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OZET

SELF-CHECKOUT (JET KASA) HIZMET KALITESININ PERAKENDE
HiZMET KALITESI VE ALGILANAN DEGERE ETKIiSi: MiGROS
SUPERMARKET UYGULAMASI

Tolga KAHRIMANOGLU
Genel Isletme Anabilim Dal1, Isletme Programi, Altinbas Universitesi
Danisman: Dog. Dr. Nurettin OZAN BAKIR
Ekim, 2019
Glniimiizin rekabetgi diinyas1 perakendecilik alaninda teknoloji hizmetler ve

desteklerle giderek daha fazla karakterize edilmektedir. isletmelerin bu yogun rekabet
ortaminda iistiinliikk saglamalarindaki en 6nemli etken hizmet kalitesinden gegmektedir.
Bu nedenle isletmelerin hizmet kalitesini 6lgmek, degerlendirmek ve yeni stratejiler
olusturmak olduk¢a 6nem arz etmektedir. Diinya ¢apinda siipermarketleri tercih eden
miisterilerin aligveris siirecinde self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi kullanimi
olduke¢a popiiler hale gelmistir. Artan sayida miisteriler magaza ¢alisani ile etkilesimde
bulunmak yerine daha hizli ve pratik bir sekilde hizmet yaratmak i¢in teknoloji ile
etkilesime girmektedirler. Jet kasa hizmet kalitesi miisterilerin firma ¢alisanlarindan
bagimsiz olarak kendi baslarina hizmet iiretmesini saglayan teknolojik ara yiizler olarak
tanimlanmaktadir. Stipermarketlerin jet kasalari kullanim konusundaki temel amaglar
isletme maliyetlerini diistirmenin yani sira hizmet sunumunda fark yaratarak miisteri
algilarini olumlu yonde etkilemesi diistintilmektedir.

Bu calismanin amaci self-checkout (jet kasa) kiosklarin sunmus oldugu hizmet
kalitesinin perakende hizmet kalitesine ve miisterilerin algisini nasil etkiledigini
Olcmeye yonelik olmustur. Ayrica tiiketicilerin demografik ve aligveris davraniglari
ozelliklerinin self-checkout (jet kasa) kullanim durumlar1 arasindaki farkliliklar1 tespit
edilmek istenmistir Bu amag¢ dogrultusunda calismanin ilk 1iki boliimiinde
perakendecilik kavrami incelenmis olup sonrasinda self-checkout (jet kasa) hizmet
kalitesi ve hizmet pazarlamasinin genel cercevesi ele alinmistir. Calismanin son
boliimiinde de Istanbul Kadikdy ilgesinde bulunan 2M Migros siipermarkette self-
checkout (jet kasa) hizmet kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algilanan degere
etkisi i¢in anket uygulamasi yapilmistir. Daha sonra arastirma modeli ortaya konulmus,
konu hakkinda hipotezler olusturulmus ve regresyon analizi t testi anova testi
degerlendirilerek ti¢lincii boliime son verilmistir.

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



ABSTRACT

RETAIL SERVICE QUALITY OF THE SELF-CHECKOUT (JET CASH)
SERVICE QUALITY AND THE EFFECT ON THE SENSE: MIGROS
SUPERMARKET APPLICATION

Tolga KAHRIMANOGLU
Genel Isletme Anabilim Dali, Isletme Programi, Altinbas Universitesi
Danisman: Dog. 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 Kadikdy
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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GIRIS

Insanlik tarihi boyunca cesitli ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilamak i¢in bircok yontem
ve teknik kullanmistir. Oyle ki ihtiyaglar dogrultusunda paranin icat edilmedigi
donemde takas usuliine bagvurmus daha sonralar1 ise paranin icadiyla birlikte alim satim
usuliinden ihtiyaglarmi karsilamaya devam etmistir. Yine gerek yerlesik olarak
pazarlarda gerekse seyyar olarak mal ve hizmetleri insanlarin kullanimina sunmustur.
Yani degisen gereksinimlere ve teknolojik gelismelere gore ihtiyaglarin
giderilmesindeki yontem ve usuller de degisiklik gdstermistir. Ge¢gmiste oldugu gibi
insanlar, kendi baslarina, bir el arabasinda veya hayvan araciligiyla tasman mallar
devaml bir sekilde degisik bolgelerde perakende satisini gerceklestirmis ve glinlimiize
kadar devam ettirmistir. Gliniimiizde de ihtiyaclarin karsilamak i¢in pazar yerlerinde
insanlar, ¢esitli mal ve hizmetleri teshir edip ya satin almakta ya da satmaktadir.
Gecmisten giiniimiize gelisen teknoloji ve rekabet ortami igerisinde perakendecilik, her
donemin sosyal, ekonomik, teknolojik ve demografik gibi etkenlerinden devamli bir
sekilde etkilenmistir. Ozellikle 19. yiizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarindan itibaren
kooperatifciligin gelismesiyle birlikte zincir magazalarinin olusmasi perakendeciligin
gelisimine 6nemli bir katki saglamstir.

Modern toplumlarda artik giindelik yasamin bir pargasi haline gelen aligveris olgusu
sosyal yasamin siradan bir ritlieli olarak goriilmeye baslamistir. Nitekim bu ritiiel artik
insanlarin sosyal yasamlarini bigimlendiren ve tamamlayan bir ozellikle olarak da
karsimiza c¢ikmaktadir. Dolayisiyla perakendecilik alani insanlarin sosyal yasaminin
icinde olan bir alan oldugu i¢in sunulan mal ve hizmetlerin kalitesini, giivenirliligini,

satig yerini, fiyatini, ¢esidini ve iirliniin sergilenme bigimi gibi 6zelliklerini sistemli bir



bigimde ele alinmasi ve pazarlanmasinin da diizgiin bir sekilde yapilmasi gerekliligini
ortaya ¢ikarmistir.

Ureticilerle tiiketicilerin arasinda bir koprii vazifesi gdren perakendecilik alani
miisterilerin ihtiyaglarini karsilamada rahat bir alan yaratmaktadir. Gelisen teknoloji ve
rekabet ortami igerisinde ve artan is giicii maliyetleri ile birlikte perakendecilik alaninda
da yeni anlayislar ortaya c¢ikmistir. Bunlardan birisi de self-checkout (jet kasa)
kullanimidir. Hem tiiketicilere hem de perakende firmalarina biiyiik kolaylik sagladigi
diisiiniilen self-checkout (jet kasa) kullanimi tiiketicilerin hizmet sunum hizina son
derece duyarl olduklarim1 diisiindiigiimiizde, kasiyerlerde uzun kuyruklar beklemenin
aksine, jet kasa kullanimi tiiketicileri daha fazla memnun edecegi ve perakendeciler
tarafindan jet kasalarin kullanim1 hem daha fazla miisteri memnuniyeti hem de isletme
maliyetlerinin azaltilmasina katki saglanacagi diisiintilmektedir.

Bu c¢alismada da Migros silipermarkette kullanilan self-checkout (jet kasa) hizmet
kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algilanan degere etkisi iizerine ve tiiketicilerin
demografik ve aligveris davranislar1 Ozelliklerinin self-checkout (jet kasa) kullanim
durumlar arasindaki farkliliklar: tespit etmeye yonelik olmustur.

Bu ama¢ dogrultusunda c¢alismanin birinci bdliimiinde perakendecilik ile ilgili
kavramsal cergeve ele alinmustir. Ik olarak perakendeciligin tarihgesine deginilmistir.
Gegmiste ve giiniimiizde perakendeciligin nasil bir gelisim stireci gegirdigi anlatilmistir.
Daha sonra perakendeciligin en 6nemli islevleri ve faydalar1 agiklanmistir. Magazali ve
magazasiz perakendenin tiirleri alt basliklar halinde o6zellikleri ile birlikte verilmistir.
Yine bu boliimde bazi perakende kuramlarindan bahsedilmistir. Perakende cember

kurami ve perakende yagam dongiisii kuramlar1 agiklanmistir. Son olarak diinya ¢apinda



ve iilkemizde bolgesel agidan perakendecilik sektoriiniin durumu agiklanip birinci
boliime son verilmistir.

Calismanin ikinci bdoliimiinde, self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ve hizmet
pazarlamasmin genel cergevesi ele almmistir. Ik olarak hizmet kavrami, hizmetin
Ozellikleri, hizmet ile fiziksel mallar arasindaki farklar agiklanmistir. Sonrasinda hizmet
pazarlamasi kavramina gecilmistir. Hizmet pazarlamasinin tarihsel siireci agiklanmustir.
Hemen ardindan hizmet kalitesinin kavramsal ¢ergcevesi ve hizmet kalitesinin Ol¢iim
modelleri aciklanmistir. Burada Gronroos, Servqual ve Servperf hizmet kalitesi
modellerinden bahsedilmistir. Son olarak self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ve
algilanan deger hakkinda agiklamalar yapilarak ikinci boliime son verilmistir.

