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ÖZET 

 

SELF-CHECKOUT (JET KASA) HĠZMET KALĠTESĠNĠN PERAKENDE 

HĠZMET KALĠTESĠ VE ALGILANAN DEĞERE ETKĠSĠ: MĠGROS 

SÜPERMARKET UYGULAMASI 

 

Tolga KAHRĠMANOĞLU 

Genel ĠĢletme Anabilim Dalı, ĠĢletme Programı, AltınbaĢ Üniversitesi 

DanıĢman: Doç. Dr. Nurettin OZAN BAKIR 

Ekim, 2019 

Günümüzün rekabetçi dünyası perakendecilik alanında teknoloji hizmetler ve 

desteklerle giderek daha fazla karakterize edilmektedir. ĠĢletmelerin bu yoğun rekabet 

ortamında üstünlük sağlamalarındaki en önemli etken hizmet kalitesinden geçmektedir. 

Bu nedenle iĢletmelerin hizmet kalitesini ölçmek, değerlendirmek ve yeni stratejiler 

oluĢturmak oldukça önem arz etmektedir. Dünya çapında süpermarketleri tercih eden 

müĢterilerin alıĢveriĢ sürecinde self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi kullanımı 

oldukça popüler hale gelmiĢtir. Artan sayıda müĢteriler mağaza çalıĢanı ile etkileĢimde 

bulunmak yerine daha hızlı ve pratik bir Ģekilde hizmet yaratmak için teknoloji ile 

etkileĢime girmektedirler. Jet kasa hizmet kalitesi müĢterilerin firma çalıĢanlarından 

bağımsız olarak kendi baĢlarına hizmet üretmesini sağlayan teknolojik ara yüzler olarak 

tanımlanmaktadır. Süpermarketlerin jet kasaları kullanım konusundaki temel amaçları 

iĢletme maliyetlerini düĢürmenin yanı sıra hizmet sunumunda fark yaratarak müĢteri 

algılarını olumlu yönde etkilemesi düĢünülmektedir. 

Bu çalıĢmanın amacı self-checkout (jet kasa) kioskların sunmuĢ olduğu hizmet 

kalitesinin perakende hizmet kalitesine ve müĢterilerin algısını nasıl etkilediğini 

ölçmeye yönelik olmuĢtur. Ayrıca tüketicilerin demografik ve alıĢveriĢ davranıĢları 

özelliklerinin self-checkout (jet kasa) kullanım durumları arasındaki farklılıkları tespit 

edilmek istenmiĢtir. Bu amaç doğrultusunda çalıĢmanın ilk iki bölümünde 

perakendecilik kavramı incelenmiĢ olup sonrasında self-checkout (jet kasa) hizmet 

kalitesi ve hizmet pazarlamasının genel çerçevesi ele alınmıĢtır. ÇalıĢmanın son 

bölümünde de Ġstanbul Kadıköy ilçesinde bulunan 2M Migros süpermarkette self-

checkout (jet kasa) hizmet kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algılanan değere 

etkisi için anket uygulaması yapılmıĢtır. Daha sonra araĢtırma modeli ortaya konulmuĢ, 

konu hakkında hipotezler oluĢturulmuĢ ve regresyon analizi t testi anova testi 

değerlendirilerek üçüncü bölüme son verilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Self- Checkout, Hizmet Kalitesi, Perakendecilik, Migros. 
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ABSTRACT 

 

RETAIL SERVICE QUALITY OF THE SELF-CHECKOUT (JET CASH) 

SERVICE QUALITY AND THE EFFECT ON THE SENSE: MIGROS 

SUPERMARKET APPLICATION 

 

Tolga KAHRĠMANOĞLU 

Genel ĠĢletme Anabilim Dalı, ĠĢletme Programı, AltınbaĢ Üniversitesi 

DanıĢman: Doç. Dr. Nurettin OZAN BAKIR 

Ekim, 2019 

Today's competitive world is increasingly characterized by technology services and 

support in the field of retailing. The most important factor for enterprises to gain an 

advantage in this competitive environment is the quality of service. Therefore, it is very 

important to measure and evaluate the service quality of the enterprises and to create 

new strategies. Customers who prefer supermarkets around the world have become very 

popular with the use of self-checkout service quality during the shopping process. An 

increasing number of customers interact with technology to create services more 

quickly and practically, rather than interacting with the store employee. Jet frame 

service quality is defined as the technological interfaces that enable customers to 

produce their own services independently from the company employees. The main 

objectives of the supermarkets in the use of jet crates are thought to affect customer 

perceptions positively by reducing the operating costs and by making a difference in 

service provision. 

The aim of this study was to measure how the quality of service offered by the self-

checkout kiosks affects retail service quality and the perception of customers. In 

addition, it was aimed to determine the differences between the demographic and 

shopping behavior characteristics of the consumers. For this purpose, in the first two 

parts of the study, the concept of retail has been examined and after that, the general 

framework of service quality and service marketing has been discussed. In the last part 

of the study, a questionnaire was applied for the effect of self-checkout service quality 

on retail service quality and perceived value in 2M Migros supermarket in Kadıköy 

district of Istanbul. Then, the research model was put forward, hypotheses were formed 

on the subject and the third part was terminated by evaluating the regression analysis t 

test. 

Key Words: Self-Checkout,, Service Quality,  Retailing, Migros 
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GĠRĠġ 

Ġnsanlık tarihi boyunca çeĢitli ihtiyaç ve gereksinimlerini karĢılamak için birçok yöntem 

ve teknik kullanmıĢtır. Öyle ki ihtiyaçlar doğrultusunda paranın icat edilmediği 

dönemde takas usulüne baĢvurmuĢ daha sonraları ise paranın icadıyla birlikte alım satım 

usulünden ihtiyaçlarını karĢılamaya devam etmiĢtir. Yine gerek yerleĢik olarak 

pazarlarda gerekse seyyar olarak mal ve hizmetleri insanların kullanımına sunmuĢtur.  

Yani değiĢen gereksinimlere ve teknolojik geliĢmelere göre ihtiyaçların 

giderilmesindeki yöntem ve usuller de değiĢiklik göstermiĢtir. GeçmiĢte olduğu gibi 

insanlar, kendi baĢlarına, bir el arabasında veya hayvan aracılığıyla taĢınan mallar 

devamlı bir Ģekilde değiĢik bölgelerde perakende satıĢını gerçekleĢtirmiĢ ve günümüze 

kadar devam ettirmiĢtir. Günümüzde de ihtiyaçların karĢılamak için pazar yerlerinde 

insanlar, çeĢitli mal ve hizmetleri teĢhir edip ya satın almakta ya da satmaktadır. 

GeçmiĢten günümüze geliĢen teknoloji ve rekabet ortamı içerisinde perakendecilik, her 

dönemin sosyal, ekonomik, teknolojik ve demografik gibi etkenlerinden devamlı bir 

Ģekilde etkilenmiĢtir. Özellikle 19. yüzyılın sonları ve 20. yüzyılın baĢlarından itibaren 

kooperatifçiliğin geliĢmesiyle birlikte zincir mağazalarının oluĢması perakendeciliğin 

geliĢimine önemli bir katkı sağlamıĢtır. 

Modern toplumlarda artık gündelik yaĢamın bir parçası haline gelen alıĢveriĢ olgusu 

sosyal yaĢamın sıradan bir ritüeli olarak görülmeye baĢlamıĢtır. Nitekim bu ritüel artık 

insanların sosyal yaĢamlarını biçimlendiren ve tamamlayan bir özellikle olarak da 

karĢımıza çıkmaktadır. Dolayısıyla perakendecilik alanı insanların sosyal yaĢamının 

içinde olan bir alan olduğu için sunulan mal ve hizmetlerin kalitesini, güvenirliliğini, 

satıĢ yerini, fiyatını, çeĢidini ve ürünün sergilenme biçimi gibi özelliklerini sistemli bir 
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biçimde ele alınması ve pazarlanmasının da düzgün bir Ģekilde yapılması gerekliliğini 

ortaya çıkarmıĢtır.  

Üreticilerle tüketicilerin arasında bir köprü vazifesi gören perakendecilik alanı 

müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılamada rahat bir alan yaratmaktadır. GeliĢen teknoloji ve 

rekabet ortamı içerisinde ve artan iĢ gücü maliyetleri ile birlikte perakendecilik alanında 

da yeni anlayıĢlar ortaya çıkmıĢtır. Bunlardan birisi de self-checkout (jet kasa) 

kullanımıdır. Hem tüketicilere hem de perakende firmalarına büyük kolaylık sağladığı 

düĢünülen self-checkout (jet kasa) kullanımı tüketicilerin hizmet sunum hızına son 

derece duyarlı olduklarını düĢündüğümüzde, kasiyerlerde uzun kuyruklar beklemenin 

aksine, jet kasa kullanımı tüketicileri daha fazla memnun edeceği ve perakendeciler 

tarafından jet kasaların kullanımı hem daha fazla müĢteri memnuniyeti hem de iĢletme 

maliyetlerinin azaltılmasına katkı sağlanacağı düĢünülmektedir. 

Bu çalıĢmada da Migros süpermarkette kullanılan self-checkout (jet kasa) hizmet 

kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algılanan değere etkisi üzerine ve tüketicilerin 

demografik ve alıĢveriĢ davranıĢları özelliklerinin self-checkout (jet kasa) kullanım 

durumları arasındaki farklılıkları tespit etmeye yönelik olmuĢtur. 

Bu amaç doğrultusunda çalıĢmanın birinci bölümünde perakendecilik ile ilgili 

kavramsal çerçeve ele alınmıĢtır. Ġlk olarak perakendeciliğin tarihçesine değinilmiĢtir. 

GeçmiĢte ve günümüzde perakendeciliğin nasıl bir geliĢim süreci geçirdiği anlatılmıĢtır. 

Daha sonra perakendeciliğin en önemli iĢlevleri ve faydaları açıklanmıĢtır. Mağazalı ve 

mağazasız perakendenin türleri alt baĢlıklar hâlinde özellikleri ile birlikte verilmiĢtir. 

Yine bu bölümde bazı perakende kuramlarından bahsedilmiĢtir. Perakende çember 

kuramı ve perakende yaĢam döngüsü kuramları açıklanmıĢtır. Son olarak dünya çapında 



 

 

3 

 

ve ülkemizde bölgesel açıdan perakendecilik sektörünün durumu açıklanıp birinci 

bölüme son verilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ve hizmet 

pazarlamasının genel çerçevesi ele alınmıĢtır. Ġlk olarak hizmet kavramı, hizmetin 

özellikleri, hizmet ile fiziksel mallar arasındaki farklar açıklanmıĢtır. Sonrasında hizmet 

pazarlaması kavramına geçilmiĢtir. Hizmet pazarlamasının tarihsel süreci açıklanmıĢtır. 

Hemen ardından hizmet kalitesinin kavramsal çerçevesi ve hizmet kalitesinin ölçüm 

modelleri açıklanmıĢtır. Burada Grönroos,  Servqual ve Servperf hizmet kalitesi 

modellerinden bahsedilmiĢtir. Son olarak self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ve 

algılanan değer hakkında açıklamalar yapılarak ikinci bölüme son verilmiĢtir. 

Üçüncü bölümde ise, Ġstanbul Kadıköy ilçesinde bulunan 2M Migros süpermarkette 

self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algılanan değere 

etkisi için anket uygulaması yapılmıĢtır. Daha sonra araĢtırma modeli ortaya konulmuĢ, 

konu hakkında hipotezler oluĢturulmuĢ ve regresyon analizi t testi anova testi 

değerlendirilerek üçüncü bölüme son verilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

PERAKENDECĠLĠK KAVRAMINA BAKIġ 

 

1.1. PERAKENDECĠLĠĞĠN GELĠġĠMĠ VE TARĠHÇESĠ 

Ġnsanlık tarihinde asırlar boyunca ihtiyaç ve gereksinimlerin karĢılanması amacıyla 

gerek takas usulü gerek alım satım yapılarak birçok çeĢitli mal veya hizmet yerleĢik 

olarak pazarlarda veya seyyar olarak insanların hizmetine sunulmuĢtur. Günümüzde de 

bu yöntem halen varlığını sürdürmektedir. Bugünde yine aynı Ģekilde pazar yerlerinde 

ürünler teĢhir edilip satılmakta, dönemin Ģartları göz önünde bulundurulduğunda 

geçmiĢte çeĢni diye adlandırılan yani sırtında ya da bir el arabasında veya bir hayvana 

malların yüklenmesiyle sürekli farklı bölgelere gezen insanlar perakende satıĢ 

gerçekleĢtirirlerdi (Aydın, 2010, s.1). 

Hayatımızın içerisinde sürekli var olan perakendecilik yaĢadığı her dönemin 

demografik, sosyal, ekonomik, teknolojik gibi etkenlerinden sürekli etkilenmiĢ ve 

değiĢim içerisinde olmuĢtur. Özellikle 19. yüzyıl içerisinde ivme kazandığı 

görülmektedir. Bunun en önemli nedeni kooperatifçiliğin geliĢmesiyle zincir 

mağazaların oluĢumu perakendeciliğin geliĢmesine yüksek katkı sağlamıĢtır (Bakır, 

Aydoğan, 2016, s.304). 

Türk dil kurumuna göre perakende kelime olarak herhangi bir ticari ürünlerin parça 

parça veya tek tek satılmasını ifade eder. Perakendeci ise ticari ürünlerin satıĢını yapan 

iĢletmelerdir. Bir diğer kavram olan perakendecilik de perakende Ģeklinde yapılan 

alıĢveriĢler olarak isimlendirilir (Akalın, 2011, s.280). 

Perakendeciliğin baĢka dillerdeki anlamına bakacak olursak Farsça kökende ‘perâkende’ 

olarak isimlendirilen yayılıp, dağılmıĢ, ayrı ayrı anlamına gelmektedir (www.tdk.gov.tr. 

EriĢim Tarihi: 13.10.2018). Ġngilizce kökende ise ‘retail’ kelimesi, Fransız kökende 

http://www.tdk.gov.tr/
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‘retailler’ diye adlandırılıp ‘cut a piece of’ kesilmiĢ bir parça ya da  ‘break the bulk’  

toplu olarak parçalanmak veya kırmak anlamına gelir (Madaan, 2009, s.2). Bu 

perakendecinin toplu iĢten ayrılma iĢlevini, yani sattıkları ürünlerin büyük miktarlarının 

elde edilmesini ve bunları bireysel tüketicilere satılmak üzere daha küçük miktarlara 

bölmek anlamına gelmektedir (Gilbert, 2004, s.7). Yine farklı bir kaynakta 

perakendeciliğin Ġngilizce olarak kullanılan ‘’retailing’’ kelimesinin kökeni, Fransız 

dilindeki ‘’retailler’’ ve ‘’dêtailler’’ kelimelerinden ortaya çıktığı bilinmektedir (Orel, 

Nakıboğlu, 2016, s.238). 

Perakendecilik; tüketiciler için önemli olduğu kadar üretici, toptancı gibi bütün iĢletme 

türlerini etkileyen sosyal ekonomik bir faaliyettir. Mevcut veya yeni müĢterileri için 

satın alma uzmanı, ürünler için tedarikçi iĢletmeler açısından satıĢ uzmanı olarak görev 

almaktadırlar (Mucuk, 2007, s.163-164).    

Perakendecilik sadece somut ürünlerin satıĢı olarak görülmemektedir. Hizmet satıĢları 

da perakendecilik kapsamına girmektedir. Örneğin bir otelin vermiĢ olduğu konaklama 

hizmeti, hastanede doktorun tedavi hizmeti gibi hizmetler de perakende hizmetinin 

kapsamına girmektedir (Oyman, Varinli, 2013, s.4). 

GeçmiĢten günümüze kadar ki süre içerisinde perakendecilik geleneksel olarak akademi 

genelinde ilgi çeken bir alan olmuĢtur. Tutarlı bir alan olmaktan ziyade, çeĢitli alt 

disiplinlerden ortaya çıkan çalıĢmalarla karakterize edilmiĢtir (Deutsch, 2010, s.130).  

Perakendecilikte sunulan ürünler pazarlama kanalı döngüsünün baĢlangıcı olan üretici 

ile baĢlayıp ürünü en son kullanan nihai tüketici ile son bulur. Burada nihai tüketiciden 

kastımız satın aldığı üründen herhangi bir gelir sağlamayan, ürünü satın aldığı anda 

kullanıp tüketen tüketicilerdir. Ürün tüketiciye ulaĢana kadar toptancı acente 

perakendeci gibi birçok iĢletmenin döngüsünden geçmektedir. Ürünün satıĢı için 
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iĢletmeler aralarında rekabet içerisindedir ve her iĢletme kendine özgü satıĢ politikası 

uygulayarak iĢletmenin kâr elde etmesini ve hayatta kalmasını hedeflemektedir. Ürünün 

dağıtım kanalları içerisinde bulunan toptancı, acente, ürünü üreten üretici, perakendeci 

gibi iĢletmeler nihai en son tüketiciye satıĢ gerçekleĢtirebilir fakat bu iĢletmeler 

arasından perakendecinin yapmıĢ olduğu satıĢ hacmi çok daha yüksek olmalıdır; çünkü 

ürünü nihai en son tüketiciye satmak perakendeci iĢletmelerin temel görevidir (Aydın, 

2010, s.8). 

Ürünlerin dağıtım kanalları döngüsünün en son halkası olan perakendecilik; birçok 

iĢletme tarafından üretilen ürünlerin en son nihai tüketici olarak adlandırdığımız 

kiĢilerin bireysel ihtiyaçları ya da hane halkının yararları doğrultusunda kullanımına arz 

edilmesidir (Varinli, 2012, s.1). Dolayısıyla perakendecinin ürünün üretimden tüketiciye 

kadar geçen süreç içerisinde üretici ve tüketici arasında bir köprü görevi de üstlendiğini 

söylenebilir (Levy, A.Weitz, 2011, s7). 

Dolayısıyla tüketiciden gelen talebi en iyi Ģekilde analiz ederek buna göre rafında ürün 

bulundurup bu ürünlerin tüketicilere küçük veya tek miktarlar halinde satıĢını yaparlar 

(Preus, 2014, s.20). Ayrıca üretici ve aracı iĢletmelerle de iliĢki içerisindedir. Üreticiler 

ve aracı iĢletmeler perakende iĢletmeler sayesinde satıĢ tahminlerini, ürün hakkında 

müĢteri Ģikâyetleri, ürünlerde oluĢabilecek hatalar gibi bilgiler edinmektedirler. Bu 

yüzden perakendeci iĢletmeler geri bildirim konusunda hem tüketici hem de üretici ve 

aracı iĢletmelere katkı sağlamaktadırlar (Berman, Evans, Chatterjee, 2018, s.27).  

Perakendeci iĢletmelerin zayıf olduğu dönemlerde üretici iĢletmeler rekabet açısından 

üstün konumdaydılar. Perakende pazarında rekabet üstünlüğü elinde bulunduran üretici 

iĢletmeler tüketicilerle yoğun iliĢkilerinden dolayı perakendeci iĢletmeleri kontrol 

edebiliyor tüketicilerden gelen talepleri göz ardı edip üretmek istediği ürünlerin satıĢı 
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konusunda üstünlük yaratmıĢ oluyordu. Fakat talebin değiĢken olabilmesini göz ardı 

eden üretici firmaların bu sabit anlayıĢı zamanla rekabet üstünlüğünün perakendeci 

iĢletmelere geçmesine neden olacaktır (Kotler, 2018, s.130). Günümüzde tüketici 

taleplerinde çeĢitliliğin artması bir bakıma asıl iĢi mal ve hizmet üretmek olan üretici 

iĢletmelerin daha az sayıda ve seri Ģekilde üretime yönelmesi tüketicilerin talebinde 

yetersiz kalmıĢtır. Perakendeciler tüketicilerin taleplerine kulak vermiĢ buna göre 

stoklarında ürün çeĢitliliği yapmıĢlardır. Ayrıca mağaza yöntemi sayesinde tüketicilerle 

yüz yüze olan iletiĢim, herhangi bir Ģikâyette tüketicinin mağazada birebir görüĢme 

yapması perakendeci iĢletmeleri ön plana çıkarmıĢ bu da perakendecilerin pazarlama 

döngüsü içerisinde perakende satıĢta rekabet avantajını ele geçirmiĢtir (Arslan, 2011, 

s.19). 

Perakendecilerin tüketicilere en iyi hizmeti verebilmek ve devamlılığını sağlayabilmek 

için belli stratejileri uygulamaları gerekir. Bunlardan bazıları Ģunlardır; 

a) Vizyon ve Misyon belirlemek.  

b) Pazar payı, ciro, satıĢ, kâr gibi faaliyetleri için kısa ve uzun vadeli planlar 

geliĢtirmek. 

c) ĠĢletme açılmadan önce hangi müĢteri kitlesine hitap edeceğini ve hitap edeceği 

tüketicilerin ürün, marka gibi taleplerini tespit etmek. 

d) ĠĢletmenin mal veya hizmet kategorisi türlerini iyi tanımlamak. 

e) Hem iĢletme için hem de iĢletme de çalıĢan personellere yönelik hedefler belirlemek. 

(Berman, Evans, 2013, s.40). 

Bu kavramlardan yola çıkarak; bir iĢletme ister üretici ister toptancı ya da ister 

perakendeci olsun, devamlılığını sürdürmeyi ve paydaĢlarına fayda sağlamayı hedefler. 

Çünkü iĢletmeler yeterli kâr elde edemedikleri zaman varlıklarını tamir edemez, 



 

 

8 

 

değiĢtiremez ve hatta sabit giderlerini zamanla karĢılayamaz durama gelebilirler. 

ĠĢletmeler devamlılığını sürdürmek ve hayatta kalabilme adına değiĢen taleplere kulak 

vermeli, kendi uzmanlık alanlarında ilerlemeli, yeni ürünler ve hizmetler geliĢtirmesi 

gerekmektedir. 

1.2. PERAKENDECĠ TANIMI 

Perakendeciliği anlamak ve tanımlamak için birçok tanım vardır. Bunların en yaygın 

olanı en son nihai tüketiciye mal ve hizmet satmanın iĢletme için ticari faaliyeti 

vurgulanmaktadır. Burada tüketicilerin ürünü aldığında herhangi bir maddi gelir 

gözetmeksizin kendi kullanım ihtiyacından dolayı satın alması gereklidir. Ticari veya 

endüstriyel kullanım için yapılan satın alımları perakendecilik kapsamına girmez 

(Gilbert, 2004, s.6-7). 

Bu açıklamayı göz önünde bulundurduğumuz da iĢletme ihtiyaçlarını değil, Ģahsi ve 

ailevi ihtiyaçların karĢılanması amacıyla direkt olarak tüketiciye mal ve hizmet satıĢları 

yapan kiĢi veya kuruluĢlara perakendeci denir. Perakendeci; esnaf veya tacir olarak 

faaliyetlerini yerine getirebilir (Varinli, 2012, s.5). Perakendecilik, tüketicilerin kiĢisel 

kullanımı için mal veya hizmetlerin direkt olarak satıĢıyla ilgili bütün unsurları 

kapsamaktadır (Mucuk, 2007, s.163).   

Bir baĢka kaynakta perakendecilik; tüketicilerin kiĢisel, aile, ya da ev gereksinimleri 

için ürün veya hizmet satıĢı gerçekleĢtiren iĢletmelerdir. Tekstil ürünleri, kafeteryalar, 

tiyatro biletleri, hukuk danıĢmanlığı gibi en son nihai tüketiciye sunulan bütün mal ve 

hizmetleri kapsamaktadır (Berman, Evans, Chatterjee, 2018, s.23). 

Perakendeciler üreticiler için olmazsa olmaz iĢletmelerdir. Ürünü ortaya çıkarmak 

üretmek elbette önemlidir fakat üreticilerin bu ürünü tüketiciye sunmak satıĢını yapmak 

için perakendeciye ihtiyacı vardır. Üreticiler kendi bünyesinde de perakende satıĢ 
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yapabilir yalnız bunun için ek masraflar oluĢacaktır. Bu maliyetlere katlanmama adına 

perakendeciye destek olur. Örneğin ödeme konusunda vadeli satıĢ yapabilir, ürünün 

tanıtımı için katalog çalıĢması gibi birçok destekte bulunabilir (Arslan, 2011, s.20). 

Tablo 1: Perakendecilik ile Ġlgili Diğer Tanımlar 
Perakendecilik Malların ve hizmetlerin nihai tüketicilere veya bu tür tüketiciler adına satın alma 

iĢlemlerine, özellikle mağaza satıĢ noktalarında ve daha sonra belirtildiği zaman 

posta sipariĢi ile yapılan iĢlemlerdir. (Baron, Davies ve Swindley 1991,  p.163) 

Perakendecilik Bir mağazada ya da bir çeĢit mağaza dıĢı çeĢit yoluyla, kiĢisel aile ya da hane 

halkı kullanımına yönelik mal ve hizmet alıĢveriĢini gerçekleĢtirmeye yönelik bir 

dizi iĢ faaliyeti gerçekleĢtirilmesidir. (Bernett, 1995, p.245) 

Perakendecilik KiĢisel veya ev kullanımı için satın alan nihai tüketicilere mal veya hizmet  

satmaya dâhil olan faaliyetlerdir. (Caruth ve Stovall, 1994). 

Perakendecilik Ticari markanın reklamını, mağaza tanıtımlarını ve perakendecinin çıkıĢının  

bulunduğu topluluktaki kiĢisel bağlantılarını kullanarak doğrudan müĢterilere  

tanıtımı ve satıĢının gerçekleĢtirilmesidir. Ayrıca kiĢisel veya aile tüketimi için 

tüketiciye bitmiĢ mal ve hizmetlerin satılmasıdır. Mağazalar, doğrudan satıĢ ve  

posta sipariĢi gibi perakende satıĢ mağazası veya kuru temizleme gibi servis  

perakendeciliği gibi mağaza perakendeciliğini de içerir. (Cross, 1995, p.312) 

Perakendecilik Bir müĢteriye satıĢ için satın alma faaliyetidir. (Rosenberg, 1993, p.291) 

Perakendecilik KiĢisel, ticari olmayan tüketim veya kullanım için nihai kullancılara doğrudan mal 

ve hizmet satmakla ilgili tüm ticari faaliyetlerdir. (Koschnick, 1995, p.515) 

Perakendecilik Nihai tüketicilere ihtiyaçlarını ve isteklerini yerine getirmek için mal veya hizmet 

satmayı içeren dağıtım Ģeklidir. Ayrıca perakendecinin malları satmadan önce 

yapılması gereken tüm faaliyetler ve tüketici ile perakendeci arasında bir değiĢim 

sürecini ifade eder. (Burstiner, 1991, p.741) 

Perakendecilik Son tüketim için tekliflerin satıĢı ile igili tüm faaliyetlerini kapsar. (James, Walker 

Etzel, 1981, p.5) 

Perakendecilik Son tüketicilere ürün ve hizmet satmak ile uğraĢan iĢ faaliyetleri bütünüdür.  

(Levy ve Weitz, 1996, p.419) 

Perakendecilik Tüketicilere doğrudan mal ve hizmet pazarlamasındaki tüm faaliyetlerdir. (Lucas, 

Bush ve Gresham, 1994, p.612) 

Perakendecilik Mal ve hizmetlerin nihai tüketicilerine, yani kiĢisel veya ev kullanımı için 

birĢeyler satın alan bireylere satılmasından oluĢur. (Morgenstein ve Strongin, 

1983, p.6) 

(Kaynak: Peterson R., Balasubramanian, S. (2002). Retailing in the 21 st century: reflections and 

prologue to research. Journal of Retailing, 78, 9-16). 
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1.3. PERAKENDECĠLER TARAFINDAN YERĠNE GETĠRĠLEN ĠġLEVLER 

Perakendeciler üretilen, ithal edilen mal veya hizmetlerin sadece alım satımını 

gerçekleĢtirmezler. Bu ürünlerin ilk kaynağından tüketiciye kadar uzanan süreçte 

ürünlere belli değerler de katarlar. Dolayısıyla perakendeci iĢletmelere üretilen ürün 

veya hizmetlere değer veya iĢlev katan bir ticari faaliyetler kümesi de denebilir (Aydın, 

2010, s.14). 

Perakendecilerin mal ve hizmetlere kattığı değerleri/iĢlevleri Ģu Ģekilde sıralanır; 

1.3.1. Mal veya Hizmetlerin ÇeĢitliliğini Sağlamak 

Günümüzde perakende satıĢ yapan mevcut büyük süpermarket zincirlerini veya alıĢveriĢ 

merkezlerini düĢündüğümüzde mağazalarda binlerce farklı ürün ve yüzlerce farklı 

hizmet veren ayrı üretici veya ithalatçı tedarikçiler tarafından sağlanıyor. Bu sayede 

tüketiciler tek bir konumda geniĢ bir ürün kitlesine ulaĢım sağlamıĢ durumda olacaktır. 

Üretici iĢletmeler sadece kendi ürettiği ürünlerde uzmanlık sağlamıĢlardır. Örneğin gıda 

ürünlerinde tat gıda, zeytin yağ da orkide gibi üretici iĢletmeler uzmanlaĢmıĢ olduğu 

ürünleri kendilerine ait mağazalarda satmıĢ olsalar insanlar bir yemek yapmak için ayrı 

ayrı mağazalara gitmek zorunda kalırlardı. Dolayısıyla gerçek veya tüzel olarak 

perakendecilik iĢiyle ilgilenenler farklı ürün çeĢitlerini tek bir mağaza veya seyyar 

Ģekilde sunarak tüketicilere oldukça kolaylık sağlamaktadırlar (Levy, A.Weitz, 2011, 

s.8). 

1.3.2. Toptan Ürünleri Küçük Parçalara Ayırmak 

Üretici iĢletmeler sadece kendi alanında uzmanlaĢmıĢ ürünleri seri olarak üretip çok 

fazla üretmek isterler. Ayrıca perakendeci iĢletmelerden gelen sık taleplerin ürünlerin 

teslimatı sürecinde nakliye masrafı gibi birtakım masraflarını en aza indirmeyi 

hedeflemektedir. Ürünleri perakendeciye üretim bandından çıkarıp ayrı ayrı 
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istiflemeden maliyet açısından tek seferde toptan Ģekilde teslim etmeyi isteyebilir. 

Tüketiciler için perakendeci iĢletmeler gelen talep doğrultusunda malları tek tek ayırır 

ve tüketiciye sunma görevini yerine getirir. Bu süreç perakendeci iĢletmelerin; üretici 

iĢletmelere daha büyük kitlelerde üretim yapmasını ve sevkiyat yapmasını sağlar, 

tüketicilere ise kullanımlarına göre miktarlarda ürün satın almalarını sağlar. Örneğin 

ülkede oluĢabilecek bir ekonomik kriz alım gücünü düĢürebilir ve tüketiciler çok daha 

küçük ürünleri talep edebilir, perakendeci bu talebe göre ürünleri talebe göre düĢük 

seviyelere düĢürebilir (Varinli, Oyman, 2013, s.8). 

1.3.3. Envanter Tutmak 

Perakendeci iĢletmelerin bir diğer temel iĢlevleri arasında yer alan çeĢitli ürünleri 

stoklarında bulundurmalarıdır. Tüketiciler günlük yaĢamı için ihtiyacı olan ürünleri 

perakendeci iĢletmelerden temin etmek isterler. Çünkü bu sayede aynı üründen çok 

fazla miktarda almayı ve bu ürünleri evinde stoklama zahmetinden kurtulacaklardır 

(Arslan, 2011, s.21). 

1.3.4. Hizmet Sunmak 

Perakendeci iĢletmeler tüketicilerin mal ve hizmetleri satın alma sürecini ve ürünleri 

kullanmasını kolaylaĢtırır. Örneğin satın alma konusunda günümüzde Migros 

süpermarkette küçük bir ürün aldığınızda kasada ödeme için sıra beklemeden 

müĢterilerin ürünü kendisi okutup ve yine kendi ödemesini gerçekleĢtirdiği self 

checkout (jet kasa) hizmeti sunulmakta. Bir diğer örnek perakende iĢletmeler 

tüketicilere bir malı almadan önce o malın teĢhirini sunmaktadır. Ayrıca birçok 

perakende iĢletmeler müĢterilerin istek, talep, Ģikâyet gibi geri bildirimleri için çağrı 

merkezleri ve web siteleri oluĢturmaktadır (Levy, A.Weitz, 2011, s.8). 
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1.4. PERAKENDECĠLĠĞĠN SAĞLADIĞI FAYDALAR   

Farklı sektörlerde faaliyet gösteren perakendeci iĢletmelerin asıl amacı iĢletmenin 

devamlılığını sağlamak için nihai son tüketiciye perakende satıĢ yaparak kâr elde 

etmektir. Perakendeci iĢletmeyi üretici ve tüketici arasında bir köprü olarak düĢünelim. 

Perakendeci açısından üreticiden alınan ürünlere belli maliyetler üstlenerek bir takım 

değerler katılır, tüketici açısından ise perakendeci iĢletmelerin kattığı bu değerlerin 

maliyetinden kaçınmak adına üretici iĢletmelerden alınacak ürün baĢlangıçta daha az 

maliyetli olarak düĢünülebilir, fakat durum bunun aksine tüketici açısından 

perakendeciden alınan ürünler maliyet açısından faydalı olacaktır. AĢağıda 

perakendeciliğin sağladığı 4 temel faydadan söz edilir (Aydın, 2010, s.15). 

1.4.1. Yer Faydası 

Perakendecilik yaygın olarak tüketicilerin yaĢam alanlarına yakın yerlerde yapılmalıdır. 

Tüketiciler ürünlere ulaĢma konusunda kendilerine daha yakın iĢletmeleri tercih etmek 

isterler. Ġstenen ürünlerin tüketiciye yakın yerlerde olmaması tüketicileri benzer baĢka 

ürünleri almaları ya da yapabilirlerse üretmeye yöneltebilir veya tüketiciler ürünü 

almaktan o anki durumda vazgeçebilirler. Ayrıca tüketiciler bu seçenekler dıĢında 

ürünlerin çok sık bulunduğu pazarlara da gidebilir. Fakat tüketicilerin uzak bölgelerdeki 

pazarlara gitmesi daha çok zaman, çaba ve taĢıma gibi kendi açılarından tüketim 

maliyetlerini artırabilir (Tek, 1984, s.48). 

Pazarda bulunan üretici, toptancı veya acente tüketicilere yakın yerlere de talep edilen 

ürünleri getirebilir. Yalnız böyle bir durumda üretici iĢletmeleri düĢündüğümüzde çok 

çeĢitli üründen ziyade seri üretim ve maliyet açısından birkaç kalem ürünü getirebilir, 

toptancı veya acenteleri düĢündüğümüzde bu tarz iĢletmeler genellikle daha çok satan 

ürünlere yönelme eğilimindedir. Tüketicilere yakın yerlere getirilen ürünlerin çok çeĢitli 
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olmaması, maliyetlerin çok çeĢitli ürünlere dağıtılamamasına üretici, toptancı, acente 

gibi iĢletmeler açısından nakliye masrafını artırabilir ve dolayısıyla bu artan maliyette 

tüketiciye yansıyacaktır. Sonuç olarak hem tüketici için hem de toptancı, üretici, acente 

gibi iĢletmeler açısından daha maliyetli olacaktır. Perakendeci iĢletmeler ise stoklarında 

çok çeĢitli ürünler bulundurarak maliyetleri çok fazla ürüne dağıtabilir, tüketiciler ise 

daha uygun maliyetle ürünü satın alabilirler (Aydın, 2010, s.15). 

Yer faydasıyla ilgili bazı kuramlar; 

 a) Merkezi Yer Kuramı: Arzın kaynağından, yani merkezden uzaklığa olan mesafeyle 

nakliye maliyetindeki artıĢın, belirli bir mal veya hizmet talebinin azaldığını tahmin 

etmektedir. 

 b) Mekânsal EtkileĢim Kuramı: Tüketicilerin alternatif alıĢveriĢ alanlarının çekiciliğini 

uzaklığın caydırıcı etkisine karĢı ticarete sürdüğü varsayımına dayanmaktadır. 

BaĢka bir deyiĢle, tüketiciler kendilerine veya daha geniĢ bir mal ve hizmet 

teklifine sahip uzak bir merkeze daha az çekici bir alıĢveriĢ alanı seçebilirler. 

 c) Minimum FarklılaĢma Kuramı: Mikro ölçekli perakende konumunun çalıĢılmasına 

temel teĢkil etmiĢtir. Talebin esnek olmadığı ve aynı olmadığı, ulaĢım 

maliyetlerinin sabit olduğu doğrusal bir pazarı (sokak, yol gibi) ele alır. 

 d) Kümülatif Çekim Kuramı: Aynı malla uğraĢan belirli sayıda mağazanın, birbirine 

bitiĢik veya yakın mesafede yer almaları hâlinde, daha çok iĢ yapabileceklerini 

önerilmektedir (Reigadinha, Godinho ve Dias, 2017, s.103). 

1.4.2. Zaman Faydası 

Perakendeciler; stoklarında bulundurdukları hangi ürünün hangi tüketiciye ve 

tüketicilerin bu ürüne ihtiyaç duyacağı zamanı iyi analiz etmeleri gerekir. Tüketicilerin 

talep ettikleri her ürünü anında teslim edemeyebilir, bu yüzden ürünleri önceden satın 
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almalı ve stoklamalıdır. Bunun için perakendeci iĢletmelerin bir takım sabit giderleri 

(kira, fatura gibi) harici, stoklarında ürünlerin güvencesi için ürüne göre istiflenmesi 

açısından depo gideri ve sigorta masraflarının artmasını göz önünde bulundurması 

gerekir. Bu ürünlerin stoklarda kalma süresine göre satıĢ fiyatları doğru orantılı olarak 

değiĢmelidir. Aksi takdirde perakendeci bir ürünü sattığında aynı üründen tekrar 

stoklaması açısından zorluk çekebilir. Perakendeci bütün bu masrafları göz önünde 

bulundurarak satıĢ fiyatı belirlemelidir (Aydın, s.16). 

1.4.3. Mülkiyet Faydası 

Perakendeci iĢletmeler ürünlerin mülkiyetini ele geçirmek için üretici, acente, toptancı 

gibi ürünün tedarikçisi olan iĢletmelerle çok sıkı iletiĢim içerisinde olmalıdır. Bu da 

tedarikçi iĢletmelerin temsilcileri ile yerinde ziyaret veya telefon, internet gibi kanallar 

ile görüĢmeler yapılmasını gerektirir. Bu görüĢmeler için perakendeci iĢletmelerin 

telefon, araç için yakıt gibi birçok seyahat gideri oluĢacaktır. Eğer bu ziyaretleri 

perakendeci yapmasa tedarikçiler yapacak ve sonuç olarak bu masraflar ürüne 

dolayısıyla tüketiciye yansıyacaktır. Ürünlerin satıĢı perakendeci iĢletmeler açısından en 

önemi husustur. Çünkü perakendecinin devamlılığını sağlaması ve hayatta kalabilmesi 

için ürünü satıp en kısa zamanda ödemesini tahsil etmek ve kâr elde etmesi gerekir. Bu 

yüzden perakendecilerin ürünlerin mülkiyetini ele geçirme konusunda donanımlı uzman 

satıĢ personellerini bünyesine katması kaçınılmazdır. SatıĢ personelleri tüketicilere 

sürekli olarak ürünlerin tanıtılması, satılması, tahsilat yapılması, muhasebeleĢtirilmesi 

gibi birçok hizmet vermektedirler. SatıĢ personelinin maaĢ ödemelerinin bir bölümü 

mülkiyeti ele geçirme konusunda yapacakları yarara göre doğru orantılıdır (Tek, 1984, 

s.50). 
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1.4.4. ġekil Faydası 

Üretici iĢletmeler genel olarak seri üretim yapmak isterler. Bunun nedeni talebin çok 

çeĢitli olması ve her talebe yetiĢemeyeceği için maliyetlerin artacağından, bunun yerine 

kendi açısından uzmanlaĢmıĢ daha az çeĢitli ürünleri çok fazla üretmeyi tercih ederler. 

Nihayetinde tüketicilerin bütün ihtiyaçlarını karĢılayacak ürünleri üretmek için sonsuz 

sermaye ve teçhizatının olması gerekebilir. Perakendeciliğin Ģekil faydası tam da bu 

noktada ortaya çıkmaktadır. Daha çok kitlesel üretim yapan üreticilerin ürünleri talep 

değiĢikliğine göre perakendeci iĢletmelerde iĢlem görerek Ģekil değiĢikliği yapılabilir. 

Örneğin herhangi bir ürünün ambalajını düĢünelim ve perakendecinin tüketicilerin ne 

istediğini çok iyi bileceğinden ürünün ambalajını üretici iĢletmeden farklı olarak 

değiĢtirebilir ya da mağaza raf düzenine göre ürünün kutu boyutunu, rengini 

değiĢtirebilir. Bu değiĢikler yapılırken perakendeci kendi bünyesinde ekipler 

oluĢturabilir veya baĢka bir firmayla anlaĢıp yaptırabilir (Aydın, s.17). 

1.5. PERAKENDECĠLĠK TÜRLERĠ 

1.5.1. Mağazalı Perakendecilik 

1.5.1.1. Gıda perakendeciliği 

1.5.1.1.1. Süpermarketler 

Süpermarket düĢüncesi ilk olarak 20. yüzyılın sonlarında Amerika da ‘’peĢin öde götür’’ 

ve ‘’self servis’’ yöntemleriyle ortaya çıkmıĢ, buradan da bütün dünyaya yayılmıĢ 

iĢletmelerdir. Ġlk ortaya çıktığı zamanlarda daha çok nihai son tüketicilere gıda üzerine 

dağıtım yapan süpermarket iĢletmeleri aynı zamanda bağlı oldukları ülkenin ekonomik 

refah ve bolluğun göstergesi olarak kabul edilmiĢtir. Süpermarket kelimesinin tam 

olarak nereden ortaya çıktığına dair ise kesin bir yargı bilinmemekle birlikte 

düĢüncesinin ilk çıktığı yıllarda bu terimin Hollywood da tanınan meĢhur sinema 
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oyuncularının sektöre ilgileri ve bu alanda yatırım yapmalarından oluĢtuğu 

söylenmektedir. Ġlk süpermarket iĢletmesi New York eyaletinin en büyük sekizinci Ģehri 

olan Jamaica da faaliyete geçmiĢtir (Tek, 1984, s.29-30).   

Süpermarketler genellikle hızlı bozulabilen (süt ürünleri, beyaz veya kırmız et, sebze ve 

meyve gibi) her çeĢitte gıda ürünleri ve sınırlı çeĢitte gıda dâhilinde olmayan 

ürünlerinde satıĢını yapan, minimum 400 m² satıĢ atmosferine sahip, daha çok ürünlerin 

kendi kendine servis hizmetine göre satıĢların gerçekleĢtirildiği perakende iĢletmelerdir 

(Varinli, 2012, s.28). BaĢka bir kaynaktan açıklamak gerekirse; süpermarketler genel 

olarak her çeĢit gıda ürünlerini çok fazla çeĢitte ve mağaza içerisinde farklı bölümlerde 

teĢhir ederler. Bir veya birden çok ödeme noktası olan, stok devir hızı yüksek olan, en 

uygun fiyat ve kendi kendine servis prensibini benimserler. Konum durumuna göre 

büyük veya küçük yapılarda kurulan, mağazaya gelecek müĢteriler için uygun araç parkı 

bulunduran mağaza içi ürün grubuna göre reyonlara ayrılmıĢ perakende satıĢ yapan 

iĢletmelerdir (Ġslamoğlu, 2000, s.389-390).   

Süpermarketler yapısı gereği çok çeĢitli ürünleri raflarında bulundurmasından dolayı 

tüketicilerin en çok alıĢveriĢ için tercih ettikleri iĢletmelerdir. Son yıllarda sektörde 

süpermarket benzeri iĢletmelerin ortaya çıkması süpermarketleri Ģiddetli bir yarıĢ 

içerisine sürüklemiĢtir. Bu yüzden süpermarketler mağazalarını daha çekici hâle 

getirmeleri, tüketicilere çok daha kaliteli hizmet sunmalı, bünyesinde sürekli kaliteli ve 

taze ürünler bulundurmalı dolayısıyla kısaca tüketicilere mağazalarını hem fiziksel 

görüntüsü olarak hem de mağaza içi personeliyle birlikte cazip hâle getirmelidir. Bunun 

için günümüzdeki süpermarketlerin bir köĢesinde taze ekmek bulabilirken, bir diğer 

köĢesinde tekstil ürünleri, diğer bir köĢesinde kafeteryaların bulunması, baĢka bir 

köĢede ise balık ürünlerinin bulunması gibi çeĢitli hizmetler sunarak tüketicilerin 
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süpermarketleri tercih ettiğinde bütün ihtiyaçlarını karĢılayabilecek algısını 

oluĢturmuĢtur (Arslan, 2011. s.38).     

Perakendeciliğin temel taĢlarından biri olan süpermarketlerin dünyadaki geliĢimi de 

giderek artma eğiliminde olmuĢtur. Avrupa’ya bakıldığında süpermarket hakkında ilk 

oluĢum 1949 yılında Fransa’nın kuzey doğusunda bulunan Strasbourg Ģehrinde ortaya 

çıktığı ileri sürülmüĢtür (Tek, 1984, s.31). Özellikle 1960’lı yıllardan beri Fransa 

yönetimine gelen hükümetlerin süpermarketlerin geliĢimi konusunda oldukça istekli 

oldukları gözükmektedir. Çünkü süpermarket geliĢimi arttıkça insanların temel tüketim 

gıdalarını daha ucuza alma ihtimali oluĢacak buda insanların refah ve bolluk içerisinde 

yaĢamalarına dolayısıyla mevcut hükümete de güvenlerini olumlu etkileyecektir. Ayrıca 

gıda üreticileri ve süpermarketlerin iĢ birliği içerisinde çalıĢmaları teĢvik edilmiĢ, bunun 

sonuncunda tüketicilerin en sık uğrak noktası olan süpermarketler üretilen gıda 

ürünlerinin talebe göre oluĢturulmasını sağlamıĢtır (Orel, Nakıboğlu, 2016, s.238). 

Fransa’nın yanı sıra bir baĢka Avrupa ülkesi olan Almanya’da ise 1960’lı yıllarda 

süpermarket oluĢumu baĢlamıĢ olup hızla büyüme eğiliminde olmuĢtur. Örneğin ilk on 

yıllık süreye bakıldığında Almanya’da süpermarketler 1961 yılında 483 adet iken, 1972 

yılında hızlı artıĢ göstererek bu sayı 10.695 sayısına ulaĢmıĢtır (Tek, 1984, s.31). 

Türkiye’de süpermarketlerin geliĢimi 1970 yıllarda ortaya çıkmıĢ ve 1980’li yıllarda 

dönemin ekonomik Ģartları göz önüne alındığında mevcut hükümet tarafından çıkartılan 

ithalatın artırılması ve yabancı yatırımcılara teĢvik edici kararlar alınmıĢtır (Ersun, 

Arslan, 2008, s.50). Ġlk süpermarket oluĢumu tam kesin bilinmemekle birlikte Ġstanbul 

Avrupa Yakasın da kurulan Çankaya Pazarı olduğu ileri sürülmektedir. Türkiye’nin 

geliĢen ekonomik yapısı nüfus yoğunluğu göz önünde bulundurduğumuzda yabancı 

yatırımların sağladığı imkânlar süpermarketlerin geliĢiminde etkili olmuĢtur. Buna 
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örnek olarak 1995 yılında Ġsviçre merkezli Migros süpermarketin Ġstanbul’da kurulması 

süpermarket fikrinin tam anlamıyla gerçekleĢmesini sağlamıĢtır (Tek, 1984, s.31). 

Süpermarketlerin sahip olduğu bazı avantajlar; 

a) Çok çeĢitli gıda ve gıda dıĢı ürünleri raflarında bulundurması her bir müĢteriden 

büyük hacimle satıĢ yapmasını ve iĢletme giderlerini çok fazla ürüne dağıtmasını 

sağlar. 

b) Büyük miktarlarda sipariĢ veriyor olması tedarikçiler arasında bir rekabet oluĢmasını 

sağlamakta ve ürünlerin teslimatı sürecindeki iĢ yükünü azaltmaktadır. 

c) Mağaza bünyesinde modern soğutma sistemleri, saklama, gibi demirbaĢlar 

bulunması ve uzman personel tarafından doğru adetlerde sipariĢ verilmesi, verilen 

sipariĢlerin uygunluğu konusunda kontrol edilmesi gibi hizmetler sağlayarak 

ürünlerde oluĢacak fireleri minimum seviyelerde tutulmasını sağlar. 

d) Süpermarketlerin büyük miktarlarda ciro yapmaları, stoklarında çok çeĢitli ürünlerin 

olması, kuruluĢ itibari ile mağaza atmosferinin büyük olması paydaĢlara karĢı 

itibarını arttıracak dolayısıyla ihtiyacı olması durumunda uygun faiz oranlarında 

finansal destek almasını sağlayacaktır (Varinli, 2012, s.46-47). 

e) Süpermarketlerin sahip olduğu bazı dezavantajlar; 

f) Süpermarketlerin çok çeĢitli gıda veya gıda dıĢı tedarikçilerle çalıĢması özellikle 

toplumun temel tüketim ürünlerinde kendi imkânlarından kaynaklanmayan 

nedenlerle fiyatların yükselmesi veya ürünlerin bozuk ya da hatalı çıkması gibi 

olumsuz etkiler tüketiciler tarafından ilk olarak süpermarketlere karĢı olumsuz tepki 

meydana getirecek ve dolayısıyla süpermarketin itibarını olumsuz yönde 

etkileyecektir. 
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g) Süpermarketler raflarında genellikle günlük sütler, sebze veya meyveler gibi hızlı 

satılıp tüketilmesi gereken ürünler bulundurmaktadır. Bu ürünlerin beklenenin altında 

satılıyor olması üründe fireleri meydana getirecek buda dolayısıyla iĢletme maliyetini 

etkileyecektir (Tek, 1984, s.35). 

1.5.1.1.2. Hipermarketler 

Hipermarketler genel olarak süpermarketlerden çok daha büyük perakende iĢletmeler 

olarak bilinmektedir. Bir iĢletmenin hipermarket sayılabilmesi için minimum 2500 m² 

ve daha yüksek satıĢ atmosferine sahip, kendi kendine servis hizmet ve en uygun fiyat 

prensibini uygulayan, çok büyük miktarlarda gıda ya da gıda dıĢı ürünleri bünyesinde 

bulunduran iĢletmelerdir. Hipermarketleri, süpermarketlerden çok daha büyük iĢletmeler 

olarak görebiliriz, bu durum ise bünyesinde daha çok personel, daha çok çeĢitli ürün, 

daha çok satıĢ hacmi gibi rakamsal bilgilerden de anlaĢılabilir (Varinli, 2012, s.51).  

