteriye sunulan kolayliklar

Vazquez ve
arkadaglar1 (2001)

28 soru

Fiziki goriiniim
Gilvenirlik
Kisisel etkilesim
Politikalar

Kaynak: Vazquez ve arkadaslari (2001)’den faydalanilarak hazirlanmustir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci; Siipermarket miisterilerinin perakende hizmetleri ile
ilgili beklenti ve algilarini tespit etmek; miisterilerin hizmetlerle ilgili
beklentileri ile algilarinin farkindan faydalanarak, siipermarketin hizmet
kalitesini O0lgmektir. Ayrica, hizmet kalitesi boyutlarini belirlemek ve kalite
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boyutlarinin, miisteriler tarafindan algilanmasinin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermediginin saptanmasidir.

Uluslararas: literatirde, hizmet sektOriniin tim alanlarinda Kkalite
Olciimlerinde Servqual modelinin kullanildig1 goriilmektedir. Ancak, Tirkge
literatiirde Servqual modeli kullanilarak perakendecilik hizmetleriyle ilgili yok
denecek kadar az c¢aligma yapilmistir. Bu ¢aligmada ise perakendecilik hizmet
kalite boyutlarinin miisterilerin demografik 6zelliklerine bagh olarak farklilik
gosterip gostermedigi aragtirllmistir.  Yapilan arastirmanin  Tiirkiye’deki
perakendecilik sektériine ve konu ile ilgili yapilacak akademik ¢alismalara 1s1k
tutacag diistiniilmektedir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirma, 15 Ocak-15 Subat 2004 tarihlerinde Diizce ilinde bulunan bir
siipermarkette, degisik giin ve zamanlarda rasgele secilen miisterilerle yiiz ylize
anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Aragtirmanin ana kiitlesi (market
yetkililerinden alian bilgilere gore), bir aylik ortalama 200.000 miisteri olarak
belirlenmistir. Verilerin toplanmasinda ana kiitlenin tamamini incelemenin,
zaman ve maliyet yoniinden olumsuzluklar dogurabilecegi diisiintildigi igin,
ornekleme yoluna gidilmistir. Hedef kitle belli oldugundan, n= Nt°pg/d*(N-
1)+t’pq formiilii (Bas, 2001: 45) yardimu ile 6rnek biiyiikligi 300 olarak
belirlenmistir. Ornek biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda p=08, =02 olarak
almmustir. Arastirmadan anlamli sonug elde etmek i¢in %5 6nem diizeyi ve %5
hata pay1 esas alinmistir.,

Anketi hazirlarken, daha once yapilmis ¢alismalardan faydalanilmustir.
Anket formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci boliimde segmenin demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla diizenlenmis sorular yer almaktadir. ikinci
boliimde ise, miisterilerin beklenti ve algilarin1 belirlemeyi amaglayan ifadeler
yer almaktadir. Misterilerin beklenti ve algilarini saptamak igin, 1- Kesinlikle
katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim yok, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle
katiliyorum segeneklerinden olusan Likert 6lgeginden yararlanilmistir. Anketin
uygulanmasinda, isletme boliimii dgrencilerinden faydalanilmustir. Ogrencilere
anketin uygulanmasi ile ilgili 6nce bir egitim verilmistir. Market yonetimi ile
yapilan goriismeler sonucunda, miisteriler aligveriglerini tamamladiktan sonra,
market yonetimi tarafindan anket uygulamasi i¢in Ogrencilere ayrilan yerde
miisterilerle goriismeler saglanmustir. Anket sonucu elde edilen veriler SPSS
10.0 paket programina yliklenerek gerekli analizler yapilmistir. Arastirmanin
amacina ulasabilmek i¢in Frekans, Yiizde, Aritmetik ortalama, Faktdr Analizi
ve MANOVA analizlerinden faydalanilmistir.
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5. ARASTIRMA ILE ILGILi BULGULAR

Deneklerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlarinin yer aldigi Tablo
1 incelendiginde ankete katilanlarmm % 56°s1 erkek, %44°ii bayandir. Deneklerin
yas durumuna gore dagilimi, %5,3’i 18’den az, %29’u 18-24, %28,7’si 25-39,
%21,7’si 40-55 ve %1530 55’den yukar1 yas grubundadir. Deneklerin
%22, 7’s1 ilkogretim, %381 lise ve %39,3’l yiiksek oOgretim seklindedir.
Cevaplayicilarin %55,7’si evli, %36,7’si bekar ve %7,7’si duldur.