Ugiincii béliimde ise, Istanbul Kadikdy ilgesinde bulunan 2M Migros siipermarkette
self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algilanan degere
etkisi i¢in anket uygulamasi yapilmistir. Daha sonra arastirma modeli ortaya konulmus,
konu hakkinda hipotezler olusturulmus ve regresyon analizi t testi anova testi

degerlendirilerek {iciincii boliime son verilmistir.



BIRINCI BOLUM

PERAKENDECILIK KAVRAMINA BAKIS

1.1. PERAKENDECILIGIN GELiSiMi VE TARIHCESI

Insanlik tarihinde asirlar boyunca ihtiya¢ ve gereksinimlerin karsilanmasi amaciyla
gerek takas usulii gerek alim satim yapilarak bir¢ok c¢esitli mal veya hizmet yerlesik
olarak pazarlarda veya seyyar olarak insanlarin hizmetine sunulmustur. Giiniimiizde de
bu yontem halen varligini siirdiirmektedir. Bugiinde yine aym sekilde pazar yerlerinde
triinler teshir edilip satilmakta, donemin sartlari géz Oniinde bulunduruldugunda
gecmiste cesni diye adlandirilan yani sirtinda ya da bir el arabasinda veya bir hayvana
mallarin yiiklenmesiyle siirekli farkli bolgelere gezen insanlar perakende satis
gerceklestirirlerdi (Aydin, 2010, s.1).

Hayatimizin igerisinde siirekli var olan perakendecilik yasadigi her doénemin
demografik, sosyal, ekonomik, teknolojik gibi etkenlerinden siirekli etkilenmis ve
degisim icerisinde olmustur. Ozellikle 19. vyiizyil igerisinde ivme kazandig1
goriilmektedir. Bunun en Onemli nedeni kooperatifciligin gelismesiyle zincir
magazalarin olusumu perakendeciligin gelismesine yiliksek katki saglamistir (Bakar,
Aydogan, 2016, s.304).

Tiirk dil kurumuna gore perakende kelime olarak herhangi bir ticari {irlinlerin parca
parca veya tek tek satilmasini ifade eder. Perakendeci ise ticari {irlinlerin satigin1 yapan
isletmelerdir. Bir diger kavram olan perakendecilik de perakende seklinde yapilan
aligverisler olarak isimlendirilir (Akalin, 2011, s.280).

Perakendeciligin baska dillerdeki anlamina bakacak olursak Fars¢a kokende ‘perakende’
olarak isimlendirilen yayilip, dagilmis, ayr1 ayr1 anlamina gelmektedir (www.tdk.gowv.tr.

Erisim Tarihi: 13.10.2018). Ingilizce kdkende ise ‘retail’ kelimesi, Fransiz kokende


http://www.tdk.gov.tr/

‘retailler’ diye adlandirilip ‘cut a piece of” kesilmis bir par¢a ya da ‘break the bulk’
toplu olarak parcalanmak veya kirmak anlamina gelir (Madaan, 2009, s.2). Bu
perakendecinin toplu isten ayrilma islevini, yani sattiklari {iriinlerin biiyiik miktarlarinin
elde edilmesini ve bunlar1 bireysel tiiketicilere satilmak {izere daha kiigiik miktarlara
bolmek anlamina gelmektedir (Gilbert, 2004, s.7). Yine farkli bir kaynakta
perakendeciligin Ingilizce olarak kullanilan ’retailing” kelimesinin kdkeni, Fransiz
dilindeki “’retailler” ve ‘’détailler” kelimelerinden ortaya ¢iktigi bilinmektedir (Orel,
Nakiboglu, 2016, s.238).

Perakendecilik; tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu kadar {iretici, toptanct gibi biitiin isletme
tiirlerini etkileyen sosyal ekonomik bir faaliyettir. Mevcut veya yeni miisterileri i¢in
satin alma uzmani, {iriinler i¢in tedarikgi isletmeler agisindan satis uzmani olarak gorev
almaktadirlar (Mucuk, 2007, s.163-164).

Perakendecilik sadece somut iiriinlerin satis1 olarak goriilmemektedir. Hizmet satislar
da perakendecilik kapsamina girmektedir. Ornegin bir otelin vermis oldugu konaklama
hizmeti, hastanede doktorun tedavi hizmeti gibi hizmetler de perakende hizmetinin
kapsamina girmektedir (Oyman, Varinli, 2013, s.4).

Gegmisten gliniimiize kadar ki siire icerisinde perakendecilik geleneksel olarak akademi
genelinde ilgi ¢eken bir alan olmustur. Tutarli bir alan olmaktan ziyade, cesitli alt
disiplinlerden ortaya ¢ikan ¢aligsmalarla karakterize edilmistir (Deutsch, 2010, s.130).
Perakendecilikte sunulan triinler pazarlama kanali dongiisiiniin baslangici olan tiretici
ile baslayip {iirlinii en son kullanan nihai tiiketici ile son bulur. Burada nihai tiiketiciden
kastimiz satin aldig1 iirtinden herhangi bir gelir saglamayan, iirlinii satin aldig1 anda
kullamip tiiketen tiiketicilerdir. Uriin tiiketiciye ulasana kadar toptanci acente

perakendeci gibi bircok isletmenin dongiisiinden ge¢mektedir. Uriiniin satis1 igin



isletmeler aralarinda rekabet igerisindedir ve her isletme kendine 6zgii satis politikasi
uygulayarak isletmenin kar elde etmesini ve hayatta kalmasini hedeflemektedir. Uriiniin
dagitim kanallar icerisinde bulunan toptanci, acente, iirlinii iireten iiretici, perakendeci
gibi isletmeler nihai en son tiiketiciye satis gergeklestirebilir fakat bu isletmeler
arasindan perakendecinin yapmis oldugu satis hacmi ¢ok daha yiiksek olmalidir; ¢linkii
iirlinli nihai en son tiiketiciye satmak perakendeci isletmelerin temel gorevidir (Aydin,
2010, s.8).

Uriinlerin dagitim kanallar1 déngiisiiniin en son halkasi olan perakendecilik; birgok
isletme tarafindan {iretilen {irlinlerin en son nihai tiiketici olarak adlandirdigimiz
kisilerin bireysel ihtiyaclar1 ya da hane halkinin yararlar1 dogrultusunda kullanimina arz
edilmesidir (Varinli, 2012, s.1). Dolayisiyla perakendecinin iiriiniin liretimden tiiketiciye
kadar gegen siire¢ icerisinde {iiretici ve tliketici arasinda bir koprii gorevi de iistlendigini
sOylenebilir (Levy, A.Weitz, 2011, s7).

Dolayisiyla tiiketiciden gelen talebi en iyi sekilde analiz ederek buna gore rafinda iiriin
bulundurup bu iirlinlerin tliketicilere kiiciik veya tek miktarlar halinde satisin1 yaparlar
(Preus, 2014, 5.20). Ayrica iiretici ve araci isletmelerle de iliski icerisindedir. Ureticiler
ve aract isletmeler perakende isletmeler sayesinde satis tahminlerini, iiriin hakkinda
miisteri sikayetleri, iirlinlerde olusabilecek hatalar gibi bilgiler edinmektedirler. Bu
yiizden perakendeci isletmeler geri bildirim konusunda hem tiiketici hem de iiretici ve
araci isletmelere katki saglamaktadirlar (Berman, Evans, Chatterjee, 2018, s.27).
Perakendeci isletmelerin zayif oldugu donemlerde iiretici isletmeler rekabet agisindan
istiin konumdaydilar. Perakende pazarinda rekabet iistlinliigii elinde bulunduran iiretici
isletmeler tiiketicilerle yogun iligkilerinden dolay1r perakendeci isletmeleri kontrol

edebiliyor tiiketicilerden gelen talepleri géz ardi edip liretmek istedigi Uriinlerin satigi



konusunda {istiinliik yaratmis oluyordu. Fakat talebin degisken olabilmesini goz ardi

eden {iretici firmalarin bu sabit anlayis1 zamanla rekabet {stiinliigliniin perakendeci

isletmelere gegmesine neden olacaktir (Kotler, 2018, s.130). Giliniimiizde tiiketici

taleplerinde c¢esitliligin artmasi bir bakima asil isi mal ve hizmet iiretmek olan iiretici

isletmelerin daha az sayida ve seri sekilde iiretime yonelmesi tiiketicilerin talebinde

yetersiz kalmistir. Perakendeciler tiiketicilerin taleplerine kulak vermis buna gore

stoklarinda tirtin ¢esitliligi yapmislardir. Ayrica magaza yontemi sayesinde tiiketicilerle

yiiz yilize olan iletisim, herhangi bir sikayette tliketicinin magazada birebir goriisme

yapmast perakendeci isletmeleri 6n plana ¢ikarmig bu da perakendecilerin pazarlama

dongiisii igerisinde perakende satista rekabet avantajimi ele gegirmistir (Arslan, 2011,

s.19).