Hipermarketlerin geliĢim sürecine baktığımızda 1960’lı yıllarda Avrupa da ortaya 

çıktığı görülmektedir. Ġlk olarak Fransa da Carrefour Ģirketinin Sainte-Geneviêvedes-

bois de yaklaĢık 2500 m² alan içerisinde 400 araç park kapasiteli bir iĢletme kurulması 

hipermarketlerin ilk öncüsü olarak bilinmektedir. Hipermarketler daha sonra Fransa 

öncülüğünde Avrupa’dan Kanada ve Amerika’ya yayılmıĢtır. Amerika da ilk olarak 

hipermarket kavramına uygun iĢletme Meijer Ģirketinin Michigan eyaletinde yaklaĢık 

24.500 m² alan içerisinde kurulmuĢ, Kanada da ise 1974 yılında Montreal kentinde 

Hypernarchê Laval iĢletmesi ilk hipermarket olarak bilinmektedir (Tek, 1984, s.38).    

1.5.1.1.3. Kolaylık mağazaları 

Genelde insanların yaĢam alanlarına yakın yerlerde nispeten küçük bir mağaza olarak 

kurulan, haftanın yedi günü ve yirmi dört saati açık olan, sınırlı sayıda yüksek ciro 
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elveriĢli ürünleri diğer iĢletme türlerine göre daha yüksek fiyatta satan mağazalardır 

(Kotler, Armstrong, 2017, s.394).  

Kolaylık mağazaları genel olarak benzin istasyonlarında görmek mümkündür. Burada 

uzun süre açık olan iĢletmelerde müĢterilere daha çok kuru gıda yiyecekleri ve içecek 

ürünler sunulmaktadır. Gıda ürünlerinin yanı sıra gıda dıĢı beğenmeli mallar 

kategorisinde yer alan kitaplar, gazeteler, tekstil ürünleri, hediyelik eĢyaları gibi 

ürünlerde sunulmaktadır. Bu mağazalara ülkemizde de bulunan BP Shop, Opet 

Fullmarket gibi iĢletmeler örnek olarak gösterilebilir (Arslan, 2011, s. 37-38). Sunulan 

ürünlerin fiyatları aynı ürünleri sunan diğer iĢletmelere karĢı yüksek olsa da çalıĢma 

saatlerinin uzun ve tüketicilerin istediği her saatte mağazaya ulaĢıyor olması avantaj 

sağlamaktadır (Tek, 1984, s.43). Tüketicilere yakın yerlerde kurulmuĢ olmaları ayrıca 

yer ve zaman faydası sağlamaktadır. Bu faydalara istinaden tüketicilerde ürün 

fiyatlarının daha yüksek olmasına razı gelmektedirler (Varinli, 2012, s.53). 

Kolaylık mağazaların yer bakımından küçük iĢletmeler olması tüketicilerin büyük bir 

mağazada arama yapmadan ve uzun bir çıkıĢ hattında beklemeden hızlı bir Ģekilde 

alıĢveriĢ yapmalarını sağlamaktadır. Ürün bakımından bir zamanlar süt, yumurta ve 

ekmek gibi temel tüketim malları satıĢların büyük kısmını oluĢturuyordu, fakat son 

zamanlarda satıĢların çoğunu tekel ürünlerin kapsadığı görülmektedir. Kolaylık 

mağazaların genellikle benzin istasyonlarında olduğunu düĢündüğümüzde benzin 

almaya gelen müĢterileri market içerisinde diğer mal ve hizmetlere yöneltmek için 

birçok yenilik yapılması gereklidir. Bu yüzden günümüzde daha çok hareket hâlindeki 

tüketicilere özellikle kadınlara ve genç yetiĢkinlere hitap edecek daha fazla taze yiyecek 

ve sağlıklı fast food sunuluyor. Ayrıca mağazaya gelen insanlar için para çekme, fatura 



 

 

21 

 

ödeme, tiyatro biletleri, hediye kartları alma fırsatı veren finansal hizmet kioskları gibi 

yeni hizmetlerde eklendiğini görmekteyiz (Levy, A.Weitz, 2011, s.40). 

1.5.1.1.4. Toptancı (Depo) mağazaları) 

Toptancı (depo) mağazaları 1970’li yıllarda Amerika da ortaya çıkmıĢtır. Ortaya çıktığı 

1970’li yıllardan 2013 yılına kadar ülkede 600 den fazla mağaza bulunmaktaydı ve bu 

mağazaların her biri yıllık ortalama 20 milyon dolar civarı satıĢ yapmaktaydı. 

Mağazaların durumu genellikle yapısı itibariyle yüksek tavanlı seçilmiĢ olup paletlerin 

girebileceği raflar Ģeklinde düzenlenmektedir. MüĢteriler mağazaya girdiğinde ihtiyacı 

olduğu ürünleri kendi seçip almakta yanında herhangi bir reyon görevlisi olmamaktadır 

(Barry, Evans, 2013, s.153). 

Bu mağazaların stoklarında daha çok gıda temelli markalı ürünler bulunmaktadır. 

Mağazaların çok fazla personel, rafların süslü gibi özelliklerinin olmaması dolayısıyla 

sınırlı hizmet olduğundan maliyetleri düĢük olup bu da ürünlerin ucuza satıĢ yapılmasını 

sağlamaktadır. Bu nedenle halk arasında ucuzluk mağazası olarak da bilinmekte fakat 

bu tanımdan ayıran temel özellik markalı ürünlerin satıĢını yapmalarıdır. Bu tür 

mağazalarda talep çok olduğu için toptancı (depo) mağaza iĢletmecileri tedarikçiler 

karĢısında avantajlı durumda olmakta, istediği Ģekilde pazarlık yapıp markalı ürünleri 

çok fazla miktarlarda alıp tüketicilere çok uygun fiyatlara satabilmektedir. Ürünlerin 

teĢhiri konusunda ambalaj açılmadan kutulu halde raflarda istiflenip bu Ģekilde 

tüketicilere satıĢı yapılmaktadır (Arslan, 2011, s.41). Mağazalarda ürünlerin aynı fiyatta 

veya stokta her zaman aynı markada ürün olmayabilir. Tedarikçilerden çok büyük 

miktarlarda ürün sipariĢi verildiği için genellikle mağazadaki ürünler tedarikçiden 

avantajlı fiyatlardan ya da bir kampanyadan alınmıĢ ürünler olup müĢteriler bir markada 
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aldığı ürünü ikinci kez gelip almak istediğinde ürünü bulamayabilir ya da ürünü bulsa 

bile aynı fiyatta alamıyor olabilirler (Varinli, Oyman, 2013, s.126). 

Ġsminden de anlaĢılacağı gibi satıĢ yeri olarak büyük depo tarzı mağazalar seçilir. Gıda 

ürünlerinin yanı sıra ev eĢyaları, tekstil ürünleri gibi gıda dıĢı ürünlerinin bulunması ve 

aynı zamanda markalı ürünler bulundurmasından dolayı birbirinden farklı müĢteri 

kitlesine hitap etmektedirler (Kotler, Armstrong, 2017, s.397).          

Toptancı (depo) mağazaların temel olarak beĢ özelliği mevcuttur; 

a) Fiziksel Tesisler; Geleneksel satıĢ noktalarının birkaç katı büyüklüğünde fiziksel 

tesislere sahiptir. Örneğin bir mobilya deposu teĢhir alanı 100.000-150.000 m² 

arasında olabiliyorken, mobilya mağazaları ortalama 250 oda kapasiteye uygun 

10.000-15.000 m² arasına sahiptir. Bu karĢılaĢtırma diğer sektörlere ait toptancı 

(depo) mağazaları içinde geçerlidir. 

b) Depo ĠĢlemleri; Ürünlerin üretim sahasından yüksek miktarlarda paletli halde gelip 

herhangi bir parçalama yapmadan özellikle yüksek raflara yerleĢtirilme sürecinde 

mekanik donanımlara ihtiyaç duyulmasına yol açmaktadır. Genellikle toptancı (depo) 

mağazaları ürünlerin mağaza içi ve dıĢında hareketlerini kolaylaĢtırmak için forklift 

gibi çeĢitli donanımlar kullanmaktadırlar.    

c) Dikey Alan; Çoğu toptancı (depo) mağaza iĢletmecisi ürünlerin rafa yerleĢtirme 

konusunda dikey olarak müĢterilere daha çekici geleceğini düĢünmektedirler. Ürün 

özelliğine göre ortalama 10-15 m yükseklikte yerleĢtirilir. MüĢteriler açısından görsel 

zenginlikten ziyade mağaza alanı konusunda dikey formatın mağaza içerisinde 

gezilebilecek alanların artmasını da sağlamaktadır. Bazı iĢletmeciler dikey formatın 

satıĢ ve maliyet konusunda avantaj sağladığını düĢünürken, bazıları ise dikey olarak 

yerleĢtirilmiĢ ürünlerin taĢınması konusunda maliyetleri arttırdığını düĢünmektedir. 
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d) Envanter; Toptancı (depo) mağazaları tüketicilere yüksek miktarda stok görüntüsü 

verebilmek için çok geniĢ stok bulundururlar. Bu sadece depo görüntüsünü 

desteklemek veya tüketiciye bu mağazada her çeĢit ürünün olduğu algısını 

yaratmakla kalmaz stok dıĢı koĢulları da azaltır ve ürün çeĢitliliği için iĢletmenin 

paydaĢlarına bir itibar yaratmayı da hedefler.  

e) Servis Azaltma; ĠĢletme türüne bakılmaksızın her iĢletmede olduğu gibi toptancı 

(depo) perakendecileri de müĢteriler için yaptıkları çeĢitli iĢlevleri sağlamak için 

müĢterilere karĢı oldukça güven içerisindedirler. Resimler, teslimat hizmeti, sipariĢ 

formu, ürün ambalajı, kredi gibi hizmetler bazı toptancı (depo) mağazalarının elediği 

hizmetlerdir. Burada elenen hizmetlere karĢı maliyet avantajı sağlamaktadır (Bates, 

1977, s.75-76). 

1.5.1.2. Genel ürün perakendecileri 

1.5.1.2.1. Bölümlü (Departmanlı) mağazalar 

Bölümlü mağazaların ortaya çıkması konusunda kesin bir bilgi olmamakla birlikte ilk 

olarak Avrupa’da 1852 yılında Fransa’nın Bon Marche ile Louvre markalarıyla 

kurulduğu, buradan da 1860 yılında Amerika ya yayılıp geliĢtiği ileri sürülmektedir. 

Mağazalar yapısı itibariyle çok geniĢ tek katlı ya da birden fazla kat Ģeklinde kurulmuĢ 

her katta ayrı ayrı ürün reyonları oluĢturulmuĢ ve her reyon ya da kat da uzman satıĢ 

personelleri tarafından iĢletilen ve katlarda tercihen ayrı ödeme noktaları bulunduran 

mağazalardır. Genellikle giyim, ev eĢyası gibi gıda dıĢı ürünleri stoklarında 

bulundururlar. Bu mağazalarda ortalama 20-25 personel çalıĢmakta olup genellikle 

insanların yaĢam alanlarına yakın Ģehir merkezlerinde kuruldukları bilinmektedir (Tek, 

1984, s.22-23). 
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Bölümlü mağazalar yapısı itibari ile bir bakıma her bir markanın oluĢturduğu ortak bir 

mağaza olarak görülmektedir. Bazı markalar ürünlerini teĢhir etmek için doğrudan 

mağaza içerisinde bir köĢeyi kiralayabilir. Ülkemizde bölümlü mağazanın ilk örneği 

Ankara Kızılay’da kurulan GĠMA iĢletmesi bilinmektedir. Ancak zamanla GĠMA 

mağazaları ürün kategorisini değiĢtirmiĢ bölümlü mağaza türünden daha çok gıda 

ağırlıklı ürünlere yönelerek süpermarket türüne geçmiĢtir. Günümüzde bölümlü 

mağazalara Yeni Karamürsel (YKM), Boyner, Gencallar, Çetinkaya gibi iĢletmeler 

örnek olarak gösterilebilir (Arslan, 2011, s.44). 

Birçok bölümlü mağaza müĢterilere kendilerine özel kartlar sunmaktadır. Bu kartlar 

sayesinde müĢteriler bir bakıma kayıt altına alınmaktadır. MüĢterilerin özel günlerinde 

örneğin doğum günlerinde özel kampanyalar sunmaktadır. Ayrıca bayram, yılbaĢı gibi 

toplumun genel özel günleri için mağazalarını bu günlere özel dekore etmektedirler. 

Fakat müĢteriler için daha çok satın alacağı ürünlerin fiyatları ilgi çekici olduğu 

gözükmektedir. Bölümlü mağazaların fiyatları çok uygun olmayabilir. Bunun nedeni 

olarak kuruluĢ yeri bakımından daha çok yerel mahallelerden ziyade büyük alıĢveriĢ 

merkezlerine yakın yerlerde kurulmuĢ olmalarıdır. Bunun nedeni olarak alıĢveriĢ 

merkezlerinin çok fazla müĢteri kitlesini kendisine çekmesi olarak gözükebilir. Ancak 

günümüzde rekabetin artmasıyla bölümlü mağazaları yerel mahalle bölgesinde de 

görmek mümkündür (Levy, A.Weitz, 2011, s.41). 

Bölümlü (Departmanlı) mağazalar piyasadaki rekabete karĢı mücadele etmek için çeĢitli 

hizmetler sunmuĢlardır. Örneğin telefon sipariĢi, uzun vadede peĢin ödeme yapmadan 

kredili satıĢ, ürün değiĢimi konusunda hızlı çözümler gibi birçok tüketici yararına 

hizmetler geliĢtirmiĢtir. Ayrıca bazı bölümlü mağazaların ünlü marka sahibi mağazalar 

ile aynı alıĢveriĢ merkezinde olması ve bunun yanı sıra mağazaların lüks kaplı zeminler, 
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giyinme kabinleri gibi mağaza atmosferi rekabet açısından avantaj sağlamaktadır 

(Michman, Greco, 1995, s.9).   

Bölümlü mağazaların bazı üstün yönleri; 

a. Çok fazla miktarda sipariĢ olduğu için ürünlerin alımında maliyet açısından avantaj 

sağlanması. 

b. Direk olarak imalatçıdan ürün alma veya özel olarak fason üretim gerçekleĢtirme 

imkânına sahip olması. 

c. ĠĢe alım sürecinde satıĢ, muhasebe, depo gibi alanlarda alınacak personele gerekli 

eğitimler verilerek alanlarında uzman personel yetiĢtirilmesi. 

d. Mağazaların kuruluĢ yapıları büyük ve görkemli olması ve markalı ürünleri 

stoklarında sağladıkları için müĢteriler açısından itibarlı gözükmesi. 

e. Reklam, halkla iliĢkiler gibi çok çeĢitli müĢteri kitlesine tutundurma iĢlevlerini 

uzman personeller tarafından yerine getirilmesi  

Bölümlü mağazaların bazı zayıf yönleri; 

a. Bölümlü mağazalar en uygun büyüklüğe ulaĢtıktan sonra bunu koruyamaması 

durumunda elektrik, kira, personel gibi sabit giderlerinin artmasına yol açar. 

b. ĠĢe alım sürecinde açık pozisyonlar için uygun personel seçilememesi ya da seçilen 

personele iĢe baĢlamadan önce yeterince eğitim verilmemesi hizmet kalitesini 

düĢürecektir.  

c. ġehir merkezlerindeki yoğun kalabalıktan dolayı müĢterilerin mağazaya gelmesi 

güçleĢecektir.  

d. ĠĢletme büyüdükçe beraberinde bürokrasi yoğunluğu da artacaktır. Dolayısıyla 

mağaza içi iletiĢim, stok kontrolü gibi iĢlevlerin karmaĢık bir hâl alması kaçınılmaz 

olacaktır (Oyman, Varinli, 2013, s.128). 
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1.5.1.2.2. Kooperatif mağazalar 

Kooperatif mağazalar yüzyıllardır insan hayatında var olmuĢ ve ülkelerin 

ekonomilerinde de önemli yer tutmuĢtur. Perakende sektörü için özellikle Avrupa da 

geliĢimi hızla artmıĢtır. Perakendecilik ile kooperatif mağazacılık tarih boyunca 

ayrılmaz bir parça olmuĢtur. Kooperatifçilik çatısı altında bulundurduğu üyeleri ve 

müĢterilerinin hareketiyle insanların en yakın temas noktası olmuĢtur. Bu iĢbirliği 

neticesinde insanların sosyal hayat ve ekonomilerini de etkilemiĢtir (Juga, Juntunen, 

2018, s.94). 

Temel olarak dört çeĢit kooperatif türü vardır;  

a) Kullanıcı kooperatifleri; Bu tür kooperatiflerde kooperatifin ürününü veya hizmetini 

kullanan ve perakende, kamu hizmeti, kredi, sigorta, konut gibi sektörlerde bulunan 

kiĢiler tarafından oluĢturulur.  

b) Üretici kooperatifleri; Bu tür kooperatifler bireysel olarak üreticilerin bir Ģirket sahip 

olması, üretim için tüm girdilerin tedarik edilmesi, pazarlanmasından ve kârın 

dağıtılmasından sorumlu olan bir kooperatif türüdür. 

c) ĠĢçi kooperatifleri; Bir iĢletmede sermayenin iĢletilmesine katkıda bulunan ve 

çalıĢanların kendilerini yönetebilecekleri Ģekilde oluĢturulan kooperatif türüdür. 

d) Sosyal veya topluluk kooperatifleri; Gönüllü olarak sosyal yardımlaĢma kapsamında 

oluĢturulan kooperatif türüdür (Zamagni, 2012, s.23). 

Perakende kooperatifleri bir bakıma sanayinin geliĢmesiyle birlikte tüketiciler, 

üreticiler, iĢçiler ve çiftçileri endüstrileĢmeden korumak için kurulmuĢtur. ĠĢçiler 

ekonomik durumlarını iyileĢtirmek için tüketici kooperatifleri, çiftçiler ise ürünlerini 

daha iyi Ģartlarda pazarlamak için çiftçi kooperatifleri oluĢturarak perakende 

kooperatifçiliğin temellerini oluĢturmuĢlardır (Bager, 1988, s.223). Dolayısıyla 
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kooperatifçilik oluĢumunun diğer iĢletme türlerinin aksine iĢletme kârını değil 

üyelerinin kârlarını maksimize etmek için oluĢtuğunu söyleyebiliriz (Mazzarol, Soutar, 

Limnios, 2012, s.1).  

Kooperatifçiliğin yönetim sürecinde belli ilkeler mevcuttur. Bunları sıralamak gerekirse; 

a. Gönüllü ve açık üyelik oluĢturmak. 

b. Demokratik üye kontrolü sağlamak. 

c. Üyelerin ekonomik katılımını sağlamak. 

d. Özerklik ve bağımsızlık yönetim Ģekli benimsemek. 

e. Üyelerine eğitim, öğretim ve bilgi desteği sağlamak. 

f. Kooperatifler arasında iĢbirliği sağlamak. 

g. Toplumun çıkarlarına karĢı ilgili olmak. (Davies, Burt, 2007, s.158). 

Genel olarak pratikte uygulanan kooperatif türü daha çok gıda perakendeciliği 

kapsamında ve tüketici kooperatiflerinden oluĢmaktadır. Dünyada bu alanda baktığımız 

da Ġsviçre de kurulan Migros Kooperatifler Federasyonunun oluĢturduğu perakende 

mağazalarını örnek gösterebiliriz. Amerika’da da yaygın olan tüketici kooperatifçiliği 

Avrupa da Ġsviçre’nin yanı sıra Danimarka, Ġngiltere, Ġsveç gibi çeĢitli ülkelerde de 

geliĢimi olmuĢtur. Kooperatifçilik iĢletmeler konusunda tartıĢılan konuların baĢında 

mağazaların büyüklük oranları gelmektedir. Esas olarak bir kooperatif mağazası yerel 

bir mahallede küçük bir iĢletme veya bölümlü mağaza tipinde büyük bir iĢletmede 

olabilir. Ülkemizde bu tür mağazaların sıklıkla küçük çapta olması perakende 

kooperatifçiliğin geliĢmesine olumsuz katkı yaratmaktadır (Tek, 1984, s.42).  

Kooperatif mağazacılık faaliyetini uygulamada bir örnek ile açıklamak gerekirse; 

Hollanda’nın Kuzey Brabant eyaleti, Heeze-Leende belediye sınırları içerisinde yer alan 

1320 nüfusa sahip Sterksel köyünde 2002 yılında var olan tek bir süpermarket kapatıldı. 
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Sterksel halkı ürünlerini tek bir çatı altında toplamak için birleĢerek 2004 yılında bir 

süpermarket kooperatifi açmıĢtır. Kooperatifin toplamda 250 üyesi bulunmaktadır ve 

mağazanın iĢletilmesi için köyden 50 üyesiyle birlikte aralarında seçmiĢ oldukları birde 

yöneticileri bulunmaktadır. Bu yapılan çalıĢma bölge için kooperatifçilik açısından bir 

zincir hâline gelerek belediye tarafından da desteklenmiĢ, zamanla bölgede yayılma 

eğiliminde olmuĢtur (Oorschot, Hoog, Steen, Twist, 2013, s.64). 

1.5.1.2.3. Halk mağazaları 

Halk mağazaları ismini Avrupa’dan almıĢ, büyüklüğü konusunda süpermarketlerin biraz 

daha az geliĢmiĢ Ģekli olarak görebiliriz. Stoklarında ağırlıklı olarak gıda ürünlerinin 

yanı sıra gıda dıĢı ürünlerde görmek mümkündür. SatıĢ alanı ülkeden ülkeye değiĢiklik 

göstermekle birlikte örneğin Almanya da 400 m² iken, bir baĢka Avrupa ülkesi olan 

Ġngiltere de 200 m² satıĢ alanına sahip iĢletmeler olarak bilinmektedir. Ülkemizde halk 

mağazaları daha çok halk pazarları ya da semt pazarları olarak bilinmektedir. Bu 

kuruluĢlar haftanın yedi günü farklı alanlarda seyyar olarak ürünlerini teĢhir etmekte ya 

da baĢka bir Ģekilde sabit olarak yerleĢik bir mağazada hizmet vermektedirler. KuruluĢ 

yeri açısından kapalı ya da açık bir pazar görünümde olabilir. Genelde bu tip 

mağazaların ortak özellikleri uygun fiyatlarda insanlara hizmet vermiĢ olmalarıdır (Tek, 

1984, s.43).  

Halk mağazalarının ülkemizde semt pazarı Ģeklinde açık bir Ģekilde kurulması fiyat ve 

ürünlerin tazeliği bakımından yarar olarak görülmekte fakat özellikle kıĢ aylarında 

olumsuz hava koĢullarında yeterince müĢteriyi çekememektedir. Daha çok yaz aylarında 

açık Ģekilde kurulan pazarlar ilgi görmektedir. YerleĢik olarak kapalı mini bir alıĢveriĢ 

merkezi görüntüsü Ģeklinde hizmet veren halk mağazaları yılın her mevsiminde ilgi 

çekmektedir (Levy, A.Weitz, 2011, s.174).  
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1.5.1.2.4. İndirimli mağazalar 

Ġndirim mağazaları aslında isminden de anlaĢılacağı gibi tüketicilere en uygun satıĢ 

fiyatı sunmayı hedefleyen, talep edilen standart ürünlerin düĢük maliyet politikası 

benimseyerek yüksek hacimli satıĢ cirosunu amaçlayan mağaza türüdür (Kotler, 

Armstrong, 2017, s.395). 

Ġndirim mağazalar 1900’lü yıllarda Amerika da ortaya çıkmıĢtır. Bu yıllarda küçük 

çaptaki iĢletmelerin tekstil ürünleri, otomobil parçaları ve çeĢitli aksesuarlar gibi 

ürünleri indirimli satmaya baĢlamıĢtır. 1930’lu yıllara gelindiğinde ürün çeĢitliliği daha 

fazla artmıĢ ve mağaza içerisinde müĢterilerin kendi kendine servis imkânı yapılmaya 

baĢlanmıĢtır. Temel olarak ilk indirim mağazalarının ortaya çıkıĢı ise 2. Dünya savaĢının 

ekonomiye yaratmıĢ olduğu olumsuz hava neticesinde insanların temel gereksinimlerini 

uygun Ģartlarda karĢılanması amacıyla ortaya çıkmıĢ ve ‘1950’lerin Devrimi’ olarak 

isimlendirilmiĢtir. Bu oluĢum küçük iĢletmelerin bir araya gelip kurdukları 

iĢletmelerden oluĢuyor ve bu iĢletmelerden insanların indirimli satın alımlar için üyelik 

satın almaları gerekiyordu. 1960’lı yıllara gelindiğinde ise indirim mağazalarından üye 

Ģartı aranmaksızın insanların alıĢveriĢ yapmaları sağlandı. 1970’li yılların ilk 

dönemlerinde indirim mağazalarının geliĢiminde olumlu yönde büyük etkiler olmuĢtur. 

Bu etkilerin en büyük nedeni Kmart, Target, Wall-Mart gibi iĢletmelerin indirimli 

mağazalara yönelmesi olarak kabul edilir (Kim, Chen-Yu, 2005, s.166).  

Özellikle 2. Dünya savaĢından sonra ilgi çekmeye baĢlayan indirim mağazalarının 

avantajları ikame edilen ürünler arasında en uygun fiyatı sunmak, mağazaların çok süslü 

yapılarda olmaması neticesinde düĢük giderlere sahip olması, fiyatların uygun 

oluĢundan ötürü stok devir hızının yüksek olması ve büyük miktarlarda satıĢ hacmi 

gerçekleĢtirmesidir. Mağazaların ilk oluĢum yıllarındaki konumu itibari ile Amerika da 
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büyük kent merkezlerinde baĢlandığı, Avrupa’ya baktığımızda ise Ġngiltere de terk 

edilmiĢ iĢletilmeyen tekstil fabrikalarında baĢlandığı bilinmektedir (Brennan, Lundsten, 

2000, s.155).     

Ġndirimli mağazalar 2000’li yıllar itibari ile süpermarket, hipermarket gibi perakende 

mağaza türleri arasında yerini iyice sağlamlaĢtırmıĢtır. Nitekim Amerika perakende 

sektöründe en iyi ilk beĢ iĢletme sıralandığında üçünün indirimli mağazacılık türünde 

hizmet verdiğini görmekteyiz. Bunu bir örnek ile açıklamak gerekirse 2006 yılında 

indirim mağazacılık türünde hizmet veren Amerikan perakende Ģirketi Wall-Mart’ın o 

yılki cirosu 359 milyar dolar civarıydı. Bu rakam ilk beĢten geriye kalan dört 

perakendecilerin toplam cirosunun tamamından daha fazladır. Dünya geneline 

baktığımızda 2000’li yılların en popüler indirim mağazalarının bazıları Fransa da 

Carrefour, Almanya da Lidl, Finlandiya da Prisma, Çin de Bailian gibi iĢletmeler örnek 

olarak gösterilebilir (Gable, Topol, Lala, Fiorito, 2008, s.783).  

Genel olarak indirim mağaza özelliklerini Ģu Ģekilde açıklayabiliriz; 

a) Envanterinde çok çeĢitli ürünler bulundurur. 

b) Stok devir hızı oldukça yüksektir. 

c) Büyük miktarlarda satıĢ cirosuna sahiptir. 

d) Piyasada rakiplerine nazaran en uygun satıĢ fiyatına sahiptir. 

e) ĠĢletme giderleri minimum seviyede tutmayı amaçlar. 

f) Mağaza içerisinde her bölümde müĢteri temsilcisi yoktur ve sadece tek bir merkezde 

müĢteri temsilcisi bulunur. 

g) Stoklarda bulunan beyaz eĢya, mobilya gibi dayanıklı ürünlerin markaları daha çok 

piyasada tanınmıĢ markalardan oluĢurken, ekmek Ģeker gibi dayanıksız ürünlerin ise 

tüketici tarafından istenen markalara yöneliktir. 
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h) Mağazanın iç ve dıĢ tasarımı, mağaza içerisinde kullanılan teçhizatlar çok fazla süslü 

ve pahalı değildir. 

i) Ödeme seçenekleri konusunda kredi kartı kullanımının aksine daha çok nakit para 

tercih edilmektedir (Arslan, 2011, s.46). 

1.5.1.2.5. Çok uluslu perakende mağazaları      

Çok uluslu perakendecilik özellikle 2. Dünya savaĢından sonraki yıllarda ülkelerin 

sanayileĢmeye yönelip geliĢme stratejileri uyguladığı ve ihracatın arttığı 1960-1970 

yıllarında yayılmaya baĢlamıĢtır. Avrupa’da ilk olarak 1970 yılında Ġngiliz giyim, ev 

eĢyaları ve lüks gıda ürünleri perakendecisi Marks&Spencer Ģirketinin Kanada da 

faaliyet gösteren en popüler üç perakendeci iĢletmenin (People’s, Walkers Clothing 

Stores, D’Alliards) hisselerinin yaklaĢık %50 sini satın alması ilk ulusal dıĢı açılma 

örneğidir (Orel, Nakıboğlu, 2016, s.13-14). Perakendecilerin farklı ülkelerde faaliyette 

bulunma konusunda çok çeĢitli nedenler olmakla birlikte en önemli iki nedenine 

baktığımızda birincisi kendi ülkesinde pazar doygunluğuna ulaĢmasına, ikincisi ise 

farklı ülkelerde henüz piyasası oluĢmamıĢ niĢ pazarlar yaratma arzusu olarak 

görülmektedir (Alexander, 1990, s.75).  

Bir perakendeci iĢletmenin ortaya çıktığı ülke haricinde baĢka ülkelerde de faaliyet 

göstermesi çok uluslu perakendeci mağaza türü kapsamına girmektedir. Bu tür 

mağazaların genellikle geliĢmiĢ ülkelerde faaliyet gösteren büyük zincir perakende 

iĢletmelerin daha az geliĢmiĢ veya geliĢmeye açık olan ülkelerde mağaza açıp faaliyete 

geçmesiyle ortaya çıkmıĢtır (Tek, 1984, s.44). Çok uluslu perakende mağazalarını 

kısaca kendi ülkesinin yanı sıra dıĢ ülkelerde de mal ve hizmet faaliyeti gösteren 

iĢletmeler olarak tanımlanır (Burt, 1993, s.391). 
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Çok uluslu perakendeciler ulusal sınırları dıĢındaki mağazalarında da yönetim ve 

mağaza tasarımı konusu gibi standart genel bir format kullanır. Örneğin Amerikalı 

perakende Ģirketi Toys ‘R’ Us, Gap gibi uluslararası perakende mağazaları mevcut 

ülkesindeki görünümü ile ulusal dıĢı ülkelerde de görünüĢleri aynıdır (Sternquist, 1997, 

s.266). 

Çok uluslu perakendeci iĢletmeler mağazalarında bulundukları ülkenin kültürel 

yapılarına göre değiĢiklik gösterebilirler. Bu değiĢiklikleri bilmek için yerel iĢletmelerle 

iĢbirliği yapılması kaçınılmaz olacaktır. Öncelikle küresel iĢletmeler uluslararası alanda 

yayılmadan önce ilk olarak kendi ülkesindeki pazara nüfus etmek ister. Amerikan zincir 

mağazaları genellikle bu Ģekilde yayılmaya baĢlamıĢtır. Ayrıca kendi pazarlarından daha 

az seviyede geliĢmiĢ ya da ilk dıĢa açılımlarını yakın ülke pazarlarına tercih etmiĢlerdir. 

Örneğin Wal-Mart ve Kmart gibi perakendecilerin en baĢarılı geniĢlemesi hem ana 

ülkeye yakınlığı hem de NAFTA üyesi olan Kanada ve Meksika da olmuĢtur. Amerikan 

perakendecilerin Meksika ve Kanada gibi farklı ülkelerde faaliyete geçmeden önce o 

ülkenin yerel iĢletmeleri ile iĢbirliği içerisinde olmuĢtur. Nitekim Wal-Mart’ın Meksika 

pazarına girmeden önce ülkenin en büyük perakende Ģirketlerinden biri olan CIFRA ile 

iĢbirliği içerisinde olmuĢtur. Bu iĢbirliği sonucunda yerel talepleri Meksikalı 

perakendeci CIFRA Amerikan Wal-Mart perakendecisine iletmekte bu sayede tedarik 

süreci yapılmaktadır. Her ülkede buna benzer politika uygulayan perakendeciler aĢamalı 

olarak büyük iĢletmeler hâline gelmektedirler (Sternquist, 1997, s.267). 

Genellikle perakendeci iĢletmeler uluslararası pazarlaya yayılma konusunda riskin ve 

maliyetlerin düĢük olmasından dolayı coğrafi yakınlığın aksine sosyal ve kültürel 

yakınlığın da avantajlı olduğu gözlemlenmektedir. Pazara girilecek ülke konusunda 

öncelikle kültürel bağlar dikkate alınarak aynı dilin konuĢulduğu ülkeler seçilmektedir. 
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Buna Ġspanya da faaliyet gösteren perakendecilerin uluslararası alana girme esnasında 

önceliği kendi dillerinin konuĢulduğu ülkeleri tercih etmesi söylenir (Orel, Nakıboğlu, 

2016, s.14). 

Ülkemizde çok uluslu perakende mağazaların geliĢi 1956 yılında ilk olarak Ġstanbul’da 

aktif hâle gelen Ġsviçre menĢeli Migros Kooperatifler Federasyonun katkılarıyla 

oluĢturulan Migros süpermarketleri örnek olarak kabul edilmektedir. Buna benzer bir 

çalıĢma uluslararası alanda ülkemize ait yerli marka adı altında çok geniĢ çaplı bir 

marka bulunamamaktadır (Tek, 1984, s.47).   

1.5.1.2.6. Alışveriş merkezleri  

AlıĢveriĢ merkezlerinin geliĢim sürecine baktığımızda Orta Çağ’da perakende ticareti 

ile uğraĢan insanlar Ģehir merkezlerindeki kalabalığın ve vergilerin yüksek olmasından 

dolayı Ģehir dıĢı yerlerde etrafı duvarlarla çevrili genellikle üstü açık alanlarda 

ürünlerini satıĢa sunmaktaydılar. Eski Yunan agoralarında Paris de kraliyet saraylarında 

da bu tür alıĢveriĢ alanları kapalı olarak hizmete sunulmaktaydı. Yine aynı dönemlerde 

Ġngiltere’nin Chester Ģehrinde Ģehre paralel olarak daha çok kötü hava koĢullarına göre 

bloklardan yapılmıĢ iki katlı perakende dükkânları mevcuttu. Londra da ise Burlington 

Arcade isimli dünyanın ilk perakende alıĢveriĢ merkezi 1819 yılında yapılmıĢtır. 1859 

yılına gelindiğinde dönemin en meĢhur alıĢveriĢ merkezi Milano Ģehrinde Galleria 

Vittorio Emanuele II isminde bilinmektedir. Arap dünyasına baktığımızda Kudüs de 

yaklaĢık 2000 yıldır kapalı çarĢıların var oluĢu ve buna benzer alanların ülkemizde de 

Osmanlı zamanından gelen KapalıçarĢı alanları günümüzde de varlığına devam 

etmektedir (Jackson, 1996, s.1111-1112). 

Tarih boyunca tüketicilerin ihtiyaçlarını tek bir merkezi alanda toplamak için çalıĢmalar 

yapıldığı bilinmektedir. Genellikle geçmiĢ yıllarda açık alanlarda yapılan bu tür 
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merkezlerin gerek iklim koĢulları gerek güvenlik açısından riskli olması gibi etkenler 

nedeni ile kapalı alanlara ihtiyaç duyulmuĢtur. Arap dünyasına baktığımızda mimari bir 

yapı içerisinde alıĢveriĢ merkezlerinin kurulması daha çok iklim Ģartlarının sonucunda 

ortaya çıktığı ileri sürülmektedir. Örneğin BirleĢik Arap Emirlikleri’nde havaların çok 

sıcaklı ve nemli olması, geleneksel açık hava pazarlarının yerini daha konforlu ve serin 

hizmet imkânı sağlayan kapalı alan içerisinde kurulan alıĢveriĢ merkez mimari 

yapılarına bırakmıĢtır (El-Adly, 2006, s.936). 

AlıĢveriĢ merkezleri birçok perakende iĢletmenin aynı çatı altında hizmet sunmasını 

sağlayan, belirli bir çalıĢma saati olup bir plan dâhilinde yönetilen merkezi bir birimdir. 

AlıĢveriĢ merkezlerinde özellikle tüketicilerin ilgisini çekmek için genellikle ünlü 

marka mağazaları bulunmaktadır. Bunun yanı sıra daha az bilinmiĢ markaları görmekte 

mümkündür. Ürün çeĢitliliği çok fazla olmasının yanı sıra günümüzde de 

gözlemlediğimiz birçok alıĢveriĢ merkezlerinde eczaneler, sinemalar, bankamatik gibi 

hizmetlerde sunulmaktadır. Hatta bazı büyük alıĢveriĢ merkezlerinde hafta sonu dâhil 

bazı bankaların Ģubeleri de hizmet vermektedir (Varinli, 2012, s.33). 

Farklı bir kaynakta alıĢveriĢ merkezleri merkezi olarak tek bir birim tarafından 

yönetilen, tasarlanan, bir sitede iĢletilen, mağazaları dengeli Ģekilde kiralamaya 

dayanan, mimari yapısını araç parkı imkânları ile birlikte Ģekillendiren bir ticari 

kuruluĢtur. Bu tanımda yer alan özellikle mağazaların dengeli Ģekilde kiralanıyor olması 

mağazalarda sunulan mal ve hizmetlerdeki çeĢitlilik açısından birbirini 

tamamlamaktadır, ayrıca sayıları bölgedeki nüfusun talebine göre planlanmaktadır 

(Berman, Evans, Chatterjee, 2018, s.269-270). Kısaca tek bir yapı altında çeĢitli 

perakende ürün, hizmet, eğlence gibi tüketicilere çekici bir hizmet sunan mimari yapılar 

olarak tanımlanmaktadır (Sadachar, Fiore, 2018, s.443). 
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AlıĢveriĢ merkezleri hayatımızda önemli bir yere sahiptir. Sadece alıĢveriĢ yapmak için 

gittiğimiz yerin aksine sosyal aktivitelerimizi de yerine getirdiğimiz yapılardır. Örneğin 

günümüzde birçok alıĢveriĢ merkezinde sosyal hizmet alanları, çocuk oyun alanları, 

interaktif eğlenceler gibi hizmetlerde sunulmaktadır (El-Adly, 2007, s.936). AlıĢveriĢ 

merkezlerine giden insanlar için ayrıca bazı etkenler tanımlanmıĢtır. Örneğin estetikten 

zevk alma, yeni ürünler veya mağazaları keĢfetme, mağaza ve ürünler hakkında yeni 

bilgiler edinme, sosyal etkileĢim gibi etkenleri göz önüne aldığımızda da alıĢveriĢ 

merkezlerine sadece alıĢveriĢ yapmak için gidilmediği anlaĢılmaktadır (Santoso, 

Joewono, Sunanto, 2018, s.398). 

AlıĢveriĢ merkezlerinin bazı özellikleri; 

a. Mal ve hizmet faaliyetlerini organize edilmiĢ yapılar içerisinde gerçekleĢtirmek. 

b. AlıĢveriĢ merkezin içerisinde bulunan mağazaların ihtiyacı olan bütün hizmetleri 

tek bir merkeze bağlı yönetmek. 

c. Tüketicilerin ilgisini çekmek için alıĢveriĢ merkezi içerisinde mini konserler, 

fuarlar gibi çeĢitli etkinlikler düzenlemek. 

d. KuruluĢ yeri itibari ile tüketicilerin zahmetsiz bir Ģekilde alıĢveriĢ merkezine 

gelmesini sağlamak. KuruluĢ yerinin yerleĢim alanlarına uzak olması durumunda 

belli bölgelere belirli saat aralıklarında müĢteri servisi gibi gerekli ulaĢım 

hizmetlerini sağlamak. 

e. Özel aracı ile gelen müĢteriler için yeterli sayıda otopark imkânı sağlamak. 

f. Mağazaların oluĢabilecek herhangi bir aydınlatma, iç tasarım gibi belirli tadilat 

iĢlemlerinde müĢterileri rahatsız etmeden uygun saatlerde (örneğin alıĢveriĢ 

merkezinin kapanıĢ ve açılıĢ saatleri arasında) yapılmasını sağlamak.  
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g.  AlıĢveriĢ merkezinin tasarımı konusunda iç aydınlatmadan dıĢ peyzaj çalıĢmasına 

kadar temiz ve titiz bir Ģekilde yapılmasını sağlamak (Bakır, 2012, s.22-23). 

AlıĢveriĢ merkezleri dünyanın her yerinde, özellikle Amerika ve Avrupa’nın yanı sıra 

Arap bölgelerinde ve Asya’da da büyük görkemli Ģekilde yapılmaya baĢlanmıĢtır 

(Erkip, 2005, s.89). 

1920 yılında Amerika’nın Kaliforniya eyaletinde gıda ürünleri ağırlıklı küçük ölçekli 

iĢletmeler açık bir alanda yan yana dizili Ģekilde bir araya getirilmiĢtir. Olumsuz hava 

koĢullarına karĢın yeni bir düzenlemeye ihtiyaç duyuldu ve Amerika’nın ilk kapalı 

alıĢveriĢ merkezi Minneapolis eyaletinde 1956 yılında kuruldu (www.acrwebsite.org. 

EriĢim Tarihi: 14.11.2018). 

Amerika da özellikle 1960’lı yıllardan itibaren alıĢveriĢ merkezlerinde ciddi derecede 

artıĢ olmuĢtur. GeliĢmenin ivme kazandığı dönemler 1960-1991 yıllar olarak göze 

çarpmaktadır. Nitekim 1960 ile 1975 yılları arasında %264 büyüme oldu, 1975 ile 1991 

arasında bir önceki döneme göre artıĢ düĢük olsa da %113’lük büyüme oranı 

gerçekleĢmiĢtir. Buda ortalama 1960 yılında 16.400 adet olan alıĢveriĢ merkezlerinin 

sayısını 1991 yılına gelindiğinde 35.000 adede arttığını göstermektedir. Yine baĢka bir 

istatistikte 1986-1992 yılında göze çarpmaktadır. Bu dönemler arasında toplam 

perakende sektörü Amerika da %5 artarken, alıĢveriĢ merkezi kiralanabilir alan sayısı 

%25 artıĢ göstermiĢtir (LeHew, Fairhurst, 2000, s.261). 2018 yılı itibari ile 115.000 

alıĢveriĢ merkezi bulunmaktadır. Bunların sadece 1.000 tanesi kapalı alanda hizmet 

vermektedir. AlıĢveriĢ merkezlerinin yıllık ekonomiye kattığı değer ortalama 2.4 trilyon 

dolar üstünde seyretmektedir. Ġstihdama katkısı ise 12.5 milyon nüfus civarındadır 

(Berman, Evans, Chatterjee, 2018, s.270).     

http://www.acrwebsite.org/
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Günümüzde dünyanın en büyük alıĢveriĢ merkezi Çin’in güneyinde bulunan Dongguan 

Ģehrinde 2005 yılında hizmete açılan New South China Mall isimli alıĢveriĢ merkezidir. 

Bu alıĢveriĢ merkezinin büyüklüğü toplamda 5 milyon m² alana yayılmıĢ ve 2.350 adet 

mağaza türüne sahiptir. Bu büyüklük Amerika da bulunan Mall of Amerika alıĢveriĢ 

merkezinin iki katından daha fazladır (www.edition.cnn.com, EriĢim Tarihi: 

14.11.2018).  

20. yüzyıl da Amerika ve Avrupa’nın yanı sıra dünya genelinde perakende alıĢveriĢ 

alanındaki geliĢmeler, tüketicilerin toplumsal ve ekonomik durumlarını etkilemiĢtir. 

Ülkemizin de dünyadaki geliĢmelerden etkilenmiĢ olması özellikle ithal ürünlere talebi 

arttırmıĢ ve alıĢveriĢ merkezlerinin kurulmasına zemin hazırlamıĢtır. 1980’li yıllarda 

ekonomi de dıĢa açılma politikası benimseme sonucunda yabancı yatırım imkânı 

geniĢletilmiĢ, dolayısıyla perakende alanını da olumlu yönde etkileyerek birçok ünlü 

perakende mağazalarının ülkemizde de açılmasını sağlamıĢtır (Gökmen Köksal, Tığlı, 

2018, s.1190-1191).    

Ülkemizde ilk alıĢveriĢ merkezi 1988 yılında kamu-özel sektör ortaklığı ile büyüklüğü 

toplamda 77.000 m² kapalı alan içerisinde 124 mağazaya sahip Ġstanbul Bakırköy de 

kurulmuĢ olan Galleria alıĢveriĢ merkezidir. Giyim, mobilya, sinema gibi birçok 

mağaza türüne ev sahipliği yapmıĢtır. AlıĢveriĢ merkezi türünde ülkede ilk olmasının 

getirdiği birçok avantaj olmuĢtur. Örneğin alıĢveriĢ merkezindeki kira bedelleri aynı 

konumda bulunan cadde mağazalarına göre çok daha yüksek fiyat talep edilmesine 

rağmen birçok ünlü marka alıĢveriĢ merkezini tercih etmiĢtir (Bakır, 2012, s.26). 

Yabancı yatırımların artmasıyla birlikte alıĢveriĢ merkezlerinin sayılarında oldukça artıĢ 

gözlemlenmektedir. 2010 yılında ülkemizde toplam alıĢveriĢ merkezi sayısı 231 iken, 

2012 yılı 296, 2015 yılı sonuna gelindiğinde bu rakam 360’a yükselmiĢ ve toplam 

http://www.edition.cnn.com/
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kiralanabilir satıĢ alanı açısından 10.5 milyon m² alana ulaĢılmıĢtır. 2018 yılsonuna 

kadar ülke genelinde 55 alıĢveriĢ merkezinin bitirilmesi hedeflenmektedir. 2014 yılında 

alıĢveriĢ merkezlerinin yabancı yatırım açısından incelediğimizde ilk iki sırayı Avrupa 

ülkeleri almaktadır. Ġlk sırada %23’lük oranla Hollanda, ikinci sırada Ġngiltere %13’lük 

yatırım ile yer almaktadır. Rusya %9’luk oran ile üçüncü sıradadır. Yabancı yatırımcılar 

en fazla üç büyük ilimiz Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir’i tercih etmiĢlerdir 

(www.pwc.com.tr. EriĢim Tarihi: 14.11.2018). 

1.5.2. Mağazasız Perakendecilik 

1.5.2.1. Posta ile satış 

Perakendecilik alanında birçok yeniliğin baĢlangıcı olan Amerika da, posta ile satıĢın da 

dünyada ilk kez 19. yüzyılın sonlarına doğru yapıldığı ileri sürülmektedir. Posta ile satıĢ 

yöntemi, perakende alıĢveriĢ merkezlerinin genellikle Ģehir merkezlerinde olması, köy 

gibi Ģehre uzak olan bölgelerde yaĢayan insanlara ulaĢmak için ortaya çıkmıĢtır. 

Stoklarında çok çeĢitli ürünler bulundurması, satılan ürünlere belli bir süre garanti 

vermesi, memnun kalınmamıĢ ürünlerde para veya ürün iade ya da değiĢim seçenekleri 

gibi tüketiciyi korumaya karĢı olumlu etkenler, köy veya kasaba bölgesinde bulunan 

küçük iĢletmelere karĢı ciddi bir avantaj sağlamıĢtır (Tek, 1984, s.17).  

Avrupa’ya baktığımızda Ġngiltere de ilk kez posta ile satıĢın 1980’li yıllarda yapıldığı 

ileri sürülmektedir. Bu satıĢ türünün yapılmasındaki amaç sanayi kesimi çalıĢanlarının 

ve ev hanımlarına yönelik ödeme kolaylığı yaratmak için taksitle satıĢ imkânı 

sunmasıydı. Özellikle yoğun ve zor Ģartlar altında çalıĢan insanlar için posta yolu ile 

satıĢın önemi son derece olumlu yönde olduğu gözükmektedir (Quıgley, Sılva, 1990, 

s.54). 

Posta ile satıĢın temel prensibi, giriĢ yapacağı bölgede yaĢayan insanların birebir 

taleplerine odaklanmasıdır. Özellikle sigorta satıĢı, aktif olarak yayınlanan dergi ve 

http://www.pwc.com.tr/
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kitap üyelikleri gibi alanlarda baĢarılı olduğu gözükmektedir. Tüketiciler ile birebir 

iliĢki içerisinde olunmasından dolayı çok çeĢitli mal ve hizmet taleplerini 

karĢılamaktadır. Ağırlıklı olarak gıda dıĢı ürünlerin satıĢı yapılmaktadır. Tekstil ürünleri, 

hediyelik ürünler, küçük çapta endüstriyel ürünlerde temin edilmektedir 

(pazarlamablog.blogspot.com, EriĢim Tarihi: 17.11.2018). 

Posta ile satıĢın en önemli satıĢ kanalı katalog yolu ile yapılmasıdır. Bu satıĢ türünde 

perakendeci iĢletmeler birebir tüketicilere ulaĢmanın maliyeti daha yüksek ve zahmetli 

olması, ürünlerini katalog içerisinde sergileyerek posta yoluyla tüketicilere ulaĢmasını 

sağlar (Levy, A.Weitz, 2011, s.58). Özellikle 1990’lı yıllarda kredi kartının yaygın 

olarak kullanılmaya baĢlanmasıyla dünya genelinde katalog yolu ile satıĢlarda olumlu 

yönde artıĢ meydana getirmiĢtir (Quıgley, Sılva, 1990, s.54). Nitekim 1997 yılında 

Amerika da katalog yolu ile satıĢ perakende sektöründe en çok kullanılan satıĢ türü 

olmuĢtur. Bu yıl genelinde 12 aylık dönem içerisinde toplam 107 milyon Amerikalı 

tüketiciler katalog yolu ile satıĢı tercih etmiĢlerdir (Gönül, Kım, Shı, 2000, s.3). Bu 

yöntemi Amerikalı yetiĢkinlerin yarısından fazlası (yaklaĢık %54) 1989 yılına kadar 

posta ile satıĢ türünün biri olan katalog yolu ile satıĢı çok sıklıkla tercih etmiĢlerdir 

(Eastlıck, Feınberg, 1994, s.38). 