Tablo-4: Calismaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

OZELLIKLER n %

Erkek 168 56,0

Cinsiyet Bayan 132 44,0
300 100,0

18’den az 16 53

18-24 87 29,0

Yas 25-39 86 28,7
40-55 65 21,7

55’ten yukart 46 15,3

300 100,0

500 milyondan az 138 46,0

500 milyon -1 milyar 73 24,3

e 1,001 milyar — 1,5 milyar 37 12,3
Gelir Diizeyi 1,501 milyar — 2 milyar 22 7,3
2,001 milyar ve stii 30 10,0

300 100,0

ko gretim 68 22,7

Egitim I:isg ' 114 38,0
Universite 118 39,3

300 100,0

Evli 167 55,7

. Bekar 110 36,7
Medeni Durum Dul 23 77
300 100,0

Cevaplayicilarin gelir diizeyi; %46’s1 500 milyondan az, %24,3i 500
milyon —1 milyar arasi, %12,3’{i 1.001-1.5 milyar aras1, %7,3’i 1.501-2 milyar
ve %10’u ise 2 milyardan fazla gelire sahiplerden olusmaktadir. Caligmaya
katilanlarin demografik 6zelliklerinin ayrintilar1 Tablo 4‘de goériilmektedir.
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Tablo-5: Miisterilerin Markette Sunulan Hizmetlerle lgili Degerlendirmeleri

Algr |Beklenti| A-B
20- WC ve Lavabolarin temiz olmasi 3,35 3,8567 | -0,5067
19- Markette miisterilere yonelik WC ve Lavabolarin olmasi 3,3767 |3,94 -0,5633
12- Market igerisinde kafe, restoran vb. yerlerin bulunmasi 3,4 3,99 -0,59
17- Markette bol iiriin ¢esidi bulunabilmesi 3,3167 | 3,94 -0,6233
16- Marketin miisterilerine kendi kredi kartin1 kullandirabilmesi 3,1267 | 3,76 -0,6333
9- Aligveris yapan miisterileri evlerine ulastiracak servis araglarinin olmasi| 3,2133 | 3,8967 | -0,6834
11- Market igerisinde 1s1, 151k ve ses diizeninin yeterli olmasi 3,3133 | 4,01 -0,6967
18- Markette giivenlik sisteminin yeterli olmasi 3,18 3,8767 |-0,6967
14- Marketin ¢aligma saatlerinin tiiketiciler i¢in uygun olmasi 3,24 3,9533 |-0,7133
21- Market igerisinde kafe, restoran vb. yerlerin temiz olmasi 3,3033 | 4,03 -0,7267
7- Banka kredi kartlar1 ile aligveris yapilabilmesi 3,1767 | 3,9667 |-0,79
15- Marketin kolay bulasilabilir bir yerde olmasi 3,1767 | 3,9667 |-0,79
6- lem.et sunumunda kullanilan (aligveris sepeti,tasima poseti vb.) arag- 32033 |3.9967 |-07934
gereglerin modern olmasi
4- Market boliimleri veya katlar arasinda ulagimin kolay olmasi 3,2033 |4,0233 |-0,82
13- Market igerisinde aranilan iiriinlerin kolaylikla bulunmasi 3,2433 | 4,0733 |-0,83
27- Sarkiiteri ¢aligsanlarmin islerinde temiz olmalari 3,1933 | 4,03 -0,8367
22- Misterilere yeterli otopark imkaninin saglanmasi 3,0967 | 3,9433 |-0,8466
32- Markette taksitli 6deme imkaninin olmast 3,26 4,1067 |-0,8467
30- Uriinlerin fiyat etiketlerinin giincel olmasi 3,0833 |4,01 -0,9267
26- Sarkiiteri ¢alisanlarmin islerinde pratik ve hizli olmalari 3,0133 | 3,9533 |-0,94
33- Yazar kasa figlerinin miisterilerin aligverig tutarin1 dogru yansitmast 3,18 4,14 -0,96
25- Personel adedinin yeterli olmasi 2,9767 |3,9733 |-0,9966
19- Al}sveris sonrast paketleme ve tasima i¢in miisteriye yardim edecek 2.8367 |3.89 11,0033
gorevli personelin bulunmasi
29- Uriinlerin fiyat etiketleri ile yazar kasa figlerinin bir birini tutmasi 3,0667 | 4,07 -1,0033
3- Market ¢aliganlarinin miigterilere kars1 kibar olmasi 3,0767 |4,0933 |-1,0166
28- Uriin fiyatlarmin ucuz olmasi 2,9667 |3,9967 |-1,03
31- Uriinlerin kullanim tarihlerinin diizenli olarak kontrol edilmesi 3,1133 |4,1533 |-1,04
5- Kasiyerlerin islerinde pratik ve hizli olmalari 3,0467 | 4,0967 |-1,05
1- Market calisanlarmin temiz giyimli ve diizgiin goriiniimlii olmasi 3,0667 |4,1267 |-1,06
23- Miisterilerin markette allsver_is ile ilgili sorularmi/ problemlerini 3 407 107
yoneltebilecekleri bir ilgili bulabilmeleri ' '
24- Miisterilerin satin aldiklari sorunlu tirlinleri problemsiz bir sekilde iade 297 406 1.09
edebilmeleri ya da degistirebilmeleri ' ' o
8- Az miktarda aligveris i¢in ayr1 (ekspres) hizli yazar kasa olmasi 2,8533 |3,9467 |-1,0934
2- Market caliganlarinin miisterilere kars1 giiler yiizlii olmasi 3,0167 |4,1433 |-1,1266
34- Yazar kasa sayisinin yeterli olmasi 2,79 4,2133 |-1,4233