Perakendecilerin tiiketicilere en iyi hizmeti verebilmek ve devamliligini saglayabilmek

icin belli stratejileri uygulamalar1 gerekir. Bunlardan bazilari sunlardir;

a) Vizyon ve Misyon belirlemek.

b) Pazar payi, ciro, satig, kar gibi faaliyetleri i¢in kisa ve uzun vadeli planlar
gelistirmek.

c) Isletme agilmadan dnce hangi miisteri kitlesine hitap edecegini ve hitap edecegi
tiiketicilerin tirlin, marka gibi taleplerini tespit etmek.

d) Isletmenin mal veya hizmet kategorisi tiirlerini iyi tanimlamak.

e) Hem isletme i¢in hem de isletme de galisan personellere yonelik hedefler belirlemek.
(Berman, Evans, 2013, s.40).

Bu kavramlardan yola c¢ikarak; bir isletme ister iiretici ister toptanci ya da ister

perakendeci olsun, devamliligini stirdiirmeyi ve paydaslarina fayda saglamay1 hedefler.

Ciinkii isletmeler yeterli kar elde edemedikleri zaman varliklarim1 tamir edemez,



degistiremez ve hatta sabit giderlerini zamanla karsilayamaz durama gelebilirler.
Isletmeler devamliligin siirdiirmek ve hayatta kalabilme adina degisen taleplere kulak
vermeli, kendi uzmanlik alanlarinda ilerlemeli, yeni iirlinler ve hizmetler gelistirmesi
gerekmektedir.

1.2. PERAKENDECI TANIMI

Perakendeciligi anlamak ve tanimlamak i¢in bir¢ok tanim vardir. Bunlarin en yaygin
olan1 en son nihai tiiketiciye mal ve hizmet satmanin isletme i¢in ticari faaliyeti
vurgulanmaktadir. Burada tiiketicilerin iirlinii aldiginda herhangi bir maddi gelir
gbzetmeksizin kendi kullanim ihtiyacindan dolay1 satin almasi gereklidir. Ticari veya
endiistriyel kullanim ic¢in yapilan satin alimlar1 perakendecilik kapsamina girmez
(Gilbert, 2004, s.6-7).

Bu aciklamay1 g6z oniinde bulundurdugumuz da isletme ihtiyaglarini degil, sahsi ve
ailevi ihtiyaclarin karsilanmasi1 amaciyla direkt olarak tiiketiciye mal ve hizmet satiglar
yapan kisi veya kuruluglara perakendeci denir. Perakendeci; esnaf veya tacir olarak
faaliyetlerini yerine getirebilir (Varinli, 2012, s.5). Perakendecilik, tiiketicilerin kisisel
kullanimi i¢in mal veya hizmetlerin direkt olarak satisiyla ilgili biitiin unsurlar
kapsamaktadir (Mucuk, 2007, s.163).

Bir baska kaynakta perakendecilik; tiiketicilerin kisisel, aile, ya da ev gereksinimleri
icin iirlin veya hizmet satis1 gergeklestiren isletmelerdir. Tekstil tirtinleri, kafeteryalar,
tiyatro biletleri, hukuk danismanlig1 gibi en son nihai tiiketiciye sunulan biitiin mal ve
hizmetleri kapsamaktadir (Berman, Evans, Chatterjee, 2018, s.23).

Perakendeciler iireticiler i¢in olmazsa olmaz isletmelerdir. Uriinii ortaya cikarmak
tiretmek elbette dnemlidir fakat {ireticilerin bu {riinii tiikketiciye sunmak satigin1 yapmak

icin perakendeciye ihtiyact vardir. Ureticiler kendi biinyesinde de perakende satis



yapabilir yalniz bunun i¢in ek masraflar olusacaktir. Bu maliyetlere katlanmama adina

perakendeciye destek olur. Ornegin 6deme konusunda vadeli satis yapabilir, {iriiniin

tanitimi i¢in katalog ¢alismasi gibi birgok destekte bulunabilir (Arslan, 2011, s.20).

Tablo 1: Perakendecilik ile ilgili Diger Tanimlar

Perakendecilik

Mallarin ve hizmetlerin nihai tiiketicilere veya bu tiir tiiketiciler adina satin alma
islemlerine, 6zellikle magaza satis noktalarinda ve daha sonra belirtildigi zaman
posta siparisi ile yapilan islemlerdir. (Baron, Davies ve Swindley 1991, p.163)

Perakendecilik

Bir magazada ya da bir ¢esit magaza dis1 ¢esit yoluyla, kigisel aile ya da hane
halki kullanimina y6nelik mal ve hizmet aligverigini gergeklestirmeye yonelik bir
dizi is faaliyeti gergeklestirilmesidir. (Bernett, 1995, p.245)

Perakendecilik

Kisisel veya ev kullanimi i¢in satin alan nihai tiiketicilere mal veya hizmet
satmaya dahil olan faaliyetlerdir. (Caruth ve Stovall, 1994).

Perakendecilik

Ticari markanin reklamini, magaza tanitimlarini ve perakendecinin ¢ikisinin
bulundugu topluluktaki kisisel baglantilarin1 kullanarak dogrudan miisterilere
tanitim1 ve satisinin gergeklestirilmesidir. Ayrica kisisel veya aile tiiketimi icin
tiketiciye bitmis mal ve hizmetlerin satilmasidir. Magazalar, dogrudan satig ve
posta siparisi gibi perakende satis magazasi veya kuru temizleme gibi servis
perakendeciligi gibi magaza perakendeciligini de igerir. (Cross, 1995, p.312)

Perakendecilik

Bir miisteriye satis i¢in satin alma faaliyetidir. (Rosenberg, 1993, p.291)

Perakendecilik

Kisisel, ticari olmayan tiiketim veya kullanim i¢in nihai kullancilara dogrudan mal
ve hizmet satmakla ilgili tiim ticari faaliyetlerdir. (Koschnick, 1995, p.515)

Perakendecilik

Nihai tiiketicilere ihtiyaglarini ve isteklerini yerine getirmek i¢in mal veya hizmet
satmay1 iceren dagitim seklidir. Ayrica perakendecinin mallar1 satmadan &nce
yapilmasi gereken tiim faaliyetler ve tiiketici ile perakendeci arasinda bir degisim
stirecini ifade eder. (Burstiner, 1991, p.741)

Perakendecilik

Son tiikketim igin tekliflerin satig1 ile igili tiim faaliyetlerini kapsar. (James, Walker
Etzel, 1981, p.5)

Perakendecilik

Son tiiketicilere iiriin ve hizmet satmak ile ugrasan is faaliyetleri biitiiniidiir.
(Levy ve Weitz, 1996, p.419)

Perakendecilik

Tiiketicilere dogrudan mal ve hizmet pazarlamasindaki tiim faaliyetlerdir. (Lucas,
Bush ve Gresham, 1994, p.612)

Perakendecilik

Mal ve hizmetlerin nihai tiiketicilerine, yani kisisel veya ev kullanimi igin
birseyler satin alan bireylere satilmasindan olusur. (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).




1.3. PERAKENDECILER TARAFINDAN YERINE GETIRILEN ISLEVLER
Perakendeciler iiretilen, ithal edilen mal veya hizmetlerin sadece alim satimini
gerceklestirmezler. Bu iiriinlerin ilk kaynagindan tliketiciye kadar uzanan siirecte
iirtinlere belli degerler de katarlar. Dolayisiyla perakendeci isletmelere {iretilen iirlin
veya hizmetlere deger veya islev katan bir ticari faaliyetler kiimesi de denebilir (Aydin,
2010, s.14).

Perakendecilerin mal ve hizmetlere kattig1 degerleri/islevleri su sekilde siralanir;

1.3.1. Mal veya Hizmetlerin Cesitliligini Saglamak

Gilinlimiizde perakende satis yapan mevcut biiyiik siipermarket zincirlerini veya aligveris
merkezlerini diisiindliglimiizde magazalarda binlerce farkli iiriin ve yiizlerce farkl
hizmet veren ayrn {liretici veya ithalat¢i tedarikgiler tarafindan saglaniyor. Bu sayede
tilketiciler tek bir konumda genis bir iiriin kitlesine ulagim saglamis durumda olacaktir.
Uretici isletmeler sadece kendi iirettigi iiriinlerde uzmanlik saglamiglardir. Ornegin gida
tiriinlerinde tat gida, zeytin yag da orkide gibi iiretici igletmeler uzmanlasmis oldugu
uriinleri kendilerine ait magazalarda satmis olsalar insanlar bir yemek yapmak i¢in ayri
ayrt1 magazalara gitmek zorunda kalirlardi. Dolayisiyla gergek veya tiizel olarak
perakendecilik isiyle ilgilenenler farkli {iriin ¢esitlerini tek bir magaza veya seyyar
sekilde sunarak tiiketicilere oldukca kolaylik saglamaktadirlar (Levy, A.Weitz, 2011,
s.8).