Amerika da posta ile satıĢın ivme kazandığı 1990’li yıllarda ortalama her yıl 10.000 

farklı tüketici ve iĢletme özelliklerine göre 100.000 civarında kataloglar 

çıkarılmaktaydı. Yapılan araĢtırmalar sonucunda gelecek yıllarda teknolojinin geliĢmesi, 

çalıĢma saatlerinde düĢüklük gibi etkenler neticesinde insanların daha fazla uygun 

zamanları olacağı ve posta ile satıĢın daha çok artıĢ yönde olacağı ileri sürülmektedir 

(Seaver, Sımpson, 1995, s.9). 
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Ülkemizde 1980’li yıllarda yaĢanan ekonomik durumlar neticesinde dıĢ ticaretin 

serbestleĢtirilmesi, ithalatın artması gibi etkenler perakende sektörünü genel olarak 

etkilemekle birlikte posta yolu ile satıĢı da olumlu yönde etkilemiĢtir. 1980-1982 yılları 

arasında posta yolu ile satıĢın arttığı gözlemlenmiĢtir. Fakat kısa süreli devam eden 

büyüme hızının 1982 yılında yavaĢlama eğiliminde olduğu saptanmıĢtır. Bu dönemdeki 

geliĢim hızındaki düĢüĢte; tüketicilere karĢı güvenilirlik duygusunu oluĢturamamak, 

ürünlerin garantisi ve iadelerinde yaĢanan aksaklıklar gibi nedenler etkili olmuĢtur (Tek, 

1984, s.19).  

Posta yolu ile satıĢın güçlü yanları; 

a. Büyük miktarlarda satın alımlar neticesinde en uygun fiyatta ürün alımı ve satıĢı. 

b. YanlıĢ ürün veya belli bir süre içerisinde para iade garantisinin vermiĢ olduğu güven. 

c. ġehir merkezlerinde alıĢveriĢten kaynaklı yoğun araç trafiğinin azaltılmasına katkı 

sağlar. 

Posta yolu ile satıĢın zayıf yönleri; 

a) AlıĢveriĢ esnasında yaĢanan keyif, tüketicilerin satın alacağı ürünü görmek ve 

dokunmak istemesi. 

b) Teknoloji ile birlikte ulaĢım için alternatiflerin oluĢması sonucunda köylerde, kırsal 

alanlarda yaĢayan insanların mağazaların çoğunlukla olduğu Ģehir merkezlerine 

istedikleri zaman rahat bir Ģekilde gelip gitmeleri. 

c) SipariĢlerin teslimat aĢamasındaki oluĢan aksaklıklar (Tek, 1984, s.19). 

1.5.2.2. Otomatik makineli satış 

Otomatik makineli satıĢ; mal ve hizmetlerin kapalı bir makine içinde bulundurulduğu, 

tüketicilerin bu mal ve hizmetleri nakit para veya kredi kartı yoluyla seçip alabilmesini 

sağlayan bir perakende satıĢ türüdür (Levy, A.Weitz, 2011, s.60).  Bu tür perakende satıĢ 
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türünde herhangi bir satıĢ personeli olmaksızın haftanın 7 gün 24 saati hizmet 

verilebilmektedir. Otomatik makineli satıĢ türünü; meydanlar, tren istasyonları, 

üniversite kampüsleri gibi insanların kalabalık olduğu alanlarda görmekteyiz. Genellikle 

sıcak ve soğuk içecekler, yiyecek ürünlerin yanı sıra, küçük elektronik ve hediyelik 

eĢyalar, dergiler, kitaplar gibi ürünler bulundurulmaktadır. Ancak satıĢların çoğunu sıcak 

ve soğuk içecekler oluĢturmaktadır (Berman, Evans, 2013, s.176). 

Dünya’da ilk kez bir madenî para ile çalıĢan otomatik makine milâttan 260 yıl önce 

Mısır bölgesinde yaĢayan Türk bilim adamı Eb-Ül-Ġz tarafından yapıldığı ileri 

sürülmektedir. Fakat ticarî olarak 1890’lı yıllarda perakendecilik alanında yerini 

almıĢtır. Ülkemizde 1983 yılında bir iĢletme tarafından Çay-Matik isminde tüketicilerin 

madenî para karĢılığı sıcak çay alabildiği bir otomatik makine hizmeti yapılmıĢtır (Tek, 

1984, s.20).   

Otomatik makine için herhangi bir aksaklık durumunda veya ürün kontrolü gibi 

makineyi takip edecek personel bulundurulması gibi maliyetlere katlanılması 

gerekmektedir. Yapılan araĢtırmalarda otomatik makinelerden alınacak ürünler için 

atılan her bir doların %52’si yazılım maliyeti, %45.4’ ürün maliyeti, %2.6’sı kâr olarak 

hesaplandığı ileri sürülmektedir (Varinli, Oyman, 2013, s.143).  

Otomatik makine satıĢın bazı güçlü yönleri; 

a. Makine yanında satıĢ personeline gerek duyulmamasından dolayı personel 

giderlerinden tasarruf sağlanması. 

b. 7/24 hizmet vermesinden dolayı mağazaların açılıĢ veya kapanıĢ saatleri dıĢında da 

tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılayabilmesi. 

c. KuruluĢ yeri açısından kalabalık alanlarda bulunması sonucunda yoğun insan 

trafiğinden yararlanılması.  



 

 

42 

 

d. Ürünlerin hızlıca alınması ve self servis imkânı olması.  

e. Otomatik makine satıĢın bazı zayıf yönleri; 

f. Makinelerin hasar görmesi veya teknik arızalarından dolayı bakım onarım 

maliyetlerinde artıĢ olması. 

g. Makine içinde sınırlı alan bulunduğu için çok çeĢitli ürünlerin teĢhiri yapılamaması. 

h. Tüketicilerin ürüne satın almadan önce dokunamaması (Tek, 1984, s.20-21). 

1.5.2.3. Doğrudan satış 

Doğrudan satıĢ; 20. yüzyılın baĢlarında Amerika da seyyar satıcılara karĢın kapıdan 

kapıya satıĢ Ģeklinde baĢlandığı ileri sürülmektedir. Seyyar satıcıların daha çok o 

dönemde markasız ve kalitesiz ürünler satması, hizmet kalitesinde yetersizlik gibi 

olumsuz etkenler doğrudan satıĢın oluĢmasına zemin hazırladığını söyleyebiliriz. 

Doğrudan satıĢ yapan kiĢiler ev ev tüketicilere yaĢam alanlarında ulaĢıp markalı ve 

kaliteli ürünlerin satıĢını yapmaktaydılar. SatıĢ sonrasında ürün iadesi veya değiĢimi 

gibi hizmetleri birebir müĢterilerin yerleĢim yerlerinde kısa süre içerisinde tedarik 

etmeleri geliĢmelerini olumlu yönde etkilemiĢtir. Sanayinin geliĢmesiyle birlikte artan 

kentleĢme oranı, tüketici taleplerindeki artıĢlar da doğrudan satıĢın geliĢmesine katkı 

sağlamıĢtır (Keep, Nat, 2014, s.190-191).  

Doğrudan satıĢ; satıĢ personellerinin daha önceden belirlenmiĢ bölgelerde müĢteriler ile 

yüz yüze evlerinde ya da iĢ yerlerinde etkileĢim hâlinde olduğu bir perakende satıĢ 

kanalı türüdür. SatıĢ personelleri müĢteriler ile birebir ilgilenerek mal ve hizmetlerin 

özelliklerini anlatmakta, genellikle bir katalog yardımı ile ürünlerin tanıtımını 

yapmaktadırlar. Belli ürünlerde bir iki numune ürünü yanlarında taĢıyıp uygulamalı 

olarak göstermektedirler. SipariĢ yöntemi ile çalıĢmakta olup bazen sıcak satıĢ da 

yapmaktadırlar (Levy, A.Weitz, 2011, s.59).     
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Doğrudan satıĢ müĢterileri ile karĢılıklı anlaĢarak evlerinde veya dıĢarıda bir mekânda 

ya da telefon ile müĢteri ve satıcının doğrudan etkileĢimde olduğu durumdur. Doğrudan 

satıĢın en sık karĢılaĢtığımız türleri kapıdan kapıya satıĢ ve evlerde düzenlenen 

etkinliklerdir. Avon, Oriflame gibi kozmetik sektöründe faaliyet gösteren popüler 

Ģirketler satıĢlarının tamamını doğrudan satıĢ yöntemi aracılığıyla gerçekleĢtirirler. 

Doğrudan satıĢ yöntemi sürecine örnek olarak; evlerde gerçekleĢtirilecek satıĢ için 

önceden satıĢ personeli tarafından ev sahibine tanıtımı yapılacak ürün hediye olarak 

verilir. Ev sahibi aldığı bu hediyeye karĢı kendi çevresindeki arkadaĢlarıyla evinde bir 

etkinlik düzenler. Yapılacak bu etkinlik için satıĢ personeli eve davet edilir. SatıĢ 

personeli evde toplanan kalabalığa ürünlerini tanıtır, sipariĢlerini toplar ve kısa süre 

içerisinde ürünlerin teslimatını gerçekleĢtirip ödemesini almaktadır (Arslan, 2011, s.33). 

Doğrudan satıĢın doğrudan pazarlama ile karıĢtırılmaması gereklidir. Doğrudan 

pazarlama dolaylı olarak ürün hakkında reklamlar, broĢürler gibi kanallar aracılığıyla 

satıĢını gerçekleĢtirirken, doğrudan satıĢ ise ürünün birebir tüketiciye sunum yapılarak 

satıĢı gerçekleĢtirilmesi gereklidir. Burada tüketicilerle birebir sunum ve satıĢı yapacak 

kiĢiler mal veya hizmetin asıl tedarikçisine bağlı olmadan serbestçe dolaĢan kiĢilerdir 

(Kustin, Jones, 1995, s.60).     

Doğrudan satıĢ; müĢterilere herhangi bir aracı iĢletme olmadan mal veya hizmetin bir 

bağımsız satıcı tarafından direkt tüketiciye satılma sürecini gerçekleĢtiren perakende 

satıĢ türüdür. Burada ürünün satıldığı yer genellikle ürünü satın alan tüketicinin ev veya 

iĢyeridir. MüĢteriler ürünleri kendi evlerinde daha rahat inceleyip uygulama fırsatı 

bulmaktadırlar. Doğrudan satıĢ yapan kiĢiler sattıkları markanın iĢletmelerinden 

bağımsız olarak komisyon usulü çalıĢmaktadırlar. Dünya genelinde satıcıların büyük 

çoğunluğu 35-54 yaĢ aralığında evli kadınlardır (L.Crittenden, F.Crittenden, 2004, s.40).   
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Doğrudan satıĢın müĢterilerin ev ortamında olmasının en önemli avantajı; özellikle 

kiĢisel bakım ürünlerinin dıĢında kalan elektrikli ürünler, süs eĢyaları gibi pahalı ve 

beğenmeli ürünleri satın almadan önce aile bireylerine de danıĢma imkânı sağlamasıdır. 

Ayrıca örneğin ev için alınabilecek bir süs eĢyasının ya da bir süpürge makinesinin 

uygulamalı olarak ev içerisinde satın alınmadan önce denenme imkânını sağlamaktadır. 

Bu sebeple genellikle doğrudan satıĢ yapan kiĢiler özellikle pahalı ve beğenmeli 

ürünlerinin tanıtımını akĢam saatleri ve hafta sonları tercih etmektedirler (Jolson, 1972, 

s.89-90). 

Doğrudan satıĢ yöntemi sosyal ve teknolojik etken gibi unsurların değiĢmesiyle zamanla 

satıĢ türünü de değiĢtirmektedir. Örneğin bir kitap firmasının ilk zamanlarda daha çok 

kapıdan kapıya yapılan satıĢ türünün yerini günümüzde telefonla satıĢın yanı sıra alıĢ 

veriĢ merkezleri, meydanlar, üniversite kampüsleri gibi insanların bir arada olduğu 

yerlerde portatif bir stant açarak hizmet verildiğini daha sıklıkla görülür (Aydın, 2010, 

s.47). 

Perakende sektörü içerisinde yapılan doğrudan satıĢ türü dünya genelinde 100 milyar 

dolardan fazladır. Sadece Amerika da yıllık 30 milyar doları aĢmaktadır. Amerika da 14 

milyondan fazla kiĢi Ģirketlerden bağımsız bireysel olarak doğrudan satıĢ yapmaktadır 

(Levy, A.Weitz, 2011, s.59).  

Dünya genelinde doğrudan satıĢ türü kapsamına giren ürünleri sıraladığımızda daha çok 

kiĢisel bakım ürünleri, kozmetik ürünleri, sağlık ürünleri, ev araç gereçleri, giyim ve 

aksesuarlar, dergiler, kitaplar gibi ürünlerin satıĢı yapıldığı gözükmektedir. Ülkemizde 

de sıklıkla benzer ürünler doğrudan satıĢ olarak yapılmaktadır. Özellikle Amerika 

merkezli kozmetik ve kiĢisel bakım Ģirketi Amway, Avon gibi markalar dünya genelinde 



 

 

45 

 

olduğu gibi ülkemizde de en çok doğrudan satıĢ yapılan markalardır (KurĢunoğlu, 2011, 

s.40).  

Doğrudan satıĢın bazı olumlu yönleri; 

a. Mal veya hizmetin ilk ortaya çıktığı iĢletmeler tüm dağıtımı kontrol edebilir. 

b. Piyasaya yeni çıkacak ürünlerin tanıtımı açısından avantaj sağlar. 

c. Uygulama bakımından karmaĢık gelen ürünlerin birebir tüketicilere tanıtılıp 

öğretilmesini sağlar. 

d. Kozmetik, kiĢisel bakım gibi özellikle kadınlara yönelik satıĢlarda son derece olumlu 

yönde etkilidir. 

e. ÇalıĢma saatleri bakımından esnektir. 

Doğrudan satıĢın bazı olumsuz yönleri; 

a) SatıĢ personeli maliyeti yüksek olma ihtimali vardır. 

b) Doğrudan satıĢın yapılıĢ tarzına göre ev ev dolaĢılması sonucunda insanların özel 

hayatları rahatsız ediliyor olabilir.  

c) Bazı ürünlerin kasalı açık bir kamyonet vasıtasıyla ürünlerin yüksek sesle 

tanıtılması gürültülü olacağından bu durum insanları rahatsız edebilir. 

d) Bazı iĢletme veya satıĢ personeli tarafından tüketicilere aldatıcı tanıtım yapılması 

olası bir durumdur (Tek, 1984, s.21-22). 

1.5.2.4. Hizmet perakendeciliği 

Hizmet perakendeciliği konusu tezin 2. bölümünde hizmet pazarlaması baĢlığı altında 

ayrıntılı anlatılacaktır.  
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1.6. PERAKENDECĠLĠK ĠLE ĠLGĠLĠ BAZI KURAMLAR 

1.6.1. Perakende Çember Kuramı 

Perakende çemberi (tekerlek) kuramı 1931 yılında Amerikalı Profesör Malcolm Perrine 

McNair tarafından ortaya atılan bir hipotez sonucu perakende dünyasına 

kazandırılmıĢtır. Bu kurama göre yeni kurulan perakendeci iĢletmeciler mütevazı 

dükkânlar, düĢük kâr, düĢük fiyat ile satıĢ gibi politikalar uygulamaktadır (Tek, 1984, 

s.68). Zamanla piyasaya yeterince nüfuz ettikten sonra büyük oranda maliyetlere 

katlanarak iĢletme yatırımlarını artırıp daha büyük modern kuruluĢ ve tesislere 

yönelmektedirler (Hollander, 1960, s.37).    

Genel olarak perakende çember kuramı düĢük ve yüksek maliyetli yeni iĢletmeler ile 

yerleĢik kurulu düĢük ve yüksek maliyetli iĢletmeler arasındaki döngüde 

açıklanmaktadır. A, B, C ve D’nin perakende iĢletme olduğunu düĢünelim. 

i. A iĢletmesi; yenilikçi, düĢük fiyat ve hizmet politikasına sahip perakendecidir. 

ii. B iĢletmesi; yenilikçi, yüksek fiyat ve hizmet politikasına sahip perakendecidir. 

iii. C iĢletmesi; yerleĢik, düĢük fiyat ve hizmet politikasına sahip perakendecidir. 

iv. D iĢletmesi; yerleĢik, yüksek fiyat ve hizmet politikasına sahip perakendecidir. 

A perakendecisi mal ve hizmet açısından düĢük maliyet politikasına uygun olarak 1. 

tekerleğin altında yer alır. B perakendecisi yüksek maliyet politikasına uygun olarak 2. 

tekerleğin üst kısmında yer alır. C perakendecisi yerleĢik bir iĢletmedir ve düĢük maliyet 

politikasına uygun olarak 3. tekerleğin alt kısmında yer alır. Son olarak D perakendecisi 

yerleĢik bir iĢletmedir ve yüksek maliyet politikasına uygun olarak 3. tekerleğin üst 

kısmında yer alır (Izraeli, 1973, s.70-71). 

 Piyasaya yeni giren A ve B perakendecisi devamlılığını sürdürebilmeleri için baskı 

altında ve müĢterilerin ilgisini çekme adına mal ve hizmet açısından yenilik geliĢtirmek 
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zorundadır. Hizmet açısından jet kasa gibi yeni hizmetler buna örnek olarak 

gösterilebilir. A ve B gibi yeni perakendecilerin bu tür yenilikler geliĢtirmesine karĢın C 

ve D gibi yerleĢik perakendeciler piyasadaki pazar paylarının olumsuz etkilenme 

kaygısını düĢünerek zamanla yeniliklere ayak uydurmasını tetikleyecektir. A 

perakendecisi rekabet avantajı için fiyat ve hizmetlerini yükseltirken, C perakendecisi A 

perakendecisinin rekabetine karĢılık olarak fiyat ve hizmetlerini düĢürmektedir. Benzer 

Ģekilde B perakendecisi fiyatlarını ve hizmetlerine düĢürmesine karĢılık, D 

perakendecisi fiyat ve hizmetlerini artırmıĢtır (Izraeli, 1973, s.71-72-73). 

BaĢlangıçta yenilikçiler ve yerleĢik iĢletmeler arasındaki fiyat ve hizmet farkı zamanla 

kapanır ve buda döngünün yavaĢlamasına neden olur. Piyasaya yeni giren A ve B 

perakendecileri artık 3. tekerleğin bir parçası olur. Daha sonra D ve F gibi yeni 

perakendecilerin piyasaya girmesiyle döngü sürekli devam eder (Berman, Evans, 2013, 

s.144).

1.6.2. Perakende YaĢam Döngüsü Kuramı 

Perakende yaĢam döngüsü kuram modeli 1980’li yıllarda ürün yaĢam sürecinden ortaya 

çıktığı ileri sürülmektedir. Bu model perakendeci iĢletmecilerin giriĢ, büyüme, olgunluk 

ve düĢüĢ olmak üzere 4 farklı aĢamadan geçtiğini saptamıĢtır. Perakendeci iĢletmenin 

hangi aĢamada olduğunu saptamak için satıĢ hacmi, pazar payı, kârlılığı gibi etkenler 

göz önünde bulundurulur (Sun, 2002, s.1045). Bu kavramlar her iĢletmede olduğu gibi 

perakendeci iĢletmeler içinde kaçınılmazdır. Perakende yaĢam döngüsü modeli sadece 

kavramsal açıdan aĢamaların açıklamasını sağlamaz, ayrıca iĢletme yöneticilerinin 

alınacak herhangi bir stratejide uygun aĢama evresinin beklenmesine katkı 

sağlamaktadır (Sun, Kay, Chew, 2009, s.108). 
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Dünyanın her yerinde iĢletmelerin geneli perakende yaĢam döngüsü içerisinde 

olmaktadır. Ġlk aĢamada yenilikçi olarak baĢlayıp, sonrasında pazar payını yükselttikçe 

büyümektedirler. Fakat iĢletmelerin ürün ve hizmetleri olgunluk düzeyine ulaĢtıktan 

sonra yeni ürün ve hizmetler geliĢtirme ihtiyacı duyarlar. Aksi takdirde olgunlaĢma 

sürecinde yüksek maliyetler ve piyasadaki rekabet gibi etkenlerden dolayı düĢüĢ 

aĢamasına geçip zamanla yok olma tehlikesi ile karĢılaĢmaktadırlar (Bennett, Cooper, 

1984, s.7).   

YaĢam döngüsünün ilk aĢamasında perakendeci iĢletmeler piyasadaki rakiplere karĢın 

mal veya hizmet satıĢındaki stratejilerinde yenilik yaparak çok fazla tüketiciye 

ulaĢmayı, pazar payını artırmayı hedefleyip satıĢlarını bu doğrultuda sürdürmektedir. 

GiriĢ aĢamasında perakendecilerin tüketiciler tarafından yeterince algılanamama riski 

iĢletmenin tanıtımı için giderleri artıracaktır. Ġkinci aĢamada perakendeci iĢletmenin 

hem satıĢları hem de kârları oldukça hızla büyümektedir. Sadece ülke içerisinde değil 

farklı ülkelerde de büyümeye devam etmektedir. Perakendecinin coğrafi alanlarda 

büyümesi personel, stok kontrolü gibi maliyetlerinin artmasına sebep olacaktır. Üçüncü 

aĢamada perakendeci iĢletme büyüme aĢamasını geçip olgunlaĢma aĢamasına geçmiĢtir. 

Bu aĢamada satıĢlar bir önceki aĢamalarda olduğu gibi hızlı değil daha yavaĢ 

ilerlemektedir. Son olarak perakendecinin satıĢları yavaĢlamakta ve dördüncü aĢama 

düĢüĢe geçmektedir. Bu durumdan kurtulabilmek için değiĢik satıĢ stratejileri, hizmet 

kalitesinin artırılması gibi uygulamaların yapılması gerekmektedir (Berman, Evans, 

2013, s.147). Bu döngü bir ülkenin geliĢmiĢlik düzeyine göre farklılık göstermektedir. 

Örneğin Amerika gibi geliĢmiĢ bir ülkede 80 yıl da oluĢurken, daha az geliĢmiĢ 

ülkelerde çok daha kısa sürelerde olduğu ileri sürülmektedir (Sun, Kay, Chew, 2009, 

s.109).    
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1.7. DÜNYADA PERAKENDECĠLĠK 

Perakende sektörü genel olarak dünyanın her yerinde ülkeler için istihdam, katma değer, 

toplumun yaĢam kalitesini yansıtan bölgenin ekonomik durumunu göstermektedir 

(Erkip, Ozuduru, 2015, s.4). Dünya genelinde perakendecilik sektörünün dinamikleri 

ortak yönler göstermektedir. MüĢteri davranıĢları ve talepleri perakendecilik sektörüne 

etki eden en önemli unsurlardır. Bütün perakendeci iĢletmeler bu tür etkenlere karĢı 

mücadele içerisindedirler. Teknoloji ve ulaĢım imkânlarının yükselmesi sonucu çok 

yönlü iletiĢim kanallarına eriĢilebilmesi müĢterilerin alıĢveriĢ davranıĢlarını etkilemiĢtir 

https://home.kpmg.com/tr/tr/home.html, EriĢim Tarihi: 21.11.2018). 

2. Dünya savaĢının sona ermesinden itibaren teknolojiyle birlikte iletiĢim ve ulaĢım 

alanındaki geliĢmeler çeĢitli perakendeci iĢletmelerin ulusal sınırlar dıĢında faaliyet 

göstermesine katkı sağlamıĢtır. SavaĢ sonrası ülkelerin süratle kalkınma sürecine 

girmesi özellikle Doğu Avrupa ve Asya’da yeni pazarların ortaya çıkmasıyla çok uluslu 

perakendecilerin geliĢmesine zemin hazırlamıĢ, dolayısıyla perakende sektörünün 

büyümesine de katkı sağlamıĢtır. 1970’li yıllarda özellikle Japon firmaların dikkat 

çektiği gözükmektedir. Bu dönemde endüstri perakendecilik alanında Japon makine 

üreticisi Komatsu adından sıkça söz ettirmiĢtir. Ayrıca Casıo ve Seiko gibi Japon 

markalarının da yine aynı dönemde yükselen değerler olarak görülmektedir. 

KüreselleĢme ile birlikte yalnız perakende sektörünün değil dünya ticaretinin de arttığı 

gözükmektedir. KüreselleĢmenin ilk baĢladığı dünya ticaretinde 1960’lı yıllarda 

Japonya’nın payı %6.5 iken, 10 yıl sonrası 1970’lerde %13’lük düzeye yükselmiĢtir 

(Akturan, 2008, s.632-633). 

Perakende sektörü, yerli veya yabancı iĢletmelerin ortaya çıkardığı mal veya hizmetlerin 

tüketicilere ulaĢtırıldığı bir hizmet platformu olarak düĢünülür. Bir ülkenin sosyal, 

https://home.kpmg.com/tr/tr/home.html
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ekonomik, çağdaĢlık düzeyi gibi unsurlarını o ülkenin perakende sektörüne bakarak 

yorumlamak mümkün olabilir. Perakendeciliğin yapısı ise ülkelerin geliĢmiĢlik 

düzeyine göre farklılık göstermektedir. Amerika, Japonya gibi geliĢmiĢ ülkelerde 

perakendecilik faaliyetleri Türkiye gibi geliĢmekte olan ülkelere göre daha yüksek 

oranda olgunluk düzeyindedir (Aydın, 2010, s.20).  

Dünya’nın en büyük 250 perakendeci iĢletmelerin yıllık gelirleri toplamı yaklaĢık 4 

trilyon dolar üzerinde seyretmektedir. Bu perakendeciler toplamda 33 ülkeyi temsil 

etmektedir (Berman, Evans, 2013, s.35). Deloitte Touche Tohmatsu isimli Ġngiliz 

danıĢmanlık firmasının yayınladığı dünyadaki en büyük perakendecilik sıralamasında 

ilk 10 perakendecilerin ilk 3’ünün Amerikalı iĢletmelerdir. Ayrıca dünyanın en büyük 

250 perakendeci iĢletme gelirlerinin yaklaĢık %30.7’sini ilk 10 perakendeci gelirine 

karĢılık gelmektedir (https://www2.deloitte.com/tr/tr.html, EriĢim Tarihi: 21.11.2018). 

1.7.1. Amerika’da Perakendecilik 

GeliĢmiĢ bir ülke pazarı olan Amerika da perakendeciler arasında yoğun rekabet 

oluĢmaktadır. Ancak rekabetin yüksek olmasına karĢılık perakendecilik türlerinin hızlı 

yükseldiğini görülmez. Gıda perakendeciliğinden örnek vermek gerekirse; 1930 yılında 

ülkede faaliyete geçen süpermarketlerin olgunlaĢması 35 yılda, indirim marketleri 20 

yılda ve daha büyük gıda perakendecisi olan hipermarketlerin aynı yıllar içerisinde 

geliĢimleri neredeyse sabit kalmıĢtır (Orel, Nakıboğlu, 2016, s.241). 1960’lı yıllara 

gelindiğinde küreselleĢme ile birlikte Amerikalı perakendeciler Avrupa ve Asya 

bölgelerine yayılmıĢlardır. Coca-Cola ve Kellog’s gibi gıda perakendecileri bu 

bağlamda ulusal sınırların ötesinde farklı coğrafi bölgelerde oluĢan pazarlarda faaliyet 

göstermiĢlerdir (Akturan, 2008, s.633).    

https://www2.deloitte.com/tr/tr.html
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Ekonomik ve sosyal durumlar neticesinde dünya genelinde olduğu gibi Amerikalı 

tüketicilerin geneli için de düĢük fiyatlar önemlidir. Yıllık geliri ortalama 30 bin dolar 

gelir sahibi olan ve aynı zamanda Amerikalı tüketicilerin yaklaĢık %65’ini oluĢturan 

kiĢiler genellikle Wall Mart’ı tercih etmektedirler. Bu tür tüketiciler düĢük gelir grubu 

olarak adlandırılmaktadır. Bir üst gelir grubunda olan orta gelirli tüketiciler Target, JC 

Penney gibi indirimli perakende mağazaları tercih ederler ve bu kiĢiler de toplam 

Amerikalı tüketicilerin yaklaĢık %30’unu oluĢturmaktadır. Amerikalı tüketicilerin kalan 

%5’lik kısmı ise Nordstrom gibi lüks perakende mağazalarını tercih etmektedirler 

(Sipahi, 2011, s.55).          

Perakendeciliğin ekonomik ve istihdam açısından önemli etkileri vardır. 2007 yılında 

Amerika da toplam perakende satıĢları 4.5 trilyon dolar civarında olmuĢtur. Bu rakam 

Amerika da gayri safi yurtiçi hasılatın yaklaĢık %8.1’ine karĢılık gelmektedir. Fakat bu 

satıĢ rakamlarına sağlık, eğlence gibi hizmet satıĢları dâhil edilmediğinden yaklaĢık 

rakamlar yazılmaktadır. Bu satıĢların çoğunu büyük zincir perakendecilerin yapmasına 

karĢın, Amerika da küçük perakendecilerin sayısı daha fazla durumdadır. Ülkede 

faaliyet gösteren 1.9 milyon perakendeci iĢletmenin %95’i yalnızca tek bir mağaza 

iĢletmektedir (Levy, A.Weitz, 2011, s.9-10).  

1.7.2. Avrupa’da Perakendecilik 

Avrupa’da perakendeciliğe baktığımızda özellikle 1990’lı yıllarda perakendecilik 

sektöründe menĢei ülke hâricinde yabancı yatırımcıların artması sektörün büyümesine 

önemli katkı yapmıĢtır. Bu yatırımlar neticesinde 1990’larda gıda perakendeciliği 

yaklaĢık %5 civarındayken, 2003 yılında %40 ile %50 arasına yükselmesini sağlamıĢtır. 

Ġndirim mağazaları, süpermarketler ve hipermarketler türünde yer alan gıda perakende 

sektörü 1999 ile 2002 yılları arasından Çek Cumhuriyeti, Slovakya ve Hırvatistan da 
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%40’dan %49’a yükselmiĢtir. Yabancı sermayeli süpermarketlerin yapısı türünde 

bakıldığında Fransa 14 uluslararası perakendeci ile ilk sıradadır. Polonya 13, Ġngiltere 7, 

Çek Cumhuriyeti 10, Macaristan ve Slovakya 7 adet uluslararası perakendeciye sahiptir 

(Dries, Reardon, Swinnen, 2004, s.525-531-533).  

Avrupa’da aynı zamanda Ġngiliz perakende sektörünün büyüklüğü dikkat çekmektedir. 

Nitekim Ġngiltere’nin 2014 yılında toplam perakende satıĢları Yunanistan ve Portekiz’in 

sekiz kat, Avrupa ülkeleri toplamından ise ortalama iki kat fazladır. Ġngiltere ulusal 

sınırlar içerisinde 2013 yılı itibari ile 281.930 perakende satıĢ alanlarına sahiptir. 

Ülkenin en büyük perakende iĢletmesi Tesco’dur. 2014 Yılı mali istatistik verilerine 

göre Ġngiltere’de perakendeciliğin cirosu yaklaĢık 333 milyar sterlin civarındadır ve 

sektör 2.9 milyon kiĢiyi istihdam etmektedir. Aynı zamanda ülkenin gayri safi yurt içi 

hasılatına yaklaĢık %5 katkı sağlamaktadır (Orel, Nakıboğlu, 2016, s.237.238). 

Avrupa bölgesi zengin kültür ve tarihi geçmiĢi açısından farklı tüketici kültürlerini ve 

harcamalarını oluĢturmaktadır (Burt, 2010, s.10). Dolayısıyla perakendeciliğin yapısı 

bölgeden bölgeye değiĢiklik göstermektedir. Örneğin Yunanistan ve Portekiz gibi 

güneyde yer alan ülkelerde geleneksel perakende türü yaygınken, Ġsveç, Norveç gibi 

kuzey bölgelerinde perakendecilik modern ve sanayileĢme eğiliminde olmuĢtur. Ġtalya 

ve Ġspanya’da ise perakendecilik hem geleneksel hem de modern Ģekilde yapılmaktadır. 

Avrupa ülkelerinde toplam 10.000 kiĢi baĢına 98 perakendeci iĢletme düĢmektedir. 

Almanya ve Ġngiltere perakendeciliğin en geliĢmiĢ olduğu ülkelerdir. Yine 10.000 kiĢi 

baĢına Almanya’da yaklaĢık 63 perakendeci düĢerken, Ġngiltere’de ise 56 perakende 

iĢletmesi düĢmektedir. Avrupa’nın en büyük perakendecileri Alman menĢeili olmasına 

karĢın, en yüksek kârı Ġngiliz perakendeciler elde etmektedir. Danimarka, Lüksemburg, 
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Hollanda ve Fransa gibi ülkelerde perakendeci iĢletmeler halkın ekonomik düzeyini 

daha iyi yansıtmaktadır (Tordjman, 1994, s.7-8).     

Avrupa’da gıda perakendecilerinin daha çok ön planda olduğu gözükmektedir. 1999 

yılında Avrupa geneli gıda perakendeciliği 730.7 milyar dolarken, 2000 yılında bu 

rakam %5’lik bir artıĢla 769.6 milyar dolara ulaĢmıĢtır. Bu satıĢ rakamlarının %65.1’ini 

Almanya, Ġngiltere, Fransa ve Ġtalya oluĢturmaktadır. GeliĢmiĢlik düzeyi ülkeden ülkeye 

farklılık göstermektedir. Örneğin 1995-1999 arasında gıda perakendeciliği 

Macaristan’da %102.2 gibi bir büyüme gerçekleĢtirirken, Polonya %2.2 büyüme 

gerçekleĢtirmiĢtir. Yine aynı dönem içerisinde Çek Cumhuriyeti, Ġrlanda, Portekiz ve 

Yunanistan ise %31 ile %42 arasında büyüme gerçekleĢtirmiĢtir. Perakendeciliğin 

geliĢimi Avrupa’da henüz gıda sektörünün olgunlaĢmadığı ve bunun aksine 

hipermarketlerin geliĢiminin yüksek olduğu Çek Cumhuriyeti, Macaristan, Polonya, 

Ġtalya ve Portekiz olmak üzere 5 ülkede perakende pazar payı kazanılmaktadır. 

Avrupa’nın en büyük ilk 5 gıda perakendecilerinin yoğun olduğu Norveç satıĢların 

%98.3’ünü oluĢturmaktadır. 2000 Yılı mali istatistik verilerine göre Fransız menĢeili 

Carrefour 53.7 milyar dolarlık satıĢla Avrupa’nın en büyük perakendecisidir (Perkins, 

2001, s.744-745). 

21. yüzyılın baĢlarından itibaren Avrupa ülkeleri arasında perakendeciliğin hızlı 

yayılması göze çarpmaktadır. Ġspanyol moda perakendecisi Inditex’in 2003 yılında 

2.342 mağazası mevcutken, 5 yıl sonrasında mağazalarını ikiye katlamıĢtır. Aynı dönem 

içerisinde Ġngiliz gıda perakendecisi Tesco mevcut mağaza sayısının üzerine 2.000’den 

fazla yeni mağazalar, Fransız perakendeci Carrefour ise mevcut mağaza sayısına 5.000 

adet yeni mağaza eklemiĢtir. Aynı Ģekilde Alman perakendeci Metro’nun elektrik ve 

elektronik perakende ayağı MediaMarkt menĢei ülke dıĢında Avrupa’da 768 adet yeni 
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mağaza açmıĢtır. Perakendeciliğin bu tür yüksek rakamlarda geniĢlemesinin en büyük 

etkeni küreselleĢme olmuĢtur (Burt, 2010, s.21).  

1.7.3. Türkiye’de Perakendecilik 

Türkiye’de perakende sektörü Cumhuriyetin ilanından önce Osmanlı döneminden 

itibaren geliĢerek devam eden bir yapı içerisinde olmuĢtur. Osmanlı devleti esnafın veya 

tüccarın güvenli bir Ģekilde ticaret yapmasının yanı sıra uygun alıĢveriĢ ortamları için 

gerekli alt yapı çalıĢmalarını da desteklemiĢtir. Nitekim birçok padiĢah fethettikleri 

Ģehirlerde ticaretin uygun koĢullarda sağlanması için çalıĢmalar yürütmüĢlerdir. 

Bursa’yı fetheden Orhan Gazi Ģehirde ilk olarak yapmıĢ olduğu faaliyetlerden biri 

Bedesteni yaptırmak olmuĢtur. Aynı Ģekilde Fatih Sultan Mehmet Ġstanbul’un fethinden 

sonra KapalıçarĢı’yı yaptırmıĢtır (Aydın, 2010, s.4). Bu açılan alıĢveriĢ bölgelerinin 

istihdamı, denetimi ve her türlü gereksinimleri yine esnaf ve tüccarların oluĢturduğu 

lonca teĢkilâtı isminde bir yönetim tarafından denetlenirdi. Ayrıca her çarĢamba günü 

dönemin en yetkili veziri tarafından çarĢılar denetime tutulurdu (Tokatli, Boyaci, 1999, 

s.183) Perakende sektörün dinamiklerini oluĢturan bu yapılar içerisinde ağırlıklı olarak 

gıda ürünleri satıĢı gerçekleĢtiren küçük çapta geleneksel iĢletmeler hâkim durumdaydı 

(Erkip, Kızılgün, Akinci, 2013, s.113).  

Cumhuriyetin ilanından sonra ki sürece baktığımızda 1923-1975 yılları arasında yerli 

üreticileri koruma adına ithal ikame yapısında politikalar uygulanmaktaydı. 1954 

yılındaki mevcut hükümet bu koruyucu politikanın aksine doğrudan yabancı yatırımın 

teĢviki için bir yasa çıkarmıĢtır (Franz, Appel, Hassler, 2013, s.53). Bu yasanın amacı 

ülkeye doğrudan yabancı yatırımı teĢvik etmek ve profesyonel bir yabancı iĢletmenin 

know-how avantajlarından yararlanmaktı (Erkip, Özuduru, 2015, s.8). Nitekim bu yasa 

ile birlikte Ġstanbul Belediyesi ile Ġsviçre’nin en büyük perakendecisi Migros 
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Federasyonu arasında antlaĢma sağlanarak ülkemizde geleneksel perakendeciliğe karĢın 

modern perakendeciliğin ilk adımı atılmıĢ oldu. Bu antlaĢma 1975 yılında Ġsviçre’nin 

Türkiye’den çekilmesiyle birlikte tek taraflı olarak yerli Türk iĢletmesi tarafından 

Migros Türk isminde faaliyetlerine devam etmiĢtir (Tokatlı, Boyacı, 1997, s.105) Bu 

dönem içerisinde perakendecilik anlamında yerli kurumlar doğrudan yabancı yatırım 

olmadan da aktif rol oynamıĢlardır. Örneğin; 1956 yılında Tarım Bankası, GüneĢ Sigorta 

ve Türkiye Hububat Kurulu ortaklığında ilk ulusal süpermarket zinciri Gima 

kurulmuĢtur. 1963 yılında Türk Silahlı Kuvvetleri dıĢ kaynaktan bağımsız olarak kendi 

süpermarket zinciri olarak Ordu Pazarlarını faaliyete geçirmiĢtir. 1973 yılında ise Ġzmir 

Belediyesi tarafından bir diğer ulusal süpermarket zinciri TansaĢ kurulmuĢtur (Franz, 

Appel, Hassler, 2013, s.54).     

1980’li yıllara kadar Türkiye’de perakende sektörü genel olarak geleneksel küçük 

iĢletmeler Ģeklinde yapılmaktaydı (Özuduru, Varol, ErcoĢkun, 2012, s.147). 1980 

yılından itibaren Türkiye ihracata yönelik politikalar geliĢtirerek dıĢa dönük bir yapı 

içerisinde olmuĢtur. Piyasalar üzerinde hükümetin kontrolünü azaltması, özelleĢtirmeyle 

birlikte yabancı yatırımların önü açılması sonucunda perakende sektörünün Ģeklini 

küçük geleneksel iĢletmelerden organize modern iĢletmelere dönüĢtürmüĢtür (Erkip, 

Özuduru, 2015, s.8). 

Türkiye’nin özellikle 1987 yılında Avrupa Birliği tam üyelik baĢvurusundan itibaren 

devletin bütün sektörlerini etkilemiĢ olduğu gibi perakendecilik sektörünü de oldukça 

etkilemiĢtir. Yasal çerçevede yabancı yatırımlar ve teĢviklerin önü açılarak 

perakendecilik sektörüne canlılık gelmiĢtir. Devletin liberalleĢmesi, ticaret engellerinin 

kaldırılması sonucunda perakendecilik için yeni teknolojiler ve yönetim teknikleri 

kazanılmıĢtır. Ayrıca medyanın perakende satıĢlarını da etkilediği gözükmektedir. 
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1980’li yıllardan itibaren özel televizyon kanal sayılarında artıĢ tüketici davranıĢlarını 

Ģekillendirmekle birlikte markaların tanıtımı ve satıĢı konusunda da önemli bir etken 

olmuĢtur (Özcan, 2000, s.108-109). Türkiye perakende pazarına giren yabancı 

yatırımların menĢei ülkelerin geneli Avrupa Birliği ülkelerindeki Ģirketler 

gerçekleĢtirmiĢtir. En fazla yatırım alan Ģehir ise Ġstanbul olmuĢtur (Tokatlı, Erkip, 

1998, s.87). Sektöre en yaygın giriĢ Ģekli ise franchising yönteminde yapılmıĢtır. Bunun 

nedeni yabancı yatırımcıların tek baĢlarına yeni bir pazara girme riskini göze alamaması 

olarak yorumlanmaktadır (Tokatlı, Boyacı, 1997, s.123). 

Ülkemizde perakende sektörünün geliĢimi açısından bir baĢka önemli dönem 1990-2000 

yılları arasında olmuĢtur. Bu dönem içerisinde modern anlamda alıĢveriĢ merkezlerinin 

büyük Ģehirler dıĢında ülke genelinde yaygın hâle gelmesi sektörü canlandırmıĢtır 

(Erkip, Özuduru, 2015, s.8). Gıda perakendeciliğinde Alman Metro Grup 1990 yılında 

Türkiye pazarına giriĢ yaptığında ülkemizde bu döneme kadar hipermarket 

bulunmuyordu. 1996’da 37, 1997’de 51, 1998’de 100 ve 1999 yılında 171 hipermarket 

kurulmuĢtur. Aynı dönem içerisinde organize perakendeciliğin artması geleneksel 

perakendeciliğin düĢüĢüne neden olmuĢtur. Nitekim 1997 yılında bakkal tarzı 

iĢletmelerin sayısı 159.171’den 1999 yılına gelindiğinde 148.925 rakamına gerilemiĢtir 

(Tokatlı, Eldener, 2002, s.224). 1991 yılında Fransız perakendeci Carrefour Türkiye 

pazarına girmiĢtir. 1996 yılında Sabancı Holding ile anlaĢarak CarrefourSA isminde 

günümüzde de devamlılığını sürdürmektedir. Alman Metro ve Fransız Carrefour 

perakendecilerinin Türkiye pazarına girmesi Avrupalı diğer büyük Ģirketlerin dikkatini 

çekmiĢtir. Nitekim 1999 yılında Ġspanyol indirim mağazası Dia, 2003 yılında ise Ġngiliz 

süpermarket zinciri Tesco yerli süpermarket zinciri Kipa’yı satın alarak Türkiye 

pazarına giriĢ yapmıĢtır (Franz, Appel, Hassler, 2013, s.56).  
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Türkiye dünya üzerinde Asya ve Avrupa kıtasını birbirine bağlayan stratejik bir konuma 

sahiptir. Ülkemizin nüfus açısından genç ve dinamik yapıya sahip olması tüketicilerin 

harcamalarını ve dolayısıyla perakendecilik sektörünü anlamlı bir Ģekilde 

etkilemektedir. Avrupa bölgesinde tüketim harcamaları bakımından ekonomik anlamda 

geliĢmiĢ ülkelere karĢın Türkiye en iyi ilk 10 ülke içerisine girmeyi baĢarmıĢ ve 7. 

sırada yerini almıĢtır. Bu bağlamda ülkemizin perakende harcama istatistiği gıda 

harcamalarında ilk 5 ülke arasında yer alırken, gıda dıĢı harcamalarda 8. sırada yer 

almaktadır (Orel, Nakıboğlu, 2016, s.243). 

Türkiye’de perakendecilik, geleneksel ve organize perakendecilik olarak ikiye 

ayrılmaktadır. Gerek TÜĠK gerek AC Nielsen istatistik ciro bilgilerine göre organize 

perakendeciliğin sektör içerisinde payı %33 iken, geleneksel perakendecilik %67’sini 

oluĢturmaktadır. Sektörün Türkiye geneli istihdam rakamları bazı dönemler düĢüklük 

gösterse de nüfusun daha çok genç ve dinamik olmasından dolayı genel anlamda 

istihdam artma eğiliminde olmuĢtur. 2012 yılında perakende sektörü çalıĢan sayısı 

TÜĠK verilerine göre 1.074.000 olarak gösterilmektedir (www.tobb.org.tr. EriĢim Tarihi: 

05.12.2018). 2015 yılı 1.826.000 civarındadır. 2016 yılında düĢük bir gerileme olmuĢ ve 

çalıĢan sayısı 1.810.000’ rakamına gerilemiĢtir. 2017 yılında ise tekrar yükseliĢe geçerek 

1.925.000 kiĢi olmuĢ ve gelecek yıllarda bu rakamın artacağı tahmin edilmektedir 

(www.kpmg.com.tr. EriĢim Tarihi: 05.12.2018). 2016 mali yılı TÜĠK verilerine göre 

perakende sektörü cirosu 831 milyar TL olarak açıklanmıĢtır. 2018 yılı bitiminde bu 

rakamın 1 trilyon TL’yi aĢması beklenmektedir (www.tampf.com.tr. EriĢim Tarihi: 

05.12.2018). 

  

http://www.tobb.org.tr/
http://www.kpmg.com.tr/
http://www.tampf.com.tr/
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Tablo 2: Türkiye Perakende Sektörü Halka Açık Ġlk 10 ġirket (milyon TL) 

ġirket Adı 
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CarrefourSA 5.061 -264 3.933 35 -7% 148 0.23 

BIM 4.218 -608 17.428 902 -3% 40 22.66 

Boyner 4.201 174 3.398 233 5% 441 0.53 

Migros 3.130 -1.125 9.360 692 -12% 524 1.32 

Kipa 2.079 -130 2.247 -133 -6% 78 -1.72 

Bizim Toptan 433 -13 2.564 48 -1% 12 3.91 

Teknosa 372 -349 3.205 29 -11% 67 0.43 

DoğtaĢ 353 160 373 29 43% 49 0.59 

Vakko 326 101 451 36 22% 19 1.91 

YataĢ 225 83 327 37 25% 21 1.76 

(Kaynak: www.besfin.com.tr. EriĢim Tarihi: 06.12.2018). 

 

 31 Aralık 2016 mali yılsonu raporlarına göre ülkemizde perakendecilik 

sektöründe ilk 10 iĢletmeye bakıldığında gıda perakendecilerin satıĢ hacmi daha yüksek 

gözükmektedir. Net iĢletme sermayesinin gıda perakendeciliğinde negatif yönde 

olmasının temel sebebi müĢterilere karĢı alacağını peĢin tahsil edip, tedarikçilere karĢı 

vadeli ödeme yapması olarak yorumlanır (www.besfin.com.tr. EriĢim Tarihi: 

06.12.2018). 

 

  

http://www.besfin.com.tr/
http://www.besfin.com.tr/
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

JET KASA (SELF-CHECKOUT) HĠZMET KALĠTESĠ VE HĠZMET 

PAZARLAMASININ KAVRAMSAL ÇERÇEVESĠ 

 

2.1. HĠZMET KAVRAMI 

Tüketiciler olarak hayatımız boyunca çok çeĢitli hizmet unsurlarını kullanmaktayız. 

Hizmetler; televizyon izlemek, telefon ile konuĢmak, trene binmek gibi birçok günlük 

aktivitelerimizin içinde varlığını sürdürmektedir (Lovelock, Wright, 1999, s.6). Bir 

hizmet unsurunu yaĢayıp tecrübe etmeden önce iyi olup olmadığını kestirmek oldukça 

zordur. Örneğin bir avukattan tavsiye isteyen bir kiĢi, tavsiyenin ne kadar iyi olacağını 

önceden bilememektedir (Perreault, Cannon, McCarthy, 2010, s.195).        

Hizmetler çok fazla çeĢitli özelliklerde karĢımıza çıkmakla birlikte eĢ zamanlı olarak 

kullanıp fayda sağladığımız fakat mülkiyetine sahip olamadığımız unsurlardır. Bir 

otelde konakladığımız zaman odanın mülkiyetine veya hastalandığımızda bir hekim 

tarafından yapılan tedavinin mülkiyetine sahip olamayız. Hizmet; bir tarafın diğer tarafa 

maddi bir etken karĢılığında emek, beceri, uzmanlık gibi değerlerin aktarılmasını 

sağlamaktadır. Bu süreçte kullanılan fiziksel veya fiziksel dıĢı unsurların mülkiyetini 

aktarmamaktadır (Wirtz, Lovelock, 2018, s.12-14). 

Günümüzde gerek kamu gerek özel sermayeli iĢletmelerin mevcut çalıĢma prensibi ve 

gelecek ile ilgili stratejilerine baktığımızda hizmet vurgusunun daha sık yapıldığını 

görmekteyiz. Bu durumun geleneksel hizmet sektörü olarak baktığımız oteller, bankalar 

gibi iĢletmelerin yanı sıra hizmet sektörünün dıĢında kalan beyaz eĢya, otomobil sektörü 

gibi iĢletmelerinde önemsediği görülmektedir (Öztürk, 2015, s.2). Her iĢletme bir ürün 

üretmekte veya aracı olarak satıĢını gerçekleĢtirmektedir. ĠĢletmenin meydana getirdiği 

ürünler somut bir Ģekilde görünümün aksine danıĢmanlık, eğitim gibi soyut olarak da 
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karĢımıza çıkmaktadır (Karahan, 2000, s.8). Birçok iĢletme türü rekabet avantajı 

sağlamak için hizmetlerini artırma durumuna gitmektedir. Hizmet olarak farklılık 

yaratan bir iĢletme rakiplerinden fark yaratmıĢ olacak ve dolayısıyla kalıcı bir rekabet 

avantajı sağlamıĢ olacaktır (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.44).  