Caligmada, miisterilerin marketin sunmus oldugu hizmetlerle ilgili

beklenti ve algilar1 saptanarak, SERVQUAL kalite modeli dogrultusunda
kaliteleri ol¢iilmiistiir. Tablo 5’de miisteri beklentileri ve algilamalarinin farki
neticesinde en kaliteli hizmetler; WC ve Lavabolarin temiz olmasi; “Markette
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miigterilere yonelik WC ve Lavabolarin olmasi”; “Market igerisinde kafe,
restoran vb. yerlerin bulunmasi”; “Markette bol iirlin ¢esidi bulunabilmesi” ve
“Marketin miisterilerine kendi kredi kartim1 kullandirabilmesi” seklinde
siralanmaktadir.

En kalitesiz hizmetler ise; “Miisterilerin markette aligveris ile ilgili
sorularini/problemlerini  yoneltebilecekleri ~ bir  ilgili  bulabilmeleri”;
“Misterilerin satin aldiklar1 sorunlu iriinleri problemsiz bir sekilde iade
edebilmeleri ya da degistirebilmeleri”; “Az miktarda aligveris igin ayr1 (ekspres)
hizl1 yazar kasa olmas1”; “Market ¢alisanlarinin miisterilere kars1 giiler yiizlii
olmasi1” ve “Yazar kasa sayisinin yeterli olmas1” seklinde siralanmustir.

Miisteriler, Siiper marketin WC, Lavabo, restoran, kafe ve {iriin ¢esidinin
zengin olmasi konularinda beklentilerine yakin hizmet bulduklarini ifade
etmektedirler. Ancak, yazarkasa adedinin yeterliligi, alinan iriiniin iadesi ve
personelin miisteriye davranigi ile ilgili konularda, miisteriler beklentilerinin
cok altinda bir hizmet bulduklarii ifade etmislerdir. Diger hizmetlerle ilgili
miigteri beklenti ve algilar1 agagida Tablo 5°de goriilmektedir.

Tablo 6’da hizmet kalite boyutlarin1 belirlemek icin miisterilerin
algilamalarina faktér analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda,
miisterilerin algilamalarina gore hizmet kalitesinin bes faktorden olustugu
goriilmektedir. Bu bes faktor hizmet kalitesinin bes boyutunu ifade etmektedir.

Faktor analizinin ana hedefi, ¢cok sayidaki degiskeni aza indirmektir.
Yapilan analiz sonucunda her faktére bir isim verilir. Faktorii olusturan
degiskenler faktortin isimlendirilmesinde etkili olur. Ancak, bazen bir birine
uymayan degiskenler bir faktdrde toplanabilir. Bu durumda, faktor yiikii en
fazla olan degisken esas alinarak isimlendirme yapilir (Nakip, 2003: 415-416).
Tablo 6’da faktorler, faktor yiikleri ve faktorleri olusturan degiskenler
goriilmektedir.
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Tablo-6: Miisterilerin Hizmeti Algilamalar ile Tlgili Faktor Analizi Sonuclar

... .. |Glivenilirlik
F. Yiikleri Alp. Deg.