1.3.2. Toptan Uriinleri Kiiciik Parcalara Ayirmak

Uretici isletmeler sadece kendi alaninda uzmanlasmus iiriinleri seri olarak iiretip ¢ok
fazla iiretmek isterler. Ayrica perakendeci isletmelerden gelen sik taleplerin {iriinlerin
teslimat1 siirecinde nakliye masrafi gibi birtakim masraflarini en aza indirmeyi

hedeflemektedir. Uriinleri perakendeciye {iretim bandindan c¢ikarip ayr1 ayr
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istiflemeden maliyet agisindan tek seferde toptan sekilde teslim etmeyi isteyebilir.
Tiketiciler i¢in perakendeci isletmeler gelen talep dogrultusunda mallan tek tek ayirir
ve tiiketiciye sunma gorevini yerine getirir. Bu siire¢ perakendeci isletmelerin; iiretici
isletmelere daha biiylik kitlelerde {iretim yapmasini ve sevkiyat yapmasini saglar,
tiikketicilere ise kullanimlarina gére miktarlarda {iriin satin almalarini saglar. Ornegin
iilkede olusabilecek bir ekonomik kriz alim giiciinii diisiirebilir ve tiiketiciler cok daha
kiiciik triinleri talep edebilir, perakendeci bu talebe gore iiriinleri talebe gore diisiik
seviyelere diisiirebilir (Varinli, Oyman, 2013, s.8).

1.3.3. Envanter Tutmak

Perakendeci isletmelerin bir diger temel islevleri arasinda yer alan c¢esitli {iriinleri
stoklarinda bulundurmalaridir. Tiiketiciler giinliik yasami icin ihtiyact olan {iriinleri
perakendeci isletmelerden temin etmek isterler. Cilinkii bu sayede ayni iiriinden ¢ok
fazla miktarda almayi ve bu iiriinleri evinde stoklama zahmetinden kurtulacaklardir
(Arslan, 2011, s.21).

1.3.4. Hizmet Sunmak

Perakendeci isletmeler tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma siirecini ve {iriinleri
kullanmasmi kolaylastirir.  Ornegin satin alma konusunda giiniimiizde Migros
siipermarkette kiiciik bir iirlin aldiginizda kasada o6deme icin sira beklemeden
miisterilerin iirlinli kendisi okutup ve yine kendi 6demesini gergeklestirdigi self
checkout (jet kasa) hizmeti sunulmakta. Bir diger oOrnek perakende isletmeler
tikketicilere bir mali almadan O0nce o malin teshirini sunmaktadir. Ayrica birgok
perakende isletmeler miisterilerin istek, talep, sikayet gibi geri bildirimleri i¢in ¢agr

merkezleri ve web siteleri olusturmaktadir (Levy, A.Weitz, 2011, s.8).

11



1.4. PERAKENDECILIGIN SAGLADIGI FAYDALAR

Farkli sektorlerde faaliyet gosteren perakendeci isletmelerin asil amaci isletmenin
devamliligin1 saglamak i¢in nihai son tiiketiciye perakende satis yaparak kar elde
etmektir. Perakendeci isletmeyi iiretici ve tiiketici arasinda bir koprii olarak diistinelim.
Perakendeci agisindan iireticiden alinan iiriinlere belli maliyetler {istlenerek bir takim
degerler katilir, tliketici agisindan ise perakendeci isletmelerin kattigi bu degerlerin
maliyetinden kaginmak adina iiretici isletmelerden alinacak {iriin baglangicta daha az
maliyetli olarak disiiniilebilir, fakat durum bunun aksine tiiketici acisindan
perakendeciden alinan {riinler maliyet acisindan faydali olacaktir. Asagida
perakendeciligin sagladig1 4 temel faydadan séz edilir (Aydin, 2010, s.15).

1.4.1. Yer Faydasi

Perakendecilik yaygin olarak tiiketicilerin yasam alanlarina yakin yerlerde yapilmalidir.
Tiiketiciler iiriinlere ulasma konusunda kendilerine daha yakin isletmeleri tercih etmek
isterler. Istenen iiriinlerin tiiketiciye yakin yerlerde olmamasi tiiketicileri benzer baska
irlinleri almalar1 ya da yapabilirlerse liretmeye yoOneltebilir veya tiiketiciler Uriini
almaktan o anki durumda vazgecebilirler. Ayrica tiiketiciler bu secenekler disinda
tirlinlerin ¢ok sik bulundugu pazarlara da gidebilir. Fakat tiiketicilerin uzak bolgelerdeki
pazarlara gitmesi daha ¢ok zaman, ¢aba ve tasima gibi kendi ac¢ilarindan tiiketim
maliyetlerini artirabilir (Tek, 1984, s.48).

Pazarda bulunan {iretici, toptanci veya acente tiiketicilere yakin yerlere de talep edilen
trtinleri getirebilir. Yalniz bdyle bir durumda iiretici isletmeleri diisiindiiglimiizde ¢ok
cesitli tirlinden ziyade seri iiretim ve maliyet agisindan birka¢ kalem iirlinii getirebilir,
toptanci veya acenteleri diisiindiigiimiizde bu tarz isletmeler genellikle daha ¢ok satan

iirlinlere yonelme egilimindedir. Tiiketicilere yakin yerlere getirilen iirlinlerin ¢ok ¢esitli
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olmamasi, maliyetlerin ¢ok ¢esitli iirlinlere dagitilamamasina iiretici, toptanci, acente
gibi igletmeler agisindan nakliye masrafini artirabilir ve dolayisiyla bu artan maliyette
tiikketiciye yansiyacaktir. Sonug olarak hem tiiketici i¢cin hem de toptanci, iiretici, acente
gibi isletmeler acisindan daha maliyetli olacaktir. Perakendeci isletmeler ise stoklarinda
cok cesitli tirlinler bulundurarak maliyetleri ¢ok fazla iirline dagitabilir, tiiketiciler ise
daha uygun maliyetle {iriinii satin alabilirler (Aydin, 2010, s.15).

Yer faydasiyla ilgili bazi kuramlar;

a) Merkezi Yer Kurami: Arzin kaynagindan, yani merkezden uzakliga olan mesafeyle
nakliye maliyetindeki artisin, belirli bir mal veya hizmet talebinin azaldigini tahmin
etmektedir.

b) Mekansal Etkilesim Kurami: Tiiketicilerin alternatif aligveris alanlarinin ¢ekiciligini
uzakligin caydirict etkisine karsi ticarete siirdiigli varsayimina dayanmaktadir.
Bagka bir deyisle, tiiketiciler kendilerine veya daha genis bir mal ve hizmet
teklifine sahip uzak bir merkeze daha az ¢ekici bir aligveris alani segebilirler.

¢) Minimum Farklilagsma Kurami: Mikro 6l¢ekli perakende konumunun calisilmasina
temel teskil etmistir. Talebin esnek olmadigi ve ayni olmadigi, ulasim
maliyetlerinin sabit oldugu dogrusal bir pazari (sokak, yol gibi) ele alr.

d) Kiimiilatif Cekim Kurami: Ayni malla ugrasan belirli sayida magazanin, birbirine
bitisik veya yakin mesafede yer almalar1 halinde, daha ¢ok is yapabileceklerini
onerilmektedir (Reigadinha, Godinho ve Dias, 2017, 5.103).

1.4.2. Zaman Faydasi

Perakendeciler; stoklarinda bulundurduklar1 hangi iirliniin hangi tiiketiciye ve

tiikketicilerin bu iirline ihtiya¢ duyacagi zamani iyi analiz etmeleri gerekir. Tiiketicilerin

talep ettikleri her {iriinii aninda teslim edemeyebilir, bu ylizden {iriinleri 6nceden satin
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almal1 ve stoklamalidir. Bunun igin perakendeci isletmelerin bir takim sabit giderleri
(kira, fatura gibi) harici, stoklarinda iirlinlerin giivencesi igin iirline gore istiflenmesi
acisindan depo gideri ve sigorta masraflarinin artmasmi goéz Oniinde bulundurmasi
gerekir. Bu triinlerin stoklarda kalma siiresine gore satis fiyatlar1 dogru orantili olarak
degismelidir. Aksi takdirde perakendeci bir iiriinii sattifinda aymi iirlinden tekrar
stoklamasi acisindan zorluk cekebilir. Perakendeci biitlin bu masraflar1 géz 6niinde
bulundurarak satis fiyati belirlemelidir (Aydin, s.16).