Hizmetler; gözümüzle göremediğimiz ve elimizle tutamadığımız soyut unsurlardan 

meydana gelmektedir. Soyut bir unsur olduğundan dolayı tüketiciler tarafından 

hizmetlerin taĢınması, stoklanması mümkün olmamaktadır. Ayrıca stoklanamaması ve 

taĢınamamasından dolayı hizmetlerin üretim ve tüketiminin aynı anda yapıldığını da 

anlamaktayız (Mucuk, 2007, s.170). Hizmetleri çeĢitli organizasyon yapılarında 

görmekteyiz. Örneğin; bakım, danıĢmanlık, eğitim, yemek servisi Ģeklinde yapılan 

hizmetler genellikle iĢletmeler arası yapılan hizmetlerdir. Perakende mağazaları, oteller, 

bankalar tarafından yapılan hizmetler iĢletmeden tüketiciye yapılan hizmetlerdir. 

Youtube, linkedin, twitter, facebook gibi sosyal medya aracılığı ile yapılan hizmetler 

genellikle müĢteriden müĢteriye yapılan hizmet Ģekli olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bir 

kurum içinde kurum bünyesine dâhil olan insan kaynakları, teknoloji bölümü, güvenlik 

gibi hizmetler dâhili hizmetler olarak adlandırılmakta ve bu tür hizmetler dıĢardan baĢka 

bir kuruma yapıldığı zaman iĢletmeler arası hizmetler olarak tanımlanır. Sosyal konut, 

polis, sağlık, eğitim gibi kamu hizmetleri devletten tüketiciye yapılan hizmet türü olarak 

isimlendirilir. Kızılay, akut, inanç hizmetleri gibi kâr amacı gütmeyen hizmetler ise 

gönüllü hizmetler olarak tanımlanmaktadır (Johnston, Clark, Shulver, 2012, s.5).        

Hizmetlerin çok fazla sayıda çeĢitleri bulunduğundan tanımını yapmak oldukça zor bir 

kavramdır. Örneğin iĢletmenin fiziksel bir malın satıĢ sürecindeki hizmeti ve 

sonrasındaki bakım, onarım gibi hizmetlerinin yanı sıra fiziksel bir mal dıĢında kalan 

tüketici ihtiyaçlarının aksine tüketici sorunlarına çözüm üreten danıĢmanlık hizmetleri 
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de buna örnek gösterilebilir. Dolayısıyla hizmetlerin tanımını yapabilmek için bu 

faktörlerin tümünü ele almak gerekmektedir (Ġslamoğlu, Candan, Hacıefendioğlu, 

Aydın, 2006, s.18).   

Hizmetler; tüketicilere direkt olarak satıĢ faaliyetinin yapılması veya satılan fiziksel 

mallar ile birlikte aktarılan, tüketicilere fayda ve doygunluk hissi yaĢatan eylemlerdir. 

Bu tanımı dikkate aldığımızda hizmetler; 

a) Somut mallar hâricinde iĢletmelere maddî amaçlı fayda sağlayıp, tüketici sorunlarına 

çözüm üreten gözümüzle göremediğimiz ve elimizle tutamadığımız soyut 

faydalardır. Örneğin; mali muhasebe büroları, hukuk büroları gibi. 

b) Somut malların satıĢ sürecinde iĢletmenin müĢterisi adına katlanmıĢ olduğu teslimat 

veya ürünün kullanımı için yapılan eylemlerdir. Örneğin; nakliye, kurulum hizmeti 

gibi. 

c) Gerek somut gerek soyut olarak satın alınan mal veya hizmetlerle birlikte satın alınan 

hizmetlerdir. Örneğin; satıĢ personeli eğitimi, onarım bakım hizmeti gibi.  

Hizmetler; herhangi bir fiziksel mal hâricinde gerçek veya tüzel kiĢilerin istek ve 

ihtiyaçlarını doygunluğa ulaĢtıran eylemlerdir. Bu tanımı dikkate aldığımızda hizmetler; 

a) Gerçek veya tüzel kiĢiler tarafından ticari bir kazanç edinme amacıyla yapılan 

eylemlerdir. Örneğin; otel hizmetleri, konut bakım hizmeti, eğitim hizmeti gibi 

(Cemalcılar, 1987, s.110-111).  

BaĢka bir kaynakta hizmet tanımı için; bir tarafın diğer bir tarafa sunabileceği herhangi 

bir eylem veya performans olup, esasen maddi olmayan ve hizmeti alan kiĢi tarafından 

mülkiyetine sahip olamayan unsurlardır. Üretimi fiziksel somut bir ürüne sahip olabilir 

veya olamayabilir (Kotler, Keller, 2008, s.346). Devlet veya özel sektör aracılığı ile 
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açılan ve maddi bir çıkarı olmayan müzeler, camiler, vakıflar gibi kuruluĢlar örnek 

olarak gösterilebilir (Kotler, Keller, 2016, s.421).  

2.2. HĠZMETLERĠN TEMEL ÖZELLĠKLERĠ 

Hizmetlerin genel olarak kendine ait farklı özellikleri mevcuttur. Bunlar; soyut olması, 

heterojen olması, üretim ve tüketimin eĢ zamanlı yapılması, dayanıksız ve sahipsiz 

olması gibi kavramlardan oluĢmaktadır. 

2.2.1. Soyut Olması 

Hizmetlerin satın alınmadan önce satın alınan hizmet unsurunun tüketici tarafından 

görülememesi, hissedilememesi, tadına bakılamaması, koklanamaması ve 

duyulamaması anlamına gelmektedir (Kotler, Armstrong, 2017, s.258). Bir baĢka 

deyiĢle bazı satın aldığımız ürünler önceden değerlendirilemez, gösterilemez ve 

stoklanamaz özelliklere sahip olmaktadır. Bu özellikler hizmetlerin soyut özelliklerini 

kapsamaktadır (Gilbert, 2003, s.90). Örneğin estetik ameliyat olan bir kiĢi ameliyat 

olmadan önce sonucunu görememekte veya psikiyatrin ofisine giden bir kiĢi tedavinin 

kesin sonucunu bilememektedir (Kotler, Keller, 2016, s.424). 

Tüketicilerin; hizmetin soyut bir kavram olmasından ötürü hizmetleri 

değerlendirebilmek için hizmeti sağlayan kiĢi veya kuruluĢların hizmet sürecindeki 

davranıĢları, hizmet için kullanılan araçları ve iĢaretleri gibi somut ipuçlarından sürekli 

olarak faydalanmaya çalıĢırlar. Dolayısıyla hizmet sağlayan taraflar hizmeti 

somutlaĢtıran unsurlara özen göstermektedirler. Bir otelin temizliği ve lüks görünümü, 

müĢterilerine hoĢ geldin ikramları gibi hizmetler somutlaĢtırılmaktadır (Mucuk, 2007, 

s.172).    

Hizmetlerin soyut oluĢu bir baĢka kaynakta ise; fiziksel olarak algıladığımız nesneler 

hâricinde görülüp dokunulamayan eylemler olarak gerçekleĢtirilen geçici 
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performanslardır. Örneğin bir bankacılık hizmet dağıtım sistemi düĢündüğümüzde Ģube 

ağı, otomatik kiosklar gibi birçok fiziksel unsurlara sahip olmasının yanı sıra temel 

bankacılık hizmeti sağlamanın müĢterilerin finansal isteklerini tam zamanında ve 

güvenilir Ģekilde gerçekleĢtirilmesi fiziksel unsur hâricinde soyut bir kavram olarak 

görülmektedir (Mittal, 1999, s.100).      

Hizmetin soyut oluĢundan dolayı tüketicilerin satın almadan önce ki belirsizliğini 

minimum seviyeye düĢürmek için hizmet sağlayıcıları sürekli olarak somut örnekler 

arayıĢ içerisinde olmuĢlardır. Hizmet sağlayan taraf bu durumu dikkate alarak vermiĢ 

oldukları hizmetin tüketiciler tarafından güven, rahat ve kolay anlaĢılması için 

çalıĢmalarını sürdürmektedir. Örneğin; yoğun bir banka Ģubesine gittiğimizde 

müĢterileri çok bekletmemek için bankacı çok hızlı hizmet vermek isteyebilir, fakat 

tüketiciler hızlı iĢlemin yanı sıra alınan hizmetin her bakımdan güvenilir ve anlaĢılır 

olmasını istemektedir. Dolayısıyla tüketiciler banka demirbaĢlarının, Ģube atmosferinin, 

personel davranıĢı ve giyimi gibi birçok etkenlerden etkilenmektedir (Karahan, 2000, 

s.48).     

Hizmetleri; fiziksel olarak görüp algıladığımız somut ürünlerin aksine elimiz ile 

tutamamaktayız. Hizmeti kullanan taraf açısından düĢündüğümüzde satın almadan önce 

soyut bir kavram olduğu için hizmetin değerlendirilmesi zor olacaktır.  Bu yüzden 

hizmet sağlayan gerçek kiĢi veya tüzel kiĢiler hizmetlerin farkındalığı için bir takım 

somut eylemler yapmaya giriĢmektedirler. Örneğin bir hukuk bürosuna gittiğimiz 

zaman bizi genellikle oldukça pahalı antika mobilyalar ile donatılmıĢ zarif ve halılı bir 

mekân karĢılamaktadır (Levy, Weitz, 2011, s.50). Hizmetler soyut özellik taĢıdığı için 

herhangi bir Ģekilde teĢhir edilemez. Bu yüzden tüketicilerin ilgisini çekme adına 

hizmeti somutlaĢtırmak için hizmeti sağlayan kiĢiler veya kurumlar tarafından 
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hizmetleri temsil eden reklamlar, resimler gibi destekleyici etkenlere baĢvurulmaktadır 

(Ġslamoğlu, Candan, Hacıefendioğlu, Aydın, 2006, s.19). 

2.2.2. DeğiĢken Olması 

Hizmetlerin; teknolojik teçhizat ve makinelerin yanı sıra daha çok sıklıkla insan 

tarafından yapılmasından dolayı temin edilen hizmetlerin sürekli aynı düzeyde baĢarılı 

veya baĢarısız olması mümkün değildir (Ġslamoğlu, Candan, Hacıefendioğlu, Aydın, 

2006, s.20). Bunun nedeni olarak hizmeti sağlayan insanlar makinelerden farklı sürekli 

değiĢkenlik içerisinde olabilirler. Ġnsanların sunduğu hizmetler aynı mekânda olsa bile 

aynı gün sunduğu hizmetler günden güne değiĢebilmenin yanı sıra gün içerisinde farklı 

zaman aralıklarında da değiĢkenlik gösterebilir (Mucuk, 2007, s.172). Ayrıca bu 

değiĢkenliğin müĢteriden müĢteriye farklılık göstermesi de mümkün olabilir. Her insan 

gibi müĢteri tarafından bakıldığında her müĢterinin beklentileri değiĢkenlik gösterebilir. 

Dolayısıyla hizmetlerin değiĢken olmasının nedeni insanlar arası etkileĢime 

bağlanmaktadır (Öztürk, 2015, s.18-19). 

Hizmetlerin birçoğu bir insandan diğer insana sağlanmaktadır. Hizmeti sağlayan taraf 

hizmet alıcısının bir eĢyasına yapılacağı gibi kiĢisel geliĢim veya ihtiyaçlarına da 

yapılmaktadır. Bu yüzden hizmet sağlayan ve hizmet alıcısı arasında bir etkileĢim 

olmaktadır. Hizmetlerin soyut bir kavram olmasından dolayı hizmetin baĢarılı olup 

olmamasını hizmeti alan tarafın algısının yanı sıra bu etkileĢim sonucunda ortaya 

çıkmaktadır. Fakat insanların istek, ihtiyaç ve beklentilerinin değiĢken olmasından ötürü 

hizmet sonucundaki memnuniyet çok fazla değiĢkenlik gösterebilir (Aydın, 2010, s.59). 

Hizmetin değiĢken olması insanlar arası etkileĢimden ortaya çıkmaktadır. Hizmeti 

sağlayan veya hizmeti alan kiĢi açısından düĢündüğümüzde insanlar kiĢisel problemlere 

sahip olabilir ya da yorgun veya hasta da olabilir. Nitekim bu durum özellikle hizmeti 
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sağlayan kiĢi tarafından olumsuz bir performans doğuracaktır. Dolayısıyla baĢarısız bir 

hizmet sunumu müĢteri tatminsizliğine yol açacaktır. Bu tarz sorunlarla karĢılaĢmamak 

için hizmeti sağlayan kiĢilerin belirli bir takvim doğrultusunda destekleyici eğitimler 

alması gerekmektedir (Gilbert, 2003, s.92). 

Hizmetlerin baĢarılı bir Ģekilde sunulabilmesi için değiĢkenliğini standart hâle getirmek 

gereklidir. Hangi hizmetin nerede, kim tarafından ve nasıl yapılacağına dair planlama 

yapılması değiĢkenliği ortadan kaldırmak veya minimum seviyede tutmak için 

kaçınılmazdır. Bu yüzden kurumların yatırım yaptıkları süre içerisinde iĢe göre personel 

temin etme ve eğitim planlaması, sürekli olarak müĢteri memnuniyetinin takip edilmesi 

gerekmektedir (Kotler, Keller, 2016, s.425-426). 

Hizmetler eğer çok detaylı kontrol edilen makineler tarafından sunulabilse nitekim 

böyle bir durumda değiĢkenlikten söz edilemeyecek ve tüketici açısından baktığımızda 

da haftanın her günü, günün her saati aynı düzeyde hizmetten faydalanmıĢ olacaktır. 

Ancak hizmetler insanlar tarafından üretilen bir performans olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Bu nedenle değiĢken özelliğe sahiptirler. Örneğin özel bir günümüzde lüks 

bir restorana gittiğimiz zaman ilgili personelin kötü bir duyguda olması hizmet 

performansını etkilemesine dolayısıyla özel günümüzü felaket bir duruma çevirebilir. 

Bazı durumlar da ise hizmet sağlayandan bağımsız bir Ģekilde gerçekleĢen olaylar 

hizmetin değiĢken olmasını kanıtlar nitelikte olmuĢtur (Levy, Weitz, 2011,  s.51). Bu 

etkenler Ģu Ģekilde sıralanabilir; 

b) Hizmeti sağlayan taraf: Ġnsanların; hizmetlerin tüketiciye ulaĢtırılma sürecinde 

oldukça aktif bir rol oynamasını ifade etmektedir. Ġnsanlar makineler gibi olmadığı 

için her an her durumda aynı hizmeti sağlayamayabilirler. Ġster istemez farkında 



 

 

66 

 

olarak veya olmayarak hizmet sunumunda değiĢkenlik ya da hata 

gerçekleĢtirebilirler. 

c) Hizmeti alan taraf: Burada hizmeti alan tarafı müĢteri olarak düĢündüğümüzde; 

müĢterilerin hizmet esnasında ki ruh hâli, duygusal durumu sağlanan hizmeti 

algılamasında değiĢkenliğe yol açacaktır. Hizmet sağlayıcıları gibi alıcıları da farklı 

duygu durumunda olabilir. Dolayısıyla hizmetten faydalanan her müĢteri algısı 

değiĢkenlik gösterecektir.  

d) Çevre etkisi: Hizmeti sağlayan kiĢiler veya kuruluĢlardan bağımsız olarak oluĢan 

dıĢsal etkenler hizmetin algılamasında değiĢkenlik gösterir. Uçak seyahatimiz 

sırasında oluĢabilecek bir hava boĢluğu, tur gezimiz için havanın yağmurlu veya 

güneĢli olması gibi etkenler örnek olarak gösterilebilir (Öztürk, 2015, s.19). 

2.2.3. Üretim ve Tüketimin EĢ Zamanlı Olması 

Genellikle fiziksel olarak karĢımıza çıkan somut mallar üretilip, stoklanabilmekte ve 

sonrasında satılıp tüketilmektedirler. Hizmetler bu sürece farklı olarak ilk önce 

satılmakta daha sonra aynı esnada üretilip tüketilmektedirler. Bu süreci hizmetlerin eĢ 

zamanlı üretim ve tüketim özelliği olarak tanımlamaktayız. Örneğin Alman otomotiv 

devi Volkswagen birçok otomobilini kendi ülkesinde üretip Türkiye’ye gönderebilir, bir 

süre sonra satılır ve daha sonra yıllarca fayda sağlanıp tüketilebilir. Ancak bir restoran 

da satıĢ gerçekleĢmeden üretim ve tüketim gerçekleĢtirilemez. Önce sipariĢ vererek satıĢ 

faaliyetini gerçekleĢtirmiĢ olmakla beraber daha sonra yemek üretilir ve tüketilir 

(Zeithaml, Bitner, Gremler, 2017, s.21). 

Hizmetler eĢ zamanlı üretilip tüketildiğinden dolayı seri üretim yolu ile maliyetleri 

azaltmak oldukça zordur. Bu nedenle genellikle birçok hizmet sağlayan kuruluĢlar 

küçük ve yerel iĢletmelerden oluĢmaktadır. Bazı uluslararası hizmet kuruluĢları 
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sağladıkları hizmetleri sanayileĢtirerek tek tip hâline getirebilmek için teçhizat ve 

personel eğitimine önemli kaynak ayırmaktadırlar. Hilton otelleri bu duruma örnek 

olarak gösterilebilir (Levy, Weitz, 2011, s.50). Hizmetlerin aynı anda üretilip tüketilmesi 

müĢteriler açısından önceden hizmetin nasıl yapıldığını görme imkânı sağlamaktadır. 

Örneğin banka Ģubesinde sıra bekleyen bir müĢteri, sıranın önünde olan müĢteriye 

banka personelinin nasıl hizmet verdiğini gözlemleyebilir. Bu gözlem neticesinde 

müĢteriler bankanın diğer bölüm hizmetleri hakkında da görüĢe sahip olmaktadırlar 

(Ġslamoğlu, Candan, Hacıefendioğlu, Aydın, 2006, s.20).   

Hizmetlerin aynı anda üretilip tüketilmesi bir takım etkenleri yaratmaktadır; 

a) Hizmeti alan taraf yani kullanıcısı hizmetin ortaya çıktığı süreç içerisinde 

bulunmakla birlikte tanık olmaktadır. 

b) Hizmetin üretildiği esnada, hizmetin sunulduğu müĢteriden aynı hizmeti kullanacak 

olan diğer müĢteriler (sırada bekleyen müĢteriler) hizmetin üretim sürecine tanık 

olmaktadırlar. 

c) Hizmetlerin merkezi bir yapı içerisinde seri üretim olarak üretilip sunulmaları 

oldukça zor bir durumdur. Somut mallar gibi kitlesel üretime gidilmesi güçtür 

(Öztürk, 2015, s.21). 

2.2.4. Dayanıksız Olması 

Hizmetlerin dayanıksız olma özelliği; üretildikleri süreç içerisinde tüketimleri 

yapılmazsa bu hizmetleri daha sonra tüketme durumu olmamasını ifade etmektedir 

(Ġslamoğlu, Candan, Hacıefendioğlu, Aydın, 2006, s.20). Ayrıca hizmetlerin gelecek bir 

tarih için saklanamayacağı anlamına gelmektedir (Gilbert, 2003, s.91). Hizmetlerin 

stoklanamayacağı için müĢteriye sunulduğu anda kullanılması gerekmektedir. Örneğin 

doktora randevu saatinde gitmediğimiz zaman doktor için bu boĢ geçen randevu saati 
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telafi edilemeyecektir. Aynı Ģekilde bir hukuk bürosu veya mali müĢavir için randevu 

verip kullanmadığımız zaman hizmet açısından boĢa giden bir zaman olacaktır (Mucuk, 

2007, s.172). 

Hizmetlerin baĢarılı veya baĢarısız oluĢumunu gözlemleyebilmek için hizmeti sunan 

kiĢi veya kuruluĢların performanslarına bakıldığından dolayı ileri bir tarihte kullanılmak 

için sayımı ve saklama iĢlemi yapılamamaktadır. Yani belli bir tarih ve zaman için 

verilecek olan hizmetlerin verilememiĢ olması, dondurup saklayıp ileri bir tarihte 

verilmesi mümkün olmayacaktır. Örneğin sefere çıkmıĢ bir uçağın boĢ koltukları, otel 

odalarının satılamayıp boĢ kalması, zamansız olarak satıĢı gerçekleĢtirilemeyen sinema 

biletleri gibi hazır duruma getirilip satıĢı gerçekleĢtirilemeyen hizmetler ekonomik 

olarak kayıplara yol açmaktadır (Karahan, 2000, s.52).  

Hizmeti sağlayan kiĢi veya kuruluĢlar arz talep dengesini planlı bir Ģekilde 

oluĢturmalıdırlar. Talebin esnek bir yapıda olması hizmetlerin dayanıksızlığını 

artırmaktadır. Hizmetlere karĢı tüketicilerden gelen talepler mevsimlere aylara günlere 

hatta gün içerisinde değiĢiklik göstermektedirler. Örneğin turizm tesislerinde daha çok 

kıĢ mevsimlerinde boĢ kalan kapasite alanları toplantılar veya seminer gibi toplu 

gruplara hizmet sağlamaktadırlar (Öztürk, 2015, s.22). Aynı Ģekilde hizmet talebinin 

gün içerisinde değiĢiklik göstermesine toplu taĢıma araçlarını örnek gösterebiliriz. 

Özellikle kalabalık Ģehirlerde sabah ve iĢ çıkıĢ saatlerine ek sefer yapılmalı, iĢletmelerin 

buna uygun donanımlara sahip olması gerekmektedir (Kotler, Keller, 2008, s.351). 

Hizmet kuruluĢları hizmetin dayanıksız olmasına karĢın talebi daha az yoğun olan 

zamanlara kaydırma eğilimini seçmektedirler. Örneğin sinema biletleri hafta sonuna 

karĢın hafta içi daha uygun fiyatla satılmaktadır (Perreault, Cannon, McCarthy, 2010, 

s.196). Talebin sabit ve istikrarlı olduğu durumlarda hizmetin dayanıksız olması bir 
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engel olmayacaktır (Kotler, Armstrong, 2017, s.259). Arz ve talebin dengeli bir Ģekilde 

olması için yapılması gereken çalıĢmalar Ģu Ģekildedir:   

 

Talep tarafında; 

a) Farklı fiyatlandırma yapılması. Talebin yoğunluk durumuna göre fiyatlandırma 

yapılması. Araç kiralama Ģirketlerinin özel günlerde indirime gitmesi gibi. 

b) Piyasa dıĢı talep üretilmesi. Mc Donalds sabah kahvaltılarını teĢvik eder ve oteller 

hafta sonları için tatili teĢvik etmektedirler.  

c) Tamamlayıcı hizmetler geliĢtirilmesi. Banka Ģubelerinde otomatik vezne makineleri 

bekleyen müĢterilere alternatif olmaktadır. 

Arz tarafında; 

a) Talebin yoğun olduğu dönemlerde yarı zamanlı istihdam yaratılmalıdır. Tatil 

dönemlerinde mağazalar, otobüs iĢletmecileri yarı zamanlı personel arayıĢında 

olmaktadırlar. 

b) Yoğun zamanlarda verimliliğin sağlanması. ÇalıĢanların yoğun dönemlerde sadece 

kendi görevlerini yerine getirmesi beklenir. Sağlık görevlilerin doktorlara yardımcı 

olması gibi. 

c) Hizmet kurumları arasında bilgi ve teknolojinin paylaĢılması. Hastaneler kendi 

aralarında tıbbi cihaz değiĢimi yapabilir veya ortak olarak bir cihazı satın alabilirler 

(Kotler, Keller, 2016, s.426-427). 

2.3. HĠZMETLERĠN SINIFLANDIRILMASI 

Hizmetler; insanların fiziksel görünüĢleri ve fikirlerinin yanı sıra nesneler için de çok 

farklı Ģekillerde eylemler gerçekleĢtirmektedir. Bir banka Ģubesinin verdiği hizmet ile 

bir doktorun verdiği hizmeti aynı kategori içerisinde düĢünmemiz mümkün değildir. Bu 
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yüzden hizmetlerin çok farklı Ģekillerde karĢımıza çıkmasından dolayı sınıflandırılması 

oldukça önem arz etmektedir (Öztürk, 2015, s.26). 

Hizmetlerin doğru bir Ģekilde sınıflandırılması; hizmet kuruluĢlarının yönetim kadroları 

için farklı hizmet sektörlerini incelemeyi, değerlendirmeyi ve buna göre gelecek 

planlaması yapmalarını sağlamaktadır. Bu sınıflandırma neticesinde yöneticiler hangi 

hizmet kuruluĢuyla ortak bir Ģekilde gittiklerini veya hangi hizmet kuruluĢundan 

bağımsız hareket ettiklerini rahat bir Ģekilde teyit edebileceklerdir (Karahan, 2000, 

s.23).  

Genel olarak hizmet sınıflandırma yaklaĢımının amacı; hizmetlerin bir arada nasıl 

gruplanabileceğini, tanımlanabilmesini ve hizmet türlerini bir organizasyon Ģeklinde 

listelemeyi öngörmüĢtür (Baron, Harris, 1995, s.18).  

Hizmetleri dört farklı kategoride sınıflandırılması. 

a. Ġnsan bedenine yönelik hizmetler: Ġnsanlar eski çağlardan günümüze kadar devamlı 

olarak kiĢisel bakım, sağlık bakımı, estetik gibi kendi bedenlerine yönelik hizmetlere 

talep yaratmıĢlardır (Wirtz, Lovelock, 2018, s.15). Bu yaklaĢım insanların 

hizmetlerden fayda sağlayabilmesi için hizmet sunumu boyunca fiziksel olarak hazır 

bulunmaları gerekmektedir. Ayrıca hizmeti sağlayan kiĢi ile aktif bir etkileĢimde 

olması gerekmektedir. Örneğin; göz muayenesi için hastaneye gittiğimizde doktorun 

bir takım yönlendirmeleri neticesinde hizmetimizden tam faydalanmıĢ olmaktayız 

(Lovelock, Wright, 1999, s.35).  

b. Fiziksel varlıklara yönelik hizmetler: Ġnsanlar bu tarz hizmetlere daha az fiziksel 

olarak katılım eğilimindedirler. Yani üretim ve tüketimi aynı anda olmak zorunda 

değildir. Hizmeti sağlayan kiĢi veya kuruluĢların böcekler tarafından istila edilmiĢ bir 

evi temizlemek, ya da arızalı bir asansörü tamir etmek gibi hizmetleri sağladığı 
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sırada müĢterinin fiziksel olarak orada bulunmamasını ifade etmektedir (Wirtz, 

Lovelock, 2018, s.15-16). Yani fiziksel varlıklara yönelik iĢlemler; hizmet gerektiren 

eĢyanın veya nesnenin o anda olması gerektiğini açıklarken, müĢterinin orada 

bulunmasını zorunlu kılmaz. Hizmet sonucunda müĢterinin sorununa veya söz 

konusu ürünün fiziksel olarak geliĢtirilip iyileĢtirilmesine yönelik olmalıdır 

(Lovelock, Wright, 1999, s.35-36). 

c. Ġnsan zihnine yönelik hizmetler: Bu tür hizmetler insanlara karĢı yapılan haber, bilgi, 

reklam, profesyonel danıĢmanlık, eğitim, dinî bilgiler gibi zihnimize yapılan 

etkinlikleri içermektedir. Hizmet sağlayıcıları tarafından müĢterilere kendi istekleri 

doğrultusunda zaman ve zihinsel çaba yapmaları istenir. Fakat müĢterileri bunun için 

zorunlu tutmazlar. Çevrimiçi bir eğitim aldığımız zaman eğitim sırasında uyuya 

kalsak veya ekran baĢından ayrılsak da eğitim devam edecektir. Aynı Ģekilde bir uçak 

seyahati sırasında uyuya kalsak da gideceğimiz yere varmıĢ oluruz (Wirtz, Lovelock, 

2018, s.16). Ġnsanların zihinlerine yönelik her etken tutum ve davranıĢlarını 

etkilemektedir. Bu yüzden insan zihnine yönelik hizmetler oldukça önem arz edip 

hizmet alıcısı tarafından dikkatle gözetim yapılması faydalı olacaktır. Böyle bir 

hizmetin alınması insanları için bir zaman yatırımı gerekmektedir. Fakat genellikle 

bu tür hizmetler teknoloji tabanlı olmasından dolayı insanlar somut ürünler gibi 

kaydedip saklayabilir ve gelecek bir zamanda da hizmetten fayda sağlayabilir 

(Lovelock, Wright, 1999, s.36-37). 

d. Soyut varlıklara yönelik hizmetler: Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte akıllı telefonlar 

ve bilgisayar kullanımının yaygınlaĢması hizmetlere de doğrudan etki etmektedir. 

Bankacılık hizmet sektörü birçok iĢlemi fiziksel Ģubelere gitmeden teknoloji 

sayesinde hizmetten yararlanabilmekteyiz. Ancak bazı hizmetler hakkında ne kadar 
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çok kitap, dergi, yayınlar veya çevrimiçi hizmet olanakları bulunsa da yüz yüze 

almak zorunda kalmaktayız. Bunun nedenine bakacak olursak insanlar yüz yüze olan 

iletiĢimi daha güvenilir buldukları veya alıĢkanlıklarından dolayı internet veya 

telefon aracılığı ile faydalanacağı bir hizmeti fiziksel bir mekâna giderek hizmet 

sağlayıcı ile yüz yüze yapmak istemektedirler. Ġnsanların bu tür davranıĢları soyut 

varlıklara yönelik hizmetleri ifade etmektedir. Bu hizmetler; hukuk hizmeti, mali 

müĢavirlik hizmeti, bankacılık hizmeti gibi profesyonel hizmetleri kapsamaktadır 

(Lovelock, Wright, 1999, s.37).  

Tablo 3: Hizmetin Yapısına Göre Sınıflandırma 

Hizmeti Doğrudan Elde Eden Kim ya da Ne 

Hizmetin Yapısı Ġnsan Nesne (EĢya) 

Dokunulabilir  

Hareketler 

1. Ġnsanların bedenlerine yöneltilen 

 hizmetler: 

sağlık 

güzellik salonları 

restoran 

yolcu taĢıma 

saç kesimi 

2. Mal ya da diğer fiziksel nesnelere  

yöneltilen hizmetler: 

mal taĢıma 

kuru temizleme 

bahçe bakımı 

veterinerlik 

endüstriyel makine bakımı, 

tamiri 

Dokunulmaz  

Hareketler 

3. Ġnsanların zihinlerine yöneltilen 

hizmetler: 

eğitim 

tiyatro 

müze 

yayımcılık 

biliĢim hizmetleri 

4. Soyut varlıklara yöneltilen hizmetler: 

bankacılık 

sigortacılık 

muhasebecilik 

hukuki hizmetler 

(Kaynak: Öztürk, S. A. (2015). Hizmet Pazarlaması Kuram,Uygulama ve Örnekler. 

Bursa: Ekin Yayınevi). 

2.4. HĠZMETLER ĠLE FĠZĠKSEL MALLAR ARASINDAKĠ FARKLAR 

Pazarlama alanında Amerikalı Profesör Valeria Zeithmal gibi bazı düĢünürlerin genel 

olarak mal ve hizmetleri ayrı ayrı olarak tutmamıĢ bunun yanı sıra temel pazarlama 

kavramlarının mal, hizmet, fikirler dâhil tek çatı altında uygulandığını ileri sürmüĢlerdir. 

Bu düĢünce akımına göre bütün perakendeci iĢletmelerin hizmet kuruluĢu olduğu ifade 

edilmekteydi. Bu görüĢe karĢılık Amerikalı bir baĢka pazarlama Profesörü olan Philip 
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Kotler gibi düĢünürler mal ve hizmetlerin tamamen birbirinden bağımsız olduğunu ve 

hizmetlerin mal satımında destekleyici unsurlar sağladıklarını savunmuĢlardır. Bu 

tartıĢmalar hizmetlerin mallardan farklı olmasındaki varsayımlarını ortaya çıkarmıĢtır 

(Winsor, Sheth, Manolis, 2004, s.249).  

1970’li yıllar bu karĢı görüĢlü tartıĢmaların en çok yaĢandığı yıllar olmuĢtur. Akademik 

bölümlerde bu sorgulama; tez jürileri, seminer ve konferanslarda sözlü tartıĢmalara 

sahne olmuĢtur. 1975 yılında Wyckham, Fitzroy ve Mandry tarafından European 

Journal of Marketing dergisinde yayınlanan ‘’Marketing of Services An Evaluation of 

the Therory (hizmetlerin pazarlanması teorinin değerlendirilmesi)’’ isimli ortak bir 

çalıĢma sonucu hizmetlerin mallardan farklı olduğu savına yer verilmiĢtir. 1977 yılında 

ise dönemin en büyük Amerikan finansal kuruluĢu Citibank’ın baĢkan yardımcısı Lynn 

Shostack’ın Journal of Marketing dergisinde yayınlanan ‘’Breaking Free From Product 

Marketing (ürün pazarlamasından ayrılma)’’ adlı çalıĢması hizmetler ve malların ayrımı 

için dönüm noktası olmuĢtur. Bu çalıĢmada hizmetler ile mallar arasında bir farklılaĢma 

olmasına vurgu yapılmıĢ ve dönemin birçok ünlü pazarlama profesörü tarafından da 

kabul görmüĢtür (Fisk, Bitner, Brown, 1993, s.69).      

Pazarlama dünyasına bakıldığında hizmetler ve malların temel olarak aralarında bir 

farklılık olduğu genel itibari ile söz konusu olmuĢtur (Solomon, Surprenant, Czepiel, 

Gutman, 1985, s.99). Ancak hizmetler ve mallar farklı kategorilerde ifade edilmiĢ 

olsalar bile tüketiciye fayda sağlama adına sürekli etkileĢim içerisinde olmaları 

gerekmektedir. Yani ister perakende ister endüstriyel çoğu fiziksel malın tüketiciler için 

yararlı olabilmesi için destekleyici hizmet unsurlarının olması ve benzer Ģekilde 

hizmetlerin de fayda sağlamaları için destekleyici somut malların olması gerekmektedir 

(Rathmell, 1966, s.33). 
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Hizmet ve mallar arasındaki farklılık ürünlerin oluĢum veya tüketim sürecinde 

müĢterilerin sürece ortak olmasıdır. Fiziksel somut bir malı tüketen müĢteriler yalnızca 

üretim sürecinin sonuç kısmını kullanmaktadırlar. Buna karĢılık hizmet ürünlerini 

tüketen müĢteriler hizmetin oluĢum sürecinde de bulunmaktadırlar (Grönroos, 1998, 

s.322). 

Fiziksel mallar; somut nesneler ve cihazlar olarak tanımlanırken, hizmetler ise kiĢi veya 

kuruluĢların sağladığı eylemler veya performanslar olarak tanımlanmaktadır. Araç 

kiralama Ģirketleri fiziksel bir nesne olarak tanımlanan araçları içermektedir. Ancak araç 

kiralama hizmet performansının müĢterilere satıĢını gerçekleĢtirmek fiziksel nesnelerin 

satıĢını gerçekleĢtirmekten çok daha farklıdır. Örneğin; müĢteriler araç kiralama 

Ģirketlerinin sunduğu araçları marka ve modelinden ziyade belirli özelliklere göre 

ayırmaktadır. MüĢteriler aracın stili, rengi, iç ve dıĢ temizliğine verdiği önemin yanında 

daha çok teslim alma ve teslim yeri, fiyatlandırma, sigorta kapmasına, araçların 

bakımına, her gün her saat rezervasyonun açık olmasına, kiralık yeri personelinin 

çalıĢtığı saatler gibi soyut eylemler ve performanslarına dikkat etmektedirler (Lovelock, 

Wright, 1999, s.9-10). 

2.5. HĠZMET PAZARLAMASI KAVRAMI 

Pazarlama; bireysel veya kurumsal müĢterilere fayda sağlayan değiĢim oluĢturmak için 

fikir, mal ve hizmetlerin kavramsallaĢtırılması, fiyatlandırılması, tanıtımı ve dağıtımını 

planlayan süreç olarak açıklanmaktadır (Danyi, 2008, s.1). 

Pazarlama; çevre koĢullarının farklı özelliklerde değiĢkenlik gösterdiği ve bu 

değiĢimleri kiĢi veya kuruluĢların oluĢturdukları örgütler kanalı ile kolaylaĢtırmayı ve 

gerçekleĢtirmeyi amaçlayan süreçlerdir (Cemalcılar, 1987, s.7). 
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Pazarlama; bir ticarî organizasyon içerisinde bulunan iĢletmenin ürünlerine oluĢabilecek 

talepleri belirleyip en kısa süre içerisinde temin ederek temel hedefi kâr elde etmek 

üzere gerçekleĢtirilen iĢletme faaliyetleridir (Ġslamoğlu, 2000, s.12).  

Bir baĢka kaynakta ise pazarlama; müĢteriler, ortaklar ve toplum için değeri yüksek olan 

teklifler oluĢturma, iletme, sunma, paylaĢma gibi unsurları gerçekleĢtiren süreçlerdir 

(Kotler, Keller, 2016, s.27).    

Pazarlama kavramının dönemsel olarak yapılan tanımlarında farklılık gözükmektedir. 

Amerikan Pazarlama Dergisine göre; 

a) 1935 yılı: Pazarlama; üretici ve imalatçı kuruluĢların gerek mal gerek hizmet sürecini 

yönlendiren iĢ faaliyetlerinin performansıdır. 

b) 1985 yılı: Pazarlama; kiĢisel veya kurumsal amaçları karĢılayıp bir farklılık üretecek 

fikirlerin, mal ve hizmetlerin anlayıĢını, tanıtılmasını, fiyatlandırılmasını, dağıtımını 

organize etme ve yerine getirme sürecidir.   

c) 2004 yılı: Pazarlama; müĢterilere değer yaratma, müĢteri iliĢkilerini kuramlaĢtırma 

ve paydaĢlarına fayda sağlayacak Ģekilde çalıĢan örgütsel bir yönetim sürecidir. 

d) 2013-2017 yılı: Pazarlama; müĢteriler, ortaklar ve toplum için değeri yüksek 

olabilecek teklifler oluĢturma, sunma ve paylaĢma etkinlikleri sağlayan bir süreçtir 

(Tellez, 2017, s.3).    

Yukarıdaki tanımlarda da belirtildiği gibi pazarlama kavramı iĢletmelerin yaĢamlarını 

sürdürebilmeleri için sadece kâra odaklanmayıp, toplum için sosyal bir etken olma 

yoluna gitmiĢtir. Pazarlama kavramının sosyal bir etken olarak düĢünülmesinden 

itibaren maddi, finansal bir çıkar gözetmeyen vakıflar, dernekler, belediyeler, eğitim 

kuruluĢları, sosyal kuruluĢlar gibi organizasyonlar ortaya çıkmıĢtır. Nitekim her iĢletme 

kuruluĢ amacına göre bir ürün üretmektedir. Bu ürün dokunabildiğimiz, görebildiğimiz 
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somut bir ürün olmasına karĢın, satın alma gereksinimi duyduğumuz hizmetler, fikirler 

gibi soyut kavramlarda olabilir (Karahan, 2000, s.8).   

Dünya ekonomisinin büyümesi ve refahı için hizmetlerin artan önemi günlük iĢlerde 

belirgin bir Ģekilde göze çarpmaktadır. Hizmet kuruluĢları rekabetin çok yoğun olduğu 

sektörlerde bile hizmetlerin doğru ve baĢarılı bir Ģekilde sunulmasıyla pazar paylarını ve 

gelirlerini artırabilirler. Bu nedenle iĢletmeler sürekli olarak hizmet çeĢitliliği 

yapmaktadırlar. Nitekim iĢletmelerde hizmetlerin ilgi düzeyi arttıkça buna paralel olarak 

hizmet pazarlaması araĢtırması da giderek daha önemli hâl almaktadır (Kunz, Hogreve, 

2011, s.231). 

20. yüzyılın ilk yıllarında Amerikalı iki pazarlama Profesörü Duddy ve Revzan 

tarafından pazarlama kavramı ile ilgili olarak; mal ve hizmetlerin maddi bir çıkar 

neticesinde değerlendirilmesi ve değiĢtirilmesini gerçekleĢtiren bir süreç olarak 

bahsetmiĢlerdir. Bu kavram malların pazarlanmasının yanı sıra hizmetlerinde 

pazarlanabilir olduğunu vurgulamaktadır. 1947’de tanımlanan bu kavram hizmet 

pazarlamasının temelini oluĢturmuĢ fakat sosyal, ekonomik, siyasî etkenlerden dolayı 

çok fazla akademik ilgi uyandırmamıĢtır (Karahan, 2000, s.7-8). 

Günümüzde pazarlama; teknoloji ve sanayinin geliĢmesi, ticaretin yasalarla koruma 

altına alınması gibi etkenlerden dolayı bir felsefe ve bir iĢlev olarak geliĢimini 

sürdürmeye devam etmektedir. 1950’li yıllarda pazarlamada temel vurgu tüketim 

malları ve kitlesel mallara yönelikti. 1960’larda dayanıklı tüketim mallarının 

pazarlanma potansiyeli vardı. 1970’li yıllarda ise pazarlama endüstriyel ürünlere ve 

hizmetlere yönelerek hizmet pazarlamasına ivme kazandırmıĢtır (Cherubini, 2002, 

s.13935). 
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Hizmet pazarlaması için 1960’lı yıllarda hizmet ait ilk yayınlar sadece hizmetlerin 

tanımı ve mallar arasındaki farklılıklarına yönelik olmuĢtur (Bruhn, Georgi, 2005, s.11). 

1960-1970 dönemi genel anlamda iĢletmelerin aynı tür yönetim ve pazarlama prensibi 

belirledikleri yıllar olmuĢtur. Daha fazla kâr elde edebilmek için daha fazla hastaya veya 

çok daha hızlı trenlere bakmak gibi hedeflere ulaĢabilmek için satıĢ faaliyetleri 

gerçekleĢtirildi. Bu yaklaĢımdan dolayı hizmet ve mal pazarlaması ayrı ayrı birer 

bağımsız kavram olarak düĢünülememekteydi (Öztürk, 2015, s.22).       

Özellikle 1970’li yıllardan sonra hizmet pazarlamasının geliĢtiğini gözlemlemekteyiz. 

Hizmet pazarlaması kavramsal açıdan 1970-1980 dönemleri içerisinde bir çerçeve 

hâline gelmiĢtir. Hizmet endüstrilerinde pazarlama kavramı oluĢturulamamıĢtır. Bu 

dönem içerisinde hizmetler için pazarlama, rehberlik, terminoloji gibi etkenlere yönelik 

açıkça ilgili bir pratik kurallar olmadığını ve bu yöndeki eksikliğe dikkat çekilmiĢtir 

(Bruhn, Georgi, 2005, s.11). Yine aynı dönem içerisinde daha çok sanayi ve teknoloji 

alanında geliĢmiĢ ülkelerdeki çalıĢan nüfusun artması, kadınların iĢ hayatına girmesi 

gibi etkenler insanları hizmet alımı yapmadıkları zaman hayatlarını rahat bir Ģekilde 

sürdüremeyecekleri inancına sürüklemiĢtir. Bu durum çocuk sahibi kadınların iĢ 

hayatında rahat bir Ģekilde verimli olarak çalıĢabilmesi için kreĢlerin ortaya çıkması gibi 

birçok alanda hizmetlere yönelik talepleri artırmıĢtır. Dolaysıyla akademik alanda 

hizmet pazarlamasının daha sık bir Ģekilde araĢtırılmasına sebep olmuĢtur (Karahan, 

2000, s.7-8). 

1980’li yıllara gelindiğinde hizmet sektörü üzerinde kayıt ve sınırlandırmaların 

kalkması hizmet pazarlaması kavramını baĢta Amerika olmak üzere çeĢitli ülkelerde 

geliĢtirmiĢtir (Mucuk, 2007, s.170). Bu dönem içerisinde ilk olarak Amerika da hava 

taĢımacılığı, finansal hizmetler, sağlık ve telekomünikasyon iĢletmeleri yoğun rekabet 
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ortamı ve artan talebe karĢı hizmet pazarlamasına öncelik vermeye baĢladılar. Bu 

kuruluĢlar hizmetlerin önemini anlamıĢ ve bilgi edinmek için talep yaratmıĢlardır. 

Dolayısıyla bu durum hizmet kuruluĢ sahipleri ile pazarlama akademisyenlerini bir 

araya getirmiĢtir. Aynı zamanda Amerikan Pazarlama Birliği tarafından 1981, 1982, 

1983 ve 1985 yıllarında Avrupalı ve Amerikalı gerek akademisyen gerek iĢ adamlarının 

katılım sağladıkları konferanslar düzenlenmiĢtir. Bunun yanı sıra hizmet pazarlamasının 

teĢviki ve geliĢimi için 1981 yılında The Service Industries Journal adlı dergi ve 1985 

yılında Arizona Üniversitesine bağlı Hizmet Pazarlama Merkezi kurulmuĢtur (Brown, 

Fisk, Bitner, 1994, s.28).  

Hizmet pazarlaması araĢtırmasına karĢılık gelecek Ģekilde geliĢim aĢamaları Tablo 4’de 

özetle açıklanmıĢtır.          

Tablo 4: Hizmetin Pazarlamasının GeliĢim AĢamaları 

Algılanan hizmet kalitesi 

MüĢteri değeri ve eĢitlik 

Süreç uyum sağlama 

 

      

Algılanan 

hizmet 

kalitesi 

Hizmet verimliliği 

Hizmet faktörleri 

Hizmet mühendisliği       

Hizmet 

üretimi 
  

Hizmet kalitesi anlayıĢı 

Hizmet kalitesi ölçümü 

Hizmet kalitesi yönetimi     

Hizmet 

kalitesi ve 

ölçümü     

Hizmet pazarlaması için çerçeveler 

Hizmet pazarlama kavramı 

Hizmetle ilgili pazarlama kavramları   

Hizmet  

pazarlaması 

kavramı       

Hizmetlerin uygunluğu 

Hizmet ve mal farkı 

Hizmet tanımı 

Hizmet 

tanımı 
        

  
1965 1975 1985 1995 2005 

(Kaynak: Bruhn, M., Georgi, D. (2005). Services Marketing Managing The Service 

Value Chain. New York: Pearson Education).  

  

ĠĢletmelerin hedefledikleri pazarlarda yaĢamlarını sürdürmek ve hizmetlerini doğru 

biçimde sunmaları için pazarlama kavramına ihtiyaç duyulmuĢtur (Karahan, 2000, 
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s.79). Pazarlama karması kavramsal olarak; iĢletme yönetiminin satıĢ cirosunu etkin bir 

Ģekilde yönetebilmesi için kullanmıĢ olduğu araçları tanımlamaktadır (Kotler, 2018, 

s.119). 

Bu kavram ilk olarak 1962 yılında Amerikalı Profesör Neil H. Borden tarafından ortaya 

çıkarılmıĢtır. Kavramın ortaya çıktığı zamanlarda 5’li, 6’lı gibi eylemler göz önünde 

bulundurulmuĢ fakat 4 farklı eylemden oluĢtuğu konusunda ortak bir görüĢ sağlanmıĢtır. 

Bu 4 eylemi belirleyen kelimelerin Ġngilizce dili karĢılığı product(ürün), place(yer), 

price(fiyat), promotion(tutundurma) olmasından dolayı Amerikalı Pazarlama Profesörü 

E. Jerome McCarthy tarafından 4P olarak ifade edilmiĢ ve pazarlama dünyasına 

kazandırılmıĢtır (Cemalcılar, 1987, s.14).   

Üretilen somut malların satıĢı ve pazarlanabilmesi için iĢletmeler genellikle geleneksel 

4P pazarlama karmasını benimsemiĢlerdir (Wirtz, Lovelock, 2018, s.18). Ancak 

geleneksel 4P pazarlama karması daha çok somut malların pazarlanmasına yönelik 

olmasının aksine hizmet pazarlaması için yetersiz kalmıĢtır. Bu durum 4P pazarlama 

karmasının hizmet pazarlaması için geniĢlemesine zemin hazırlamıĢtır (Öztürk, 2015, 

s.24).  

Geleneksel pazarlama karması müĢteri ara yüzünü kapsamamaktadır. Ayrıca hizmet 

pazarlamasındaki artıĢ sektöre ilgiyi artırmıĢ dolayısıyla 4P pazarlama karmasına 

personel (personnel), prosüdürler (procedures) ve fiziksel kanıt (physical evidence) 

olarak üç etken daha ilave edilerek hizmet pazarlamasının 7P si ortaya çıkmıĢtır (Wirtz, 

Lovelock, 2016, s.69). Hizmet pazarlamasının 7P sini kısaca açıklayalım. 

a) Ürün (Product): Ürünler iĢletmelerin pazarlama stratejisinin merkezinde yer 

almaktadır. Bir ürün müĢteri beklentileri dıĢında tasarlanıp piyasaya sunulmuĢsa, 

hizmet pazarlamasının diğer etkenleri en iyi Ģekilde yapılsa bile müĢteriler için 
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anlamlı bir değeri olmayacaktır (Wirtz, Lovelock, 2018, s.18). Pazarlama çerçevesi 

olarak düĢündüğümüzde ürünün fiziksel üretim süreciyle ilgili etkenleri dikkate 

alınmamıĢtır. Burada dikkat edilmesi gereken husus, müĢterilerin istek ve 

ihtiyaçlarını doğru Ģekilde tespit edip bu doğrultuda üretim sürecine katkı 

sağlamaktır (Karahan, 2000, s.80).       

b) Yer (Place): Hizmetlerin niteliklerine göre fiziksel veya elektronik ortamda 

dağıtımının en uygun Ģekilde yapılmasıdır. Günümüzde bankacılık sektörünü ele 

aldığımızda müĢterilerin finansal ihtiyaçlarını gerek fiziksel olarak bir banka 

Ģubesine davet ederek gerek elektronik ortamda mobil bankacılık uygulamasına 

teĢvik ederek hizmetlerin dağıtımını en uygun Ģekilde gerçekleĢtirmektedir (Wirtz, 

Lovelock, 2018, s.19). ĠĢletmeler yönetim olarak mevcut durumda üretilen hizmetleri 

en uygun dağıtım kanalını tercih ederek ürünlerini en uygun zamanda ve uygun 

pazarlara ulaĢtırmakla sorumludur. Ayrıca müĢterilerin kullanımına uygun dağıtım 

sistemleri geliĢtirmeleri ve ürünlerin bu oluĢturulan sistem içerisinde fiziksel veya 

fiziksel dıĢı ortamlarda dağıtımının yapılması yönetsel anlamda iĢletmelerin 

sorumluluğudur (Mucuk, 2007, s.22). 

c) Fiyat (Price): Pazarlamacılar tarafından oluĢturulan piyasada rekabet üstünlüğü 

sağlamayı ve sunulan ürüne en uygun imajı yaratabilmeyi amaçlayan önemli bir 

pazarlama karmasıdır (Karahan, 2000, s.81). Fiyatın belirlenmesi pazarlama 

yönetimi tarafından kararlaĢtırılmalıdır. Ayrıca yine aynı yönetim tarafından bu süreç 

içerisinde ödeme seçenekleri, indirimler, oluĢabilecek fiyat değiĢiklikleri gibi 

hususlarda belli bir çalıĢma takvim programı oluĢturulmalıdır (Mucuk, 2007, s.21).  