Faktor 1: Personelin Miisterilerle Olan Diyalogu

Market caliganlarinin miisterilere karsi kibar olmasi 0,808

Market caliganlarinin miisterilere karsi giiler yiizlii olmasi 0,800

Kasiyerlerin islerinde pratik ve hizli olmalart 0,771

Market boliimleri veya katlar arasinda ulagimin kolay olmast 0,763

Market caliganlarinin temiz giyimli ve diizgiin gériiniimlii olmasi 0,748 09453
Hizmet sunumunda kullanilan (aligveris sepeti,tasima poseti vb.) 0,708 '
arag-gereclerin modern olmast

Banka kredi kartlar ile aligveris yapilabilmesi 0,688

Az miktarda aligveris icin ayr1 (ekspres) hizli yazar kasa olmasi 0,686

Aligveris yapan miisterileri evlerine ulagtiracak servis araglarinin olmast 0,576
Faktor 2: Perakendecilik Politikalar:

Uriinlerin fiyat etiketleri ile yazar kasa fislerinin bir birini tutmas1 0,816

Uriinlerin kullanim tarihlerinin diizenli olarak kontrol edilmesi 0,809

Uriinlerin fiyat etiketlerinin giincel olmas1 0,808

Markette taksitli 6deme imkaninin olmasi 0,775

Yazar kasa figlerinin miisterilerin aligveris tutarin1 dogru yansitmasi 0,756 0,9367
Sarkiiteri ¢alisanlarinin islerinde temiz olmalari 0,669

Uriin fiyatlarinin ucuz olmasi 0,650

Yazar kasa sayisinin yeterli olmast 0,620

Sarkiiteri ¢aliganlarinin iglerinde pratik ve hizli olmalari 0,564
Faktor 3: Miisteriye Yonelik Kolayhklar

Marketin ¢alisma saatlerinin tiiketiciler i¢in uygun olmasi 0,775

Market icerisinde aranilan iiriinlerin kolaylikla bulunmasi 0,773

Market icerisinde kafe, restoran vb. yerlerin bulunmasi 0,727

Marketin kolay ulasilabilir bir yerde olmast 0,691 09167
Market icerisinde 1s1, 151k ve ses diizeninin yeterli olmasi 0,671 '
Marketin miisterilerine kendi kredi kartin1 kullandirabilmesi 0,608

Aligveris sonrasi paketleme ve tasima i¢in miigteriye yardim edecek 0,540

gorevli personelin bulunmast
Faktor 4: Fiziki Unsurlar

Markette miisterilere yonelik WC ve Lavabolarin olmasi 0,756

WC ve Lavabolarin temiz olmasi 0,748

Market icerisinde kafe, restoran vb. yerlerin temiz olmast 0,729 09246
Miisterilere yeterli otopark imkaninin saglanmasi 0,654 '
Markette giivenlik sisteminin yeterli olmasi 0,652

Markette bol iiriin ¢esidi bulunabilmesi 0,604
Faktor 5 Sorun Giderme

Miisterilerin satin aldiklari sorunlu {irtinleri problemsiz bir sekilde 0,656

iade edebilmeleri ya da degistirebilmeleri

Miisterilerin markette aligveris ile ilgili sorularini/problemlerini 0,655 0,8405
yoneltebilecekleri bir ilgili bulabilmeleri

Personel adedinin yeterli olmasi 0,613

KMO: 0945, P: 0,000
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Arastirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans yiizdesi
toplami 72,137 olarak ¢ikmistir. Bu oranin %50°den yiiksek olmasi, analizin
gecerli oldugunu gdstermektedir. Faktorlere ait varyanslarin toplaminin yiizde
50 degerinden yiiksek ¢ikmasi arzu edilen bir durumdur (Dursun ve Nakip
1997: 69).