1.4.3. Miilkiyet Faydasi

Perakendeci isletmeler iiriinlerin miilkiyetini ele gecirmek i¢in {iretici, acente, toptanci
gibi Uriiniin tedarikgisi olan isletmelerle cok siki iletisim icerisinde olmalidir. Bu da
tedarikei isletmelerin temsilcileri ile yerinde ziyaret veya telefon, internet gibi kanallar
ile goriismeler yapilmasimi gerektirir. Bu goriismeler icin perakendeci isletmelerin
telefon, ara¢ icin yakit gibi bir¢ok seyahat gideri olusacaktir. Eger bu ziyaretleri
perakendeci yapmasa tedarik¢iler yapacak ve sonu¢ olarak bu masraflar iiriine
dolayisiyla tiiketiciye yansiyacaktir. Uriinlerin satis1 perakendeci isletmeler agisindan en
onemi husustur. Clinkii perakendecinin devamliligin1 saglamasi ve hayatta kalabilmesi
i¢in iirlinii satip en kisa zamanda 6demesini tahsil etmek ve kar elde etmesi gerekir. Bu
yiizden perakendecilerin iirlinlerin miilkiyetini ele ge¢irme konusunda donanimli uzman
satis personellerini bilinyesine katmasi kag¢inilmazdir. Satis personelleri tliketicilere
stirekli olarak iirlinlerin tanitilmasi, satilmasi, tahsilat yapilmasi, muhasebelestirilmesi
gibi bircok hizmet vermektedirler. Satis personelinin maas ddemelerinin bir boliimii
miilkiyeti ele gecirme konusunda yapacaklar1 yarara gore dogru orantilidir (Tek, 1984,

s.50).
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1.4.4. Sekil Faydasi

Uretici isletmeler genel olarak seri iiretim yapmak isterler. Bunun nedeni talebin ¢ok
cesitli olmasi ve her talebe yetisemeyecegi i¢cin maliyetlerin artacagindan, bunun yerine
kendi agisindan uzmanlasmis daha az c¢esitli iirlinleri ¢ok fazla iiretmeyi tercih ederler.
Nihayetinde tiiketicilerin biitiin ihtiya¢larini karsilayacak iirlinleri iiretmek i¢in sonsuz
sermaye ve techizatinin olmasi1 gerekebilir. Perakendeciligin sekil faydasi tam da bu
noktada ortaya ¢ikmaktadir. Daha ¢ok Kkitlesel iiretim yapan flireticilerin iiriinleri talep
degisikligine gore perakendeci isletmelerde islem gorerek sekil degisikligi yapilabilir.
Ornegin herhangi bir iiriiniin ambalajm diisiinelim ve perakendecinin tiiketicilerin ne
istedigini c¢ok iyi bileceginden {irliniin ambalajin1 {iretici isletmeden farkli olarak
degistirebilir ya da magaza raf diizenine gore iriinlin kutu boyutunu, rengini
degistirebilir. Bu degisikler yapilirken perakendeci kendi biinyesinde ekipler
olusturabilir veya bagka bir firmayla anlasip yaptirabilir (Aydin, s.17).

1.5. PERAKENDECILIK TURLERI

1.5.1. Magazah Perakendecilik

1.5.1.1. Gida perakendeciligi

1.5.1.1.1. Siipermarketler

Stipermarket diistincesi ilk olarak 20. yiizyilin sonlarinda Amerika da “’pesin 6de gotiir”
ve “’self servis” yontemleriyle ortaya ¢ikmis, buradan da biitiin diinyaya yayilmis
isletmelerdir. Ilk ortaya ciktig1 zamanlarda daha cok nihai son tiiketicilere gida iizerine
dagitim yapan siipermarket isletmeleri ayn1 zamanda bagli olduklari iilkenin ekonomik
refah ve bollugun gostergesi olarak kabul edilmistir. Stipermarket kelimesinin tam
olarak nereden ortaya ¢iktigina dair ise kesin bir yargi bilinmemekle birlikte

diisiincesinin ilk ¢iktig1 yillarda bu terimin Hollywood da taninan meshur sinema
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oyuncularinin sektore ilgileri ve bu alanda yatirnm yapmalarindan olustugu
soylenmektedir. Ilk siipermarket isletmesi New York eyaletinin en biiyiik sekizinci sehri
olan Jamaica da faaliyete ge¢mistir (Tek, 1984, s.29-30).

Stipermarketler genellikle hizli bozulabilen (siit iirlinleri, beyaz veya kirmiz et, sebze ve
meyve gibi) her c¢esitte gida {irtinleri ve smirli c¢esitte gida dahilinde olmayan
irlinlerinde satigin1 yapan, minimum 400 m? satis atmosferine sahip, daha ¢ok {irtinlerin
kendi kendine servis hizmetine gore satiglarin gergeklestirildigi perakende isletmelerdir
(Varinli, 2012, s.28). Baska bir kaynaktan agiklamak gerekirse; siipermarketler genel
olarak her ¢esit gida tirlinlerini ¢ok fazla ¢esitte ve magaza igerisinde farkli boliimlerde
teshir ederler. Bir veya birden ¢cok ddeme noktasi olan, stok devir hiz1 yiiksek olan, en
uygun fiyat ve kendi kendine servis prensibini benimserler. Konum durumuna gore
biiyiik veya kii¢iik yapilarda kurulan, magazaya gelecek miisteriler i¢cin uygun arag parki
bulunduran magaza i¢i liriin grubuna gore reyonlara ayrilmis perakende satis yapan
isletmelerdir (islamoglu, 2000, 5.389-390).

Stipermarketler yapist geregi c¢ok cesitli liriinleri raflarinda bulundurmasindan dolayi
tiikketicilerin en ¢ok aligveris i¢in tercih ettikleri igletmelerdir. Son yillarda sektorde
siipermarket benzeri isletmelerin ortaya cikmasi siipermarketleri siddetli bir yaris
icerisine siirliklemistir. Bu ylizden siipermarketler magazalarim1 daha ¢ekici hale
getirmeleri, tiiketicilere ¢ok daha kaliteli hizmet sunmali, blinyesinde siirekli kaliteli ve
taze urlnler bulundurmali dolayisiyla kisaca tiiketicilere magazalarii hem fiziksel
gorilintiisii olarak hem de magaza i¢i personeliyle birlikte cazip hale getirmelidir. Bunun
icin gliniimiizdeki siipermarketlerin bir kosesinde taze ekmek bulabilirken, bir diger
kosesinde tekstil iirtinleri, diger bir kosesinde kafeteryalarin bulunmasi, baska bir

kosede ise balik {irtinlerinin bulunmasi gibi c¢esitli hizmetler sunarak tiiketicilerin

16



siipermarketleri  tercih ettiginde biitlin  ihtiyaglari1  karsilayabilecek algisini
olusturmustur (Arslan, 2011. s.38).

Perakendeciligin temel taslarindan biri olan slipermarketlerin diinyadaki gelisimi de
giderek artma egiliminde olmustur. Avrupa’ya bakildiginda slipermarket hakkinda ilk
olusum 1949 yilinda Fransa’nin kuzey dogusunda bulunan Strasbourg sehrinde ortaya
ciktigy ileri siiriilmiistiir (Tek, 1984, s.31). Ozellikle 1960’11 yillardan beri Fransa
yonetimine gelen hiikiimetlerin siipermarketlerin gelisimi konusunda oldukga istekli
olduklar1 goziikmektedir. Ciinkii siipermarket gelisimi arttikca insanlarin temel tiiketim
gidalarin1 daha ucuza alma ihtimali olusacak buda insanlarin refah ve bolluk igerisinde
yasamalarina dolayisiyla mevcut hiikiimete de glivenlerini olumlu etkileyecektir. Ayrica
gida treticileri ve stipermarketlerin is birligi icerisinde ¢aligmalari tegvik edilmis, bunun
sonuncunda tiiketicilerin en sik ugrak noktasi olan silipermarketler {iretilen gida
riinlerinin talebe gore olusturulmasini saglamistir (Orel, Nakiboglu, 2016, s.238).
Fransa’nin yani sira bir bagka Avrupa iilkesi olan Almanya’da ise 1960’1 yillarda
siipermarket olusumu baslamis olup hizla biiyiime egiliminde olmustur. Ornegin ilk on
yullik siireye bakildiginda Almanya’da stipermarketler 1961 yilinda 483 adet iken, 1972
yilinda hizli artig gostererek bu say1 10.695 sayisina ulasmistir (Tek, 1984, s.31).
Tirkiye’de siipermarketlerin gelisimi 1970 yillarda ortaya ¢ikmis ve 1980’11 yillarda
donemin ekonomik sartlar1 g6z 6niine alindiginda mevcut hiikiimet tarafindan ¢ikartilan
ithalatin artirilmas1 ve yabanci yatirimcilara tesvik edici kararlar alinmistir (Ersun,
Arslan, 2008, s.50). Ilk siipermarket olusumu tam kesin bilinmemekle birlikte Istanbul
Avrupa Yakasin da kurulan Cankaya Pazari oldugu ileri siiriilmektedir. Tiirkiye’nin
gelisen ekonomik yapisi niifus yogunlugu gbéz oniinde bulundurdugumuzda yabanci

yatirimlarin sagladigr imkanlar siipermarketlerin gelisiminde etkili olmustur. Buna
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ornek olarak 1995 yilinda Isvigre merkezli Migros siipermarketin Istanbul’da kurulmasi

stipermarket fikrinin tam anlamiyla gergeklesmesini saglamistir (Tek, 1984, s.31).