Fiyatlandırma stratejisi iĢletmeler için ne kadar gelir elde edildiğinin bir göstergesidir. 

Farklı müĢteri kitlesi, teslimat yeri ve zamanı, mevcut stok durumu ve talep gibi 
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faktörlerden dolayı fiyat seviyesi sürekli dinamik yapıdadır. Tüketiciler için fiyat 

unsurunun satın alınan hizmete değer olup olmadığının yanı sıra bu hizmet için 

katlanabileceği diğer maliyetlerde önem arz etmektedir. Bu nedenle fiyatlamayı 

oluĢturan pazarlama yöneticileri gerek ürünün fiyatına odaklanmayı gerek ise hizmetin 

kaynağına ulaĢmak için seyahat masrafları gibi tüketicilerin katlanmak zorunda 

kalacakları maliyetleri de en aza indirmelidir. Dolayısıyla fiyat stratejisi oluĢtururken 

hizmet pazarlama karmasının diğer 7P unsurlarının da organize bir Ģekilde yönetilmesi 

gerekmektedir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.71-72).  

d) Tutundurma (promotion): Tutundurma etkeni firmanın veya ortaya çıkarılan ürünün 

tanıtım, reklam, doğrudan satıĢ gibi faaliyetlerin pazarlamacılar tarafından 

yapılmasını ifade etmektedir (Karahan, 2000, s.81). Hedef pazara iĢletmenin veya 

ürünün özellikleri ile ilgili tüketicilere bilgi verilmeli ve ürünün satıĢ faaliyetini 

teĢvik edecek Ģekilde program yapılmalıdır (Mucuk, 2007, s.21).  

Tutundurma faaliyetinin üç temel özelliği vardır. Birinci tüketicilere karĢı gerekli 

bilgileri ve önerileri sağlamak, ikincisi hedef müĢterileri hizmet ürünü satın almaya ikna 

etmek ve son olarak üçüncü temel özelliği belirli zamanlarda müĢterilerin iĢlem 

yapmasını teĢvik etmek olarak açıklanmaktadır. Hizmet sağlayanlar müĢterilere 

hizmetin faydalarını, nereden ve ne zaman alabileceklerini ve en iyi Ģekilde fayda 

sağlamak için hizmet iĢlemlerine nasıl katılmaları gerektiği konusunda yeterli bilgi 

vermelidir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.72). 

e) Personel (personnel): Hizmet sunumunda rol oynayan ve dolayısıyla tüketicinin 

algılarını etkileyen tüm insan aktörleri; yani firmanın personeli, hizmeti alan müĢteri 

ve hizmet ortamındaki diğer müĢterileri ifade etmektedir (Zeithaml, Bitner, Gremler, 

2017, s.26). Hizmet ürününü tüketiciye ulaĢtırma sürecindeki iĢletme bünyesinde 
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bulunan tüm çalıĢanlar müĢteriye verilecek hizmetin değeri hakkında ipuçları 

belirtmektedir. Bu insanların yani personellerin dıĢ görünüĢleri ve kiĢisel bakımları, 

müĢterilere karĢı sergiledikleri tutum ve davranıĢlar müĢteriler açısından hizmet 

algısını etkilemektedir (Öztürk, 2015, s.24).  

Teknolojik etkenler ne kadar geliĢmiĢ olursa olsun birçok hizmet için her zaman 

müĢteriler ile hizmet personelleri arasında bir etkileĢime ihtiyaç duyulacaktır. 

Dolayısıyla hizmet kuruluĢlarının insan kaynakları bölümü veya dıĢ kaynaktan personel 

eğitim danıĢmanlığı firmaları ile yakın çalıĢma yapmalı ve personel seçimi, eğitimi, 

motivesi için gerekli özel önemi vermeleri gerekmektedir (Wirtz, Lovelock, 2018, s.24).  

f) Prosüdürler (procedures): Hizmet kuruluĢlarının ürettikleri hizmet ürününü 

tüketiciye ulaĢtırılma sürecindeki firma içi faaliyet akıĢı ve organizasyon sistemlerini 

ifade etmektedir. Somut mallar üreten bir üretim iĢletmesindeki organizasyon süreci 

müĢteriler açısında dikkate alınmaz. Bunun aksine hizmet üreten bir iĢletmenin 

tüketicilerle olan etkileĢim süreci göz önüne alındığında sürecin önemi arz 

etmektedir. Bir restoran müĢterisi kendisine hizmet eden personelin davranıĢlarını ve 

üretim sürecindeki zamanın erken veya geç sunulmasından etkilenmektedir. 

Hizmetlerin saklanıp stoklanamamasından dolayı talebin çok fazla artıĢ gösterdiği 

süreçlerde iĢletmelerin farklı kategorilerde müĢteri ihtiyaçlarına en kısa sürede 

karĢılık vermesi gerekmektedir. Banka iĢletmeleri sadece nakit para çekim veya 

yatırım iĢlemlerini karĢılamaları için müĢterilini otomatik makinelere 

yönlendirmektedir. Dolayısıyla müĢteriler Ģube içerisinde sıra beklemeden veznede 

imza, isim teyidi gibi prosüdürlere takılmadan hızlıca iĢlemini halletmektedir. 

(Öztürk, 2015, s.25). Bu nedenle hizmetlerin yaratılması ve sunulması için verimli 
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bir Ģekilde prosüdürlerin tasarlanması ve uygulanması iĢletmeler için önemli bir 

etken olmuĢtur (Wirtz, Lovelock, 2018, s.22).   

g) Fiziksel kanıt (physical evidence): Hizmetin sunulduğu ortam ve firma ile müĢterinin 

etkileĢimde olduğu ortamın yanı sıra, hizmetin performansını veya iletiĢimini 

kolaylaĢtıran herhangi bir somut etkenlerdir (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2017, s.26). 

Hizmet iĢletmelerinde hizmet ürününü temsil eden bütün maddi etkenler fiziksel 

kanıtları içermektedir. Firmanın reklamı için tanıtım broĢürleri, fatura, tabelalar, 

kartvizitler, teçhizatlar örnek gösterilebilir. Ayrıca hizmet ürünlerinin tanıtımı 

yapıldığı tesislerde fiziksel kanıt kapsamındadır (Öztürk, 2015, s.25).   

2.6. HĠZMET KALĠTESĠ KAVRAMI 

Kalite asırlık bir kavramdır. Mesleki, sosyal ve iĢletme bilgilerinin yanı sıra iletiĢimde 

de yaygın olarak kullanılmıĢtır. Kalite kavramı aynı zamanda günlük ve felsefi bir 

kavram olarak da kullanılmıĢtır. Kalite kelimesi; mühendisler, avukatlar, mimarlar, 

pazarlamacılar gibi birçok çeĢitli farklı kategorilerde ifade edilmektedir (Anttila, Jussila, 

2017, s.252). Kalite kelimesi Mısır, Yunan, Roma ve diğer kültürler gibi çeĢitli 

medeniyetler tarafından tarih boyunca vurgulanmıĢtır. Mısır piramitlerinin temeli 

mimari açıdan mükemmelliğe iĢaret etmekle birlikte kaliteyi iĢaret etmektedir. Aynı 

Ģekilde Antik Yunan heykellerinin estetik açıdan kaliteli oluĢu değerlendirilmektedir 

(Elassy, 2015, s.251).  

Kalite kavramı tarih boyunca sürekli olarak gerek akademik gerek iĢ dünyasında yoğun 

bir ilgi konusu olmuĢtur. Günümüzde kalite kavramı birçok çeĢitli akademik ve ticari 

yayınlarda, medyada, eğitim seminerlerinde ele alınmaktadır. Kalite kavramı 

uluslararası veya yerel iĢletmelerin pazarlarda ekonomik büyümeye yol açan en önemli 

güç olarak ifade edilmektedir. Son zamanlarda yapılan araĢtırma anketlerine göre 
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iĢletmelerin karĢılaĢtıklarını en büyük zorluk hizmet ve ürün kalitesinin geliĢtirilmesi 

olmuĢtur. (Reeves, Bednar, 1994, s. 419). Özellikle 1986 yılında Malcolm Baldrige 

Kalite Ödülü ve 1988 yılında ISO 9000 standartlarının ortaya çıkıĢı firmaların kurumsal 

yapılarını değiĢtirmeyi ve yönetim kültürünü daha kaliteli duruma getirmeye teĢvik 

etmiĢtir (Johnson, Tsiros, Lancioni, 1995, s.6). 

Kalite kavramı Latince kökenden gelip bir Ģeyin nasıl meydana geldiği anlamına 

karĢılık gelen Qualites kelimesinden doğmuĢtur. Ayrıca insanların veya oluĢturulan 

sistemlerin hata yapmasından kaynaklanıp mükemmele ulaĢma isteği arzusu olmuĢtur. 

Kalite denildiğinde genel görüĢe göre aklımıza ilk olarak prosüdürlere, mevzuatlara, 

belli standartlara uygunluk anlamı gelmektedir (Durukan, Kapucugil Ġkiz, 2007,  s.33). 

Kalite; bir ürünün doğuĢtan gelen özelliklerinde veya bir hizmetin özelliklerinde 

algıladığımız değeri nasıl tanımladığımızı ifade etmektedir. Kalite kavramının genel 

olarak iki özelliğine vurgu yapılmaktadır.  Birincisi ürünün temel özelliklerine 

odaklanmasıdır. Ġkincisi bir ürünün sahip olduğu mükemmellik derecesini ifade 

etmektedir. Bu özelliklerin aksine kalite kavramı ‘pahalı’ kelimesi ile eĢ anlamlı 

değildir. Kalite kavramı bir ürünün tüketici istek ve ihtiyaçlarını ne derece karĢılayıp 

karĢılayamadığını da belirtmektedir (Kenyon, Sen, 2014, s.1-2).  

Farklı bir kaynakta kalitenin tanımı kullanıcı ve imalat odaklı olarak yapılmıĢtır. 

Kullanıcı temelli yaklaĢımda kullanıma uygunluk olarak ifade edilmekte ve bu tanıma 

göre en yüksek kalite tüketici tercihlerinin en iyi Ģekilde karĢılanması anlamına 

gelmektedir. Ġmalat temelli yaklaĢımda ise gereksinimlere uygunluk olarak ifade 

edilmekte ve buda ürünün ilk seferde hatasız, eksiksiz doğru bir Ģekilde yapılmasını 

ifade etmektedir (KurĢunoğlu Yarımoğlu, 2014, s.79-80).  
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Kalitenin mevcut bir ürünün performansı ve dolayısıyla müĢteri memnuniyeti üzerinde 

doğrudan etkisi bulunmaktadır. En kısa anlamda kalite; eksikliklerden kurtulma olarak 

tanımlanabilir. Ancak birçok iĢletme bu tanımın aksine kaliteyi müĢteri memnuniyeti 

olarak tanımlamaktadır. Bu anlayıĢa göre kalitenin müĢteri istek ve ihtiyaçları ile 

baĢlayıp müĢteri memnuniyeti ile sona erdiği savunulmaktadır (Kotler, Armstrong, 

Saunders, Wong, 1998, s.12). 

Ünlü iĢletme profesörü Peter Ferdinand Drucker’de kalitenin müĢteriden kaynaklı 

olduğunu savunmuĢtur. Drucker’e göre kalite; bizim hizmet veya ürünlere kattığımız 

kalitenin aksine alıcı veya müĢterinin ortaya çıkarılan hizmet veya üründen fayda 

sağladığı çıkar olarak tanımlamaktadır. Bir baĢka örnek olarak Alman teknolojik firması 

Sıesmens’in kalite tanımı; müĢteri devamlılığı için en iyi teminatımız, yerli veya 

yabancı rekabete karĢı en güçlü savunmamız, sürekli kazanç ve büyümeye giden tek 

yolumuz diye ifade etmektedir (Kotler, 2018, s.64). 

Kaliteyle ilgili yukarıdaki tanım ve kavramlar açıklandıktan sonra bazı temel özellikler 

ortaya çıkmaktadır. Bunlara kısaca bakacak olursak kalite için; 

a. Amaca ve kullanıma uygunluktur. 

b. Mevzuata ve standartlara uygunluğu ifade etmektedir. 

c. Mükemmele ulaĢma isteğidir. 

d. MüĢteri algısıyla yakından iliĢkilidir ve kiĢiden kiĢiye yeterli olup olmadığı 

değiĢebilir. 

e. Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilme yeteneğidir. 

f. Pahalı hizmet veya ürün, kalite ile eĢ anlamlı değildir. 

g. Alıcı veya satıcı tarafından fark edilen eksiklikleri tamamlamaktır. 
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Hizmet kalitesi günümüz rekabetçi ortamında iĢletmelerin baĢarısı ve hayatta kalabilme 

adına temel bir strateji olarak kabul edilmektedir. Özellikle 1980’li yıllardan itibaren 

hem akademik hem de yönetimsel çabanın temel vurgusu, hizmet kalitesinin müĢterilere 

ne anlama geldiğini belirlemeye ve müĢteri beklentilerini karĢılamak için stratejiler 

geliĢtirmeye odaklanmıĢtır. Günümüzde en yüksek önceliğe sahip olan konu, hizmet 

kalitesinin kuruluĢun kârı ve diğer finansal sonuçları, müĢteri üzerindeki etkisinin 

anlaĢılmasını içermektedir. Bu nedenle çoğu iĢletme yöneticileri hizmet kalitesinin 

finansal baĢarının artmasına yol açacağına düĢünerek hizmetlerini iyileĢtirmek için daha 

fazla kaynak ayırmaya baĢlamıĢlardır (Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996, s.31). 

GeliĢen teknoloji ile birlikte insanların kolayca bilgiye eriĢebilmesi refah düzeylerinin 

yükselmesine dolayısıyla sürekli olarak hayatımızı kolaylaĢtırmak için yeni ve değiĢik 

hizmetlere talebi artırmıĢtır. Teknolojik geliĢimin yanı sıra artan nüfus ile birlikte 

insanların istek ve ihtiyaçlarında farklılıklar meydana gelmiĢtir. Bu artan çeĢitli farklı 

talepler karĢısında hizmetlere duyulan gereksinim hizmet kalitesini ortaya çıkarmıĢtır. 

Bunun nedeni olarak insanların istek ve ihtiyaçlarını karĢılayan hizmetleri en iyi Ģekilde 

temin etme isteği olmuĢtur. Çünkü her insan ihtiyaç duyduğu sağlık, eğitim, 

danıĢmanlık gibi hizmetlerin en iyisini almayı isterler. Sonuç olarak hizmetleri sağlayan 

kuruluĢlar rekabet açısından bu istekleri en iyi ve en kaliteli Ģekilde sağlamak 

zorunluluğu duymuĢlardır (Karahan, 2000, s.13).   

Yüksek hizmet kalitesi sadece hizmet iĢletmeleri için değil aynı zamanda üretim 

kuruluĢları için de uzun vadeli kârlılığın önemli bir belirleyicisi olarak görülmektedir. 

Bazı imalat sanayilerinde müĢteri beklentileri açısından hizmet kalitesi unsuru ürün 

kalitesinden daha önemli bir durum almaktadır. ĠĢletmelerin hizmet kalitesini 
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iyileĢtirmenin bir maliyet aksine uzun vadede kârlılığın artması olarak görmesi 

gerekmektedir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.44).  

Hizmet kalitesi verilen hizmetin müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarının ne kadarını 

karĢıladığını belirlemektedir. Hizmetler özellikleri gereği somut olmayan unsurlardır. 

Bu nedenle hizmet kalitesini değerlendirmek için araĢtırmalarda algılanan hizmet 

kalitesi ifadesi kullanılmaktadır. Algılanan hizmet kalitesi ise hizmet sunumu süreci ve 

hizmetin fiili sonucu hakkındaki algıların karĢılaĢtırılmasının bir sonucudur 

(KurĢunoğlu Yarımoğlu, 2014, s.80). 

Yapılan araĢtırmalar tüketicilerin iĢletme seçiminde en önemli etkenin hizmet kalitesi 

olduğunu belirtmektedir. MüĢteri gereksinimlerinin fiziksel bir ürünle birlikte 

sunulduğu durumlarda hizmet kalitesinin müĢteri memnuniyetini belirlemede de önemli 

olabileceği gözlemlenmiĢtir (Gopalan, Sreekumar, Satpathy, 2015, s.1062). Yine yapılan 

araĢtırmalarda müĢteri memnuniyetiyle ilgili bir hizmetten memnun kalmayan 

müĢteriler deneyimlerini üçten fazla kiĢiye yaydıkları gösterilmiĢtir. Bu nedenle 

firmaların hizmet kalitesine önem vermeleri devamlılık ve kâr açısından oldukça faydalı 

olacaktır (KurĢunoğlu Yarımoğlu, 2014, s.80). 

Hizmet kalitesi hem mevcut müĢteri hem de potansiyel müĢterilerin geri alım niyetlerini 

etkilemektedir. Mevcut bir müĢteriye yapılacak kötü bir hizmetin potansiyel müĢterileri 

de etkilemesi söz konusu olmaktadır. Ġnsanların firma hakkında olumsuz görüĢleri 

potansiyel müĢteri tabanını azaltacaktır. Teknik Yardım AraĢtırma Projesi’ne göre 

firmalara yeni müĢteriler çekmenin yaklaĢık dört kat daha maliyetli olduğunu 

belirtmektedir. Bu nedenle iĢletmelerin özellikle mevcut müĢterilerine yüksek hizmet 

kalite imkânı sunmaları önerilmektedir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.44). Yüksek 

hizmet kalitesi baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢtiğinde müĢteri sadakati ve yeni müĢterilerin 
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çekiciliği, asıl ürün satıĢı dıĢında farklı ürünlerde çapraz satıĢ olanakları, çalıĢan 

memnuniyeti ve taahhüdü, kurumsal imajın artması, uzun vadede düĢük maliyet ve iĢ 

performansının artması gibi iĢletmeye birçok faydalar sağlamaktadır (Lewis, 1993, s.4). 

Bu konu ile ilgili Parasuraman, Berry ve Zeithaml isimli akademisyenlerin hizmet 

kalitesinin geliĢtirilmesi için iĢletmelere aĢağıda açıklanan 10 öneriyi sunmuĢlardır. 

a. Dinlemek 

b. Dürüstlük 

c. Müşterilere Sürpriz Yapmak 

d. Güvenilirlik 

e. Hizmet Tasarımı 

f. Telafi Etmek 

g. Temel Hizmet 

h. İş Gören Araştırması 

i. Ekip Çalışması 

j. Hizmetkâr Liderliktir (Öztürk, 2015, s.192-193). 

Hizmet kalitesiyle ilgili yapılan tanımların genelinde müĢteri liderliği ön plana 

çıkmaktadır. Nitekim Lewis, Moore ve Creedon gibi yazarların hizmet kalitesi için, 

müĢterinin beklentilerini sürekli olarak karĢılamak veya aĢmak olarak ifade edilip 

tanımlanmaktadır (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.49). 

Hizmet kalitesinin müĢteri açısından değerlendirilmesi için Zeithaml, Berry ve 

Parasuraman tarafından yoğun araĢtırmalar neticesinde 10 boyut tanımlanmıĢtır (Wirtz, 

Lovelock, 2016, s.136). Bu boyutlar Tablo 5 de gösterilmektedir   

  



 

 

89 

 

Tablo 5: MüĢterilerin Hizmet Kalitesini Değerlendirmek Ġçin Kullandıkları Genel 

Boyutlar 

Hizmet Kalitesi 

 Boyutları 
Açıklama Örnek Sorular 

Somutluk 

Fiziksel tesislerin, demirbaĢların, 

personelin ve iletiĢim  

malzemelerinin görünümü. 

Otelin tesisleri çekici mi? 

Muhasebecim uygun Ģekilde giyinmiĢ mi? 

Banka hesap özetimi anlamak kolay mı? 

Güvenilirlik 

Söz verilen hizmeti güvenilir 

ve doğru bir Ģekilde yerine  

getirebilme. 

Avukatım söz verildiğinde beni aradı mı? 

Telefon faturası hatasız mıdır? 

Televizyonum ilk kez mi tamir edildi? 

Duyarlılık 
MüĢterilere yardım etme ve  

hızlı hizmet verme istekliliği. 

Bir sorun olduğunda firma hızlı 

bir Ģekilde çözüyor mu? 

Finansal danıĢmanım sorularıma 

cevap vermeye hazır mı? 

Güvence 

Hizmet sağlayıcı kiĢi veya 

kuruluĢun güvenilir ve dürüst 

davranması. 

Hastane iyi bir üne sahip mi? 

Tamirci iĢini garanti ediyor mu? 

Güvenlik 
Tehlike, risk veya Ģüphe  

özgürlüğü. 

Geceleri bankaların ATM'lerini kullanmam 

güvenli midir? 

Kredi kartım izinsiz kullanıma karĢı 

korunuyor mu? 

Sigorta poliçemin eksiksiz bir teminat 

sağladığından emin olabilir miyim? 

Yetkinlik 

Hizmeti gerçekleĢtirmek için  

gereken bilgi ve becerilere 

sahip olmak. 

Banka memuru iĢlemimi boĢa harcamadan 

iĢleme koyabilir mi? 

Sağlık sigortamı aradığımda ihtiyaç 

duyduğum bilgileri alabilir miyim? 

DiĢ hekimi yetkili görünüyor mu? 

Nezaket 

Hizmet için etkileĢime geçilen  

personelin nezaket, dikkat,  

saygı ve samimiyeti. 

UçuĢ görevlisini davranıĢı hoĢ mu? 

Telefon operatörleri aramalarıma 

cevap verirken sürekli kibar mıdır? 

Empati 
MüĢteri yakınlığı ve iletiĢim 

kolaylığı. 

Havayolu firmasının 7/24 ücretsiz 

telefon numarası var mı? 

Otel uygun bir konumda mı? 

HaberleĢme 

MüĢterileri dinlemek ve  

anlayabilecekleri dilde  

bilgilendirmelerini sağlamak. 

Bir Ģikâyetim olduğunda yetkili beni 

dinlemeye istekli mi? 

Doktorum teknik jargon kullanmaktan 

kaçınıyor mu? 

Elektrikçi programlanmıĢ bir randevuyu 

almadığında arayabilir mi? 

MüĢteri AnlayıĢı 
MüĢterileri ve ihtiyaçlarını  

tanımak için çaba göstermek. 

Otelde herhangi bir personel beni normal 

misafir olarak tanıyor mu? 

Finansal danıĢmanım özel finansal 

hedeflerimi belirlemeye çalıĢıyor mu? 

TaĢınan Ģirket programımı yerine 

getirmek için istekli mi? 

(Kaynak: Wirtz, J., Lovelock, C. (2016). Services Marketing: People, Technology, Strategy. ABD: World 

Scientific Publishing Company; 8 Edition). 
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2.7. HĠZMET KALĠTESĠNĠN ÖLÇÜM MODELLERĠ 

Bir firmanın hizmet kalitesi her hizmet unsurunun karĢılanmasında gözlemlenmektedir. 

Hizmeti sağlayan personel sıkılıyorsa, basit soruları yanıtlayamıyorsa veya müĢteriler 

beklerken birbirlerini ziyaret ediyorlarsa müĢteriler bu tür iĢletme ile tekrar iĢ yapmayı 

iki kez düĢünecektir. MüĢteriler hizmet deneyimlerini geçmiĢ deneyimler, sözlü reklam 

gibi birçok kaynaktan oluĢturmaktadır. Genel olarak müĢteriler algılanan hizmeti 

beklenen hizmet ile karĢılaĢtırma eğilimindedirler. Eğer algılanan hizmet beklenen 

hizmetin altına düĢer ise müĢterilerin firma hakkındaki hizmet kalitesi ile ilgili 

düĢünceleri olumsuz yönde olacaktır. Bu nedenle hizmet yönünden baĢarılı iĢletmeler 

müĢterilerini yalnızca memnun etmekle kalmayıp onlara sevinmelerini sağlayan ĢaĢırtıcı 

faydalar da sağlamayı hedeflemektedirler. MüĢterileri memnun etmek hizmet açısından 

beklentileri aĢmak olarak görülür (Kotler, Keller, 2008, s.359). 

Hizmetler mallardan farklı olarak somut olmadıklarından dolayı hizmet kalitesinin 

ölçümü karmaĢık bir durum hâline gelmektedir. Hizmet kalitesi verilen hizmetin 

müĢterilerin beklentilerini ne kadar karĢıladığını ölçmektedir. Hizmetlerin kalitesini 

ölçmek için araĢtırmacılar genellikle algılanan hizmet kalitesi kavramını 

kullanmaktadırlar (KurĢunoğlu Yarımoğlu, 2014, s.80). Ġnsanların davranıĢları, sosyal 

yapıları, kültürleri, eğitim gibi unsurları hizmet kalitesini etkileyen faktörler olarak 

görebiliriz. Dolayısıyla her insanın aynı düzeyde beklentilerinin olmadığını düĢünürsek 

algılanan hizmet kalitesinin ölçümü kiĢiden kiĢiye değiĢkenlik gösterebilir (Karahan, 

2000, s.13).  

Bir hizmet kuruluĢunda kalitenin ölçümü hizmet verilen müĢterinin beklentilerini ne 

derece karĢıladığını değerlendiren bir ölçektir. Hizmetlerin özellikleri gereği üretilip 

sağlandığı süreç içerisinde müĢterinin de var olmasıdır. Bu nedenle hizmet kalitesi 
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ölçümünün sadece hizmet sonucundan değil hizmet sürecinden de etkilendiği söylenir 

(Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.49).      

Sanayi döneminden itibaren artan tüketici talepleri kitle üretiminin geliĢmesine neden 

olmuĢtur. MüĢteri istek ve ihtiyaçları firmalar için bir endiĢe yaratmıĢtır (Davies, Baron, 

Gear, Read, 1999, s.33). Hizmet kalitesi ticarî faaliyetlerde etkinliğin yanı sıra 

verimliliğin elde edilmesinden de stratejik bir değiĢken olarak ifade edilmektedir. 

Bireysel tüketici davranıĢını anlama açısından araĢtırmalar sonucunda algılanan hizmet 

kalitesinin tüketici satın alımlarında önemli etkileri olmaktadır. Hizmet kalitesini 

ölçmek için çeĢitli modeller geliĢtirilmiĢtir. Bu modeller arasında en çok bilinen 

Parasuraman, Berry ve Zeithmal tarafından geliĢtirilen Servqual ölçüm modeli olmuĢtur 

(Babakus, Boller, 1992, s.253). Hizmet kalitesini ölçmek için kullanılan bazı yöntemler 

Ģunlardır: 

2.7.1. Grönroos Hizmet Kalitesi Modeli 

Hizmet kavramının dinamik bir yapıda oluĢu ve sürekli büyüyüp geliĢmesi iĢletmelerin 

müĢteri kazanma ve tutundurma açısından en yüksek kaliteli hizmet verme yollarını 

aramalarına yol açmıĢtır. Hizmet kalitesi araĢtırmasının temel anahtarı olarak 

yöneticilerin müĢterileri ile hizmet kalitesinin neyi oluĢturduğu konusunda ortak bir 

fikir birliği oluĢturulması konusuna dayanmaktadır. Ancak o zaman iĢletme yöneticileri 

tüketici istek ve ihtiyaçlarını doğru bir Ģekilde karĢılayıp tasarlayabilirler. Hizmetlerin 

soyut bir etken olması kalitelerini değerlendirme konusunda sürekli değiĢik modellerin 

ortaya çıkmasına zemin hazırlamıĢtır (McDougall, Levesque, 1995, s.189-190).  

Hizmet kalitesinin ölçüm modeliyle ilgili ilk olarak Finlandiyalı araĢtırmacı ve Profesör 

Christian Grönroos tarafından 1984 yılında geliĢtirilmiĢtir. Grönroos hizmet kalitesi 

ölçüm modeli diye adlandırılan bu yönteme göre; kalitenin ölçümüyle ilgili tüketicilerin 
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karĢılaĢtıkları hizmetlerin teknik kalitesini ve hizmet sürecinin iĢlevsel kalitesinin 

önemine vurgu yapılmaktadır. Bu model Grönroos tarafından tasarım, üretim, teslimat 

ve kalitenin iliĢkisel boyutlarını içeren etkenlerden oluĢturulmuĢtur (Lewis, 1993, s.5). 

Grönros hizmet kalitesi modeli Parasuraman ve arkadaĢlarının hizmet kalitesi 

çalıĢmalarındaki beĢ faktör ile karakterize edilen fonksiyonel kalite boyutuna göre 

değerlendirilebileceği ileri sürülmüĢtür (Kang, James, 2004, s.268). Sonuç olarak 

müĢteri algılarını etkileyen iki farklı yapı temel alınmıĢtır. Bunlardan birincisi hizmetin 

teknik ya da sonuçla ilgili boyutu, ikincisi ise iĢlevsel ya da süreçle ilgili boyutudur 

(Öztürk, 2015, s.184). 

Grönroos’un bu temel yapılarına göre; hizmeti tüketenler hizmetin üretim sürecinde 

ister düĢük ister yüksek derecede olsun her zaman sunulan hizmeti önemli bir ölçüde 

algılamıĢlardır. Dolayısıyla müĢterilerin hizmet üretim sürecinde bulunmaları, hizmeti 

sağlayan kiĢilerle etkileĢimde olması, hizmetin sağlanması için kullanılan araç gereçler 

gibi unsurlar hizmeti kullandıktan sonraki algılarını da etkileyecektir (Grönroos, 1998, 

s.322).  

MüĢterilerin sunulan hizmetin kalitesini değerlendirmesi için hizmet sağlayıcılarının 

üretim sürecindeki faaliyetleri etkili olacaktır. Hizmetler çok farklı çeĢitlerde karĢımıza 

çıkmaktadır. MüĢterilerin bir otelden beklentisi rahatça konaklayabileceği bir oda ve 

yatabileceği yatak olurken, bir uçak seyahatindeki müĢteri bir yerden bir yere konforlu 

ve güvenli bir Ģekilde ulaĢtırılabilmeyi beklemektedir. ĠĢletmelerin buna benzer müĢteri 

beklentilerine karĢı yapmıĢ olduğu faaliyetlerin sonucu müĢterilerin kalite konusunda 

deneyimlerinin bir parçası olacaktır. Bu unsur hizmetlerin aynı anda üretilip tüketilmesi 

özelliğinden gelmektedir. Dolayısıyla müĢterilerin hizmet sürecinde bulunmaları ve 

hizmet sağlayıcıları ile etkileĢim hâlinde olmaları kalite algılarını etkilemesi kaçınılmaz 
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olacaktır. Bu durum hizmet kalitesinin süreç ve sonuç faktörlerini yansıtmaktadır. 

Grönroos’a göre müĢteriler ile hizmeti sunan kiĢiler arasında iyi bir imaj ve olumlu 

etkileĢim olduğunda, hizmet sürecinde oluĢabilecek teknik veya iĢlevsel hatalar göz ardı 

edilecektir (Öztürk, 2015, s.184-185). 

2.7.2. Servqual Hizmet Kalitesi Modeli 

Temel olarak hizmet firmalarının yöneticileri, müĢterilere özellikle hizmetleri sunmadan 

önce hizmetin yüksek kalitesini belirlemeyi hedeflemiĢlerdir. Tüketicilerin ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmek için bir hizmetin sahip olması gereken özellikleri ve bu hizmetlerde 

hangi düzeyde performansın yüksek kaliteli hizmet sunması gerektiğini anlamak 

istemiĢlerdir (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985, s.44). Hizmet kalitesi ile ilgili 

tanımlamaların yaygın bir Ģekilde bilinmesine rağmen ölçüm yöntemi konusunda 

yetersiz kalınmıĢtır. Bu eksikliğin üstesinden gelebilmek için servqual olarak 

isimlendirilen kapsamlı bir ölçüm yöntemi geliĢtirilmiĢtir (Babakus, Boller, 1992, 

s.253).  

Servqual hizmet kalitesi ölçüm yöntemi Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafından 

1985 yılında ortaya çıkarılmıĢtır. Bu kalite yöntemine göre hizmet kalitesinin 

değerlendirilmesi beklenen kalite ile algılanan kalite arasındaki etkileĢim olduğu ifade 

edilmektedir. Bu yöntem eğer bir formül olarak ifade edilirse beklenen kalite ve 

algılanan kalite arasındaki fark yani; hizmet kalitesi: beklenen kalite-algılanan kalite 

olarak gösterilmektedir. Bu nedenle hizmet kalitesi ölçümü ile ilgili iki farklı veri 

toplanmaktadır. Bunlardan birincisi beklenen kalite, ikincisi algılanan kalite ile ilgilidir. 

Toplanan birinci verilerin ikinci veriler ile çıkarılması sonucu elde edilen skor puanı 

hizmet kalitesinin ölçümü için değerlendirilmektedir (Bülbül, Demirer, 2008, s.182).         
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Servqual yöntemi çeĢitli çalıĢmalarda hizmet kalitesini ölçmek için verimli bir Ģekilde 

kullanılmıĢtır. Ayrıca hizmet kalitesini çeĢitli bağlamlarda inceleyen yayınlanmıĢ 

çalıĢmalarda kullanılan ölçme yaklaĢımlarının temelini oluĢturmuĢtur. Emlak 

komisyoncuları (Johnson, Dotson ve Dunlop 1988); kamusal dinlenme alanları 

(Crompton ve Mackay 1989); perakende indirim mağazaları (Finn ve Lamp); bankacılık 

hizmetleri (Cronin ve Taylor) gibi alanlar örnek olarak gösterilebilir (Parasuraman, 

Zeithaml, Berry, 1994, s.203). 

Ġlk olarak servqual ölçüm yöntemi 1985 yılında Parasuraman ve arkadaĢlarının hizmet 

kalitesi ölçümü için Tablo 5’de gösterildiği gibi 10 farklı hizmet kalitesi faktörleri 

tanımlanmıĢtır. Daha sonra yine aynı profesörler tarafından 1988 yılında ölçüm kalitesi 

ile ilgili faktörlerin 10’dan 5’e indirilmesi ve 22 soru tipinden oluĢmasına karar 

verilmiĢtir (Cronin, Taylor, 1992, s.58). Bu 5 faktör aĢağıda açıklanmaktadır. 

a. Güvenilirlik (reliability): Hizmeti sağlayan kiĢi veya kuruluĢ tarafından müĢterilere 

karĢı söz verilen hizmetin güvenilir ve doğru bir Ģekilde yerine getirilmesini ifade 

etmektedir. 

b. Duyarlılık (responsiveness): MüĢterilere yardım etme ve hızlı bir Ģekilde hizmet 

verme istekliliğini ifade etmektedir. 

c. Güvence (assurance): MüĢterilere karĢı güvenilir ve dürüst davranılmasını 

vurgulamaktadır. Ayrıca müĢterilerin gerek yapmıĢ oldukları iĢlemlerde gerek hizmet 

sağlayıcısı ile bire bir görüĢmelerinde kendilerini güvende hissetmelerini ifade 

etmektedir. Hizmet kuruluĢlarının müĢterilere karĢı sürekli nezaketli bir Ģekilde 

davranılması ve müĢterilerin sorularını cevaplayacak çalıĢanların bulundurulması 

gerekmektedir. 
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d. Empati (empathy): MüĢteri yakınlığı ve iletiĢim kolaylığını vurgulamaktadır. 

MüĢterilere karĢı ilgili çalıĢanların, müĢteri istek ve ihtiyaçlarını anlayan ve hizmet 

çalıĢanlarının müĢterilerin ulaĢabileceği uygun zamanlarda hazır bulunmasını ifade 

etmektedir. 

e. Somutluk (tangibles): Fiziksel tesislerin, demirbaĢların, personelin ve iletiĢim 

malzemelerinin müĢteri açısından görünümüdür. Hizmet firmasının modern teçhizatı, 

genel olarak çekici bir tesise sahip olması, temiz ve profesyonel çalıĢanların 

bulundurulması ve hizmet ile ilgili görsel olarak çekici materyallerin sağlanmasını 

ifade etmektedir (Ladhari, 2009, s.174). 

ĠĢletmelerin üstün kaliteli hizmet sunabilmeleri için müĢteri beklentilerini, algılanan 

kaliteyi, kalite ölçütlerini ve kalitenin genel unsurlarını net bir Ģekilde anlamaları 

gerekmektedir. Bu nedenle hizmet kalitesini iyileĢtirme adına kavramsal bir model 

geliĢtirme ihtiyacı doğmuĢtur. Parasuraman ve arkadaĢları tarafından bazı kaynaklara 

göre 5, bazı kaynaklara göre ise 6 farklı kavramsal hizmet kalitesi boĢluk modeli 

geliĢtirilmiĢtir. Biz burada 6 boĢluk modelini ele alacağız. Her biri farklı bakıĢ açısını 

temsil etmektedir. Bu model hizmet anlayıĢının kalite algısını etkileyen önemli 

faaliyetleri göstermeye çalıĢmaktadır. Ayrıca Servqual ölçüm modelinin temelini 

oluĢturmaktadır (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.56-57). AĢağıda Servqual modeli 

ile ilgili tüm boĢluk modelleri açıklanmıĢtır: 

a. Bilgi Açığı (boşluk 1): ĠĢletme yönetiminin müĢteri istek ve ihtiyaçlarını beklediğine 

inandığı ve müĢterilerin gerçekte ihtiyaç duyduğu beklentileri arasındaki fark olarak 

ifade edilir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.798). MüĢteri beklentisi ve yönetim algısı açığı 

olarak da bilinmektedir. Yönetim tüketicilerin gerçekte ne beklediği ile ilgili yanlıĢ 

algılara sahip olabilir. Bunun nedeni olarak fizibilite çalıĢmalarının yetersizliği 
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gösterilebilir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.57). Ayrıca bireysel faktörler 

sonucunda yanlıĢ strateji seçilmesinin bir sonucu olabilir. Yani böyle bir durum 

genellikle; yönetimin kendi baĢına müĢteri tepkilerine bakmaksızın ilgili hizmet 

kalitesi modelinin müĢteriler için en önemlisi olduğuna karar vermesi sonucunda 

oluĢmaktadır. BoĢluk 1’in boyutu Ģunlara bağlıdır: 

Bir kuruluşun pazarlama araştırması; müĢterilerin ihtiyaçları ve sunulan hizmetlere 

yönelik beklentileri hakkında kesin ve ayrıntılı bilgi edinilmesine olanak sağlanır. 

Böylece yapılan pazarlama araĢtırmasının kalitesi, müĢterilerin ihtiyaçları hakkındaki 

yönetim bilgisini etkileyecektir. 

İletişim kökenini ele almak; bir Ģirkette farklı organizasyon birimleri arasındaki iletiĢim 

ve bilgi akıĢının etkinliği, müĢterilerin ihtiyaçları açısından yönetimin bilgilerini de 

etkilemektedir. 

İşletmede yönetim seviyesi; bir kuruluĢta ne kadar fazla yönetim seviyesi varsa o kadar 

fazla bilgi eksikliği yaĢanmaktadır. Bu iletiĢimdeki problemlerden ve kuruluĢun bireysel 

yönetim seviyelerinde çarpık bir bilgi akıĢından kaynaklanmaktadır. Kısacası 

bürokrasinin zorluklarından bahsedilmektedir. Dolayısıyla en iyi ve doğru iletiĢim 

bilgisi, yönetim seviyesinin nispeten küçük olduğu düz bir organizasyon yapısına sahip 

iĢletmelerde olacağını ifade etmektedir (Wolniak, Zasadzien, 2012, s.1241). 

b. Politika Açığı (boşluk 2): ĠĢletme üst yönetiminin müĢterilerin beklentilerini anlama 

anlayıĢı ile buna göre hizmet sunumu için belirledikleri hizmet standartları arasındaki 

fark olarak ifade edilir. 

c. Teslimat Açığı (boşluk 3): ĠĢletmenin belirttiği hizmet standartları ile hizmet dağıtım 

ekiplerinin bu standartlara uygun performansları arasındaki farkı ifade etmektedir  
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d. İletişim Açığı (boşluk 4): ĠĢletmenin iletiĢim kurduğu herhangi bir materyal ile 

müĢterinin ne anladığı ve sonrasında yaĢadığı durum arasındaki farkı ifade 

etmektedir. Bu boĢluk iç ve dıĢ iletiĢim açığı olarak ikiye ayrılmaktadır. Ġlk olarak iç 

iletiĢim açığı; iĢletmenin reklam ve satıĢ personelinin ürünün özellikleri, performansı 

ve hizmet kalitesi seviyesi ile iĢletmenin gerçekte ne sağlayabildiği arasındaki farktır 

(Wirtz, Lovelock, 2016, s.797-798).  Ġkinci olarak dıĢ iletiĢim açığı ise; hizmeti 

sağlayan organizasyonun pazarlama ve tanıtım malzemesinin, servis teklifini ve 

teslim Ģeklini doğru bir Ģekilde tanımlamasını ifade etmektedir (Ghobadian, Speller, 

Jones, 1994, s.57). Hizmetin sunulma Ģekli müĢteri algısını etkilemektedir. 

MüĢteriler firma ve ürünlerin kalitesi hakkında ailelerin, arkadaĢlarının yanı sıra 

reklamlara dayanarak da değerlendirmektedir. MüĢteriler ile doğrudan temasa geçen 

reklam veren bir kuruluĢtan ve tanıtımdan sorumlu pazarlama çalıĢanlarından olan 

kiĢiler dıĢ iletiĢim boĢluğundan sorumludur (Wolniak, Zasadzien, 2012, s.1243). 

e. Algılama Açığı (boşluk 5): Gerçekte neyin teslim edildiğini ve müĢterilerin ne 

aldıklarını hissettiği arasındaki farkı ifade etmektedir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.798). 

Hizmetlerin pazarlanması, tasarımı ve sunumu ile ilgili boĢlukların niteliğine bağlıdır 

(Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.57). 

f. Hizmet Kalitesi Açığı (boşluk 6): MüĢterilerin ne beklediklerini ve gerçekte verilen 

hizmeti algılamaları arasındaki farktır (Wirtz, Lovelock, 2016, s.798).  

Yukarıda belirtilen bu 6 farklı hizmet kalitesi ile ilgili boĢluk modelleri, iĢletmeler için 

tanısal bir araç olarak görev görmektedir. Organize ve doğru bir Ģekilde bu modellerin 

iyileĢtirilip geliĢtirilmesi hizmet kalitesi eksikliklerinin açıklanmasına katkı 

sağlayacaktır (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.57). Hizmet tasarımı ve teslimatında 

belirtilen boĢluk modellerinin herhangi birinde negatif bir fark çıkması iĢletmelerin 
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müĢterileri ile olan iliĢkilerini olumsuz etkileyebilir. BoĢluk 6 hizmet kalitesi açığı bu 

modelde kritik bir öneme sahiptir. O yüzden hizmet kalitesini iyileĢtirmede öncelikle 

hizmet kalitesi açığını yani boĢluk 6’yı en iyi Ģekilde tanımlayıp geliĢtirmek kaçınılmaz 

olacaktır. Bunu baĢarmak için ise 1,2,3,4 ve 5’de oluĢabilecek boĢluğu kapatmak 

gerekmektedir. Nitekim hizmet kalitesini artırmak, her bir boĢluğun kendine özgü 

nedenlerini tanımlamayı ve ardından bunları kapatmak için stratejiler geliĢtirmeyi 

gerektirmektedir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.798).           

2.7.2.1. Servqual hizmet kalitesi modeli eleştirileri 

Parasuraman ve arkadaĢlarının 1985 yılında boĢluk modelinden ortaya çıkarttıkları 

Servqual hizmet kalitesi ölçümü geniĢ alanda birçok akademik çalıĢma ve iĢletmeler 

tarafından kullanılmasına rağmen Cronin ve Taylor, 1992; Buttle, 1996; Lam, 1997 gibi 

bazı yazarların bu ölçüm yöntemi ile ilgili eleĢtirileri olmuĢtur. Özellikle eleĢtirmen 

yazarlar ölçüm yöntemindeki boĢluk modellerinin tüm hizmet sektörü için uygulanıp 

uygulanamayacağını sorgulamıĢlardır (Ladhari, 2009, s.172).  

ÇeĢitli araĢtırmalar sonucunda model ile ilgili farklı türde potansiyel zorluklar 

belirlenmiĢtir. Bu zorluklar genel olarak; fark puanları kullanımı, tüketici beklentileri 

tanımının belirsizliği, ölçüm puanı göstergesinin zaman içerisindeki istikrarı ve modelin 

boyutluluğu ile ilgili olmuĢtur. Dolayısıyla bu eleĢtiriler neticesinde modelin genel 

hizmet kalitesinin bir ölçüsü olarak kullanılması ve belirli hizmet ortamları için sektöre 

özel alternatif hizmet kalitesi ölçüm modellerinin geliĢtirilmesi gerekip gerekmediği 

konusunda sorular sorulmuĢtur (Ladhari, 2008, s.65). 

1990 yılında Amerikalı iĢletme profesörü James M. Carman birçok perakende 

ortamında Servqual ölçüm modelini incelemiĢtir. Daha çok üretim iĢletmeleri dıĢında 

soyut hizmetlerin sağlanmıĢ olduğu diĢ hekimliği, üniversiteler, hastaneler gibi 
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alanlarda modeli test etmiĢtir. Sadece bir araç lastiği satıĢı ve tamiri yapan iĢletme 

araĢtırma alanında istisna olmuĢtur. Carman bu araĢtırmalar sonucunda 9 hizmet kalitesi 

faktörü bulmuĢtur. Dolayısıyla Servqual’de bulunan güvenilirlik, duyarlılık, güvence, 

empati ve somutluk adlı 5 faktörün yetersiz kaldığını ve modele uygun faktörlerin ilave 

edilip uyarlanmasını ileri sürmüĢtür. BaĢka bir araĢtırmaya baktığımızda 1991 yılında 

Finn ve Lamb Amerikalı perakende zinciri Kmart da yapmıĢ olduğu çalıĢmalarda 

Servqual’in yine 5 faktör yapısını incelemiĢtir. Bu araĢtırmanın sonucunda önerilen 5 

faktörlü yapıya uygun bir sonuç bulamadılar ve modelin perakende ortamında geçerli 

bir hizmet kalitesi ölçümü olmadığı sonucuna varmıĢlardır. Ancak buna rağmen 

alternatif kabul edilebilir bir yapı veya ölçüm modeli de sunamamıĢlardır (Dabholkar, 

Thorpe, Rentz, 1996, s.4). 

1993 yılında Brown, Churchill ve Peter Servqual modelini bankacılık sektöründe 

incelemiĢtir. MüĢteri değerlendirmeleri üzerine yapılan bu çalıĢmada modelin 5 faktör 

yapısı arasında zayıf bir uyum bulmuĢlardır. Bu nedenle model aralarındaki farklılıkları 

karĢılamak için önemli derecede özelleĢtirmenin gerekli olduğunu ileri sürmüĢlerdir 

(Dyke, Kappelman, Prybutok, 1997, s.199). 

Bir baĢka eleĢtirel konu olarak hizmet kalitesinin tüketici memnuniyeti ve satın alma 

niyetleri arasındaki iliĢkileri incelemesidir. Bu görüĢe göre; hizmet kalitesi, tüketici 

beklentilerin performans ile karĢılaĢtırılması sonucunda ortaya çıkan fakat 

memnuniyetle eĢdeğer olmayan bir tutum biçimi olarak ifade edilmektedir. Bu ifade 

doğrultusunda Bitner, 1990; Bolton ve Direw, 1991; yapmıĢ oldukları araĢtırmalarda 

tüketicilerin hizmet kalitesi algılarının mevcut ölçüm modeline uymuĢ olmasına 

rağmen, hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyetinin farklı yapılar olduğunu ileri 

sürmektedir (Cronin, Taylor, 1992, s.56). Cronin ve Taylor’a göre; hizmet kalitesi için 
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müĢterilerin algısı ve beklentileri arasındaki fark hakkında değerlendirmeler 

Paradigmaya yönelik eleĢtiriler olarak incelenmiĢtir. Bu eleĢtirel kavrama göre; algının 

beklentiye göre olumlu olarak yüksek bir fark ile çıkması müĢterilerin tekrar satın 

almaya yönlendirmesine karĢın, tam tersi bir durumda ise yani beklentinin algıya göre 

yüksek bir istatiksel oranda olması müĢterilerin tekrar satın almasını olumsuz 

etkilemesine söz konusu olacaktır. Bu nedenle yazarlar hizmet kalitesinin müĢteri 

memnuniyeti ve tekrar satın alma konusunda yetersiz kaldığını ileri sürmektedirler 

(Değermen, 2004, s.57).     