Faktor analizinin ana hedefi, ¢ok sayidaki degiskeni aza indirmektir.
Faktorlerin adlandirilmasinda iki yol izlenmektedir. Birinci yol, faktorii
olusturan degiskenlerin yapisina bakarak adlandirmaktir (Nakip, 2003: 417-
418). ikinci yol ise, faktor yiikii en fazla olan degiskeni esas alarak
adlandirmaktir. Bu ¢alismada her iki yola uygun sekilde adlandirma yapilmistir.

Perakendecilik hizmetlerinde kalite konusu ile ilgili yapilan ¢aligmalarda
hizmet kalite boyutlarinin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu c¢alismada
hizmet kalitesinin boyutlar1 5 olarak belirlenirken, daha once yapilan ¢alisma-
larda 4, 5, ve 7 gibi farkli sayilarda hizmet kalite boyutlar1 belirlenmistir.

Tablo 6’da yapilan faktor analizi sonucunda hizmet kalitesi boyutlari;
“Personelin  Miisterilerle Olan Diyalogu”, “Perakendecilik Politikalar1”,
“Misteriye Yonelik Kolayliklar”, “Fiziki Unsurlar” ve “Sorun Giderme”
seklindedir. Belirlenen boyutlarin, Tablo 3’te 6zetlenen daha &nce yapilan
calismalarda da tespit edildigi gorilmektedir. Bu c¢alismada belirlenen
“Personelin miisterilerle olan diyalogu” boyutu; Dabhalkar vd. (1996)’da
“calisanlarin nezaketi” ve Varinli vd. (2001)’de “personel davranisi ve fiziki
varliklar” seklinde ifade edilmistir. Diger kalite boyutlar1 da karsilastirildiginda
“perakendecilik politkalar1” Guiry vd. (1992)’de “perakendecilik politikalarina
giiven”, Dabholkar vd. (1996)’da “perakendecilik anlayis1”, Varinli vd.
(2001)’de “politikalar ve kredilendirme” ve Varquez vd. (2001)’de “politikalar”
olarak yer almaktadir. “Miisteriye yonelik kolayliklar” boyutu, Galianao ve
Hatcote (1994)’de “miisteriye sunulan kolayliklar” seklinde yer alirken, “sorun
giderme” boyutunun Dabholkar vd. (1996)’da “problem ¢6zme” seklinde yer
aldig1 goriilmektedir.

Calismanin  diger amaci, tiketicilerin demografik 6zellikleri ile
stipermarkette sunulan hizmetlerin kalitesini algilama arasinda farklilik olup
olmadigim saptamaktir. Bes faktor itibariyle Cok Degiskenli Varyans Analizi
(MANOVA) yapilmigtir. Ayrica, Hotelling’s analizi yapilmistir, Hotelling’s
analizi bir biitiin olarak modelin gegerli olup olmadigini belirlemek igin
yapilmaktadir (Nakip, 2003: 368). Yapilan analiz sonuglarina gore; tiiketicilerin
cinsiyetleri, yasi, egitim diizeyleri ve mesleki durumlari ile algilamalari
arasinda anlamli bir fark goriilmezken, medeni durum ve gelir diizeyi ile
algilamalar1 arasinda anlaml bir fark saptanmistir. Yapilan MANOVA analizi
sonucu anlamli ¢ikan analizlerin sayisal degerleri Tablo 7 ve Tablo 8’deyer
almaktadir.
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Tablo-7: Miisterilerin Gelir Diizeyi le Hizmetleri Algilamalarina iliskin
MANOVA Analizi Sonuclari

Gelir Diizeyleri ve Algilama Ortalamalari

N e 0

c | s&8|- |7 E!

Faktorler S Ss | 28 | 28 3 F Sig.

> =c | E= g = s

T |Ex| 58|28 =2

o g E S % =

3 o o — N
Personelin Misterilerle Olan | 5 1031 | 30685 | 30871| 32374 30206| 0,118| 0,976
Diyalogu
Perakendecilik Politikalart 3,0829| 3,3699| 3,0991| 2,6869| 2,5667| 3,705| 0,006
Miisteriye Yonelik Kolayliklar | 3,1749 | 3,1526| 3,3436| 3,0844| 3,3190| 0,353| 0,842
Fiziki Unsurlar 32597 | 33607 | 34459 3,1742| 29556| 0,955| 0,433
Sorun Giderme 29444 | 31233| 33063 | 2,7879| 25556 2,433| 0,048
Hotelling’s T Testi 1,993 | 0,006

Analiz sonucu, Faktor 2 ve Faktor 5’in anlamlilik diizeyinin 0,05’ten
kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu sonug, miisterilerin gelir diizeyine bagli olarak,
siipermarkette sunulan hizmetleri farkl algiladiklarin1 géstermektedir.