Stipermarketlerin sahip oldugu bazi avantajlar;

a) Cok cesitli gida ve gida dist triinleri raflarinda bulundurmasi her bir miisteriden
bliyiik hacimle satis yapmasini ve isletme giderlerini ¢ok fazla iiriine dagitmasin
saglar.

b) Biiyiik miktarlarda siparis veriyor olmasi tedarik¢iler arasinda bir rekabet olusmasini
saglamakta ve iirlinlerin teslimati siirecindeki is ylikiinii azaltmaktadir.

C) Magaza biinyesinde modern sogutma sistemleri, saklama, gibi demirbagslar
bulunmas1 ve uzman personel tarafindan dogru adetlerde siparis verilmesi, verilen
siparislerin uygunlugu konusunda kontrol edilmesi gibi hizmetler saglayarak
iriinlerde olusacak fireleri minimum seviyelerde tutulmasini saglar.

d) Siipermarketlerin biiyiik miktarlarda ciro yapmalari, stoklarinda ¢ok ¢esitli iirtinlerin
olmasi, kurulus itibari ile magaza atmosferinin biliyiik olmasi paydaslara karsi
itibari1 arttiracak dolayisiyla ihtiyaci olmasi durumunda uygun faiz oranlarinda
finansal destek almasini saglayacaktir (Varinli, 2012, s.46-47).

e) Stipermarketlerin sahip oldugu bazi dezavantajlar;

f) Siipermarketlerin ¢ok ¢esitli gida veya gida disi tedarikgilerle galismasi ozellikle
toplumun temel tiketim iriinlerinde kendi imkanlarindan kaynaklanmayan
nedenlerle fiyatlarin yiikselmesi veya iirlinlerin bozuk ya da hatali ¢ikmasi gibi
olumsuz etkiler tiiketiciler tarafindan ilk olarak siipermarketlere kars1 olumsuz tepki
meydana getirecek ve dolayisiyla slipermarketin itibarin1  olumsuz yonde

etkileyecektir.
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g) Stipermarketler raflarinda genellikle giinliik siitler, sebze veya meyveler gibi hizli
satilip tiiketilmesi gereken iiriinler bulundurmaktadir. Bu tirtinlerin beklenenin altinda
satiliyor olmasi iiriinde fireleri meydana getirecek buda dolayisiyla isletme maliyetini
etkileyecektir (Tek, 1984, s.35).

1.5.1.1.2. Hipermarketler

Hipermarketler genel olarak siipermarketlerden ¢ok daha biiyiik perakende isletmeler

olarak bilinmektedir. Bir isletmenin hipermarket sayilabilmesi i¢in minimum 2500 m?

ve daha yiiksek satis atmosferine sahip, kendi kendine servis hizmet ve en uygun fiyat

prensibini uygulayan, ¢ok biiyiik miktarlarda gida ya da gida dis1 {iriinleri biinyesinde
bulunduran isletmelerdir. Hipermarketleri, siipermarketlerden ¢cok daha biiyiik isletmeler
olarak gorebiliriz, bu durum ise biinyesinde daha ¢ok personel, daha ¢ok cesitli iiriin,

daha cok satis hacmi gibi rakamsal bilgilerden de anlasilabilir (Varinli, 2012, s.51).

Hipermarketlerin gelisim siirecine baktigimizda 1960’l1 yillarda Avrupa da ortaya

ciktif1 goriilmektedir. Ik olarak Fransa da Carrefour sirketinin Sainte-Geneviévedes-

bois de yaklasik 2500 m? alan igerisinde 400 ara¢ park kapasiteli bir isletme kurulmasi
hipermarketlerin ilk Onciisii olarak bilinmektedir. Hipermarketler daha sonra Fransa
onciiliigiinde Avrupa’dan Kanada ve Amerika’ya yayilmistir. Amerika da ilk olarak
hipermarket kavramina uygun isletme Meijer sirketinin Michigan eyaletinde yaklasik

24.500 m? alan igerisinde kurulmus, Kanada da ise 1974 yilinda Montreal kentinde

Hypernarché Laval isletmesi ilk hipermarket olarak bilinmektedir (Tek, 1984, s.38).

1.5.1.1.3. Kolaylik magazalart

Genelde insanlarin yasam alanlarina yakin yerlerde nispeten kiigiik bir magaza olarak

kurulan, haftanin yedi giinii ve yirmi dort saati agik olan, sinirlt sayida yiiksek ciro
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elverigli iirtinleri diger isletme tiirlerine gore daha yiiksek fiyatta satan magazalardir
(Kotler, Armstrong, 2017, s.394).

Kolaylik magazalar1 genel olarak benzin istasyonlarinda gormek miimkiindiir. Burada
uzun siire agik olan isletmelerde miisterilere daha ¢ok kuru gida yiyecekleri ve igecek
triinler sunulmaktadir. Gida {riinlerinin yan1 sira gida dist begenmeli mallar
kategorisinde yer alan kitaplar, gazeteler, tekstil {irtinleri, hediyelik esyalar1 gibi
trlinlerde sunulmaktadir. Bu magazalara iilkemizde de bulunan BP Shop, Opet
Fullmarket gibi isletmeler 6rnek olarak gosterilebilir (Arslan, 2011, s. 37-38). Sunulan
tiriinlerin fiyatlar1 ayni {iriinleri sunan diger isletmelere karsi yliksek olsa da g¢aligma
saatlerinin uzun ve tiiketicilerin istedigi her saatte magazaya ulasiyor olmasi avantaj
saglamaktadir (Tek, 1984, s.43). Tiiketicilere yakin yerlerde kurulmus olmalar1 ayrica
yer ve zaman faydasi saglamaktadir. Bu faydalara istinaden tiiketicilerde iiriin
fiyatlarinin daha yiiksek olmasina raz1 gelmektedirler (Varinli, 2012, s.53).

Kolaylik magazalarin yer bakimindan kiigiik isletmeler olmasi tiiketicilerin biiylik bir
magazada arama yapmadan ve uzun bir ¢ikis hattinda beklemeden hizli bir sekilde
aligveris yapmalarin1 saglamaktadir. Uriin bakimindan bir zamanlar siit, yumurta ve
ekmek gibi temel tiiketim mallar satislarin biiyiik kismini olusturuyordu, fakat son
zamanlarda satiglarin ¢ogunu tekel {triinlerin kapsadigr goriilmektedir. Kolaylik
magazalarin genellikle benzin istasyonlarinda oldugunu diisiindiiglimiizde benzin
almaya gelen miisterileri market igerisinde diger mal ve hizmetlere yoneltmek i¢in
bircok yenilik yapilmasi gereklidir. Bu yiizden giiniimiizde daha ¢ok hareket halindeki
tilketicilere 6zellikle kadinlara ve geng yetiskinlere hitap edecek daha fazla taze yiyecek

ve saglikli fast food sunuluyor. Ayrica magazaya gelen insanlar i¢in para ¢ekme, fatura
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O0deme, tiyatro biletleri, hediye kartlar1 alma firsat1 veren finansal hizmet kiosklar1 gibi
yeni hizmetlerde eklendigini gérmekteyiz (Levy, A.Weitz, 2011, s.40).

1.5.1.1.4. Toptanci (Depo) magazalart)

Toptanci (depo) magazalar1 1970’1i yillarda Amerika da ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢iktigi
1970’11 yillardan 2013 yilina kadar tilkede 600 den fazla magaza bulunmaktaydi ve bu
magazalarin her biri yillik ortalama 20 milyon dolar civar1 satis yapmaktaydi.
Magazalarin durumu genellikle yapisi itibariyle yiliksek tavanli secilmis olup paletlerin
girebilecegi raflar seklinde diizenlenmektedir. Miisteriler magazaya girdiginde ihtiyact
oldugu tiriinleri kendi se¢ip almakta yaninda herhangi bir reyon goérevlisi olmamaktadir
(Barry, Evans, 2013, s.153).