Sonuç olarak hizmet kalitesini ölçmek için Servqual ölçüm modelinin yaygın olarak 

kullanılmasına rağmen teorik ve uygulama alanındaki genel eleĢtirileri Ģu Ģekilde 

açıklanır: 

a) Modelin kalite algısı için hizmet sunumunun sonucundan ziyade sadece sürecine 

odaklanması sorgulanmıĢtır. 

b) Modelin sektöre özel hizmet kalitesi ölçümü incelenmiĢtir. Servqual’in beĢ 

faktörlük yapısı çeĢitli hizmet endüstrilerinde hizmet kalitesini ölçmek için yetersiz 

kaldığı ileri sürülmüĢtür. Dolayısıyla tüm hizmet sektörlerinde hizmet kalitesinin 

ölçümü için genel bir ölçüm modeli sorgulanmıĢtır. Bu eleĢtiriler karĢısında 

Amerikalı iĢletme profesörü Carman 1990 yılında Servqual modeline 13 madde 

eklenerek geniĢletilmesini öngörmüĢtür (Ladhari, 2008, s.68).    

c) Anket çalıĢmalarında negatif soru sorulması eleĢtirilmiĢtir. Genel olarak ölçek 

geliĢtirme araĢtırmaları negatif kelimelere sahip maddelerin kullanımını 

savunmaktadırlar. Ancak dilbilim araĢtırmacıları katılımcıların negatif olarak 

verilen soruları okumak, daha fazla anlama hatası yapmak ve olumlu duygusal 

çağrıĢımlar eklemek için daha fazla zaman ayırdıkları ileri sürülmüĢtür. Bu nedenle 
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katılımcıların negatif sorulara daha dikkatsiz cevap vermeleri ve dolayısıyla bu 

etkinin kalite ölçümünü olumsuz etkilediği açıklanmıĢtır (Babakus, Boller, 1992, 

s.256).  

d) Modelin ölçüm amacıyla ilgili yapılan itirazlar. Modelin hizmet kalitesini ve 

müĢteri memnuniyetini ölçüp ölçmediği açık değildir. 

e) Model faktörlerinin uzunluğu konusunda eleĢtiriler. Johns ve Tyas’a göre Servqual 

anketi çok uzun olmaktadır. Bu yüzden birbirine anlamca yakın bazı faktörlerin tek 

bir baĢlık altında toplanabilmesi sorgulanmıĢtır. Bunun sonucunda Llosa ve 

arkadaĢları güvenilirlik, duyarlılık ve güvence faktörlerini göreve ilişkin duyarlılık 

olarak tek bir faktör altında toplanmasını ileri sürmüĢtür. 

f) Anket çalıĢmasının hangi zamanda yapılması sorgulanmıĢtır. Anket çalıĢmasının 

hizmet deneyiminden önce mi sonra mı yapılacağı tartıĢma konusu olmuĢtur. 

Carman hizmet deneyiminden önce beklentilerin karĢılanmasını savunurken, 

Parasuraman ve arkadaĢları sonuç kısmında değerlendirmeye odaklanmıĢlardır.  

g) Anket sorularında katılımcıların Likert ölçeğinde noktalar arasında mesafelerin 

eĢitliği eleĢtiri konusu olmuĢtur. Chidester’e göre ankete katılan bir kiĢinin tam 

memnuniyetini diğer bir kiĢinin ne katılıyorum ne katılmıyorum ifadesinden daha 

düĢük olabileceğini ileri sürmüĢtür. Ayrıca ankete katılan kiĢiler herhangi bir soruda 

en uç noktayı iĢaretledikleri zaman bir sonraki soru hakkında daha güçlü bir görüĢ 

belirtmek isteyebilmektedir. Daha önce ki maddede maksimum güçlü bir cevap 

verilmesinden dolayı katılımcı zihninde bir karmaĢıklık ortaya çıkaracaktır. 

h) Bir baĢka eleĢtiri konusu modelin statik bir yapıda olmasıdır. Tüketicilerin gerek 

algıları gerek beklentileri zaman içerisinde sosyal, ekonomik, eğitim gibi 

nedenlerden dolayı değiĢiklik gösterebilmektedir. Bu nedenle Berlin ĠĢletme ve 
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Ekonomi bölümü akademisyeni Sabine Haller’e göre hizmet süreçleri için 

tüketiciler gibi değiĢken, dinamik bir hizmet kalitesi modelin geliĢtirilmesi ileri 

sürülmüĢtür (McCollin, Ograjensek, Göb, Stubbe, 2011, s.708-709).       

2.7.3. Servperf Hizmet Kalitesi Modeli 

Parasuraman ve arkadaĢları tarafından ortaya çıkarılan Servqual modeli tüketiciler 

tarafından beklenen hizmet ve algılanan hizmet arasındaki farktan oluĢmaktadır. Bu 

mevcut modele çeĢitli faktörler açısından eleĢtiriler olmuĢ ve özellikle hizmetin sunum 

sürecine odaklanmaması yeni bir kalite ölçüm modelinin oluĢmasına zemin 

hazırlamıĢtır (Jeronimo, Medeiros, 2014, s.654).  

Cronin ve Taylor 1992 yılında uygulamalı olarak yapmıĢ oldukları çalıĢmalarda 

Servqual’in hizmet kalitesinin kavramsallaĢtırılması ve ölçülmesi konusundaki 

çerçevesini tartıĢmıĢ ve Servperf olarak adlandırılan performansa dayalı bir hizmet 

kalitesi ölçüsü geliĢtirmiĢlerdir (Adil, Ghaswyneh, Albkour, 2013, s.69). Servperf’e 

göre hizmet kalitesini ölçmek için hizmeti sağlayan kiĢi veya kuruluĢların 

performanslarına dayalı bir ölçüm modeli savunulmuĢtur. Bu model bankacılık, kuru 

temizleme, fast food, veba kontrolü alanlarında uygulamalı olarak kullanılmıĢtır (Jain, 

Gupta, 2004, s.28). Bunun yanı sıra Boulding ve diğerleri, 1993; Quester ve diğerleri, 

Llusar ve Zornoza, 2000; gibi birçok araĢtırmacı tüketicilerin sürekli sağlanan 

hizmetleri değerlendirmelerini yalnızca o hizmetin sağlayıcısının performansına bağlı 

olabileceği konusunda ortak fikir beyan etmiĢlerdir (Abdullah, 2006, s.32). 

Servperf ölçüm modeli ile hizmet kalitesinin değerlendirilmesi için Servqual’in sadece 

performans verileri kullanılmaktadır. Uygulama açısından gözlemlendiğinde hizmet 

kalitesinin ölçümü için gerek akademik gerek yöneticiler tarafından Servqual modeli 
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daha yaygın olarak kullanılsa da performans algısının Servperf modelinde daha olumlu 

sonuçlar çıkardığı belirlenmiĢtir (Jain, Gupta, 2004, s.29).  

Bu model ile ilgili uygulamalı olarak çeĢitli çalıĢmalar yapılmıĢtır. Quester ve 

Romanniuk’un 1997 yılında reklam sektöründe uygulamalı olarak yaptıkları çalıĢmada 

performans açısından Servperf modelinin Servqual’a göre daha iyi sonuçlar çıkardığını 

saptamıĢlardır. Ayrıca Mehta ve arkadaĢları 2000 yılında benzer bir çalıĢma 

yapmıĢlardır. Bu çalıĢma perakende sektöründe uygulanmıĢtır. Bu çalıĢma sonucunda 

daha fazla ürün ve daha az hizmet ortamı olan yani toptancı ve depo mağazaları gibi 

alanlarda Servqual modelinin daha elveriĢli olacağı saptanmıĢtır. Bu sonuca karĢılık 

elektronik eĢya satıcıları gibi hizmet ortamının daha yüksek olduğu alanlarda Servperf 

modelin daha elveriĢli olacağı saptanmıĢtır (Rodrigues, Barkur, Varambally, Motlagh, 

2011, s.630-631). Nitekim Servqual modelini oluĢturan yazarlardan Zeithaml da hizmet 

kalitesinin ölçümü için Servperf modelini destekleyen açıklamalarda bulunmuĢtur 

(Cronin, Taylor, 1994, s.126). 

2.8. ALGILANAN DEĞER KAVRAMI 

Algılanan değer kavramı teorik ve uygulama alanında uzun yıllar boyunca birçok alanda 

tartıĢmalara neden olmuĢtur. Ayrıca kurumsal anlamda iĢletmelerin kuruluĢ aĢamasında 

amaç ve hedeflerinin bir parçası haline geldiğini gözlemliyoruz. AraĢtırmacılar devamlı 

olarak  hızla geliĢen yeni dünya kalitesinde algılanan değerin  müĢteri değeri sağladığını  

ve  iĢletmeler için uzun vadede baĢarının anahtarı oluĢturacağını ileri sürmektedir 

(Sweeney, Soutar, 2001, s.206). Bunların yanı sıra tüketicilerin iĢletmeleri tekrar tercih 

etmeleri ve ürün satın alımlarında geri alım niyetlerinin bir göstergesi olduğu 

savunulmuĢtur (Petrick, 2002, s.119).   
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Günümüzde daha fazla talep eden tüketici kitlesi, küresel rekabet ve daha yavaĢ 

büyüyen ekonomilerin etkisi, büyük ölçekli perakendeciler ve endüstirler tarafından 

yönlendirilen kuruluĢları rekabet avantajı elde etmek için yeni yollar arayıĢına 

yöneltmiĢtir. Firmalar rekabet avantajı yaratmak için sürekli olarak değiĢen yapı 

içerisinde  tüketicilerin algılarına yönelik çalıĢmalarda bulunmuĢlardır (Woodruff, 1997, 

s.139). Genel olarak algılanan değer tüketicilerin belli bir  maliyet karĢılığında elde 

ettiği sonuç veya faydalar olarak ifade edilmektedir. Daha basit bir ifade ile; algılanan 

faydalar ve maliyetler arası fark olarak görülmektedir. Bu farkın kiĢiden kiĢiye 

değiĢmesi algılanan değerin tanımlanmasını, ölçülmesini ve değerlendirilmesini oldukça 

zorlaĢtırmıĢtır (McDougall, Levesque, 2000, s.394).  

Algılanan değer ile ilgili ilk çalıĢmalar 1988 yılında Valarie Zeithaml tarafından 

yapılmıĢtır. Zeithaml’ın yapmıĢ olduğu çalıĢmalar sonucunda tüketicilerin algılanan 

değer algıları ile ilgili dört farklı etken ortaya çıkmıĢtır.  

i. Değer, düĢük fiyattır. 

ii. Değer, satın alınan bir üründen istenilen Ģeydir. 

iii. Değer, tüketicinin ödediği fiyat için aldığı kalitedir. 

iv. Değer, tüketicinin verdikleri için alacağı değerdir (Zeithaml, 1988, s.13). 

Tüketicilerin değer algılamaları çeĢitli unsurlara göre de farklılık göstermektedir. 

Mevcut literatür incelendiğinde; 1991 yılında Sheth, Newman ve Gross’un yapmıĢ 

olduğu çalıĢmalarda sosyal, duygusal, fonksiyonel, ulusal ve durumsal değer; 1998 

yılında Grewal, Monroe ve Krishnan’ın çalıĢmaları sonucunda kazanım ve değiĢim 

değeri; 1999 yılında Sweeney, Soutar ve Johnson’un yapmıĢ olduğu çalıĢmalarda 

sosyal, duygusal, fonksiyonel (fiyat), fonksiyonel (perdormans) ve fonksiyonel (çok 

yönlülük); 2001 yılında Sweeney ve Soutar’ın yapmıĢ olduğu çalıĢmalarda duygusal, 
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sosyal, parasal, kalite boyutu ve son olarak 2004 yılında Sin ve diğerleri tarafından 

yapılan çalıĢmalara sonucunda estetik, enstrümantal, sosyal, ulusal, aile ve toplumsal 

değer boyutları ortaya çıkmıĢtır (Turan, Çolakoğlu, 2009, s.283). 

Algılanan değer ile ilgili genel anlamda yukarıda belirtilen literatür araĢtırmasına 

baktığımızda biliĢsel, görsel, duygusal gibi çok çeĢitli boyutlardan oluĢtuğu 

gözlemlenmektedir. Bu bilgilerden yola çıkarak Amerikalı profesör Petrick 2001 yılında 

yapmıĢ olduğu çalıĢma sonucunda tüketicilerin algılanan değeri benimsemesi üzerine  5 

farklı boyutu tespit etmiĢtir. 

a. Kalite 

b. Duygusal tepki 

c. Parasal fiyat 

d. DavranıĢsal fiyat 

e. Ġtibar (Petrick, 2002, s.128). 

2.9. JET KASA (SELF-CHECKOUT) HĠZMET KALĠTESĠ PERAKENDE 

HĠZMET KALĠTESĠ VE ALGILANAN DEĞER ĠLE ĠLGĠLĠ YAPILMIġ 

ÇALIġMALAR 

Tablo 6: Perakendecilikte self-checkout ile ilgili yapılan çalıĢmalara genel bir bakıĢ 

ÇalıĢma Model Dikkate Alınan Faktörler Bulgular 

Dabholkar ve diğ.  

(2003) 
Dabholkar 

Hız, Kullanım kolaylığı, 

Güvenilirlik, 

Zevk ve kontrol, Tutumlar,  

KiĢisel etkileĢim 

Self-checkout kullanımına  

iliĢkin kaçınılan faktörler 

Marzocchi ve Zammit 

(2006)  

Kontrol, Personel duyarlılığı,  

Bilgi 

Memnuniyet ve yeniden satın 

alma faktörleri 

Weijters ve diğ.  

(2007) 
TAM 

KullanıĢlılık, Kullanım kolaylığı, 

Güvenilirlik, Eğlence ve  

MüĢteri demografisi 

Self-checkout kullanımı ve 

tutumuna iliĢkin faktörler 

Elliott ve diğ. 

(2012) 
TAM, TRI 

KullanıĢlılık, Kullanım kolaylığı, 

Güvenilirlik, Eğlence ve  

Teknoloji hazırlığı 

Tutum, Güvenilirlik ve  

Eğlence faktörleri 
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Wang ve diğ. 

(2012)  

KullanıĢlılık, Kullanım kolaylığı, 

Risk, Kontrol, Eğlence, Bireysel 

özellikler ve Durumsal Faktörler 

Self-checkout kullanımının  

benimsenmesine iliĢkin 

faktörler 

Lee ve diğ. 

(2010,2013) 

Dabholkar, 

TAM 

Demografik faktörler ve  

Tüketici özellikleri 

Self-checkout kullanımında  

tüketici özelliklerinin etkisi 

Orel ve Kara 

(2014) 
SSTQUAL 

ĠĢlevsellik, Zevk, Güvenlik,  

Tasarım, Güvence, Uygunluk 

ve ÖzelleĢtirme 

Kaliteyi etkileyen beĢ faktör, 

Memnuniyet ve sadakat 

faktörleri 

 (Kaynak: Fernandes, T., Pedroso, R. (2017). The Effect of Self-checkout Quality on Customer 

Satisfaction and Repatronage in a Retail Context. Service Business, 69-92). 

 

Hizmet kalitesi hem tüketiciler hem de iĢletmeler için önemli bir konudur. Tüketiciler 

devamlı olarak yüksek kaliteli hizmetler aramakta ve talep etmekte iken iĢletmeler ise 

sürekli bu talebe karĢı kaliteli hizmet verebilmenin arayıĢı içerisinde olmuĢlardır 

(Dabholkar, 1996, s.30). Hizmetlerin geleneksel yöntem olarak bildiğimiz, hizmeti 

sunan personel ve tüketici arasında bir etkileĢim sonucunda meydana geldiği ifade 

edilmektedir (Beatson, Coote, Rudd, 2006, s.854).  

Yeni teknolojilerin ortaya çıkması ile birlikte çoğu iĢletmeler operasyonlarını 

iyileĢtirmek, verimliliği artırmak ve müĢterilere iĢlevsel faydalar sağlamak için gerek iç 

gerek dıĢ ortamlarda teknoloji ile birlikte sürekli yenilik içerisinde olmuĢlardır (Meuter, 

Ostrom, Bitner, Roundtree, 2003, s.899). Teknoloji müĢteriler ile bire bir etkileĢim 

içerisinde olan çalıĢanlara çeĢitli hizmet unsurlarının sunulması yönünde katkıda 

bulunmuĢtur (Curran, Meuter, 2005, s.103). Ayrıca gerek müĢteri gerek çalıĢan 

açısından daha profesyonel, daha iyi, daha etkin ve daha verimli özelleĢtirilmiĢ 

hizmetler sunmalarına ve almalarına da olumlu yönde fayda sağlamıĢtır (Bitner, 

Ostrom, Meuter, 2002, s.96). Bunların yanı sıra teknoloji alanındaki hızlı büyüme ve 

geliĢmeler perakende sektöründe farklı kategorilerde değiĢimlere de neden olmuĢtur. 

Parasuraman’ın 2000 yılında yapmıĢ olduğu araĢtırmada teknolojinin iĢletme-müĢteri, 
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çalıĢan-müĢteri ve iĢletme çalıĢanı olarak gruplandırılan üç iliĢkiyi değiĢtirebileceğinden 

bahsetmiĢtir (Joo-Lee, Fairhurst, Young-Lee, 2009,  s.687).  

GeliĢen teknoloji ile birlikte iĢletme-müĢteri arasında gerçekleĢen hizmetlerin sunum 

sürecinde bir takım değiĢiklikler meydana gelmiĢtir. Artık hizmet sunumu sürecinde 

geleneksel yöntemin aksine çalıĢanlar olmaksızın tüketiciler kendi kendine hizmet 

üretimi sağlamaktadır. Self-servis teknolojisi olarak isimlendirilen bu yeni yöntem 

Meatur, Bitner ve Ostram’a göre; tüketicilerin firma çalıĢanlarının yardımı olmadan 

kendileri için hizmet üretebilmelerini sağlayan herhangi bir tesis olarak 

tanımlanmaktadır (Beatson, Lee, Coote, 2007, s.75). Farklı bir kaynakta; self-servis 

teknolojileri perakende mağazalarında müĢterilerin satın aldıkları ürünleri kendi 

baĢlarına veya mağaza içerisindeki personelden asgari yardım alarak ürün barkodlarının 

okutulması, paketlenmesi ve ödemesini sağlayan bilgisayarlı sistemler olarak 

tanımlanmaktadır (Lee, Cho, Xu, Fairhurst, 2010, s.46). Otomatik para çekme 

makineleri, kendi kendine eriĢilebilen otel olanakları, self-checkout ödeme imkânı 

sunan süpermarketler, web tabanlı hizmetler örnek olarak gösterilebilir (Meuter, 

Ostrom, Roundtree, Bitner, 2000, s.50).  

Self-servis checkoutlar ile ilgili ilk araĢtırmalar Langeard ve arkadaĢları tarafından 1981 

yılında uygulamalı bir çalıĢmaya dayanmaktadır. Bu çalıĢma self-servis teknolojisi 

kullanan bir benzin istasyonunda yapılmıĢtır. Bu istasyonda tüketiciler kendi baĢlarına 

herhangi bir personel olmadan araçlarına benzin ikmali yapmaktaydılar. Ancak 

uygulama sonucunda tüketicilerin çoğu kendi araçlarına yakıt ikmali yapamamıĢ ve bir 

çalıĢanın destek olması görüĢü oluĢmuĢtur. Aynı Ģekilde bu katılımcıların otomatik para 

çekme makineleri yerine banka Ģubesinde bir memur tarafından hizmet sağlaması, 

geleneksel hizmet veren bir restoranı tercih etme ihtimalinin daha yüksek olduğunu 
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belirtmiĢtir. Benzer çalıĢma Bateson tarafından 1985 yılında ele alınmıĢtır. Bu 

çalıĢmalarda self-servislerin teknoloji tabanlı ve iĢgücü arasında herhangi bir sistematik 

ayrım yapamamıĢtır. Bu görüĢe karĢılık Meuter ve arkadaĢlarının 2000 yılında yapmıĢ 

oldukları çalıĢmada servis personelinden kaçınmanın bir memnuniyet kaynağı 

olabileceğini ve bazı tüketiciler tarafından self-checkoutların algılanan hizmet kalitesini 

olumlu yönde etkileyeceğini ileri sürmüĢtür (Simon, Usunier, 2007, s.164).   

Yarı katılmıĢ müĢteri terminalleri bir baĢka deyiĢle self-servis checkoutlar ilk kez 1992 

yılında Amerika’da uygulanmaya baĢlamıĢtır. Özellikle perakende sektörü içerisinde 

süpermarketlerde yaygın olarak kullanılmıĢtır. Bu kasalarda müĢteriler satın aldıkları 

ürünleri taramak ve daha sonra etkin bir iĢletim sistemi ile ücretini ödemek için 

sorumluluk üstlenmektedir. Self-checkoutlar genellikle üzerinde bir barkod okuyucusu, 

meyve ve sebze gibi yaĢ ürünler için kullanılan bir tartıya, ürünlerin istiflenmesi için 

torbalama alanı ve ödeme için nakit ve kart kabul eden sistemlere sahiptir (Taylor, 2016, 

s.553). Akademik alanda ise self-checkout terimi ilk olarak 1994 yılında yayınlanan bir 

makalede Dabholkar tarafından kullanılmıĢtır. Yazar bu makalede self-checkoutla ilgili 

hizmet sağlayıcılarının sunduğu, müĢterilerin sunulan hizmetlerin tamamını ya da bir 

bölümünü kendi baĢlarına yerine getirebilmeleri için teknolojiye dayalı herhangi bir 

faaliyet ya da avantaj olarak ifade etmektedir (Marzocchi, Zammit, 2006, s.653). 

ĠĢletme çalıĢanından doğrudan destek almadan ya da asgari düzeyde destek alarak 

tüketicilerin hizmet üretmelerine yardımcı olan teknolojik uygulamalar günümüzde de 

yaygın olarak kullanılmaktadır. Tüketiciler olarak hepimiz otellerden, 

süpermarketlerden, kütüphanelere kadar birçok alanda sıklıkla kullandığımız 

iĢletmelerde herhangi bir kiĢiden destek almadan ürün veya hizmet satın alabiliriz. 

ĠĢletme için maliyet tasarrufu, tüketicilerin yeni bir teknolojik ürün kullanma tercihi 
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self-checkoutların tamamen olmasa da güçlü bir teĢvik etkeni olmuĢtur (Oyedele, 

Simpson, 2007, s.287). Perakendeci iĢletmelerin temel amaçlarından birisi tüketicilerin 

ihtiyaç duydukları mal ve hizmetlerin karıĢımını sunarak onların ihtiyaçlarını en iyi 

Ģekilde karĢılayıp kâr elde etmektedir. Perakende ortamındaki rekabetten dolayı firmalar 

tüketicilerin kendi mağazalarından alım yapma gereksinimlerini teĢvik etmesi 

kaçınılmaz olmuĢtur. Yeni teknolojik uygulamalar perakendecilere rekabet avantajı 

yaratabilmektedir. Bu nedenle perakendeciler mağazalarında yaygın olarak self-

checkout teknolojisini kullanma eğiliminde olmuĢlardır (Joo-Lee, Fairhurst, Young-Lee, 

2009,  s.688). Bu yöntem ile birlikte perakendeci iĢletmeler, hizmet üretim ve tüketim 

sürecinde çalıĢanların kiĢiliğinden ve psikolojik durumlarından bağımsız olarak daha 

tutarlı bir hizmet ortamına yol açan teknolojik uygulama sayesinde hizmet kalitesinin 

standart bir hale getirmesine katkı sağlamıĢtır. Sonuç olarak perakendeci iĢletmeler 

artan bir Ģekilde müĢterilerine hizmet sunmak için yenilikçi seçenekleri planlayıp 

uygulamıĢlardır (Weijters, Rangarajan, Falk, Schillewaert, 2007, s.3-4). 

Perakende mağazalarında self-checkout hizmetini kullanan müĢteriler algılarını 

geliĢtiren ve kullanımı kolay teknoloji ile kendilerini rahat hissederler. Ayrıca self-

checkoutların müĢteri taleplerini ve hizmet sunumunu çok kısa sürede 

gerçekleĢtirmektedir. Dolayısıyla hızlı servis imkânı müĢterilerin self-checkoutlara 

yönelik algılanan hizmet kalitesini artırmaktadır (Lin, Hsieh, 2011, s.195). Ayrıca 

müĢterilere daha fazla sorumluluk yüklemekte ve hizmet sürecinde herhangi bir hata 

durumunda müĢterilerin hizmet sağlayıcısına daha az suçlama eğiliminde oldukları 

gözlemlenmiĢtir (Ding, Verma, Iqbal, 2007, s.246).    

Perakendeciler için self-checkoutların kullanılmasının temel nedeni genel iĢletme 

giderlerinin azaltılmasıdır. Tüketiciler açısından temel neden hız olarak ifade 
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edilmektedir. Günümüz tüketicilerinin hizmet sunum hızına son derece duyarlı oldukları 

göz önüne alındığında kasiyerlerde uzun sıra kuyrukları varken, self-checkoutların 

kullanımı tüketicileri daha iyi tatmin etmektedir. Ayrıca kasiyer personeli ile etkileĢimde 

bulunmak istemeyen birçok tüketici sıklıkla self-checkoutları kullanmaktadır (Lee, Cho, 

Xu, Fairhurst, 2010, s.47). 

Self-checkotların perakende mağazalarında tüketiciler açısından en belirgin özelliği 

kasada bekleme süresini azaltmasıdır. Bekleme süreleri müĢteriler için çok hassas bir 

etkendir. Çok sayıda araĢtırmacı müĢterilerin hizmet alım süreçlerinde gereğinden fazla 

bekleyiĢleri algılarını olumsuz yönde etkilemektedir. Bekleme aslında genel olarak 

ekonomik ve psikolojik nitelikte olabilecek maliyetlerle iliĢkilidir. Çünkü bir ürün veya 

hizmetin sunulma ya da satın alma sürecinde beklenilen zaman, ekonomik olarak daha 

kârlı veya psikolojik olarak daha tatmin edici etkinliklerden uzaklaĢtırılan zamandır. 

Evans’ın 1972 yılında yapmıĢ olduğu çalıĢmada; beklemeye harcanan zamanın daha iyi 

kullanabileceği ihtimalini bir kenara bırakmak bile, beklenme deneyimin tatsızlığının 

maliyetlere bakılmaksızın baĢlı baĢına önemli bir etken olduğunu belirtmiĢtir. Self-

checkoutlar sayesinde kasada bekleme süresi azalırken müĢterileri daha fazla ürünlere 

ve raflara göz atmayı teĢvik eder. Taylor’a göre hizmet için beklenen zamanın yani boĢa 

geçen zamanın aktif olarak kullanılan zamandan daha uzun göründüğünü ve dolayısıyla 

yavaĢ hizmet sunumunun hizmet kalitesinin algısı konusunda daha olumsuz bir görüĢe 

yol açtığını belirtmektedir. Yazar, beklemenin okuma gibi sırada bekleyen müĢterilerin 

dikkatini dağıtabilecek etkinliklerle doldurulmasını önermektedir. Bu bakımdan self-

checkoutlar ideal bir araçtır. Çünkü verimsiz beklemelerin somut eylemlerle yer 

değiĢtirmesini sağlamaktadır (Marzocchi, Zammit, 2006, s.655-656).        
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Her ne kadar self-checkoutlar tüketiciler ve perakendeciler için faydalar sağlasa da bazı 

tüketiciler hizmet sürecinde ve satın alma iĢlemlerinde self-checkoutları benimsemekte 

direnç göstermektedirler (Lee, Cho, Xu, Fairhurst, 2010, s.47). Walker ve Johnson 2006 

yılında yapmıĢ oldukları çalıĢmada self-checkoutların benimsenmesi ve kullanılmasını 

etkileyen faktörleri belirlemiĢtir. Bu faktörler Ģunlardır: 

a. Kişisel Kapasite; self-checkout kullanıcısının makineyi baĢarılı ve doğru bir Ģekilde 

kullanabileceğine inanma. 

b. Algılanan Risk; self-checkoutların güvenilir olduğuna inanıldığı ve kiĢisel bilgilerin 

güvenli bir Ģekilde saklandığına inanılması. 

c. Göreceli Avantaj; self-checkoutların geleneksel olarak yüz yüze etkileĢimden daha 

rahat ve daha hızlı olduğuna inanılması. 

d. Kişisel Temas Tercihi; tüketicilerin mağazada bir çalıĢan ile etkileĢimine göre makine 

ile etkileĢimini tercih etme derecesi (Dean, 2008, s.227).  

e. ĠĢletmelerin self-checkoutları temel olarak kullanma nedenleri Ģunlardır: 

f. Maliyetleri Düşürmek; iĢletmelerin self-checkoutları kullanması personel 

giderlerinden ücret, eğitim masrafları, sigorta gibi maliyetlerden tasarrufunu 

sağlamaktadır. Bu tasarrufu sağlayabilmek için iĢletmelerin müĢterileri self-

checkoutların kullanılmasına teĢvik ettirmesi gerekmektedir. 

g. Müşteri Memnuniyeti ve Sadakatini Artırmak; MüĢteriler sürekli olarak talep 

çeĢitliliği yaratarak teknolojiye dayalı alternatifler aramaktadır. Eğer bunları firma 

sağlayamıyor ise müĢteriler baĢka bir firmayı tercih edecektir. Bu yüzden iĢletmeler 

teknoloji ile birlikte sürekli değiĢim içerisinde olup müĢteri sadakatini artırmalıdır. 

Amerika’nın en büyük finans kuruluĢu Wells Fargo Ģirketi Amerika’da ilk çevrimiçi 

bankacılık hizmetini sunmuĢtur. Otomatik para çekme makineleri, telefon 
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bankacılığı, çağrı merkezi gibi çok çeĢitli dağıtım kanalları sunmuĢtur. Bu Ģekilde 

teknoloji tabanlı sistemler ile sadık müĢteri sınıfı oluĢturmuĢtur. Nitekim 

araĢtırmacılar çevrimiçi müĢterilerin en memnun ve en sadık grup olduklarını ifade 

etmektedirler. 

h. Yeni Müşteri Bölümlerine Ulaşmak; Self-checkoutların ortaya çıkması geleneksel 

hizmet sunumundan ziyade farklı alternatifler arayan müĢterilere ulaĢmak için de 

oluĢturulmuĢtur. Özellikli web tabanlı self-checkoutlar iĢletmeler için farklı coğrafi 

bölgelerde bulunan müĢteri tabanlarını geniĢletmesine katkı sağlamıĢtır. 

Günümüzde alıĢveriĢ merkezlerinde tüketiciler için mağaza konumlarının 

görüntülenebileceği, en yakın lavaboyu bulabileceği, kategorilere göre mağazaların 

listesini görebileceği kiosklar mevcuttur. Hatta bazı etkileĢimli dijital kiosklar 

tüketicilerin seçmiĢ oldukları mağazada kısa bir tura çıkmalarını ya da bir satıcı 

tarafından ürünlerin ayrıntılı listesini görmelerine olanak sağlamaktadır (Bitner, Ostrom, 

Meuter, 2002, s.98).    

    

  

  



 

 

113 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

JET KASA (SELF-CHECKOUT) HĠZMET KALĠTESĠNĠN PERAKENDE 

HĠZMET KALĠTESĠ VE ALGILANAN DEĞERE ETKĠSĠ: MĠGROS 

SÜPERMARKET UYGULAMASI 

ÇalıĢmanın bu bölümünde tezin amacı, önemi, sınırlamaları, modeli, hipotezleri ve 

araĢtırmanın diğer sorularına yer verilecektir.  

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI, ÖNEMĠ, SINIRLAMALARI VE TÜRÜ 

3.1.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Son yıllarda teknolojideki hızlı geliĢmeler tüm sektörlerde olduğu gibi perakende 

sektörünü de derinden etkilemektedir. ÇalıĢmamızın birinci bölümünde belirtildiği gibi 

perakendeciliğin asıl amacı ihtiyaç duyulan mal ve hizmetleri en kolay Ģekilde 

tüketicilere ulaĢtırmak ve kâr elde etmektir. 

Perakendecilik sektöründe yoğunlaĢan rekabet ortamında firmaların rakipleri ile rekabet 

etmelerindeki en önemli etkili yollardan biri de hizmet kalitesinden geçmektedir. Yeni 

teknolojik uygulamalar perakendeci firmalara rekabetçi bir avantaj sağlayabilir. Bu 

hususta perakendeci firmaların mağazalarında sıklıkla kullanmaya baĢladıkları self-

checkout (jet kasa) kioskları yerini almaktadır. Bu kiosklar sayesinde müĢteriler satın 

aldıkları ürünleri kasada sıra beklemeden kendi baĢlarına okutup aynı zamanda 

ödemelerini de kendi baĢlarına yapmaktadırlar. 

Bu çalıĢmanın amacı self-checkout (jet kasa) kioskların sunmuĢ olduğu hizmet 

kalitesinin perakende hizmet kalitesine ve müĢterilerin algısını nasıl etkilediğini 

ölçmeye yönelik olmuĢtur. Ayrıca araĢtırmanın yan amacında da tüketicilerin 

demografik ve alıĢveriĢ davranıĢları özelliklerinin self-checkout (jet kasa) kullanım 

durumları arasındaki farklılıkları tespit edilmek istenmiĢtir. 
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3.1.2. AraĢtırmanın Sınırlamaları ve Kapsamı 

Genellikle yapılan araĢtırmaları incelediğimizde bir takım sınırlamalar yapıldığını 

görmekteyiz. Bu çalıĢmada da her araĢtırmada olduğu gibi sınırlamalar yapılmıĢtır. 

AraĢtırmanın kapsamı ve seçilen örnek kütle çalıĢmanın en önemli sınırlamalarını 

oluĢturmaktadır. Gerek zaman gerek maliyet kısıtları düĢünülmüĢ ve çalıĢmanın 

uygulama kapsamı Ġstanbul Anadolu Yakası Kadıköy ilçesinde bulunan 2M Migros 

süpermarket seçilmiĢtir.  

3.1.3. AraĢtırmanın Türü 

AraĢtırma türleri genel olarak ikiye ayrılmaktadır. Birincisi keĢifsel (exploratory), 

ikincisi ise sonuca bağlayıcı (conclusive) olarak bilinmektedir. KeĢifsel araĢtırma; 

adından da anlaĢılmak üzere bir kavramı, olayı daha önceden bilmeden keĢfetmek için 

yapılan çalıĢmalar olarak bilinmektedir. Bu nedenle çalıĢmaya baĢlamadan önce 

herhangi bir hipotez ve öngörüde bulunmak mümkün değildir. Sonuca bağlayıcı 

araĢtırma türleri ise; araĢtırmacının bir çalıĢmaya baĢlamadan önce öngördüğü 

tahminlerin, hipotezlerin doğrulayıcı olduğunu test etmek için yapıldığı çalıĢmalardır. 

Bu araĢtırma türünde araĢtırmacı çalıĢmanın sonucuna göre önceden öngörmüĢ olduğu 

hipotezlerin doğruluğunu test ederek yol haritasını belirleyecek ve konu hakkında bir 

karar vermesini sağlayacaktır. Sonuca bağlayıcı araĢtırma türleri kendi içerisinde 

nedensel (casual) ve tanımlayıcı (descriptive) olarak iki farklı kategoriye ayrılmaktadır 

(Ġslamoğlu, Alnıaçık, 2016, s.39).  

Nedensel araĢtırmanın temel amacı bir olayı meydana getiren değiĢkenler arasında 

neden sonuç iliĢkisi tespit etmektir. Bu çalıĢma türünde hangi olayların ne gibi sonuçları 

meydana getirdiği veya bir olayı ortaya çıkaran nedenlerin neler olduğunu 

incelemektedir. Tanımlayıcı araĢtırma ise; bir konu hakkında seçilen ana kütlenin ya da 
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bir olayın veya olgunun özelliklerini tanımlamayı ifade etmektedir (Bakır, 2012, s.140). 

Bu açıklamalardan yola çıktığımızda yapılan çalıĢmanın türü tanımsal araĢtırma 

kavramına daha yakın bulunmaktadır. 

3.1.4. AraĢtırma Modeli  

Bu çalıĢmanın amacı self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesinin perakende hizmet 

kalitesi ve algılanan değere etkisini ölçmeye yönelik olmuĢtur. Bu amaca dayanarak 

araĢtırmanın modeli Tablo 6 da gösterilmiĢtir. 

Tablo 7: AraĢtırma Modeli ve Hipotezleri 
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3.1.5. AraĢtırma Hipotezleri 

Bu bölümde çalıĢmanın hipotezlerine yer verilmiĢtir: 

3.1.5.1. Ana amaca yönelik hipotezler 

H1: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinin Perakende Hizmet Kalitesi üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H1a: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Fiziksel GörünüĢ unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H1b: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Güvenilirlik unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 

vardır. 

H1c: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Personel EtkileĢimi unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır. 

 H1d: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Personel Nazikliği unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H1e: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Personel Ġstekliliği unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H1f: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Firma Politikası unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır. 
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H1g: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Kart Kullanım ÇeĢitliliği unsuru üzerinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir etkisi vardır. 

H2: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinin Algılanan Değer üzerinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H2a: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Kalite unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H2b: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Duygusal Tepki unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H2c: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Fiyat unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H2d: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Tutum unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H2e: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Prestij unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H3: Perakende Hizmet Kalitesinin Algılanan Değer üzerinde istatistiksel olarak anlamlı 

bir etkisi vardır. 

H3a: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki Kalite 

unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H3b: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki 

Duygusal Tepki unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H3c: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki Fiyat 

unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 
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H3d: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki Tutum 

unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

H3e: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki Prestij 

unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

3.2. ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ 

Bu bölümde çalıĢmanın anketin uygulanacağı ana kütle ve örnek kütle seçimi, veri 

toplama yönteminin nasıl oluĢturulduğu, anket sorularının nasıl hazırlandığı, istatistiksel 

sonuçların nasıl elde edildiği hakkında bilgiler açıklanmaktadır.  

3.2.1. Ana Kütle ve Örnek Kütle Seçimi 

Bu çalıĢmanın ana kütlesini Migros süpermarketlerde self-checkout (jet kasa) kioskları 

kullanan müĢteriler oluĢturmaktadır. Örnek kütle seçimi belirlenirken tüm Migros 

süpermarket müĢterilerine ulaĢmanın zaman ve maliyet açısından yüksek olacağı 

hesaplanmıĢ ve yöntem olarak tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda 

örnekleme yöntemi seçilmiĢtir. Bu nedenle sadece Ġstanbul Kadıköy ilçesinde faaliyet 

gösteren 2M Migros süpermarketi tercih eden müĢteriler örnek kütle olarak tercih 

edilmiĢtir. 

3.2.2. Veri Toplama Yöntemi 

Veri toplama yöntemi olarak yüz yüze anket yöntemi yapılmıĢtır. Katılımcıların ankete 

samimi ve doğru cevaplar verebilmesi için kimlik bilgileri istenmemiĢtir. Bazı 

katılımcılar anket sonuçlarını merak etmiĢ ve sonuçların paylaĢılması için anket 

kâğıtlarına mail adreslerini yazmıĢlardır. 

Anket çalıĢması toplamda 312 adet olarak yapılmıĢtır. Ancak anketlerin 10 tanesine 

verilen cevaplar eksik olduğu için çalıĢmanın dıĢında bırakılmıĢtır. Bu nedenle 302 
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anket analiz edilebilir nitelikte elde edilmiĢtir. ÇalıĢmada anket uygulaması için Migros 

süpermarkete rastgele gelen müĢteriler gönüllülük esasına göre seçilmiĢtir.  

Anket uygulaması 29 Kasım 2018 – 16 ġubat 2019 tarihleri arasında örnek kütle olarak 

tercih edilen yukarıda belirttiğim unsurlara göre yapılmıĢtır. AraĢtırma geçerliliğini 

yükseltmek amacıyla ve homojen bir dağılım olmaması için anket çalıĢması hafta içi ve 

hafta sonu süpermarketin çalıĢma saatlerine paralel olarak yürütülmüĢtür. 

Süpermarketin Fenerbahçe stadyumuna yakın bir bölgede olması maç günlerinde geniĢ 

bir müĢteri kitlesine ulaĢmaya katkı sağlamıĢtır.  

3.2.3. Anket Sorularının Hazırlanması 

Bu çalıĢmanın temel amacı self-checkoutların (jet kasaların)  sunmuĢ olduğu hizmet 

kalitesinin perakende hizmet kalitesine ve müĢterilerin algısını nasıl etkilediğini 

ölçmeye yönelik olmuĢtur. Anket sorularının oluĢturulması için kapsamlı bir Ģekilde 

araĢtırmanın değiĢkenlerine yönelik amaca uygun literatür taraması yapılmıĢtır. Bu 

bağlamda; çalıĢma kapsamına dâhil perakende ortamında self-checkoutların (jet 

kasaların) perakende hizmet kalitesini ve tüketicilerin algısını nasıl etkilediğine yönelik 

sorular hazırlanmıĢtır.   

3.2.4. Anket Sorularının Test Edilmesi 

Anket sorularının hazırlanmasından sonra uygulamaya baĢlamadan önce ön hazırlık 

olarak bir pilot çalıĢması yapılmıĢtır. Bu sayede hazırlanan anket sorularında 

katılımcılar tarafından anlaĢılmayan veya net bir Ģekilde belirtilmeyen sorular varsa 

tespit edilmek istenmiĢtir. Bunun yanı sıra eğer sorularda bir yanlıĢlık veya eksiklik 

varsa pilot çalıĢması sayesinde önceden düzeltme imkânı amaçlanmıĢtır. 

ÇalıĢma için hazırlanmıĢ olan anket formları toplam 42 kiĢiye ön test amacıyla 

yapılmıĢtır. Yapılan bu pilot çalıĢması örnek kütle olarak seçilen yukarıda belirttiğim 
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unsurlara göre süpermarket müĢterilerine 7 Ekim 2018 - 28 Ekim 2018 tarihleri arasında 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot çalıĢması sonucunda anket sorularında herhangi bir 

anlaĢılmazlık, yanlıĢlık, eksiklik olmamıĢ ve daha sonra diğer müĢterilere anket 

uygulaması kapsamlı bir Ģekilde yapılmaya baĢlanmıĢtır. 

3.2.5. AraĢtırmada Kullanılan Ölçekler 

AraĢtırmada uygulanan anket formun (Ek 1), baĢlangıcında çalıĢmanın amacına yönelik 

katılımcıya hitaben bir ön yazı yazılmıĢtır. Anket formu 3 bölüm ve toplamda 74 

sorudan oluĢmaktadır. Bu soruların 65 tanesi likert tipinde, 3 tanesi çoktan seçmeli ve 6 

tanesi demografik bilgilerle ilgili kullanılmıĢtır. 

Anket formunun ilk bölümünde 12 soru self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi, 28 soru 

perakende hizmet kalitesi ve 25 soru algılanan değerle ilgili olarak toplamda 65 soru 

sorulmuĢtur. Bu soruların katılımcılar tarafından rahat bir Ģekilde cevaplanması için 5’li 

likert tipi ölçeği kullanılmıĢtır. Bu ölçek türünde, 1=Kesinlikle Katılmıyorum 

2=Katılmıyorum 3=Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 4=Katılıyorum 5=Kesinlikle 

Katılıyorum Ģeklinde katılımcılara cevap verme seçeneği sunulmaktadır.  

Anket formunun ilk bölümünü oluĢturan 65 soru 3 farklı ölçekten oluĢmaktadır: 

Birincisi; Self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ile ilgili zaman, hız, kolaylık ve 

hoĢlanma faktörlerinden oluĢan 12 soru Lee, Fairhurst ve Cho (2013) tarafından yapılan 

ortak bir çalıĢmadan alınmıĢtır. 

Ġkincisi; Perakende hizmet kalitesiyle ilgili fiziksel görünüĢ, güvenilirlik, personel 

etkileĢimi, personel nazikliği, personel istekliliği, firma politikası ve kart kullanım 

çeĢitliliği faktörlerinden oluĢan 28 soru Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996) tarafından 

yapılan ortak bir çalıĢmadan alınmıĢtır. 
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Üçüncüsü; Algılanan değerle ilgili kalite, duygusal tepki, fiyat, tutum ve prestij 

faktörlerinden oluĢan 25 soru Petrick (2002) tarafından yapılan çalıĢmadan alınmıĢtır. 

Anket formun ikinci bölümünde demografik bilgilerin yer aldığı 6 soruyla ilgili cinsiyet 

ve medeni durum nominal ölçek; yaĢ, aylık gelir ve meslek durumu oransal ölçek; 

öğrenim durumu sıralı ölçek tipinden oluĢturulmuĢtur. Anket formun üçüncü bölümünde 

ise alıĢveriĢ davranıĢları bilgilerin yer aldığı 3 soru da oransal ölçek tipinde 

düzenlenmiĢtir. 

3.3. ARAġTIRMA BULGULARI 

3.3.1. Veri Analizinde Kullanılan Ġstatistiksel Yöntemler 

Self-checkout (jet kasa) Hizmet Kalitesi ölçeği, Perakende Hizmet Kalitesi ölçeği ve 

Algılanan Değere Etki ile uygulanan araĢtırma çalıĢması ile elde edilen veriler SPSS 21 

programı ile analiz edilmiĢtir. Verilerin analizlerinde kullanılacak istatistiksel 

yöntemlere karar verilebilmesi için verilerin normal dağılıma uygunluğu test edilmiĢ ve 

normal dağılıma uygun oldukları tespit edilmiĢtir. Bu yüzden verilerin analizinde 

parametrik yöntemlere baĢvurulmuĢtur (YaĢlıoğlu, 2017, s.76).  

Yapılacak istatistiksel analizler sırasında ikili karĢılaĢtırma yapılacak olan testlerde 

bağımsız t-testi ve 2’den fazla olan grup karĢılaĢtırılmalarında tek yönlü varyans analizi 

kullanılmıĢtır. Farklılıkların tespit edildiği gruplar arasında farklılığa sebep olan 

grupların saptanması için Post Hoc karĢılaĢtırma testlerinden yararlanılmıĢtır. 

T-Testi farklılıkların tespiti için t değeri kullanırken, Anova testi F değeri 

kullanmaktadır. Ancak SPSS gibi paket programlarda farklılıkların tespitinin kolay 

olması için hem t-testi hem de Anova testi için P değeri hesaplanır. P değeri alfa (0,05) 

değerinden daha küçük ise ilgili değiĢkenler arasındaki farklılık anlamlı bulunur 

(Ġslamoğlu, Alnıaçık, 2016, s.303-304). 
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3.3.2. AraĢtırmanın Güvenilirliği 

Yapılacak olan anket araĢtırma sorularının amacı temsil etmesindeki güven düzeyini 

ölçmek için güvenilirlik analizi kullanılır. Güven düzeyi belirlenirken güvenilirlik 

katsayısına bakılarak karar verilir. Güvenilirlik katsayısı 0 ile 1 arasında değerler alır ve 

bu katsayının aldığı değerlere göre elde edilen güven düzeyleri aĢağıdaki tablodaki 

gibidir (Ġslamoğlu, Alnıaçık, 2016, s.291). 

Tablo 8: Güvenilirlik Katsayısı Tablosu 

Cronbach Alfa Değeri Güvenilirlik Durumu 

0,00< Cronbach Alfa katsayısı<0,40 Güvenilir Değil 

0,40< Cronbach Alfa katsayısı<0,60 DüĢük Güvenilirlik 

0,60< Cronbach Alfa katsayısı<0,80 Güvenilir 

0,80< Cronbach Alfa katsayısı<1,00 Yüksek Güvenilirlik 

(Kaynak: Demirhan, H., & Hamurkaraoğlu, C. (2016). İstatistiksel Yöntemlere Giriş (3 b.) Ankara: 

Hacettepe Üniversitesi Yayınları). 

 

Güven düzeyi düĢük seviyede olan çalıĢmalarda anket sorularında düzenleme 

yapılabilir. Anket sorularına yapılacak olan değiĢken (soru) ekleme çıkarma iĢlemleri 

yeterli olmaz ise araĢtırma soruları en baĢtan düzenlenmelidir (Ġslamoğlu, Alnıaçık, 

2016, s.292). 

Tablo 9: Güvenilirlik Analizi 

 Cronbach Alfa Katsayısı 

Jet Kasa Hizmet Kalitesi 0,798 

Perakende Hizmet Kalitesi 0,875 

Algılanan Değere Etki 0,897 

 

Yapılan araĢtırmada en düĢük güven katsayısı 0,798 ile Jet Kasa Hizmet Kalitesine 

aittir. Bu değer en düĢük ölçek değerine sahip olsa da genel olarak yukarıda gösterilen 
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ölçek değerleri Nunnally (1979) çalıĢmasına göre oldukça yüksek güvenilirliğe sahiptir 

(Bakır, 2012, s.153).  

3.3.3. Demografik Özellikler 

Örnekleme katılan bireylere iliĢkin demografik verilerin dağılımları cinsiyet, yaĢ, 

medeni durum, öğrenim durumu, meslek ve aylık gelir olmak üzere 6 baĢlık altında 

incelenmiĢtir. 

Cinsiyet Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 10: Cinsiyet DeğiĢkeni Frekans Tablosu 

 

 

 

Cinsiyet değiĢkeni frekans tablosu incelendiğinde örneklemi oluĢturan kiĢilerin 178’inin 

erkek (%58,9) ve 124’ünün kadın (%41,1) olduğu görülmektedir. Erkek katılımcıların 

kadınlara göre fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

Yaş Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 11: YaĢ DeğiĢkeni Frekans Tablosu 

Y
a

Ģ 

Düzeyler Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

18-25 60 19,9 19,9 19,9 

26-35 119 39,4 39,4 59,3 

36-45 68 22,5 22,5 81,8 

46-55 40 13,2 13,2 95,0 

56 ve üstü 15 5,0 5,0 100,0 

Toplam 302 100,0 100,0  

 

YaĢ değiĢkeni frekans tablosu incelendiğinde örneklemi oluĢturan kiĢilerin 60’ının 18-

25 yaĢ(%19,9), 119’unun 26-35 yaĢ(%39,4), 68’inin 36-45 yaĢ(%22,5), 40’ının 46-55 

yaĢ(%13,2) ve 15’inin 56 ve üstü yaĢ(%5,0) olduğu görülmektedir 

C
in

si
y

et
 Düzeyler Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Kadın 124 41,1 41,1 41,1 

Erkek 178 58,9 58,9 100,0 

Toplam 302 100,0 100,0  
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Medeni Durum Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 12: Medeni Durum DeğiĢkeni Frekans Tablosu 

M
ed

en
i 

D
u

ru
m

 Düzeyler Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Evli 145 48,0 48,0 48,0 

Bekâr 157 52,0 52,0 100,0 

Toplam 302 100,0 100,0  

  

Medeni durum değiĢkeni frekans tablosu incelendiğinde örneklemi oluĢturan kiĢilerin 

145’inin evli (%48,0) ve 157’sinin bekâr (%52,0) olduğu görülmektedir. Bekâr 

katılımcıların evli katılımcılara göre fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

Öğrenim Durum Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 13: Öğrenim Durumu DeğiĢkeni Frekans Tablosu 

Ö
ğ

re
n

im
 D

u
ru

m
u

 

Düzeyler Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Ġlkokul mezunu 7 2,3 2,3 2,3 

Ortaokul mezunu 11 3,6 3,6 6,0 

Lise mezunu 96 31,8 31,8 37,7 

Ön lisans mezunu 67 22,2 22,2 59,9 

Lisans mezunu 115 38,1 38,1 98,0 

Yüksek lisans mezunu 6 2,0 2,0 100,0 

Toplam 302 100,0 100,0  

 

Öğrenim durumu değiĢkeni frekans tablosu incelendiğinde örneklemi oluĢturan kiĢilerin 

7’sinin ilkokul mezunu (%2,3), 11’inin ortaokul mezunu (%3,6), 96’sının lise mezunu 

(%31,8), 67’sinin ön lisans mezunu (%22,2), 115’inin lisans mezunu (%38,1) ve 6’sının 

yüksek lisans mezunu (%2,0)  olduğu görülmektedir. 