Tablo 7°de diisiik gelir sahipleri, “perakendecilik politikalarini” ve “sorun
giderme” faktorlerini yiliksek gelirlilere gore daha olumlu bulduklar
goriilmektedir. “Perakendeci Politikalar1” ile ilgili en olumlu goriis beyan eden,
3,3699 ortalama ile 500 milyondan — 1 milyara kadar olan gelir grubuna aittir.
En olumsuz goriis beyan eden ise, 2,5667 ortalama ile 2 milyardan fazla gelire
sahip olan gelir grubudur. “Sorun Giderme” ile ilgili en olumlu fikir 3,3063
ortalama ile 1,501 milyardan 2 milyara kadar olan gelir grubundan gelirken, en
olumsuz fikir 2,5556 ortalama ile 2 milyardan fazla gelire grubuna aittir.

Market yetkililerinin yiiksek gelir sahiplerinin marketin sunmus oldugu
hizmetlerden memnun olmadigini dikkate almalar1 gerekmektedir. Yiiksek gelir
sahiplerinin beklentilerinin karsilanmasi durumunda, hem yiiksek gelirliler
marketin sunmus oldugu hizmetten memnun olacak hem de diger miisterilerin
tatminleri artacaktir.
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Tablo-8: Miisterilerin Medeni Durumu ile Hizmetleri Algilamalarina
Iliskin MANOVA Analizi Sonuclari

Medeni Durum ve
Faktorler Algilama Ortalamalar = Sig

Evli | Bekar | Dul
Personelin Miisterilerle Olan Diyalogu | 2,9421| 3,4172| 2,6667 | 7,646 0,001
Perakendecilik Politikalar1 2,9528| 3,2758| 2,9903| 2,946 0,054
Miisteriye Yo6nelik Kolayliklar 3,0984 | 3,4143| 2,8882| 3,776 0,024
Fiziki Unsurlar 3,1487| 3,4818| 3,1449| 3,047 0,049
Sorun Giderme 2,9581| 3,0576| 2,7971| 0,608 0,545
Hotelling’s T Testi 2,222 0,015

Analiz sonucu, Faktér 1, Faktér 3 ve Faktor 4 ’iin anlamlilik diizeyi
0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu sonug, medeni durum ile marketin
sunmus oldugu hizmetleri algilama arasinda anlamli bir farkin oldugunu
gostermektedir.

Medeni duruma gore farkli algilanan “personelin miisterilerle olan
diyalogu”, “miisteriye yonelik kolayliklar” ve “fiziki unsurlar” faktorlerini, en
olumlu algilayanlar bekarlarken, en olumsuz algilayanlar dul miisteriler
olmustur. Tablo 8’e bakildiginda analiz sonucu, Istatistiki olarak anlaml
¢ikmayan diger faktorlerde de durum ayni paraleldedir. Ancak, “perakendecilik
politikalar1” faktoriinde en olumsuz degerlendirme evli miisterilerden gelmistir.
Analiz sonuglar1 ve algilama ortalamalarina bakarak, markette sunulan
hizmetleri en olumlu olarak bekarlarin ve en olumsuz olarak da dul miisterilerin
degerlendirdigi sdylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Calisma sonucunda, miisterilerin demografik oOzellikleri, miisterilerin
beklentileri, algilamalari ve hangi migsterilerin hangi hizmetleri nasil
algiladiklar1 saptanmistir. Elde edilen bu bulgular, arastirmanin yapildig:
market, sektdrde faaliyet gosteren isletmeler ve sektdre girmeyi planlayan
isletmeler i¢in fikir verme adina 6nemli olacaktir.