Bu magazalarin stoklarinda daha cok gida temelli markali {riinler bulunmaktadir.
Magazalarin ¢ok fazla personel, raflarin siislii gibi 6zelliklerinin olmamas1 dolayisiyla
sinirli hizmet oldugundan maliyetleri diisiik olup bu da iirlinlerin ucuza satis yapilmasini
saglamaktadir. Bu nedenle halk arasinda ucuzluk magazasi olarak da bilinmekte fakat
bu tanimdan ayiran temel Ozellik markali Uriinlerin satisint yapmalaridir. Bu tiir
magazalarda talep ¢ok oldugu i¢in toptanci (depo) magaza isletmecileri tedarikgiler
karsisinda avantajli durumda olmakta, istedigi sekilde pazarlik yapip markali tirtinleri
cok fazla miktarlarda alip tiiketicilere ¢ok uygun fiyatlara satabilmektedir. Uriinlerin
teshiri konusunda ambalaj a¢ilmadan kutulu halde raflarda istiflenip bu sekilde
tiikketicilere satis1 yapilmaktadir (Arslan, 2011, s.41). Magazalarda tiriinlerin ayn1 fiyatta
veya stokta her zaman ayni markada iirlin olmayabilir. Tedarik¢ilerden ¢ok biiyiik
miktarlarda {iiriin siparigi verildigi i¢in genellikle magazadaki iriinler tedarik¢iden

avantajl fiyatlardan ya da bir kampanyadan alinmis tiriinler olup miisteriler bir markada
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aldig tirtinii ikinci kez gelip almak istediginde iiriinii bulamayabilir ya da {iriinii bulsa

bile ayn1 fiyatta alamiyor olabilirler (Varinli, Oyman, 2013, s.126).

Isminden de anlasilacag: gibi satis yeri olarak biiyiik depo tarzi magazalar segilir. Gida

tirlinlerinin yan1 sira ev esyalari, tekstil {iriinleri gibi gida dis1 {iriinlerinin bulunmasi ve

aynt zamanda markali {riinler bulundurmasindan dolayir birbirinden farkli miisteri

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

Toptanci (depo) magazalarin temel olarak bes 6zelligi mevcuttur;

a) Fiziksel Tesisler; Geleneksel satis noktalarmin birkag kati biiyiikliigiinde fiziksel
tesislere sahiptir. Ornegin bir mobilya deposu teshir alan1 100.000-150.000 m>
arasinda olabiliyorken, mobilya magazalar1 ortalama 250 oda kapasiteye uygun
10.000-15.000 m? arasina sahiptir. Bu karsilastirma diger sektorlere ait toptanci
(depo) magazalar1 i¢cinde gegerlidir.

b) Depo Islemleri; Uriinlerin iiretim sahasindan yiiksek miktarlarda paletli halde gelip
herhangi bir par¢alama yapmadan Ozellikle yiliksek raflara yerlestirilme siirecinde
mekanik donanimlara ihtiya¢ duyulmasina yol agmaktadir. Genellikle toptanci (depo)
magazalar trlinlerin magaza i¢i ve disinda hareketlerini kolaylastirmak i¢in forklift
gibi ¢esitli donanimlar kullanmaktadirlar.

c) Dikey Alan; Cogu toptanci (depo) magaza isletmecisi triinlerin rafa yerlestirme
konusunda dikey olarak miisterilere daha ¢ekici gelecegini diisiinmektedirler. Uriin
ozelligine gore ortalama 10-15 m yiikseklikte yerlestirilir. Miisteriler agisindan gorsel
zenginlikten ziyade magaza alant konusunda dikey formatin magaza igerisinde
gezilebilecek alanlarin artmasini1 da saglamaktadir. Bazi isletmeciler dikey formatin
satis ve maliyet konusunda avantaj sagladigini diisiiniirken, bazilar1 ise dikey olarak

yerlestirilmis {irtinlerin taginmasi konusunda maliyetleri arttirdigini diisiinmektedir.
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d) Envanter; Toptanci (depo) magazalar tiiketicilere yiiksek miktarda stok goriintiisii
verebilmek i¢in ¢ok genis stok bulundururlar. Bu sadece depo goriintiisiinii
desteklemek veya tiiketiciye bu magazada her ¢esit {iriiniin oldugu algisim
yaratmakla kalmaz stok dis1 kosullar1 da azaltir ve iiriin ¢esitliligi i¢in isletmenin
paydaslarina bir itibar yaratmay1 da hedefler.

e) Servis Azaltma; Isletme tiiriine bakilmaksizin her isletmede oldugu gibi toptanci
(depo) perakendecileri de miisteriler i¢in yaptiklar1 gesitli islevleri saglamak i¢in
miisterilere kars1 oldukca giiven igerisindedirler. Resimler, teslimat hizmeti, siparis
formu, liriin ambalaji, kredi gibi hizmetler bazi toptanci (depo) magazalarinin eledigi
hizmetlerdir. Burada elenen hizmetlere kars1 maliyet avantaji saglamaktadir (Bates,
1977, 5.75-76).

1.5.1.2. Genel iiriin perakendecileri

1.5.1.2.1. Boliimlii (Departmanly) magazalar

Boliimli magazalarin ortaya ¢ikmasi konusunda kesin bir bilgi olmamakla birlikte ilk

olarak Avrupa’da 1852 yilinda Fransa’nin Bon Marche ile Louvre markalariyla

kuruldugu, buradan da 1860 yilinda Amerika ya yayilip gelistigi ileri siiriilmektedir.

Magazalar yapisi itibariyle ¢cok genis tek katli ya da birden fazla kat seklinde kurulmus

her katta ayr1 ayr {iriin reyonlar1 olusturulmus ve her reyon ya da kat da uzman satis

personelleri tarafindan isletilen ve katlarda tercihen ayr1 6deme noktalar1 bulunduran
magazalardir. Genellikle giyim, ev esyast gibi gida dis1 dirtinleri stoklarinda
bulundururlar. Bu magazalarda ortalama 20-25 personel caligmakta olup genellikle
insanlarin yasam alanlarina yakin sehir merkezlerinde kurulduklar1 bilinmektedir (Tek,

1984, 5.22-23).
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Boliimlii magazalar yapist itibari ile bir bakima her bir markanin olusturdugu ortak bir
magaza olarak goriilmektedir. Baz1 markalar iriinlerini teshir etmek icin dogrudan
magaza icerisinde bir kdseyi kiralayabilir. Ulkemizde béliimlii magazanin ilk drnegi
Ankara Kizilay’da kurulan GIMA isletmesi bilinmektedir. Ancak zamanla GIMA
magazalar1 liriin kategorisini degistirmis boliimlii magaza tiiriinden daha ¢ok gida
agirlikli idrlinlere yonelerek siipermarket tliriine gecmistir. Giinlimiizde bolimli
magazalara Yeni Karamiirsel (YKM), Boyner, Gencallar, Cetinkaya gibi isletmeler
ornek olarak gosterilebilir (Arslan, 2011, s.44).

Bir¢cok boliimlii magaza miisterilere kendilerine 6zel kartlar sunmaktadir. Bu kartlar
sayesinde miisteriler bir bakima kayit altina alinmaktadir. Miisterilerin 6zel giinlerinde
ornegin dogum giinlerinde 6zel kampanyalar sunmaktadir. Ayrica bayram, yilbas1 gibi
toplumun genel 6zel giinleri i¢in magazalarin1 bu giinlere 6zel dekore etmektedirler.
Fakat miisteriler i¢in daha ¢ok satin alacagi iriinlerin fiyatlar1 ilgi cekici oldugu
gozikmektedir. Bolimlii magazalarin fiyatlart ¢ok uygun olmayabilir. Bunun nedeni
olarak kurulus yeri bakimindan daha ¢ok yerel mahallelerden ziyade biiylik aligveris
merkezlerine yakin yerlerde kurulmus olmalaridir. Bunun nedeni olarak aligveris
merkezlerinin ¢ok fazla miisteri kitlesini kendisine ¢ekmesi olarak goziikebilir. Ancak
giinlimiizde rekabetin artmasiyla boliimlii magazalar1 yerel mahalle bdlgesinde de
gormek miimkiindiir (Levy, A.Weitz, 2011, s.41).

Bolimlii (Departmanli) magazalar piyasadaki rekabete kars1 miicadele etmek i¢in gesitli
hizmetler sunmuslardir. Ornegin telefon siparisi, uzun vadede pesin ddeme yapmadan
kredili satig, iirtin degisimi konusunda hizli ¢oziimler gibi birgok tiiketici yararina
hizmetler gelistirmistir. Ayrica bazi boliimlii magazalarin {inlii marka sahibi magazalar

ile ayn1 aligveris merkezinde olmasi ve bunun yani1 sira magazalarin liiks kapli zeminler,
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giyinme kabinleri gibi magaza atmosferi rekabet agisindan avantaj saglamaktadir

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

Boliimlii magazalarin bazi istiin yonleri,

a.