Meslek Durumu Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 14: Meslek DeğiĢkeni Frekans Tablosu 

M
es

le
k

 Düzeyler Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Kamu sektör 39 12,9 12,9 12,9 

Özel sektör 137 45,4 45,4 58,3 

Serbest meslek 23 7,6 7,6 65,9 
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Esnaf 13 4,3 4,3 70,2 

Emekli 13 4,3 4,3 74,5 

Ev hanımı 20 6,6 6,6 81,1 

Öğrenci 40 13,2 13,2 94,4 

ÇalıĢmıyor 17 5,6 5,6 100,0 

Toplam 302 100,0 100,0  

 

Meslek değiĢkeni frekans tablosu incelendiğinde örneklemi oluĢturan kiĢilerin 39’unun 

kamu sektör(%12,9), 137’sinin özel sektör(%45,4), 23’ünün serbest meslek(%7,6), 

13’ünün esnaf(%4,3), 13’ünün emekli(%4,3), 20’sinin ev hanımı(%6,6), 40’ının 

öğrenci(%13,2) ve 17’sinin çalıĢmıyor(%5,6) olduğu görülmektedir.  

Aylık Gelir Durumu Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 15: Aylık Gelir DeğiĢkeni Frekans Tablosu 

A
y

lı
k

 G
el

ir
 

Düzeyler Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

1000 TL ve altı 54 17,9 17,9 17,9 

1001-2000 TL 3 1,0 1,0 18,9 

2001-3000 TL 124 41,1 41,1 59,9 

3001-4000 TL 63 20,9 20,9 80,8 

4001-5000 TL 37 12,3 12,3 93,0 

5001-6000 TL 15 5,0 5,0 98,0 

6001 TL ve üstü 6 2,0 2,0 100,0 

Toplam 302 100,0 100,0  

  

Aylık gelir değiĢkeni frekans tablosu incelendiğinde örneklemi oluĢturan kiĢilerin 

54’ünün 1000 TL ve altı (%17,9). 3’ünün 1001-2000 TL (%1,0), 124’ünün 2001-3000 

TL(%41,1), 63’ünün 3001-4000 TL(%20,9). 37’sinin 4001-5000 TL (%12,3), 15’inin 

5001-6000 TL (%5,0) ve 6’sının 6001 TL ve üstü (%2,0) olduğu görülmektedir. 

3.3.4. AlıĢveriĢ DavranıĢları 

Örnekleme katılan bireylere iliĢkin alıĢveriĢ davranıĢları verilerine iliĢkin dağılımları 

Migros süpermarkete gelme sıklığı, Migros süpermarkette kalınan süre ve Migros 

süpermarkette satın alınan ortalama ürün olmak üzere 3 baĢlık altında incelenmiĢtir. 



 

 

126 

 

Migros’a Gelme Sıklığı Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 16: Migros’a Gelme Sıklığı DeğiĢkeni Frekans Tablosu 

 

Migros’a gelme sıklığı değiĢkeni frekans tablosu incelendiğinde örneklemi oluĢturan 

kiĢilerin 14’ünün her gün (%4,6), 47’sinin haftada 1 defa (%15,6), 61’inin haftada 2-3 

defa (%20,2), 55’inin pek sık gelmiyorum (%18,2). 83’ünün 15 günde 1 defa (%27,5) 

ve 42’sinin ayda bir defa (%13,9) olduğu görülmektedir. 

Migros’ta Kalınan Süre Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 17: Migros’ta Kalınan Süre DeğiĢkeni Frekans Tablosu 

Migros’ta kalınan süre değiĢkeni frekans tablosu incelendiğinde örneklemi oluĢturan 

kiĢilerin 73’ünün 15 dk dan az(%24,2), 119’unun 16-29 dk(%39,4), 67’sinin 30-44 

dk(%22,2), 28’inin 45-59 dk(%9,3) ve 15’inin 60 dk ve üstü(%5,0) olduğu 

görülmektedir.  

 

 

 

M
ig

ro
s’

a
 G

el
m

e 
S

ık
lı

ğ
ı Düzeyler Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

Her gün 14 4,6 4,6 4,6 

Haftada 1 defa 47 15,6 15,6 20,2 

Haftada 2-3 defa 61 20,2 20,2 40,4 

Pek sık gelmiyorum 55 18,2 18,2 58,6 

15 günde 1 defa 83 27,5 27,5 86,1 

Ayda 1 defa 42 13,9 13,9 100,0 

Toplam 302 100,0 100,0  

M
ig

ro
s’

ta
 K

a
lı

n
a

n
 S

ü
re

 

Düzeyler Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

15 dk. dan az 73 24,2 24,2 24,2 

16-29 dk. 119 39,4 39,4 63,6 

30-44 dk. 67 22,2 22,2 85,8 

45-59 dk. 28 9,3 9,3 95,0 

60 dk. ve üstü 15 5,0 5,0 100,0 

Toplam 302 100,0 100,0  
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Migros’ta Satın Alınan Ortalama Ürün Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 18: Migros’ta Alınan Ortalama Ürün DeğiĢkeni Frekans Tablosu 

 

Migros’ta satın alınan ortalama ürün değiĢkeni frekans tablosu incelendiğinde 

örneklemi oluĢturan kiĢilerin 86’sının 1-3 ürün (%28,5). 64’ünün 4-6 ürün (%21,2), 

51’inin 7-9 ürün (%16,9), 34’ünün 10-12 ürün (%11,3).35’inin 13-15 ürün (%11,6) 

ve32’sinin 16 ve üstü ürün (%10,6) olduğu görülmektedir. 

3.3.5. Ölçeklerin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Bu bölümde Jet Kasa Hizmet Kalitesi, Perakende Hizmet Kalitesi ve Algılanan Değer 

ölçeklerine ait sorular ve soruların ortalama ve standart sapma değerleri gösterilmiĢtir. 

  

M
ig

ro
s’

ta
 A

lı
n

a
n

 O
rt

a
la

m
a

 

Ü
rü

n
 

Düzeyler Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

1-3 ürün 86 28,5 28,5 28,5 

4-6 ürün 64 21,2 21,2 49,7 

7-9 ürün 51 16,9 16,9 66,6 

10-12 ürün 34 11,3 11,3 77,8 

13-15 ürün 35 11,6 11,6 89,4 

16 ve üstü ürün 32 10,6 10,6 100,0 

Toplam 302 100,0 100,0  
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Tablo 19: Ölçeklerin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Ölçekler 
Soru 

No 
Sorular Ortalama 

Standart 

Sapma 
J

et
 K

a
sa

 H
iz

m
et

 K
a

li
te

si
 

SQ1 
Migros’ta alıĢveriĢ yaptığımda jet kasa ödeme noktasını 

kullanmam bana zaman kazandırır. 
4,7020 ,61859 

SQ2 
Migros’ta jet kasa ödeme noktasını kendi kendime 

kullandığımda alıĢveriĢimde daha az zaman harcarım. 
4,6490 ,65413 

SQ3 
Migros’ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak alıĢ veriĢ 

yapmak için en pratik yoldur. 
4,4636 ,80095 

SQ4 
Migros’ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak rahat ve 

kolay anlaĢılır. 
4,1788 ,87479 

SQ5 
Migros’ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak çok fazla 

zihinsel çaba gerektirmez. 
2,2450 1,02764 

SQ6 Migros’ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak kolaydır. 4,1060 ,86767 

SQ7 
Migros’ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak kendimi iyi 

hissetmeme neden oldu. 
4,0530 ,98012 

SQ8 
Migros’ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak heyecan 

vericidir. 
3,9338 1,03217 

SQ9 Migros’ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak eğlencelidir. 4,0265 1,01121 

SQ10 
Migros’ta jet kasa ödeme noktası kullanma özgürlüğünü 

seviyorum. 
4,2285 ,90263 

SQ11 
Migros’ta jet kasa ödeme noktasının kullanımı tamamen 

benim kontrolümün dâhilindedir. 
3,8609 1,18988 

SQ12 
Migros’ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak için gerekli 

bilgiye sahibim. 
4,3841 ,78492 

P
er

a
k

en
d

e 
H

iz
m

et
 K

a
li

te
si

 

RSQ13 
Migros modern görünümlü ekipmân ve demirbaĢlara 

sahiptir. 
4,3775 ,76242 

RSQ14 Migros’un fiziksel imkânlarını görsel olarak çekici bulurum. 4,4106 ,75831 

RSQ15 

Migros mağazalarının sağlamıĢ olduğu hizmet ile mağaza 

içinde kullanmıĢ olduğu malzemeler (alıĢveriĢ sepetleri, 

kataloglar gibi) görsel olarak hoĢtur/çekicidir. 

4,3709 ,80790 

RSQ16 
Migros mağazalarında yer alan koridorlar, raflar ve kasalar 

temiz, çekici ve kullanıĢlıdır. 
4,4272 ,72428 

RSQ17 
Migros mağazalarının mağaza düzeni müĢterinin ihtiyaç 

duyduğu ürünleri kolaylıkla bulmasını sağlamaktadır. 
4,2748 ,79489 

RSQ18 
Migros mağazalarının mağaza düzeni müĢterilerin mağazada 

rahat bir Ģekilde dolaĢmasını sağlar. 
4,3576 ,73221 

RSQ19 
Migros firması bir Ģey yapmaya (indirim, promosyon gibi) 

söz verdiği zaman bunu yerine getirir.  
4,2417 ,80148 

RSQ20 
Migros firması söz verdiği hizmetleri tam zamanında yerine 

getirir. 
4,1589 ,80771 

RSQ21 
Migros firması ilk seferinde doğru yaptığı hizmeti yerine 

getirir. 
4,1788 ,79522 

RSQ22 
MüĢterilerin ihtiyaç duyduğu ürünler Migros mağazalarında 

mevcuttur. 
3,9139 ,99461 

RSQ24 
Migros mağazasında çalıĢan personel müĢterilerin sorularına 

cevap verme konusunda bilgi sahibidir. 
4,1954 ,78920 

RSQ25 
Migros mağazasında çalıĢan personelin davranıĢı 

müĢterilere güven verir. 
4,3444 ,74750 

RSQ26 
MüĢteriler Migros firmasıyla ilgili yapmıĢ oldukları 

alıĢveriĢler de kendilerini güvende hissederler. 
4,3974 ,73434 

RSQ27 
Migros mağazasında çalıĢan personel müĢterilerine hızlı bir 

Ģekilde hizmet verir. 
4,3311 ,81695 

RSQ28 
Migros mağazasında çalıĢan personel tam olarak hizmetin 

ne zaman yerine getirileceğini müĢteriye iletir.  
4,2417 ,85367 
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RSQ23 
Migros firması hatasız satıĢ iĢlemleri ve belgeleri hakkında 

ısrar eder. 
3,5464 ,99642 

SQ29 
Migros mağazasında çalıĢan personel müĢterilerin 

taleplerine cevap vermek için çok fazla meĢgul değildir. 
2,3775 ,80482 

RSQ30 Migros firması müĢterilerine özel ilgi gösterir. 3,6093 ,99148 

RSQ31 
Migros mağazasında çalıĢan personel müĢterilere sürekli 

olarak nazik davranır. 
3,9305 ,99089 

RSQ32 
Migros mağazasında çalıĢan personel müĢterilerine 

telefonda saygılı bir Ģekilde davranır. 
4,1854 ,83450 

RSQ33 Migros firması ürün iade ve değiĢimini memnuniyetle yapar. 4,2053 ,86126 

RSQ34 
MüĢterisinin bir problemi olduğunda Migros firması 

problemi çözmek için samimi bir ilgi gösterir. 
4,1954 ,89196 

RSQ35 
Migros mağazasında çalıĢan personel müĢteri Ģikâyetlerini 

anında ve çabucak ele alır. 
4,1159 ,86831 

RSQ36 Migros firması tüketicilerine yüksek kalitede ürünler sunar. 3,6788 ,92194 

RSQ37 Migros firması müĢterilerine elveriĢli otopark imkânı sunar. 3,2086 2,06687 

RSQ38 
Migros firması tüm müĢterileri için uygun açılıĢ ve kapanıĢ 

saatlerine (çalıĢma saatleri) sahiptir. 
3,9702 ,94839 

RSQ39 
Migros firması alıĢveriĢte kullanılması için birçok bankanın 

kredi kartını kabul eder. 
4,4702 ,74091 

RSQ40 
Migros firması alıĢveriĢte kullanılması için müĢterilerine 

Money kartı kullanımını sağlar. 
4,5232 ,73212 
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PV41 Migros üstün kaliteli bir mağazadır. 3,8344 ,89614 

PV42 Migros çok saygın bir mağazadır. 4,4702 ,70412 

PV43 Migros çok güvenilir bir mağazadır. 4,5563 ,66857 

PV44 Migros çok tutarlı bir mağazadır. 4,4768 ,71838 

PV45 Migros’ta alıĢveriĢ ederken kendimi iyi hissederim. 4,3874 ,75521 

PV46 Migros’ta alıĢveriĢ yapmak bana haz verir. 4,3477 ,79970 

PV47 Migros’ta alıĢveriĢ yapmak bana keyif verir. 4,3675 ,79909 

PV48 Migros’ta alıĢveriĢ yapmak benim hoĢuma gider. 4,3609 ,73285 

PV49 Migros’ta alıĢveriĢ yapmak bende mutluluk hissi uyandırır. 4,3444 ,76507 

PV50 Migros kazançlı alıĢveriĢ sunan bir mağazadır. 3,9371 1,01779 

PV51 
Migros yaptığım alıĢveriĢte ödediğim fiyata değer bir 

mağazadır. 
3,9868 ,95400 

PV52 Migros oldukça hesaplı bir mağazadır. 3,5132 1,10187 

PV53 Migros uygun fiyatlı bir mağazadır. 3,4305 1,11772 

PV54 Migros ekonomik bir mağazadır. 3,4305 1,12365 

PV55 Migros iyi pazarlık edilebilen bir mağazadır. 3,2649 1,19635 

PV56 Migros’ta ürün satın almak kolaydır. 4,2020 1,84866 

PV57 
Migros’ta alıĢveriĢ yapmak için çok az enerjiye ihtiyaç 

duyulur. 
4,1556 ,78543 

PV58 Migros’ta alıĢveriĢ yapmak kolaydır. 4,2086 ,72876 

PV59 
Migros’tan ürün satın alabilmek için en az bir efor 

harcarsınız. 
4,1291 ,80274 

PV60 Migros’ta ürünler kolayca satın alınır. 4,2252 ,73065 

PV61 Migros iyi tanınmıĢ bir mağazadır. 4,7086 ,49703 

PV62 Migros saygı duyulan bir mağazadır. 4,6755 ,56533 

PV63 Migros saygın bir mağazadır. 4,6556 ,57692 

PV64 Migros prestijli bir mağazadır. 4,6523 ,60037 

PV65 Migros ünlü bir mağazadır. 4,7152 ,55138 
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3.3.6. Verilerin Analizleri 

Faktör analizi benzer amaçları olan soruları tek baĢlık altında toplayarak yapılacak olan 

analizleri anlaĢılması daha kolay, sade bir sonuca ulaĢmak için yapılacak analiz sayısını 

azaltmayı amaçlamaktadır. Ancak faktör analizi her veri setine uygulanamaz. Faktör 

analizi uygulanacak veri setlerinin KMO değeri yüksek ve Bartlett test istatistiği sonucu 

anlamlı olmalıdır. KMO değeri değiĢkenler arasındaki iliĢkinin büyüklüğünü gösteren 

bir katsayı değeridir. KMO değeri 0 ile 1 arasında değer alır. DeğiĢkenler arasındaki 

iliĢki arttıkça KMO değeri 1’e, azaldıkça 0’a yaklaĢır (Ġslamoğlu, Alnıaçık, 2016, 

s.415). 

KMO değeri faktör analizi yapılabilmesi için bir ölçüt olsa da tek baĢına yeterli değildir. 

Faktör analizi uygulanabilmesi için Bartlett test istatistiği sonucunun anlamlı olması 

yani alfa (0,05) değerinden küçük olması gerekmektedir (Ġslamoğlu, Alnıaçık, 2016, 

s.423). 

Yapılan çalıĢmada faktör analizi self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi, perakende 

hizmet kalitesi ve algılanan değere etki ölçekleri için ayrı ayrı uygulanmıĢtır. Buna ek 

olarak çalıĢmanın ölçek ve ölçek alt düzeylerinin güvenilirlik katsayılarının da 

incelendiği faktör analizi sonuç kısmı ile beraber toplam üç baĢlık altında incelenmiĢtir. 

Self-Checkout (Jet kasa) Hizmet Kalitesi Ölçeği İçin Faktör Analizi 

Tablo 20: Bartlett Test Ġstatistiği 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Örnekleme 

Yeterliliği Testi 
0,832 

Bartlett Küresellik Testi 

Ki-Kare=1959,020 

Df=66 

Sig=0,000 

 

Jet Kasa Hizmet Kalitesi Ölçeği için yapılan bartlett test istatistiği sonucunda KMO 

değeri 0,832 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer oldukça yüksek ve 1’e yakın bir değerdir. 
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Bu yüzden ölçeği oluĢturan soruların birbirleri ile iliĢkili oldukları düĢünülebilir. Jet 

Kasa Hizmet Kalitesi Ölçeği üzerinde faktör analizi uygulamak için KMO değeri tek 

baĢına yeterli değildir. Test istatistiğinin de anlamlı olması gerekir. Yani p değeri 

0,05’den küçük olmalıdır. Bu kapsamda hesaplanan p değeri 0,000’dır(p=0,00 < 

Alpha=0,05). Bu yüzden Jet Kasa Hizmet Kalitesi Ölçeği üzerinde faktör analizi 

uygulamanın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir.  

Tablo 21: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi Ġçin Faktör Analizi Tablosu 

Faktör Adı 
DeğiĢken 

Numarası 

Faktör 

Ağırlığı 

Faktör 

Açıklayıcılığı 

(%) 

Güvenilirlik 

(Cronbach Alfa 

değeri) 

 

F1.1:Zaman 
SQ1 ,914 

30,666 0,824 SQ2 ,913 
SQ3 ,672 

F1.2:Kolaylık 
SQ4 ,612 

20,019 0,667 SQ5 -,888 
SQ6 ,713 

F1.3:Kontrol ve 

HoĢlanma 

SQ7 ,747 

18,174 0,863 

SQ8 ,894 

SQ9 ,914 

SQ10 ,825 
SQ11 ,551 

SQ12 ,517 

TOPLAM 68,858  

Cronbach’s Alpha Değeri  0,798 

KMO Değeri  0,832 

Bartlett Küresellik Testi Ki-Kare 1959,020 

Df 66 

Sig 0,000 

 

Jet Kasa Hizmet Kalitesi Ölçeğine faktör analizi uygulanmıĢ ve yapılan hesaplamalar 

sonucunda Jet Kasa Hizmet Kalitesi Ölçeğinin 3 alt düzeyinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ölçekteki sorular ilgili düzeylere faktör yükleri yardımı ile atanmıĢtır. Ayrıca 3 alt 

boyutun her biri için güvenilirlik katsayıları da hesaplanmıĢtır. 
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Perakende Hizmet Kalitesi Ölçeği İçin Faktör Analizi 

Tablo 22: Bartlett Test Ġstatistiği 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Örnekleme 

Yeterliliği Testi 
0,861 

Bartlett Küresellik Testi 

Ki-Kare=5506,406 

Df=378 

Sig=0,000 

 

 Perakende Hizmet Kalitesi Ölçeği için yapılan bartlett test istatistiği sonucunda 

KMO değeri 0,861 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer oldukça yüksek ve 1’e yakın bir 

değerdir. Bu yüzden ölçeği oluĢturan soruların birbirleri ile iliĢkili oldukları 

düĢünülebilir. Perakende Hizmet Kalitesi Ölçeği üzerinde faktör analizi uygulamak için 

KMO değeri tek baĢına yeterli değildir. Test istatistiğinin de anlamlı olması gerekir. 

Yani p değeri 0,05’den küçük olmalıdır. Bu kapsamda hesaplanan p değeri 

0,000’dır(p=0,00 < Alpha=0,05). Bu yüzden Perakende Hizmet Kalitesi Ölçeği üzerinde 

faktör analizi uygulamanın anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 23: Perakende Hizmet Kalitesi Ġçin Faktör Analizi Tablosu 

Faktör Adı 
DeğiĢken 

Numarası 

Faktör 

Ağırlığı 

Faktör 

Açıklayıcılığı (%) 

Güvenilirlik 

(Cronbach 

Alfa değeri) 

F2.1:Fiziksel GörünüĢ 

RSQ13 ,771 

14,847 0,907 

RSQ14 ,899 

RSQ15 ,887 
RSQ16 ,899 

RSQ17 ,602 
RSQ18 ,581 

F2.2:Güvenilirlik 

RSQ19 ,740 

13,938 0,827 
RSQ20 ,838 
RSQ21 ,802 

RSQ22 ,646 

F2.3:Personel EtkileĢimi 

RSQ24 ,653 

11,539 0,871 
RSQ25 ,798 

RSQ26 ,729 
RSQ27 ,758 

RSQ28 ,678 

F2.4:Personel Nazikliği 
RSQ23 ,613 

10,805 
0,542 

 
RSQ29 -,718 
RSQ30 ,584 

F2.5:Personel Ġstekliliği 
RSQ31 ,658 

7,181 0,903 
RSQ32 ,776 
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RSQ33 ,874 

RSQ34 ,814 
RSQ35 ,759 

F2.6:Firma Politikası 
RSQ36 ,685 

7,063 0,567 RSQ37 ,689 

RSQ38 ,655 
F2.7:Kart Kullanım 

ÇeĢitliliği 

RSQ39 ,867 
5,664 0,834 

RSQ40 ,823 

TOPLAM 71,038  

Cronbach’s Alpha Değeri  0,875 

KMO Değeri  0,861 

Bartlett Küresellik Testi Ki-Kare 5506,406 

Df 378 

Sig 0,000 

Perakende Hizmet Kalitesi Ölçeğine faktör analizi uygulanmıĢ ve yapılan hesaplamalar 

sonucunda Hizmet Kalitesi Ölçeğinin 7 alt düzeyinin olduğu tespit edilmiĢtir. Ölçekteki 

sorular ilgili düzeylere faktör yükleri yardımı ile atanmıĢtır. Faktör yükleri en büyük 

değeri aldığı düzeye aittir. Ayrıca 7 alt boyutun her biri için güven katsayıları da 

hesaplanmıĢtır. Uygulanan faktör analizi sonucunda sorulara ait ortalama ve standart 

sapmalar, faktör yükleri, alt düzeylere ait güven katsayıları hesaplanmıĢ ve hesaplanan 

değerler yukarıdaki tabloda verilmiĢtir.  

Algılanan Değere Etki Ölçeği İçin Faktör Analizi 

Tablo 24: Bartlett Test Ġstatistiği 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Örnekleme 

Yeterliliği Testi 
0,846 

Bartlett Küresellik Testi 

Ki-Kare=7453,600 

Df=300 

Sig=0,000 

 

Algılanan Değere Etki Ölçeği için yapılan bartlett test istatistiği sonucunda KMO değeri 

0,846 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer oldukça yüksek ve 1’e yakın bir değerdir. Bu 

yüzden ölçeği oluĢturan soruların birbirleri ile iliĢkili oldukları düĢünülebilir. Algılanan 

Değere Etki Ölçeği üzerinde faktör analizi uygulamak için KMO değeri tek baĢına 

yeterli değildir. Test istatistiğinin de anlamlı olması gerekir. Yani p değeri 0,05’den 

küçük olmalıdır. Bu kapsamda hesaplanan p değeri 0,000’dır(p=0,00 < Alpha=0,05). Bu 
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yüzden Algılanan Değere Etki Ölçeği üzerinde faktör analizi uygulamanın anlamlı 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 25: Algılanan Değere Etki Ölçeği Ġçin Faktör Analizi Tablosu 

Faktör Adı 
DeğiĢken 

Numarası 

Faktör 

Ağırlığı 

Faktör 

Açıklayıcılığı 

(%) 

Güvenilirlik 

(Cronbach 

Alfa değeri) 

 

F3.1:Kalite 

PV41 ,504 

17,942 0,806 
PV42 ,873 

PV43 ,819 

PV44 ,799 

F3.2:Duygusal 

Tepki 

PV45 ,670 

15,858 0,936 

PV46 ,694 

PV47 ,705 

PV48 ,828 

PV49 ,854 

F3.3:Fiyat 

PV50 ,679 

13,784 0,927 

PV51 ,657 

PV52 ,894 

PV53 ,923 

PV54 ,918 

PV55 ,845 

F3.4:Tutum 

PV56 ,314 

13,737 0,922 

PV57 ,894 

PV58 ,893 

PV59 ,913 

PV60 ,760 

F3.5:Prestij 

PV61 ,752 

13,645 0,922 

PV62 ,849 

PV63 ,843 

PV64 ,870 

PV65 ,851 

TOPLAM 74,967  

Cronbach’s Alpha Değeri  0,897 

KMO Değeri  0,846 

Bartlett Küresellik Testi Ki-Kare 7453,600 

Df 300 

Sig 0,000 

 

Algılanan Değere Etki Ölçeğine faktör analizi uygulanmıĢ ve yapılan hesaplamalar 

sonucunda Algılanan Değere Etki Ölçeğinin 5 alt düzeyinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ölçekteki sorular ilgili düzeylere faktör yükleri yardımı ile atanmıĢtır. Faktör yükleri en 

büyük değeri aldığı düzeye aittir. Ayrıca 5 alt boyutun her biri için güven katsayıları da 

hesaplanmıĢtır. Uygulanan faktör analizi sonucunda sorulara ait ortalama ve standart 
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sapmalar, faktör yükleri, alt düzeylere ait güven katsayıları hesaplanmıĢ ve hesaplanan 

değerler yukarıdaki tabloda verilmiĢtir.  

Çalışmanın Ölçekleri İçin Yapılan Faktör Analizi Sonuçları 

Tablo 26: ÇalıĢmanın Ölçekleri Ġçin Faktör Analizi Sonuçları 

Ölçekler Düzeyler 
Soru 

Sayısı 
Anket Soru Aralıkları 

Cronbach’s Alpha Değeri 

Boyutlar Ölçekler 
Anket 

ÇalıĢması 

Jet Kasa 

Hizmet 

Kalitesi 

Zaman 3 SQ1- SQ3 0,824 

0,798 

0,931 

Kolaylık 3 SQ4- SQ6 0,667 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
6 

SQ7- SQ12 
0,863 

Perakende 

Hizmet 

Kalitesi 

Fiziksel GörünüĢ 6 RSQ13- RSQ18 0,907 

0,875 

Güvenilirlik 4 RSQ19- RSQ22 0,827 

Personel EtkileĢimi 5 RSQ24- RSQ28 0,871 

Personel Nazikliği 3 
RSQ23, RSQ29, 

RSQ30 
0,542 

Personel Ġstekliliği 5 RSQ31- RSQ35 0,903 

Firma Politikası 3 RSQ36- RSQ38 0,567 

Kart Kullanım 

ÇeĢitliliği 
2 

RSQ39- RSQ40 
0,834 

Algılanan 

Değere 

Etki 

Kalite 4 PV41- PV44 0,806 

0,897 

Duygusal Tepki 5 PV45- PV49 0,936 

Fiyat 6 PV50- PV55 0,927 

Tutum 4 PV57- PV60 0,922 

Prestij 3 PV61- PV65 0,922 

 

Yapılan araĢtırmada 3 ölçeğin tamamındaki 65 anket sorusuna uygulanan faktör analizi 

sonucunda elde edilen değerler yukarıdaki tabloda özetlenmiĢtir. Jet Kasa Hizmet 

Kalitesine ait 3 alt düzey, Perakende Hizmet Kalitesine ait 7 düzey ve Algılanan Değere 

Etkiye ait 5 alt düzey olmak üzere toplamda 15 alt düzey olduğu görülmektedir. Alt 

düzeylere ait güven katsayıları da genel olarak yüksek değerlere sahiptir. Bu değerlere 

ek olarak tabloda ölçek ve alt düzeylere ait soru sayıları ve soru aralıkları da verilmiĢtir. 

3.3.7. Ana Amaca Yönelik Hizmetlerin Analizi 

Regresyon analizi bağımlı bir değiĢkenle bir ya da birden daha çok bağımsız değiĢken 

arasında bulunan doğrusal etkilerinin varlığını, arada etki varsa da büyüklüğünü ve 

yönünü incelemektedir. Regresyon analizinde, değiĢkenler arasında anlamlı bir etki 
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olduğu belirlenen değiĢkenler için beta katsayıları hesaplanmaktadır. Hesaplanan 

katsayılar ile matematiksel açıdan denklemler kurulmaktadır. Regresyon açısından 

kurulan denklem; Y= β0+ βi Xi + Ɛi Ģeklinde ifade edilebilir. Burada Xi i. bağımsız 

değiĢkeni, Y bağımlı değiĢkeni, βi i. bağımsız değiĢkene ait katsayıyı, Ɛi ise i. bağımlı 

değiĢkene sahip hata terimlerini ve β0 sabit katsayı değerini temsil etmektedir. Hata 

terimlerinin toplamları da 0’dır.  

Yapılan araĢtırmada Jet Kasa Hizmet Kalitesi, Perakende Hizmet Kalitesi ve Algılanan 

Değere Etki arasındaki etkileĢim regresyon analizi ile test edilmiĢtir. Bu bağlamda 

değiĢkenler arasındaki etki Jet Kasa Hizmet Kalitesinin Perakende Hizmet Kalitesine 

Etkisi, Jet Kasa Hizmet Kalitesinin Algılanan Değere Etkisi ve Perakende Hizmet 

Kalitesinin Algılanan Değere Etkisi olmak üzere 3 baĢlıkta ele alınmıĢtır. 

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinin Perakende Hizmet Kalitesine Etkisi İçin 

Regresyon Analizi  

Jet Kasa Hizmet Kalitesinin Perakende Hizmet Kalitesine Etkisi 7 alt boyut (Fiziksel 

GörünüĢ, Güvenilirlik, Personel EtkileĢimi, Personel Nazikliği, Personel Ġstekliliği, 

Firma Politikası, Kart Kullanım ÇeĢitliliği) ayrı ayrı aĢağıdaki baĢlıklarda incelenmiĢtir.  

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Fiziksel Görünüş Arasındaki Etki İçin 

Regresyon Analizi  

Tablo 27: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 24,051 3 8,017 24,946 ,000 

Kalıntı 95,771 298 ,321   

Toplam 119,822 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık 

Bağımlı DeğiĢken: Fiziksel GörünüĢ 
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Fiziksel GörünüĢ ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur (P=0,00<0,05). 

Tablo 28: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Fiziksel GörünüĢ 

Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-Değeri Anlamlılık VIF Değeri 

J
et

 K
a

sa
 H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,634  8,226 ,000  

Zaman ,139 ,132 2,289 ,023 1,240 

Kolaylık -,093 -,060 -,988 ,324 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,348 ,421 7,326 ,000 1,233 

 

H1a: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Fiziksel GörünüĢ unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Kolaylık (P=0,324) için hesaplanan P değerleri alfa 

değerinden daha büyük olduğu ve Fiziksel GörünüĢ boyutu ile etkisinin olmadığı tespit 

edilmiĢtir. 

Sabit Katsayı (P=0,000), Zaman (P=0,023) ve Kontrol ve HoĢlanma (P=0,000) 

düzeylerinin Fiziksel GörünüĢ düzeyi arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı 

bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı iki olduğu için i=2 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 
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Tablo 29: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Fiziksel GörünüĢ 

Β0 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 2,634 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Zaman 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Kontrol ve HoĢlanma 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,139 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,348 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Fiziksel GörünüĢ = 2,634 + 0,139 Zaman + 0,348 Kontrol ve HoĢlanma 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Fiziksel GörünüĢ Boyutuyla; 

a. Zaman ile arasında pozitif yönlü %13,9 oranında bir etki vardır. Zaman bir birim 

arttığında Fiziksel GörünüĢ düzeyi de 0,139 birim artacaktır.  

b. Kontrol ve HoĢlanma ile arasında pozitif yönlü %34,8 oranında bir etki vardır. 

Kontrol ve HoĢlanma bir birim arttığında Fiziksel GörünüĢ düzeyi de 0,348 birim 

artacaktır.  

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Güvenilirlik Arasındaki Etki İçin 

Regresyon Analizi 

Tablo 30: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 

sd Ortalama- 

Kare 

F Anlamlılık 

1 Regresyon 21,092 3 7,031 16,981 ,000 

Kalıntı 123,376 298 ,414   

Toplam 144,468 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Güvenilirlik 

 

Güvenilirlik ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur(P=0,00<0,05). 
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Tablo 31: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Güvenilirlik Arasındaki 

Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 

H
iz

m
et

 

K
a

li
te

si
 Sabit Katsayı 2,479  6,821 ,000  

Zaman ,000 ,000 ,005 ,996 1,240 

Kolaylık ,093 ,055 ,873 ,383 1,395 

Kontrol ve hoĢlanma ,322 ,355 5,980 ,000 1,233 

 

H1b: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Güvenilirlik unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Zaman (P=0,996) ve Kolaylık (P=0,383) için 

hesaplanan P değerleri alfa değerinden daha büyük olduğu ve Güvenilirlik boyutu ile 

etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Sabit Katsayı(P=0,000) ile Kontrol ve HoĢlanma (P=0,000) düzeylerinin Güvenilirlik 

düzeyi arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı iki olduğu için i=1 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 32: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Güvenilirlik 

Β0 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 2,479 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Kontrol ve HoĢlanma 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,322 
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Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Güvenilirlik = 0,322 Kontrol ve HoĢlanma 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Güvenilirlik Boyutuyla; 

a. Kontrol ve HoĢlanma ile arasında pozitif yönlü %32,2 oranında bir etki vardır. 

Kontrol ve HoĢlanma bir birim arttığında Güvenilirlik düzeyi de 0,322 birim 

artacaktır.  

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Etkileşimi Arasındaki Etki İçin 

Regresyon Analizi 

Tablo 33: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 18,941 3 6,314 17,954 ,000 

Kalıntı 104,798 298 ,352   

Toplam 123,739 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Personel EtkileĢimi 

Personel EtkileĢimi ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek 

için regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur(P=0,00<0,05). 

Tablo 34: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel EtkileĢimi 

Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,924  8,730 ,000  

Zaman ,029 ,027 ,456 ,648 1,240 

Kolaylık -,026 -,017 -,269 ,788 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,328 ,390 6,592 ,000 1,233 
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H1c: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Personel EtkileĢimi unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır.  

Personel EtkileĢimi ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek 

için regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur(P=0,00<0,05). Yapılan 

hesaplamalar sonucunda Zaman (P=0,648) ve Kolaylık (P=0,788) için hesaplanan P 

değerleri alfa değerinden daha büyük olduğu ve Personel EtkileĢimi boyutu ile etkisinin 

olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Sabit Katsayı(P=0,000) ve Kontrol ve HoĢlanma (P=0,000) düzeylerinin Personel 

EtkileĢimi düzeyi arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı iki olduğu için i=2 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 35: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Personel EtkileĢimi 

Β0 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 2,924 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Kontrol ve HoĢlanma 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,328 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Personel EtkileĢimi =  2,924+ 0,328 Kontrol ve HoĢlanma 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Personel EtkileĢimi Boyutuyla;  

a. Kontrol ve HoĢlanma ile arasında pozitif yönlü %32,8 oranında bir etki vardır. 



 

 

142 

 

Kontrol ve HoĢlanma bir birim arttığında Personel EtkileĢimi düzeyi de 0,328 birim 

artacaktır.  

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Nazikliği Arasındaki Etki İçin 

Regresyon Analizi  

Tablo 36: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 4,553 3 1,518 6,459 ,000 

Kalıntı 70,021 298 ,235   

Toplam 74,574 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Personel Nazikliği 

Personel Nazikliği ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek 

için regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur (P=0,00<0,05). 

Tablo 37: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Nazikliği 

Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,878  10,514 ,000  

Zaman ,002 ,002 ,037 ,971 1,240 

Kolaylık -,123 -,102 -1,535 ,126 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,177 ,272 4,362 ,000 1,233 

 

H1d: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Personel Nazikliği unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır. 
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Yapılan hesaplamalar sonucunda Zaman (P=0,971) ve Kolaylık (P=0,126) için 

hesaplanan P değerleri alfa değerinden daha büyük olduğu ve Personel Nazikliği boyutu 

ile etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Sabit Katsayı (P=0,000) ve Kontrol ve HoĢlanma (P=0,000) düzeylerinin Personel 

Nazikliği düzeyi arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı iki olduğu için i=2 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 38: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Personel Nazikliği  

Β0 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 2,878 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Kontrol ve HoĢlanma 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,177 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Personel Nazikliği  =  2,878+ 0,328 Kontrol ve HoĢlanma 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Personel Nazikliği Boyutuyla;  

b. Kontrol ve HoĢlanma ile arasında pozitif yönlü %17,7 oranında bir etki vardır. 

Kontrol ve HoĢlanma bir birim arttığında Personel Nazikliği düzeyi de 0,177 birim 

artacaktır.  
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Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel İstekliliği Arasındaki Etki İçin 

Regresyon Analizi 

Tablo 39: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 20,516 3 6,839 13,460 ,000 

Kalıntı 151,412 298 ,508   

Toplam 171,928 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Personel Ġstekliliği 

Personel Ġstekliliği ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek 

için regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur(P=0,00<0,05). 

Tablo 40: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Ġstekliliği 

Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,308  5,733 ,000  

Zaman ,179 ,142 2,338 ,020 1,240 

Kolaylık -,055 -,030 -,468 ,640 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,291 ,294 4,877 ,000 1,233 

 

H1e: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Personel Ġstekliliği unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Kolaylık (P=0,640) için hesaplanan P değerleri alfa 

değerinden daha büyük olduğu ve Personel Ġstekliliği boyutu ile etkisinin olmadığı 

tespit edilmiĢtir. 
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Sabit Katsayı (P=0,000), Zaman (P=0,020) ve Kontrol ve HoĢlanma (P=0,000) 

düzeylerinin Personel Ġstekliliği düzeyi arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı 

bulunmuĢtur (P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı iki olduğu için i=2 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 41: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Personel Ġstekliliği  

Β0 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 2,308 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Zaman 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Kontrol ve HoĢlanma 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,179 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,291 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Personel Ġstekliliği  =  2,308 + 0,179 Zaman +  0,291 Kontrol ve HoĢlanma 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Personel Ġstekliliği Boyutuyla; 

c. Zaman ile arasında pozitif yönlü %17,9 oranında bir etki vardır. Zaman bir birim 

arttığında Personel Ġstekliliği düzeyi de 0,179 birim artacaktır.  

d. Kontrol ve HoĢlanma ile arasında pozitif yönlü %34,8 oranında bir etki vardır. 

Kontrol ve HoĢlanma bir birim arttığında Personel Ġstekliliği düzeyi de 0,291 birim 

artacaktır.  
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Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Firma Politikası Arasındaki Etki İçin 

Regresyon Analizi 

Tablo 42: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 4,641 3 1,547 1,721 ,163 

Kalıntı 267,901 298 ,899   

Toplam 272,542 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Firma Politikası 

Tablo 43: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Firma Politikası Arasındaki 

Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 3,107  5,802 ,000  

Zaman -,103 -,065 -1,016 ,310 1,240 

Kolaylık ,123 ,053 ,786 ,433 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,136 ,109 1,711 ,088 1,233 

 

H1f: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Firma Politikası unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

etkisi vardır. 

Firma Politikası ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmamıĢtır(P=0,163>0,05). Yani zaman, 

kolaylık, kontrol ve HoĢlanma değiĢkenleri ile Firma Politikası arasındaki etkiyi 

regresyon analizi ile yorumlamak yanlıĢ olacaktır. 

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Kart Kullanım Çeşitliliği Arasındaki Etki 

İçin Regresyon Analizi 
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Tablo 44: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 15,767 3 5,256 12,607 ,000 

Kalıntı 124,230 298 ,417   

Toplam 139,997 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Kart Kullanım ÇeĢitliliği 

Kart Kullanım ÇeĢitliliği ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi 

incelemek için regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur(P=0,00<0,05). 

Tablo 45: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Kart Kullanım ÇeĢitliliği 

Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,367  6,492 ,000  

Zaman ,269 ,236 3,888 ,000 1,240 

Kolaylık ,150 ,090 1,400 ,163 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,089 ,100 1,646 ,101 1,233 

 

H1g: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Perakende 

Hizmet Kalitesindeki Kart Kullanım ÇeĢitliliği unsuru üzerinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Kolaylık (P=0,163) ve Kontrol ve HoĢlanma(P=0,101)  

için hesaplanan P değerleri alfa değerinden daha büyük olduğu ve Kart Kullanım 

ÇeĢitliliği boyutu ile etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Sabit Katsayı(P=0,000) ve Zaman (P=0,000) düzeylerinin Kart Kullanım ÇeĢitliliği 

düzeyi arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(P<0,05). 
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Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı iki olduğu için i=1 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 46: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Kart Kullanım ÇeĢitliliği   

Β0 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 2,367 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Zaman 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,269 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Kart Kullanım ÇeĢitliliği   =  2,367 + 0,269 Zaman  

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Kart Kullanım ÇeĢitliliği Boyutuyla; 

e. Zaman ile arasında pozitif yönlü %26,9 oranında bir etki vardır. Zaman bir birim 

arttığında Kart Kullanım ÇeĢitliliği düzeyi de 0,269 birim artacaktır.  

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinin Algılanan Değere Etkisi İçin Regresyon 

Analizi 

Jet Kasa Hizmet Kalitesi ile Algılanan Değer arasındaki etki 5 alt boyut(Kalite, 

Duygusal Tepki, Fiyat, Tutum, Prestij)  için ayrı ayrı aĢağıdaki baĢlıklarda incelenmiĢtir. 

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Kalite Arasındaki Etki 

Tablo 47: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 15,364 3 5,121 16,547 ,000
b
 

Kalıntı 92,233 298 ,310   

Toplam 107,597 301    
Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  
Bağımlı DeğiĢken: Kalite 
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Kalite ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmamıĢtır(P=0,163>0,05). 

Tablo 48: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Kalite Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,225  7,081 ,000  

Zaman ,146 ,146 2,451 ,015 1,240 

Kolaylık ,248 ,170 2,689 ,008 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,139 ,177 2,974 ,003 1,233 

 

H2a: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Kalite unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Sabit Katsayı(P=0,000), Zaman (P=0,015), Kolaylık 

(P=0,008) ve Kontrol ve HoĢlanma(P=0,003)  için hesaplanan P değerleri alfa 

değerinden daha küçük olduğu ve Kalite düzeyi arasındaki etki istatistiksel açıdan 

anlamlı bulunmuĢtur (P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı üç olduğu için i=3 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2 X2+ β3 X3 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde 

kullanılan sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin 

karĢılıkları tablosunda verilmiĢtir. 
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Tablo 49: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Kalite   

Β0 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 2,225 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Zaman 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Kolaylık 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,146 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,248 

X3 3. Bağımsız DeğiĢken Kontrol ve HoĢlanma 

Β3 3. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,139 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Kalite   =  2,225 + 0,146 Zaman + 0,248 Kolaylık + 0,139 Kontrol ve HoĢlanma 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Kalite Boyutuyla; 

a. Zaman ile arasında pozitif yönlü %14,6 oranında bir etki vardır. Zaman bir birim 

arttığında Kalite düzeyi de 0,146 birim artacaktır.  

b. Kolaylık ile arasında pozitif yönlü %24,8 oranında bir etki vardır. Kolaylık bir birim 

arttığında Kalite düzeyi de 0,248 birim artacaktır.  

c. Kontrol ve HoĢlanma ile arasında pozitif yönlü %13,9 oranında bir etki vardır. 

Kontrol ve HoĢlanma bir birim arttığında Kalite düzeyi de 0,139 birim artacaktır.  
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Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Duygusal Tepki Arasındaki Etki  

Tablo 50: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 25,445 3 8,482 21,605 ,000 

Kalıntı 116,989 298 ,393   

Toplam 142,434 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Duygusal Tepki 

Duygusal Tepki boyutu ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi 

incelemek için regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur (P=0,00<0,05). 

Tablo 51: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Duygusal Tepki Arasındaki 

Etki  

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,139  6,046 ,000  

Zaman ,169 ,147 2,512 ,013 1,240 

Kolaylık ,057 ,034 ,547 ,585 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,305 ,339 5,811 ,000 1,233 

 

H2b: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Duygusal Tepki unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Kolaylık(P=0,585) için hesaplanan P değerleri alfa 

değerinden daha büyük olduğu ve Duygusal Tepki boyutu ile etkisinin olmadığı tespit 

edilmiĢtir. 

Sabit katsayı (P=0,000), Zaman (P=0,013) ve Kontrol ve HoĢlanma (P=0,000) 

düzeylerinin Duygusal Tepki düzeyi arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı 

bulunmuĢtur(P<0,05). 
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Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı iki olduğu için i=2 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 52: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Duygusal Tepki 

Β0 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 2,139 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Zaman 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Kontrol ve HoĢlanma 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı ,169 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı ,305 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Duygusal Tepki = 2,139 +0,169 Zaman + 0,305 Kontrol ve HoĢlanma 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Duygusal Tepki Boyutla; 

d. Zaman ile arasında pozitif yönlü %16,9 oranında bir etki vardır. Zaman bir birim 

arttığında Duygusal Tepki düzeyi de 0,169 birim artacaktır 

e. Kontrol ve HoĢlanma ile arasında pozitif yönlü %30,5 oranında bir etki vardır. 

Kontrol ve HoĢlanma bir birim arttığında Duygusal Tepki düzeyi de 0,305 birim 

artacaktır.  
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Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Fiyat Arasındaki Etki 

Tablo 53: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 22,504 3 7,501 9,379 ,000 

Kalıntı 238,338 298 ,800   

Toplam 260,842 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Fiyat 

Fiyat boyutu ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur (P=0,00<0,05). 

Tablo 54: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Fiyat Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,091  4,140 ,000  

Zaman -,019 -,012 -,200 ,841 1,240 

Kolaylık ,045 ,020 ,301 ,763 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,351 ,288 4,689 ,000 1,233 

 

H2c: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Fiyat unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır.. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Zaman (P=0,841) ve Kolaylık (P=0,763) için 

hesaplanan P değerleri alfa değerinden daha büyük olduğu ve Fiyat boyutu ile etkisinin 

olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Sabit katsayı(P=0,000) ve Kontrol ve HoĢlanma (P=0,000) düzeyleri ile Fiyat düzeyi 

arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı bir olduğu için i=1 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 
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denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 55: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Fiyat 

Β0 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 2,091 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Kontrol ve HoĢlanma 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı ,351 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Fiyat =  2,091 + 0,351 Kontrol ve HoĢlanma 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Fiyat Boyutla; 

f. Kontrol ve HoĢlanma ile arasında pozitif yönlü %35,1 oranında bir etki vardır. 

Fiziksel GörünüĢ bir birim arttığında Fiyat düzeyi de 0,351 birim artacaktır.  

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Tutum Arasındaki Etki 

Tablo 56: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 2,894 3 ,965 2,071 ,104 

Kalıntı 138,798 298 ,466   

Toplam 141,692 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Tutum 
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Tablo 57: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Tutum Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 
J

et
 K

a
sa

 H
iz

m
et

 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 3,249  8,429 ,000  

Zaman ,045 ,040 ,621 ,535 1,240 

Kolaylık ,158 ,094 1,393 ,165 1,395 

Kontrol ve 

HoĢlanma 
,041 ,046 ,721 ,472 1,233 

 

H2d: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Tutum unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

Tutum ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmamıĢtır(P=0,104>0,05). Yani zaman, 

kolaylık, kontrol ve HoĢlanma değiĢkenleri ile Tutum arasındaki etkiyi regresyon analizi 

ile yorumlamak yanlıĢ olacaktır. 

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Prestij Arasındaki Etki 

Tablo 58: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 5,466 3 1,822 8,186 ,000 

Kalıntı 66,330 298 ,223   

Toplam 71,796 301    

Bağımsız DeğiĢkenler: (Sabit), Kontrol ve HoĢlanma, Zaman, Kolaylık  

Bağımlı DeğiĢken: Prestij 

 

Prestij boyutu ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi ve Perakende Hizmet Kalitesi düzeyleri 

arasındaki etkiyi incelemek için regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur 

(P=0,00<0,05). 
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Tablo 59: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Prestij Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

J
et

 K
a

sa
 

H
iz

m
et

 

K
a

li
te

si
 Sabit Katsayı 3,563  13,374 ,000  

Zaman ,143 ,175 2,829 ,005 1,240 

Kolaylık ,007 ,006 ,090 ,928 1,395 

Kontrol ve HoĢlanma ,106 ,166 2,690 ,008 1,233 

 

H2e: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan 

Değerdeki Prestij unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Kolaylık(P=0,928) için hesaplanan P değerleri alfa 

değerinden daha büyük olduğu ve Prestij boyutu ile etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Sabit Katsayı(P=0,000), Zaman (P=0,005) ve Kontrol ve HoĢlanma (P=0,008) 

düzeylerinin Prestij boyutu arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı 

bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı iki olduğu için i=2 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 60: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Prestij 

Β0 Sabit Katsayı 3,563 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Zaman 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Kontrol ve HoĢlanma 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,143 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,106 
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Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Prestij =  3,563+ 0,143 Zaman + 0,106 Kontrol ve HoĢlanma 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Prestij Boyutla; 

g. Zaman ile arasında pozitif yönlü %14,3 oranında bir etki vardır. Güvenilirlik bir 

birim arttığında Prestij düzeyi de 0,143 birim artacaktır.  

h. Kontrol ve HoĢlanma ile arasında pozitif yönlü %10,6 oranında bir etki vardır. Kart 

kullanım çeĢitliliği bir birim arttığında Prestij düzeyi de 0,106 birim artacaktır.  

Perakende Hizmet Kalitesinin Algılanan Değere Etkisi İçin Regresyon Analizi 

Perakende Hizmet Kalitesi ile Algılanan Değer arasındaki etki 5 alt boyut (Kalite, 

Duygusal Tepki, Fiyat, Tutum, Prestij)  için ayrı ayrı aĢağıdaki baĢlıklarda incelenmiĢtir. 