Hizmet kalitesi, miisterinin beklentilerinin karsilanmasidir. Bir isletme
miigterilerinin beklentilerini karsiladig: siirece kaliteli hizmet sunmus demektir.
Beklenti ve alg1 farkini esas alan SERVQUAL kalite modeli, perakende hizmet
kalitesini Olgiilmesinde en ¢ok kullanilan modellerden biridir. Calismada,
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SRVQUAL kalite modeli geregince misterilerin beklenti ve algilarinin farki
alinmig ve sunulan hizmetler en kaliteliden en kalitesize gore siralanmustir. Bu
siralamada en kaliteli bes hizmet;

e WC ve Lavabolarin temiz olmasi,

e Markette miisterilere yonelik WC ve Lavabolarin olmasi,

e Market igerisinde kafe, restorant vb. yerlerin bulunmasi,

e Markette bol iiriin ¢esidi bulunabilmesi ve

e Marketin miisterilerine kendi kredi kartin1 kullandirabilmesi,

seklinde siralanmaktadir.

En kalitesiz bes hizmet ise,

e Miisterilerin markette aligveris ile ilgili sorularini/problemlerini
yoneltebilecekleri bir ilgili bulabilmeleri,

e Miisterilerin satin aldiklar1 sorunlu firiinleri problemsiz bir sekilde
iade edebilmeleri ya da degistirebilmeleri,

o Az miktarda aligveris i¢in ayr1 (ekspres) hizli yazar kasa olmasi,

e Market ¢aliganlarinin miisterilere kars1 giiler yiizlii olmasi ve

e Yazar kasa sayisinin yeterli olmasi,

seklinde siralanmugtir,

Miisteriler, marketin kendilerine sunmus oldugu fiziki imkanlardan dolay1
marketten memnun olduklarini ifade ederken, personel miisteri iliskisi ve yazar
kasalarin azlig1 noktasinda memnuniyetsizliklerini ifade etmislerdir. Market
yetkilileri, miisterilerin fikirlerini dikkate alarak, modern pazarlama anlayigina
uygun bir yonetim ile miisterilerin memnuniyet diizeylerini artirilabilirler.
Miisterilerin memnuniyetinin artmasi, rekabet adina isletmenin giiclenmesi
demektir.

Caligmada hizmet kalite boyutlarimi1 tespit etmek i¢in miisteri
algilamalarina faktdr analizi uygulanmistir. Analiz sonucu hizmet kalitesinin
bes boyutu tespit edilmistir. Kalite boyutlari,

e Personelin Miisterilerle Olan Diyalogu,
e Perakendecilik Politikalari,

e Miisteriye Yonelik Kolayliklar,

e Fiziki Unsurlar ve

e Sorun giderme

seklindedir.
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Miisterilerin demografik o6zelliklerine bagli olarak hizmet kalitesini
algilamalarinda fark olup olmadigini belirlemek igin MANOVA analizi
uygulanmistir. Analiz sonucu miisterilerin cinsiyeti, egitim durumu ve yaglar
ile hizmetleri algilamalar1 arasinda anlamli bir farka rastlanmamistir. Ancak,
miigterilerin gelir diizeyleri ve medeni durumlarina bagli olarak farkh
algilamalar saptanmustir.

Gelir diizeyine bagl olarak, “perakendecilik politikalarim” ve “sorun
giderme” faktorlerini diigiik gelir sahipleri, yiiksek gelirlilere gére daha olumlu
algilamiglardir. Bu durum, yiiksek gelir sahiplerinin marketin “perakendecilik
politikalarini” yeterli bulmadigini gostermektedir.

Medeni duruma gore farkli algilanan faktorler ise, ‘“personelin
miigterilerle olan diyalogu”, “miisteriye yonelik kolayliklar” ve “fiziki
unsurlar”dir. Bu faktorleri, en olumlu algilayanlar bekarlarken, en olumsuz
algilayanlar dul miisteriler olmustur. Bekar miisteriler, markette sunulan
hizmetleri genel olarak olumlu algilamuslardir. Ikinci derecede olumlu
algilayanlar evliler olurken, en olumsuz ise dul miisteriler tarafindan
algilanmigtir. Bu farklilik, medeni durumun miisterilerin ekonomik durumlarini
ve psikolojilerini etkilemesinden kaynaklaniyor olabilir. Ancak, medeni
durumun miisterilerin algilamasini etkilemesi ayr1 bir arastirma konusu olabilir.

Market yetkilileri, miisterilerin beklentileri dogrultusunda hizmetlerini
gerceklestirirlerse, hizmet kalitesini artiracaklardir. Ayrica, marketin miisteri
profilini ve demografik dzelliklerden kaynaklanan farkli algilamalar1 da dikkate
almalar1 durumunda miisteri tatmini artacaktir.
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