Perakende Hizmet Kalitesi ile Kalite Arasındaki Etki 

Tablo 61: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 31,359 7 4,480 17,276 ,000
b
 

Kalıntı 76,237 294 ,259   

Toplam 107,597 301    

Bağımsız DeğiĢken: (Sabit), Kart Kullanım ÇeĢitliliği, Personel Nazikliği, Firma Politikası, 

Fiziksel GörünüĢ, Personel Ġstekliliği, Güvenilirlik, Personel EtkileĢimi  

Bağımlı DeğiĢken: Kalite 

 

Kalite boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur (P=0,00<0,05). 
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Tablo 62: Perakende Kalitesi ile Kalite Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 
P

er
a

k
en

d
e 

H
iz

m
et

 K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 1,086  3,434 ,001  

Fiziksel GörünüĢ ,128 ,135 2,275 ,024 1,471 

Güvenilirlik ,072 ,084 1,380 ,169 1,524 

Personel 

EtkileĢimi 
,090 ,096 1,428 ,154 1,883 

Personel Nazikliği ,095 ,079 1,387 ,167 1,341 

Personel Ġstekliliği ,122 ,154 2,379 ,018 1,737 

Firma Politikası ,073 ,116 2,230 ,027 1,131 

Kart Kullanım 

ÇeĢitliliği 
,208 ,237 4,496 ,000 1,157 

 

H3a: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki Kalite 

unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Güvenilirlik (P=0,169), Personel EtkileĢimi (P=0,154) 

ve Personel Nazikliği (P=0,167) için hesaplanan P değerleri alfa değerinden daha büyük 

olduğu ve Kalite boyutu ile etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Sabit Katsayı(P=0,001), Fiziksel GörünüĢ (P=0,024), Personel Ġstekliliği (P=0,018), 

Firma Politikası (P=0,027) ve Kart kullanım çeĢitliliği (P=0,000) düzeylerinin Kalite 

boyutu arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı dört olduğu için i=4 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 + β3X3 + β4X4 Ģeklinde olacaktır. Bu 

denklemde kullanılan sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon 

sembollerinin karĢılıkları tablosunda verilmiĢtir. 
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Tablo 63: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Kalite 

Β0 Sabit Katsayı 1,086 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Fiziksel GörünüĢ 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Personel Ġstekliliği 

X3 3. Bağımsız DeğiĢken Firma Politikası 

X4 4. Bağımsız DeğiĢken Kart Kullanım ÇeĢitliliği 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,128 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,122 

Β3 3. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,073 

Β4 4. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,208 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Kalite =  1,086+ 0,128 Fiziksel GörünüĢ+ 0,122 Personel Ġstekliliği+ 0,073 Firma 

Politikası + 0,208 Kart kullanım çeĢitliliği 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Kalite Boyutla; 

i. Fiziksel GörünüĢ ile arasında pozitif yönlü %12,8 oranında bir etki vardır. Fiziksel 

GörünüĢ bir birim arttığında Kalite düzeyi de 0,128 birim artacaktır.  

j. Personel Ġstekliliği ile arasında pozitif yönlü %12,2 oranında bir etki vardır. Personel 

Ġstekliliği bir birim arttığında Kalite düzeyi de 0,122 birim artacaktır.  

k. Firma Politikası ile arasında pozitif yönlü %7,3 oranında bir etki vardır. Firma 

Politikası bir birim arttığında Kalite düzeyi de 0,073 birim artacaktır.  

l. Kart Kullanım ÇeĢitliliği ile arasında pozitif yönlü %20,8 oranında bir etki vardır. 

Güvenilirlik bir birim arttığında Kalite düzeyi de 0,208 birim artacaktır.  
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Perakende Kalitesi ile Duygusal Tepki Arasındaki Etki 

Tablo 64: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 44,511 7 6,359 19,091 ,000 

Kalıntı 97,923 294 ,333   

Toplam 142,434 301    

Bağımsız DeğiĢken: (Sabit), Kart Kullanım ÇeĢitliliği, Personel Nazikliği, Firma Politikası, 

Fiziksel GörünüĢ, Personel Ġstekliliği, Güvenilirlik, Personel EtkileĢimi 

Bağımlı DeğiĢken: Duygusal Tepki 

Duygusal Tepki boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi 

incelemek için regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur (P=0,00<0,05). 

Tablo 65: Perakende Hizmet Kalitesi ile Duygusal Tepki Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

P
er

a
k

en
d

e 
H

iz
m

et
 K

a
li

te
si

 

Sabit Katsayı ,800  2,231 ,026  

Fiziksel GürünüĢ ,143 ,132 2,244 ,026 1,471 

Güvenilirlik ,100 ,100 1,682 ,094 1,524 

Personel 

EtkileĢimi 
,086 ,081 1,213 ,226 1,883 

Personel Nazikliği ,015 ,011 ,193 ,847 1,341 

Personel Ġstekliliği ,238 ,262 4,105 ,000 1,737 

Firma Politikası ,057 ,078 1,525 ,128 1,131 

Kart Kullanım 

ÇeĢitliliği 
,204 ,202 3,886 ,000 1,157 

 

H3b: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki 

Duygusal Tepki unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Güvenilirlik (P=0,094), Personel EtkileĢimi (P=0,226) 

ve Personel Nazikliği (P=0,847) ve Firma Politikası (P=0,128) için hesaplanan P 

değerleri alfa değerinden daha büyük olduğu ve Duygusal Tepki boyutu ile etkisinin 

olmadığı tespit edilmiĢtir. 
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Sabit Katsayı (P=0,026), Fiziksel GörünüĢ (P=0,026), Personel Ġstekliliği (P=0,000) ve 

Kart kullanım çeĢitliliği (P=0,000) düzeylerinin Duygusal Tepki boyutu arasındaki etki 

istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı üç olduğu için i=3 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 + β3X3 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde 

kullanılan sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin 

karĢılıkları tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 66: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Duygusal Tepki 

Β0 Sabit Katsayı 0,800 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Fiziksel GörünüĢ 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Personel Ġstekliliği 

X3 3. Bağımsız DeğiĢken Kart Kullanım ÇeĢitliliği 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,143 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,238 

Β3 3. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,204 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Duygusal Tepki =  0,800+ 0,143 Fiziksel GörünüĢ+ 0,238 Personel Ġstekliliği+ 0,204 

Kart kullanım çeĢitliliği 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Kalite Boyutla; 

m. Fiziksel GörünüĢ ile arasında pozitif yönlü %14,3 oranında bir etki vardır. Fiziksel 

GörünüĢ bir birim arttığında Duygusal Tepki düzeyi de 0,143 birim artacaktır.  

n. Personel Ġstekliliği ile arasında pozitif yönlü %23,8 oranında bir etki vardır. Personel 

Ġstekliliği bir birim arttığında Duygusal Tepki düzeyi de 0,238 birim artacaktır.  



 

 

162 

 

o. Kart Kullanım ÇeĢitliliği ile arasında pozitif yönlü %20,4 oranında bir etki vardır. 

Kart Kullanım ÇeĢitliliği bir birim arttığında Duygusal Tepki düzeyi de 0,204 birim 

artacaktır.  

Perakende Hizmet Kalitesi ile Fiyat Arasındaki Etki 

Tablo 67: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 65,586 7 9,369 14,108 ,000 

Kalıntı 195,256 294 ,664   

Toplam 260,842 301    

Bağımsız DeğiĢken: (Sabit), Kart Kullanım ÇeĢitliliği, Personel Nazikliği, Firma Politikası, 

Fiziksel GörünüĢ, Personel Ġstekliliği, Güvenilirlik, Personel EtkileĢimi 

Bağımlı DeğiĢken: Fiyat 

Fiyat boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur (P=0,00<0,05). 

Tablo 68: Perakende Hizmet Kalitesi ile Fiyat Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

P
er

a
k

en
d

e 
H

iz
m

et
 K

a
li

te
si

 

Sabit Katsayı ,257  ,508 ,612  

Fiziksel GörünüĢ ,306 ,208 3,393 ,001 1,471 

Güvenilirlik ,224 ,167 2,680 ,008 1,524 

Personel 

EtkileĢimi 
-,008 -,006 -,084 ,933 1,883 

Personel Nazikliği ,162 ,087 1,483 ,139 1,341 

Personel Ġstekliliği ,065 ,052 ,788 ,432 1,737 

Firma Politikası ,290 ,296 5,517 ,000 1,131 

Kart Kullanım 

ÇeĢitliliği 
-,160 -,117 -2,162 ,031 1,157 

 

H3c: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki Fiyat 

unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 
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Yapılan hesaplamalar sonucunda Sabit Katsayı(P=0,612), Personel EtkileĢimi (P=0,933) 

ve Personel Nazikliği (P=0,139), Personel Ġstekliliği (P=0,432) ve için hesaplanan P 

değerleri alfa değerinden daha büyük olduğu ve Fiyat boyutu ile etkisinin olmadığı 

tespit edilmiĢtir. 

Fiziksel GörünüĢ (P=0,001), Güvenilirlik (P=0,008), Firma Politikası (P=0,000) ve Kart 

kullanım çeĢitliliği (P=0,031) düzeylerinin Fiyat boyutu arasındaki etki istatistiksel 

açıdan anlamlı bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı dört olduğu için i=4 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 + β3X3+ β4X4 Ģeklinde olacaktır. Bu 

denklemde kullanılan sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon 

sembollerinin karĢılıkları tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 69: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Fiyat 

Β0 Sabit Katsayı 0,257 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Fiziksel GörünüĢ 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Güvenilirlik 

X3 3. Bağımsız DeğiĢken Firma Politikası 

X4 4. Bağımsız DeğiĢken Kart Kullanım ÇeĢitliliği 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,306 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,224 

Β3 3. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,290 

Β4 4. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı -0,160 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Fiyat = 0,306 Fiziksel GörünüĢ+ 0,224 Güvenilirlik+ 0,290 Firma politikası -0,160 Kart 

kullanım çeĢitliliği 
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Kurulan regresyon denklemi sonucunda Fiyat Boyutla; 

p. Fiziksel GörünüĢ ile arasında pozitif yönlü %30,6 oranında bir etki vardır. Fiziksel 

GörünüĢ bir birim arttığında Fiyat düzeyi de 0,306 birim artacaktır.  

q. Güvenilirlik ile arasında pozitif yönlü %22,4 oranında bir etki vardır. Güvenilirlik bir 

birim arttığında Fiyat düzeyi de 0,224 birim artacaktır.  

r. Firma Politikası ile arasında pozitif yönlü %29,0 oranında bir etki vardır. Firma 

Politikası bir birim arttığında Fiyat düzeyi de 0,290 birim artacaktır.  

s. Kart Kullanım ÇeĢitliliği ile arasında negatif yönlü %16,0 oranında bir etki vardır. 

Kart Kullanım ÇeĢitliliği bir birim arttığında Fiyat düzeyi de 0,160 birim azalacaktır.  

Perakende Hizmet Kalitesi ile Tutum Arasındaki Etki 

Tablo 70: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 11,370 7 1,624 3,664 ,001
b
 

Kalıntı 130,322 294 ,443   

Toplam 141,692 301    

Bağımsız DeğiĢken: (Sabit), Kart Kullanım ÇeĢitliliği, Personel Nazikliği, Firma Politikası, 

Fiziksel GörünüĢ, Personel Ġstekliliği, Güvenilirlik, Personel EtkileĢimi 

Bağımlı DeğiĢken: Tutum 

Tutum boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur (P=0,01<0,05). 

Tablo 71: Perakende Hizmet Kalitesi ile Tutum Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

P
er

a
k

en
d

e 
H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,642  6,388 ,000  

Fiziksel GörünüĢ ,070 ,064 ,943 ,347 1,471 

Güvenilirlik ,018 ,018 ,266 ,791 1,524 

Personel EtkileĢimi ,172 ,161 2,099 ,037 1,883 

Personel Nazikliği -,116 -,084 -1,296 ,196 1,341 

Personel Ġstekliliği -,017 -,018 -,251 ,802 1,737 
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Firma Politikası ,061 ,085 1,429 ,154 1,131 

Kart Kullanım ÇeĢitliliği ,140 ,140 2,322 ,021 1,157 

 

H3d: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki Tutum 

unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Fiziksel GörünüĢ (P=0,347), Güvenilirlik (P=0,791), 

ve Personel Nazikliği (P=0,196), Personel Ġstekliliği (P=0,802) ve Firma Politikası 

(P=0,154) için hesaplanan P değerleri alfa değerinden daha büyük olduğu ve Tutum 

boyutu ile etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Sabit Katsayı(P=0,000), Personel EtkileĢimi (P=0,037) ve Kart kullanım çeĢitliliği 

(P=0,021) düzeylerinin Tutum boyutu arasındaki etki istatistiksel açıdan anlamlı 

bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı iki olduğu için i=2 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde kullanılan 

sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin karĢılıkları 

tablosunda verilmiĢtir. 

 

 

Tablo 72: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Tutum 

Β0 Sabit Katsayı 2,642 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Personel EtkileĢimi 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Kart Kullanım ÇeĢitliliği 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,172 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,140 
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Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Tutum = 2,642 + 0,172 Personel EtkileĢimi+ 0,140 Kart kullanım çeĢitliliği 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Tutum Boyutla; 

t. Personel EtkileĢimi ile arasında pozitif yönlü %17,2 oranında bir etki vardır. Personel 

EtkileĢimi bir birim arttığında Tutum düzeyi de 0,172 birim artacaktır.  

u. Kart Kullanım ÇeĢitliliği ile arasında negatif yönlü %14,0 oranında bir etki vardır. 

Kart Kullanım ÇeĢitliliği bir birim arttığında Tutum düzeyi de 0,140 birim 

azalacaktır.  

Perakende Hizmet Kalitesi ile Prestij Arasındaki Etki 

Tablo 73: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu 

Model Karelerin- 

Toplamı 
sd 

Ortalama- 

Kare 
F Anlamlılık 

1 Regresyon 16,420 7 2,346 12,454 ,000 

Kalıntı 55,376 294 ,188   

Toplam 71,796 301    

Bağımsız DeğiĢken: (Sabit), Kart Kullanım ÇeĢitliliği, Personel Nazikliği, Firma Politikası, 

Fiziksel GörünüĢ, Personel Ġstekliliği, Güvenilirlik, Personel EtkileĢimi 

Bağımlı DeğiĢken: Prestij 

 

Prestij boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi düzeyleri arasındaki etkiyi incelemek için 

regresyonu analizi uygulanması anlamlı bulunmuĢtur (P=0,00<0,05). 

 

Tablo 74: Perakende Hizmet Kalitesi ile Prestij Arasındaki Etki 

Ölçekler Düzeyler 

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

B 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

B 

T-

Değeri 
Anlamlılık 

VIF 

Değeri 

P
er

a
k

en
d

e 
H

iz
m

et
 

K
a

li
te

si
 

Sabit Katsayı 2,666  9,886 ,000  

Fiziksel GörünüĢ ,013 ,017 ,275 ,784 1,471 
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Güvenilirlik ,135 ,191 3,027 ,003 1,524 

Personel 

EtkileĢimi 
,073 ,096 1,368 ,172 1,883 

Personel Nazikliği ,032 ,033 ,552 ,581 1,341 

Personel Ġstekliliği ,095 ,147 2,172 ,031 1,737 

Firma Politikası -,036 -,071 -1,305 ,193 1,131 

Kart Kullanım 

ÇeĢitliliği 
,161 ,225 4,090 ,000 1,157 

 

H3e: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tüm faktörlerin Algılanan Değerdeki Prestij 

unsuru üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır. 

Yapılan hesaplamalar sonucunda Fiziksel GörünüĢ (P=0,784), Personel EtkileĢimi 

(P=0,172), Personel Nazikliği (P=0,581), ve Firma Politikası (P=0,193) için hesaplanan 

P değerleri alfa değerinden daha büyük olduğu ve Prestij boyutu ile etkisinin olmadığı 

tespit edilmiĢtir. 

Sabit Katsayı(P=0,000), Güvenilirlik (P=0,003), Personel Ġstekliliği (P=0,031) ve Kart 

kullanım çeĢitliliği (P=0,000) düzeylerinin Prestij boyutu arasındaki etki istatistiksel 

açıdan anlamlı bulunmuĢtur(P<0,05). 

Y= β0+ βi Xi Ģeklinde kurulacak olan denklem için aralarındaki etkinin anlamlı olduğu 

tespit edilen düzey sayısı üç olduğu için i=3 olarak alınır. Yani elde edeceğimiz 

denklemin teorik yapısı Y= β0+ β1 X1+ β2X2+ β3X3 Ģeklinde olacaktır. Bu denklemde 

kullanılan sembollerin anlam ve karĢılıkları aĢağıdaki regresyon sembollerinin 

karĢılıkları tablosunda verilmiĢtir. 

Tablo 75: Regresyon Sembollerinin KarĢılıkları 

Semboller Anlamları KarĢılık Gelen Kavram/Değer 

Y Bağımlı DeğiĢken Prestij 

Β0 Sabit Katsayı 2,666 

X1 1. Bağımsız DeğiĢken Güvenilirlik 

X2 2. Bağımsız DeğiĢken Personel Ġstekliliği 
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X3 3. Bağımsız DeğiĢken Kart Kullanım ÇeĢitliliği 

β1 1. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,135 

β2 2. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,095 

Β3 3. Bağımsız DeğiĢkene ait Katsayı 0,161 

 

Regresyon sembollerinin karĢılıkları tablosundaki sembol karĢılıkları ve değerler 

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali aĢağıdaki gibi olacaktır. 

Prestij = 2,666 + 0,135 Güvenilirlik + 0,095 Personel Ġstekliliği+ 0,161 Kart kullanım 

çeĢitliliği 

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Prestij Boyutla; 

v. Güvenilirlik ile arasında pozitif yönlü %13,5 oranında bir etki vardır. Personel 

EtkileĢimi bir birim arttığında Prestij düzeyi de 0,135 birim artacaktır.  

w. Personel Ġstekliliği ile arasında pozitif yönlü %9,5 oranında bir etki vardır. Personel 

Ġstekliliği bir birim arttığında Prestij düzeyi de 0,095 birim artacaktır.  

x. Kart Kullanım ÇeĢitliliği ile arasında negatif yönlü %16,1 oranında bir etki vardır. 

Kart Kullanım ÇeĢitliliği bir birim arttığında Prestij düzeyi de 0,161 birim 

azalacaktır.   

 

3.4. BULGULARIN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ  

ÇalıĢmanın birinci bölümünde perakendecilik ile ilgili kavramsal çerçeve ele alınmıĢtır. 

Ġlk olarak perakendeciliğin tarihçesine değinilmiĢtir. GeçmiĢte ve günümüzde 

perakendeciliğin nasıl bir geliĢim süreci geçirdiği anlatılmıĢtır. Daha sonra 

perakendeciliğin en önemli iĢlevleri ve faydaları açıklanmıĢtır. Mağazalı ve mağazasız 

perakendenin türleri alt baĢlıklar hâlinde özellikleri ile birlikte verilmiĢtir. Yine bu 

bölümde bazı perakende kuramlarından bahsedilmiĢtir. Perakende çember kuramı ve 

perakende yaĢam döngüsü kuramları açıklanmıĢtır. Son olarak dünya çapında ve 
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ülkemizde bölgesel açıdan perakendecilik sektörünün durumu açıklanıp birinci bölüme 

son verilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ve hizmet 

pazarlamasının genel çerçevesi ele alınmıĢtır. Ġlk olarak hizmet kavramı, hizmetin 

özellikleri, hizmet ile fiziksel mallar arasındaki farklar açıklanmıĢtır. Sonrasında hizmet 

pazarlaması kavramına geçilmiĢtir. Hizmet pazarlamasının tarihsel süreci açıklanmıĢtır. 

Hemen ardından hizmet kalitesinin kavramsal çerçevesi ve hizmet kalitesinin ölçüm 

modelleri açıklanmıĢtır. Burada Grönroos, Servqual ve Servperf hizmet kalitesi 

modellerinden bahsedilmiĢtir. Son olarak self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ve 

algılanan değer hakkında açıklamalar yapılarak ikinci bölüme son verilmiĢtir.  

Üçüncü bölümde ise, Ġstanbul Kadıköy ilçesinde bulunan 2M Migros süpermarkette 

self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algılanan değere 

etkisi için anket uygulaması yapılmıĢtır. Daha sonra araĢtırma modeli ortaya konulmuĢ, 

konu hakkında hipotezler oluĢturulmuĢ ve yapısal eĢitlik modeli değerlendirilerek 

üçüncü bölüme son verilmiĢtir. 

AraĢtırma kapsamı zaman ve maliyet kısıtlarından dolayı sadece Ġstanbul Kadıköy 

ilçesinde bulunan 2M Migros süpermarketi tercih eden tüketicilere yönelik yapılmıĢtır. 

Örneklem yöntemi olarak tesadüfi olmayan örnekleme yöntem içerisinde bulunan 

kolayda örnekleme yöntemi tercih edilmiĢtir. Toplamda 302 katılımcı çalıĢmaya dâhil 

edilmiĢtir. 

ÇalıĢmaya katılan 302 katılımcının 124’ü kadınlar ve 178’i erkeklerden oluĢmaktadır. 

En çok katılan yaĢ grubu %39,4 oranı ile 26-35 yaĢ grubu oluĢturmuĢtur. En az tercih 

eden yaĢ grubu ise %5 oranı ile 56 ve üstü yaĢ grubudur. Medeni durum açısından 

baktığımızda bekâr katılımcıların %52 oranı ile evli katılımcılara göre daha yüksek 
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olduğu tespit edilmiĢtir. Öğrenim durumuna baktığımızda lisans mezunu katılımcıların 

%38,1 oranı ile en fazla olurken, ilkokul mezunu katılımcılar %2,3 oranı ile en az tercih 

eden grubu oluĢturmuĢtur. Benzer Ģekilde meslek durumu açısından katılımcıların özel 

sektör çalıĢan gurubu %45,4 oranı ile en fazla olurken, en az katılım gurubu %4,3 oranı 

ile esnaf ve emekli gurubu oluĢturmuĢtur. Son olarak aylık gelir durumu açısından 

incelediğimiz de en yüksek tercihi %41,1 oranı ile 2001-3000TL gelir grubu 

oluĢtururken, en düĢük tercihi ise %1,0 oranı ile 1001-2000TL grubu oluĢturmuĢtur.  

Demografik özelliklerin yanı sıra katılımcıların alıĢveriĢ davranıĢları özelliklerine de 

değinilmiĢtir. Katılımcıların Migros süpermarkete gelme sıklığı en yüksek %27,5 oranı 

ile 15 günde 1 defa olurken, en düĢük ise %4,6 oranında her gün olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bunun yanı sıra Migros süpermarkette kalınan süreyi en yüksek %39,4 oranı 

ile 16-29 dakika oluĢtururken, en düĢük düzeyi %5,0 oranı ile 60 dakika ve üstü 

oluĢturmuĢtur. Son olarak Migros süpermarkette ortalama satın alınan ürün adetlerine 

baktığımızda en yüksek %28,5 oranı ile 1-3 ürün grubu oluĢtururken, en düĢük düzeyi 

%10,6 oranı ile 16 ve üstü ürün grubu oluĢturmuĢtur. 

ÇalıĢmada yapılan faktör analizi sonucunda jet kasa hizmet kalitesi, perakende hizmet 

kalitesi ve algılanan değer ölçekleri incelenmiĢtir. Ayrıca Jet kasa hizmet kalitesi için; 

zaman, kolaylık ve kontrol-hoĢlanma adı altında 3 alt düzey, Perakende hizmet kalitesi 

için; fiziksel görünüĢ, güvenilirlik, personel etkileĢimi, personel nazikliği, personel 

istekliliği, firma politikası ve kart kullanım çeĢitliliği olmak üzere 7 alt düzey tespit 

edilmiĢ ve son olarak Algılanan değer için ise; kalite, duygusal tepki, fiyat, tutum ve 

prestij olmak üzere 5 alt düzey ortaya çıkmıĢtır. Toplamda 3 ölçek için 15 alt düzey 

faktörü analize dâhil edilmiĢtir.  
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Faktörler arasındaki iliĢkiler ikili karĢılaĢtırma yapılacaksa T testi, ikiden fazla olan 

grup karĢılaĢtırmalarında One way anova (tek yönlü varyans) analizlerinin sonucunda 

değerlendirilmiĢtir.  

Jet kasa hizmet kalitesi, perakende hizmet kalitesi ve algılanan değere etki ölçekleri 

arasındaki iliĢki regresyon analizi ile test edilmiĢtir. Buna göre;  

Ġlk olarak jet kasa hizmet kalitesinin 3 alt düzeyinin (zaman, kolaylık ve kontrol-

hoĢlanma),  perakende hizmet kalitesinin 7 alt düzeye (fiziksel görünüĢ, güvenilirlik, 

personel etkileĢimi, personel nazikliği, personel istekliliği, firma politikası ve kart 

kullanım çeĢitliliği) etkisi ayrı ayrı incelenmiĢtir.  

Perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan fiziksel görünüĢ alt düzeyinin jet kasa 

hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan zaman alt düzeyi ile arasında pozitif yönlü %13,9 

oranında bir iliĢki vardır. Zaman bir birim arttığında fiziksel görünüĢ düzeyi 0,139 birim 

artacaktır. Kontrol-hoĢlanma arasında ise pozitif yönlü %34,8 oranında bir iliĢki 

çıkmıĢtır. Kontrol-hoĢlanma bir birim arttığında fiziksel görünüĢ düzeyi de 0,348 birim 

artacaktır. Sonuç olarak jet kasayı kullanan müĢteriler zamandan kazanç sağladıkça 

mağaza için fiziksel görünüĢ algısı da olumlu yönde artacaktır. Aynı Ģekilde müĢteriler 

jet kasayı ne kadar fazla kontrol edebilir ve kullanmaktan hoĢlanırsa mağaza için 

fiziksel görünüĢ algıları da olumlu yönde artacaktır. 

Perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan güvenilirlik alt düzeyinin jet kasa hizmet 

kalitesi ölçeğinde yer alan kontrol-hoĢlanma alt düzeyi arasında pozitif yönlü %32,2 

oranında bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Kontrol-hoĢlanma bir birim arttığında 

güvenilirlik düzeyi de 0,322 birim artacaktır. Sonuç olarak müĢteriler jet kasayı ne kadar 

fazla kontrol edebilir ve kullanmaktan hoĢlanırsa mağaza için güvenilirlik algısı da 

olumlu yönde artacaktır.  
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Perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan personel etkileĢimi alt düzeyinin jet kasa 

hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan kontrol-hoĢlanma alt düzeyi arasında pozitif yönlü 

%32,8 oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Kontrol-hoĢlanma bir birim arttığında 

personel etkileĢim düzeyi de 0,328 oranında artacaktır. Sonuç olarak müĢteriler jet 

kasayı ne kadar fazla kontrol edebilir ve kullanmaktan hoĢlanırsa mağaza içi personel 

etkileĢim algısı da olumlu yönde artacaktır.  

Perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan personel nazikliği alt düzeyinin jet kasa 

hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan kontrol-hoĢlanma alt düzeyi arasında pozitif yönlü 

%17,7 oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Kontrol-hoĢlanma bir birim arttığında 

personel nazikliği düzeyi de 0,117 oranında artacaktır. Sonuç olarak müĢteriler jet 

kasayı ne kadar fazla kontrol edebilir ve kullanmaktan hoĢlanırsa mağaza içi 

personellere karĢı naziklik algısı da olumlu yönde artacaktır.  

Perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan personel istekliliği alt düzeyinin jet kasa 

hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan zaman alt düzeyi arasında pozitif yönlü %17,9 

oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Zaman bir birim arttığında personel istekliliği düzeyi 

de 0,179 oranında artacaktır. Kontrol-hoĢlanma ile arasında da pozitif yönlü %34,8 

oranında bir iliĢki vardır. Kontrol- hoĢlanma bir birim arttığında personel istekliliği 

düzeyi de 0,291 oranında artacaktır. Sonuç olarak jet kasayı kullanan müĢteriler 

zamandan kazanç sağladıkça mağaza içi personel istekliliği algısı da olumlu yönde 

artacaktır. Benzer Ģekilde müĢteriler jet kasayı ne kadar fazla kontrol edebilir ve 

kullanmaktan hoĢlanırsa mağaza içi personel istekliliği algısı da olumlu yönde artıĢ 

sağlayacaktır.  

Perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan kart kullanım çeĢitliliği alt düzeyinin jet 

kasa hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan zaman alt düzeyi arasında pozitif yönlü %26,9 
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oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Zaman bir birim arttığında kart kullanım çeĢitliliği 

0,269 oranında artacaktır. Sonuç olarak jet kasayı kullanan müĢteriler zamandan kazanç 

sağladıkça daha fazla kart çeĢidi kullanma oranı olumlu yönde artacaktır. 

Ġkinci olarak jet kasa hizmet kalitesi 3 alt düzeyi (zaman, kolaylık ve kontrol-hoĢlanma) 

ve perakende hizmet kalitesi 7 alt düzeyinin (fiziksel görünüĢ, güvenilirlik, personel 

etkileĢimi, personel nazikliği, personel istekliliği, firma politikası ve kart kullanım 

çeĢitliliği) algılanan değer 5 alt düzey (kalite, duygusal tepki, fiyat, tutum ve prestij) 

için ayrı ayrı incelenmiĢtir. 

Algılanan değer ölçeğinde yer alan kalite alt düzeyinin jet kasa hizmet kalitesi ölçeğinde 

yer alan kolaylık alt düzeyi arasında pozitif yönlü %24,3 oranında bir iliĢki tespit 

edilmiĢtir. Kolaylık bir birim arttığında kalite düzeyi de 0,243 oranında artacaktır. Yine 

algılanan değer ölçeğinde yer alan kalite alt düzeyinin perakende hizmet kalitesi 

ölçeğinde yer alan fiziksel görünüĢ alt düzeyi arasında pozitif yönlü %12,0 oranında bir 

iliĢki tespit edilmiĢtir. Fiziksel görünüĢ bir birim arttığında kalite düzeyi de 0,120 

oranında artacaktır. Algılanan değer ölçeğinde yer alan kalite alt düzeyinin perakende 

hizmet kalitesi alt düzeyinde yer alan personel istekliliği arasında pozitif yönlü %10,4 

oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Personel istekliliği bir birim arttığında kalite düzeyi 

de 0,104 oranında artacaktır. Algılanan değer ölçeğinde yer alan kalite alt düzeyinin 

perakende hizmet kalitesi alt düzeyinde yer alan firma politikası arasında pozitif yönlü 

%6,9 oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Firma politikası bir birim arttığında kalite 

düzeyi 0,069 oranında artacaktır. Son olarak algılanan değer ölçeğinde yer alan kalite alt 

düzeyinin perakende hizmet kalitesi alt düzeyinde yer alan kart kullanım çeĢitliliği 

arasında pozitif yönlü %16,9 oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Kart kullanım çeĢitliliği 

bir birim arttığında kalite düzeyi 0,169 oranında artacaktır. Sonuç olarak müĢteriler jet 
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kasa kullanımını ne kadar çok kolay bulurlarsa kalite algıları olumlu yönde artacaktır. 

Fiziksel görünüĢ olarak mağazaların tertipli düzenli temiz bir ortam yaratması 

müĢterilerin kalite algılarını olumlu yönde artıracaktır. Mağaza personellerinin 

müĢterilerine karĢı zorunluluk aksine isteklilik ile davranması sonucunda müĢterilerin 

kalite algılarını olumlu yönde artacaktır. Firma politikalarının baĢarılı bir Ģekilde 

yürütülmesi sonucu müĢterilerin kalite algılarını olumlu yönde artıracaktır. Son olarak 

jet kasalarda çok sayıda kart kullanım çeĢitliliği olması müĢterilerin kalite algılarını 

olumlu yönde artıracaktır. 

Algılanan değer ölçeğinde yer alan duygusal tepki alt düzeyinin jet kasa hizmet kalitesi 

ölçeğinde yer alan kontrol-hoĢlanma alt düzeyi arasında pozitif yönlü %14,0 oranında 

bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Kontrol-hoĢlanma bir birim arttığında duygusal tepki düzeyi 

0,140 oranında artacaktır. Algılanan değer ölçeğinde yer alan duygusal tepki alt 

düzeyinin perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan personel istekliliği alt düzeyi 

arasında pozitif yönlü %21,8 oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Personel istekliliği bir 

birim arttığında duygusal tepki düzeyi 0,218 oranında artacaktır. Son olarak algılanan 

değer ölçeğinde yer alan duygusal tepki düzeyi perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer 

alan kart kullanım çeĢitliliği düzeyi arasında pozitif yönlü %17,5 oranında bir iliĢki 

tespit edilmiĢtir. Kart kullanım çeĢitliliği bir birim arttığında duygusal tepki düzeyi 

0,175 oranında artacaktır.  

Algılanan değer ölçeğinde yer alan fiyat alt düzeyinin perakende hizmet kalitesi 

ölçeğinde yer alan fiziksel görünüĢ alt düzeyi arasında pozitif yönlü %25,6 oranında bir 

iliĢki tespit edilmiĢtir. Fiziksel görünüĢ bir birim arttığında fiyat düzeyi de 0,256 

oranında artacaktır. Algılanan değer ölçeğinde yer alan fiyat alt düzeyinin perakende 

hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan güvenilirlik alt düzeyi arasında pozitif yönlü %19,4 
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oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Güvenilirlik bir birim arttığında fiyat düzeyi de 

0,194 oranında artacaktır. Algılanan değer ölçeğinde yer alan fiyat alt düzeyinin 

perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan firma politikası alt düzeyi arasında pozitif 

yönlü  %28,0 oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Firma politikası bir birim arttığında 

fiyat düzeyi 0,280 oranında artacaktır. Son olarak algılanan değer ölçeğinde yer alan 

fiyat alt düzeyinin perakende hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan kart kullanım çeĢitliliği 

arasında negatif yönlü %17,8 oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Kart kullanım 

çeĢitliliği bir birim arttığında fiyat düzeyi 0,178 oranında azalacaktır. 

Algılanan değer ölçeğinde yer alan tutum alt düzeyinin perakende hizmet kalitesi 

ölçeğinde yer alan personel etkileĢimi alt düzeyi arasında pozitif yönlü %18,0 oranında 

bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Personel etkileĢimi bir birim arttığında tutum düzeyi de 0,180 

oranında artacaktır. Algılanan değer ölçeğinde yer alan tutum alt düzeyinin perakende 

hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan kart kullanım çeĢitliliği alt düzeyi arasında pozitif 

yönlü %12,9 oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Kart kullanım çeĢitliliği bir birim 

arttığında tutum düzeyi de 0,129 oranında artacaktır. Sonuç olarak mağaza içerisinde 

müĢterilerin çalıĢanlarla olan diyalogları ne kadar yüksek olursa müĢterilerin mağazaya 

karĢı tutum düzeyleri de olumlu yönde artacaktır. Ayrıca her türlü kart kullanım 

kolaylığının sağlanması da müĢteriler açısında tutum düzeylerini artıracaktır.  

Algılanan değer ölçeğinde yer alan prestij alt düzeyinin perakende hizmet kalitesi 

ölçeğinde yer alan güvenilirlik alt düzeyi arasında pozitif yönlü %13,7 oranında bir 

iliĢki tespit edilmiĢtir. Güvenilirlik bir birim arttığında prestij düzeyi de 0,137 oranında 

artacaktır. Son olarak algılanan değer ölçeğinde yer alan prestij alt düzeyinin perakende 

hizmet kalitesi ölçeğinde yer alan kart kullanım çeĢitliliği alt düzeyi arasında pozitif 

yönlü %14,4 oranında bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Sonuç olarak müĢterilerin Migros 
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süpermarkete olan güveni arttığında prestij algısının da olumlu yönde artacağı tespit 

edilmiĢtir. Ayrıca her türlü kart çeĢitliliğin olmasından dolayı ödeme konusunda 

esneklik yaratılması yine Migros süpermarketi tercih eden müĢteriler tarafından prestij 

algısını olumlu yönde artıracaktır.    
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu çalıĢmanın amacı Migros süpermarkette kullanılan self-checkout (jet kasa) hizmet 

kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algılanan değere etkisi üzerine etkisi ve 

tüketicilerin demografik ve alıĢveriĢ davranıĢları özelliklerinin self-checkout (jet kasa) 

kullanım durumları arasındaki farklılıkları tespit etmeye yönelik olmuĢtur. 

Perakende mağazaları tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını rahat bir Ģekilde ulaĢabildiği 

önemli bir yapı hâline gelmiĢtir. Günümüzde teknoloji alanındaki hızlı geliĢmeler ve 

artan iĢ gücü maliyetlerinden dolayı perakende Ģirketleri tüketicilere karĢı self-checkout 

(jet kasa) hizmeti sunmaya teĢvik etmektedirler. Bunun yanı sıra sektörün rekabetçi 

dünyası teknoloji destekli hizmetler ve iĢlemlerle giderek daha fazla karakterize 

edilmektedir. Ayrıca sürekli olarak artan sayıda müĢteriler, perakende hizmeti sağlayan 

mağaza çalıĢanıyla etkileĢimde bulunmak yerine self-checkout (jet kasa) kioskları ile 

etkileĢime girmek istemektedirler.  

Sonuç olarak perakendecilikte self-checkout (jet kasa) kullanımı tüketicilere olduğu 

kadar perakende firmalarına da çok önemli faydalar sağlamaktadır. Tüketicilerin hizmet 

sunum hızına son derece duyarlı olduklarını düĢündüğümüzde, kasiyerlerde uzun 

kuyruklar beklemenin aksine, jet kasa kullanımı tüketicileri daha fazla memnun 

etmektedir. Perakendeciler tarafından jet kasaların kullanımı hem daha fazla müĢteri 

memnuniyeti hem de iĢletme maliyetlerinin azaltılmasına katkı sağlamaktadır. 

 ÇalıĢmanın genel sonucu olarak tüketicilerin self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi 

kullanımından memnun kaldıkları ve bu memnuniyetin perakende hizmet kalitesine 

olumlu yönde katkı sağladığı bulunmuĢtur. Tüketicilerin demografik ve alıĢveriĢ 

davranıĢları arasında farklılıkları yukarıda detaylıca açıklanmıĢtır. Bu farklılıklar 

toplumdan topluma değiĢkenlik gösterebilmektedir. Perakendeci iĢletmelerin bu 
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değiĢkenleri göz önünde bulundurarak buna göre hizmet kalitesini dinamik tutması 

gerekmektedir. MüĢterilerin sürekli olarak daha fazla memnun kalabileceği hizmetleri 

beklemesi kaçınılmazdır. Yoğun rekabet ortamında iĢletmelerin bu beklentileri 

karĢılamanın aksine beklentinin üstünde hizmet kalitelerini geliĢtirmelidir. Jet kasa 

hizmet kalitesi bunun bir örneği olmuĢtur. Bu hizmetin kalitesini artırabilmek için 

müĢteri odaklı stratejiler belirlemeli ve onların hayatlarını kolaylaĢtırmak için 

çalıĢmalar sürdürülmelidir.     

Ġleriye Yönelik AraĢtırma Önerileri 

Bu çalıĢmanın amacı, kapsamı ve sonuç kısımlarına bakıldığında gelecek dönemlerde 

bu çalıĢmaya yönelik yapılacak araĢtırmalara yön göstermesi amacıyla bazı öneriler 

aĢağıda paylaĢılmıĢtır. 

a. Bu çalıĢma maliyet ve zaman kısıtlarından dolayı sadece süpermarketler ve market 

sektörüne odaklanmıĢ tek bir ilçede faaliyet gösteren 2M Migros süpermarketini 

tercih eden tüketicilere karĢı yapılmıĢtır. Gelecek çalıĢmalarda perakendeciliğin 

farklı alanlarında self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi kullanan tüketicilere karĢı 

daha fazla araĢtırma yapılabilir. 

b. ÇalıĢmada teknoloji tabanlı self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesinin sadece 

müĢteri tarafından algılanan değeri üzerinde durulmuĢtur. Gelecekteki çalıĢmalar da 

jet kasaların çalıĢanlar üzerinde de etkisi araĢtırılması yararlı olacaktır. 

c. ÇalıĢmada self-checkoutları (jet kasaları) müĢterilerin nasıl algıladığı ve bu 

algılarının perakende hizmet kalitesini nasıl etkilediği araĢtırılmıĢtır. Katılımcıların 

sosyal ve kültürel yapılarının da araĢtırılması gelecek çalıĢmalar için algı kavramı 

konusunda faydalı olacaktır.         
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EKLER 

EK 1. ANKET SORULARI  

Sayın katılımcı, 

Bu araĢtırma, AltınbaĢ Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Genel ĠĢletme Anabilim Dalı Yüksek 

Lisans Programında yürütülmekte olan bir tez çalıĢması için yapılmaktadır. 

Bu çalıĢmanın amacı; jet kasa ödeme noktası (checkout) hizmet kalitesinin perakende hizmet kalitesine ve 

algılanan değere müĢterilerinin etkisini tespit etmeye yöneliktir. 

Sizden isteğimiz, çalıĢmanın amacına uygun olarak hazırlanmıĢ anket sorularını kendi fikriniz ve 

yaklaĢımlarınız doğrultusunda doldurmanızdır. Lütfen cevaplarınızı anket formu üzerinde iĢaretlemeden 

önce açıklamaları ve soruları dikkatlice okuyunuz. Bize vereceğiniz cevaplar sadece ilgili bilimsel 

araĢtırma dâhilinde kullanılacak ve kimliğiniz kesinlikle gizli tutulacaktır. Kimliğinizi açığa çıkartacak 

herhangi bir iĢareti anket formu üzerine yazmamanızı önemle hatırlatır, bu araĢtırma için vereceğiniz 

katkı için Ģimdiden teĢekkür ederiz.  

 

               Doç. Dr. Nurettin Ozan Bakır                                            Öğrenci Tolga KAHRĠMANOĞLU 
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1 
Migros'ta alıĢveriĢ yaptığımda jet kasa ödeme noktasını kullanmam 

bana zaman kazandırır. 
1 2 3 4 5 

2 
Migros'ta jet kasaa ödeme noktasını kendi kendime kullandığımda 

alıĢveriĢimde daha az zaman harcarım. 
1 2 3 4 5 

3 

Migros'ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak, alıĢveriĢ yapmak için 

en  

pratik yoldur.  

1 2 3 4 5 

4 Migros'ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak, rahat ve kolay anlaĢılır. 1 2 3 4 5 

5 
Migros'ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak, çok fazla zihinsel çaba 

gerektirmez. 
1 2 3 4 5 

6 Migros'ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak kolaydır. 1 2 3 4 5 

7 

Migros'ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak, kendimi iyi 

hissetmeme 

neden oldu. 

1 2 3 4 5 

8 Migros'ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak heyecan vericidir. 1 2 3 4 5 

9 Migros'ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak eğlencelidir. 1 2 3 4 5 

10 Migros'ta jet kasa ödeme noktasını kullanma özgürlüğünü seviyorum. 1 2 3 4 5 

11 
Migros'ta jet kasa ödeme noktasının kullanımı tamamen benim 

kontrolümün dâhilindedir. 
1 2 3 4 5 

12 
Migrso'ta jet kasa ödeme noktasını kullanmak için gerekli bilgiye 

sahibim.  
1 2 3 4 5 
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13 Migros modern görünümlü ekipman ve demirbaĢlara sahiptir. 1 2 3 4 5 

14 Migros'un fiziksel imkânlarını görsel olarak çekici bulurum. 1 2 3 4 5 

15 

Migros mağazalarının sağlamıĢ olduğu hizmet ile mağaza içinde 

kullanmıĢ olduğu malzemeler (alıĢveriĢ sepetleri, kataloglar gibi) 

görsel olarak hoĢtur/çekicidir.  

1 2 3 4 5 

16 
Migros mağazalarında yer alan koridorlar, raflar ve kasalar temiz, 

çekici ve kullanıĢlıdır. 
1 2 3 4 5 

17 
Migros mağazalarının mağaza düzeni, müĢterinin ihtiyaç duyduğu 

ürünleri kolaylıkla bulmasını sağlamaktadır. 
1 2 3 4 5 

18 
Migros mağazalarının mağaza düzeni, müĢterilerin mağazada rahat bir 

Ģekilde dolaĢmasını sağlar. 
1 2 3 4 5 

19 
Migros firması bir Ģey yapmaya (indirim, promosyon gibi) söz verdiği 

zaman bunu yerine getirir.  
1 2 3 4 5 

20 Migros firması söz verdiği hizmetleri tam zamanında yerine getirir. 1 2 3 4 5 

21 Migros firması ilk seferinde doğru yaptığı hizmeti yerine getirir. 1 2 3 4 5 

22 
MüĢterilerin ihtiyaç duyduğu ürünler, Migros mağazalarında 

mevcuttur. 
1 2 3 4 5 

23 Migros firması hatasız satıĢ iĢlemleri ve belgeleri hakkında ısrar eder. 1 2 3 4 5 

24 
Migros mağazasında çalıĢan personel, müĢterilerin sorularına cevap 

verme konusunda bilgi sahibidir. 
1 2 3 4 5 

25 
Migros mağazasında çalıĢan personelin davranıĢı, müĢterilere güven 

verir. 
1 2 3 4 5 

26 
MüĢteriler Migros firmasıyla ilgili yapmıĢ oldukları alıĢveriĢlerde 

kendilerini güvende hissederler. 
1 2 3 4 5 

27 
Migros mağazasında çalıĢan personel, müĢterilerine hızlı bir Ģekilde 

hizmet verir. 
1 2 3 4 5 

28 
Migros mağazasında çalıĢan personel, tam olarak hizmetin ne zaman 

yerine getirileceğini müĢteriye iletir. 
1 2 3 4 5 

29 
Migros mağazasında çalıĢan personel, müĢterilerin taleplerine cevap 

vermek için çok fazla meĢgul değildir. 
1 2 3 4 5 

30 Migros firması müĢterilerine özel ilgi gösterir. 1 2 3 4 5 

31 
Migros mağazasında çalıĢan personel, müĢterilere sürekli olarak nazik 

davranır. 
1 2 3 4 5 

32 
Migros mağazasında çalıĢan personel, müĢterilerine telefonda saygılı 

bir Ģekilde davranır. 
1 2 3 4 5 

33 Migros firması, ürün iade ve değiĢimini memnuniyetle yapar. 1 2 3 4 5 

34 
MüĢterisinin bir problemi olduğunda, Migros firması problemi 

çözmek içinsamimi bir ilgi gösterir.  
1 2 3 4 5 

35 
Migros mağazasında çalıĢan personel, müĢteri Ģikâyetlerini, anında ve  

çabucak ele alabilir. 
1 2 3 4 5 

36 Migros firması tüketicilerine yüksek kalitede ürünler sunar. 1 2 3 4 5 

37 Migros firması müĢterilerine elveriĢli otopark imkânı sunar. 1 2 3 4 5 

38 
Migros firması tüm müĢterileri için uygun açılıĢ ve kapanıĢ saatlerine  

(çalıĢma saatleri) sahiptir. 
1 2 3 4 5 

39 
Migros firması alıĢveriĢte kullanılması için birçok bankanın kredi 

kartını kabul eder. 
1 2 3 4 5 

40 
Migros firması, alıĢveriĢte kullanılması için müĢterilerine Money kartı  

kullanımını sağlar. 
1 2 3 4 5 

41 Migros üstün kaliteli bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

42 Migros çok saygın bir mağazadır. 1 2 3 4 5 
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43 Migros çok güvenilir bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

44 Migros çok tutarlı bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

45 Migros'ta alıĢveriĢ ederken kendimi iyi hissederim 1 2 3 4 5 

46 Migros'ta alıĢveriĢ yapmak bana haz verir. 1 2 3 4 5 

47 Migros'ta alıĢveriĢ yapmak bana keyif verir. 1 2 3 4 5 

48 Migros'ta alıĢveriĢ yapmak benim hoĢuma gider. 1 2 3 4 5 

49 Migros'ta alıĢveriĢ yapmak bende mutluluk hissi uyandırır. 1 2 3 4 5 

50 Migros kazançlı alıĢveriĢ sunan bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

51 Migros yaptığım alıĢveriĢte ödediğim fiyata değer bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

52 Migros oldukça hesaplı bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

53 Migros uygun fiyatlı bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

54 Migros ekonomik bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

55 Migros iyi pazarlık edilebilen bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

56 Migros'ta ürün satın almak kolaydır. 1 2 3 4 5 

57 Migros'ta alıĢveriĢ yapmak için çok az enerjiye ihtiyaç duyulur. 1 2 3 4 5 

58 Migros'ta alıĢveriĢ yapmak kolaydır. 1 2 3 4 5 

59 Migros'tan ürün satın alabilmek için en az bir efor harcarsınız. 1 2 3 4 5 

60 Migros'ta ürünler kolayca satın alınır. 1 2 3 4 5 

61 Migros iyi tanınmıĢ bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

62 Migros saygı duyulan bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

63 Migros saygın bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

64 Migros prestijli bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

65 Migros ünlü bir mağazadır. 1 2 3 4 5 

 

Demografik Bilgiler 

Cinsiyetiniz Kadın                                           Erkek 

YaĢınız 

18-25          36-45               56 ve üstü  

 

26-35          46-55 

Medeni Durumunuz Evli                           Bekâr 

Öğrenim Durumunuz 

(En son mezun olduğunuz derece) 

Ġlkokul        Lise            Lisans              Doktora 

  

Ortaokul        Önlisans           Yükseklisans 

Mesleğiniz 

 Kamu sektör       Serbest meslek         Emekli         öğrenci 

 

Özel sektör           Esnaf              Ev hanımı           ÇalıĢmıyor 

Aylık Geliriniz 

1000 TL ve altı            2001-3000 TL           4001-5000 TL          

 

1001-2000 TL             3001-4000 TL           5001-6000 TL  
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6001 TL ve üstü  

 

AlıĢveriĢ DavranıĢları 

Migros süpermarkete hangi sıklıkla 

gelirsiniz  

 Her gün                                     Pek sık gelmiyorum 

 

 Haftada 1 defa                           15 günde 1 defa 

 

 Haftada 2-3 defa                        Ayda 1 defa 

 

Migros süpermarkete geldiğinizde 

genelde 

ne kadar süre kalırsınız 

15 dk dan az               30-44 dk           60 dk ve üstü 

 

16-29 dk                     45-59 dk  

Migros süpermarkete geldiğinizde 

ortalama 

kaç ürün satın alırsınız 

 1-3 ürün                7-9 ürün                     13-15 ürün  

 

 4-6 ürün                10-12 ürün                 16 ve üstü ürün 

 

 

 