Cok fazla miktarda siparis oldugu i¢in triinlerin aliminda maliyet agisindan avantaj
saglanmasi.

Direk olarak imalat¢idan iirlin alma veya 0zel olarak fason iiretim gerceklestirme
imkanina sahip olmasi.

Ise alim siirecinde satis, muhasebe, depo gibi alanlarda alinacak personele gerekli
egitimler verilerek alanlarinda uzman personel yetistirilmesi.

Magazalarin kurulus yapilar1 biiyiik ve gorkemli olmasi ve markali iiriinleri
stoklarinda sagladiklar1 i¢in miisteriler a¢isindan itibarl géziikmesi.

Reklam, halkla iligkiler gibi ¢ok cesitli miisteri kitlesine tutundurma islevlerini

uzman personeller tarafindan yerine getirilmesi

Boliimlii magazalarin bazi zayif yonleri;

a.

Boliimlii magazalar en uygun biiyiikliige ulastiktan sonra bunu koruyamamasi
durumunda elektrik, kira, personel gibi sabit giderlerinin artmasina yol agar.

Ise alim siirecinde acik pozisyonlar igin uygun personel secilememesi ya da segilen
personele ise baslamadan Once yeterince egitim verilmemesi hizmet kalitesini
diistirecektir.

Sehir merkezlerindeki yogun kalabaliktan dolayr miisterilerin magazaya gelmesi
giiclesecektir.

Isletme biiyiidiikkce beraberinde biirokrasi yogunlugu da artacaktir. Dolayisiyla
magaza i¢i iletisim, stok kontrolii gibi islevlerin karmasik bir hal almasi kaginilmaz

olacaktir (Oyman, Varinli, 2013, s.128).

25



1.5.1.2.2. Kooperatif magazalar

Kooperatif magazalar ylizyillardir insan hayatinda var olmus ve iilkelerin

ekonomilerinde de 6nemli yer tutmustur. Perakende sektorii i¢in 6zellikle Avrupa da

gelisimi  hizla artmistir. Perakendecilik ile kooperatif magazacilik tarih boyunca
ayrilmaz bir parga olmustur. Kooperatif¢ilik catis1 altinda bulundurdugu tiyeleri ve
miisterilerinin hareketiyle insanlarin en yakin temas noktasi olmustur. Bu isbirligi
neticesinde insanlarin sosyal hayat ve ekonomilerini de etkilemistir (Juga, Juntunen,

2018, 5.94).

Temel olarak dort ¢esit kooperatif tiirii vardir;

a) Kullanici kooperatifleri; Bu tiir kooperatiflerde kooperatifin iiriiniinii veya hizmetini
kullanan ve perakende, kamu hizmeti, kredi, sigorta, konut gibi sektorlerde bulunan
kisiler tarafindan olusturulur.

b) Uretici kooperatifleri; Bu tiir kooperatifler bireysel olarak iireticilerin bir sirket sahip
olmasi, tiretim i¢in tim girdilerin tedarik edilmesi, pazarlanmasindan ve karin
dagitilmasindan sorumlu olan bir kooperatif tiiriidiir.

c) Is¢i kooperatifleri; Bir isletmede sermayenin isletilmesine katkida bulunan ve
calisanlarin kendilerini yonetebilecekleri sekilde olusturulan kooperatif tiirtidiir.

d) Sosyal veya topluluk kooperatifleri; Goniillii olarak sosyal yardimlagsma kapsaminda
olusturulan kooperatif tiiriidiir (Zamagni, 2012, s.23).

Perakende kooperatifleri bir bakima sanayinin gelismesiyle birlikte tiiketiciler,

iireticiler, isciler ve ciftcileri endiistrilesmeden korumak icin kurulmustur. Isciler

ekonomik durumlarimi iyilestirmek igin tiiketici kooperatifleri, ¢iftgiler ise iiriinlerini
daha 1yl sartlarda pazarlamak i¢in c¢iftci kooperatifleri olusturarak perakende

kooperatifciligin  temellerini  olusturmuslardir (Bager, 1988, s.223). Dolayisiyla
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kooperatifcilik olusumunun diger isletme tiirlerinin aksine isletme karmi degil
tiyelerinin karlarin1 maksimize etmek i¢in olustugunu sdyleyebiliriz (Mazzarol, Soutar,
Limnios, 2012, s.1).

Kooperatifciligin yonetim siirecinde belli ilkeler mevcuttur. Bunlar1 siralamak gerekirse;
a. Gontlli ve acik iiyelik olusturmak.

b. Demokratik iiye kontrolii saglamak.

c. Uyelerin ekonomik katilimini saglamak.

d. Ozerklik ve bagimsizlik yonetim sekli benimsemek.

e. Uyelerine egitim, dgretim ve bilgi destegi saglamak.

f. Kooperatifler arasinda igbirligi saglamak.

g. Toplumun ¢ikarlarina karsi ilgili olmak. (Davies, Burt, 2007, s.158).

Genel olarak pratikte uygulanan kooperatif tiirii daha ¢ok gida perakendeciligi
kapsaminda ve tiiketici kooperatiflerinden olusmaktadir. Diinyada bu alanda baktigimiz
da Isvigre de kurulan Migros Kooperatifler Federasyonunun olusturdugu perakende
magazalarim1 ornek gosterebiliriz. Amerika’da da yaygin olan tiiketici kooperatifciligi
Avrupa da Isvigre’nin yani sira Danimarka, Ingiltere, Isve¢ gibi ¢esitli iilkelerde de
gelisimi olmustur. Kooperatifcilik isletmeler konusunda tartisilan konularin basinda
magazalarin biiyiiklilk oranlar1 gelmektedir. Esas olarak bir kooperatif magazas: yerel
bir mahallede kiigiik bir isletme veya boliimlii magaza tipinde biiylik bir isletmede
olabilir. Ulkemizde bu tiir magazalarin siklikla kii¢iik ¢apta olmasi perakende
kooperatifciligin gelismesine olumsuz katki yaratmaktadir (Tek, 1984, s.42).

Kooperatif magazacilik faaliyetini uygulamada bir 6rnek ile agiklamak gerekirse;
Hollanda’nin Kuzey Brabant eyaleti, Heeze-Leende belediye sinirlari icerisinde yer alan

1320 niifusa sahip Sterksel koyiinde 2002 yilinda var olan tek bir siipermarket kapatildi.
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Sterksel halki iirlinlerini tek bir c¢ati altinda toplamak i¢in birleserek 2004 yilinda bir
siipermarket kooperatifi agmistir. Kooperatifin toplamda 250 iiyesi bulunmaktadir ve
magazanin isletilmesi i¢in kdyden 50 {iyesiyle birlikte aralarinda se¢mis olduklar1 birde
yoneticileri bulunmaktadir. Bu yapilan ¢alisma bolge i¢in kooperatif¢ilik acisindan bir
zincir haline gelerek belediye tarafindan da desteklenmis, zamanla bdlgede yayilma
egiliminde olmustur (Oorschot, Hoog, Steen, Twist, 2013, s.64).

1.5.1.2.3. Halk magazalart

Halk magazalar1 ismini Avrupa’dan almis, biiyiikliigii konusunda siipermarketlerin biraz
daha az gelismis sekli olarak gorebiliriz. Stoklarinda agirlikli olarak gida {irlinlerinin
yani sira gida dis1 Urlinlerde gormek miimkiindiir. Satig alani tilkeden tilkeye degisiklik
gostermekle birlikte 6rnegin Almanya da 400 m? iken, bir bagska Avrupa iilkesi olan
Ingiltere de 200 m? satis alanina sahip isletmeler olarak bilinmektedir. Ulkemizde halk
magazalar1 daha c¢ok halk pazarlar1 ya da semt pazarlari olarak bilinmektedir. Bu
kurulusglar haftanin yedi gilinli farkli alanlarda seyyar olarak {iriinlerini teshir etmekte ya
da baska bir sekilde sabit olarak yerlesik bir magazada hizmet vermektedirler. Kurulus
yeri agisindan kapali ya da agik bir pazar goriinimde olabilir. Genelde bu tip
magazalarin ortak ozellikleri uygun fiyatlarda insanlara hizmet vermis olmalaridir (Tek,
1984, 5.43).

Halk magazalariin tilkemizde semt pazar seklinde acik bir sekilde kurulmasi fiyat ve
trlinlerin tazeligi bakimindan yarar olarak goriilmekte fakat 6zellikle kis aylarinda
olumsuz hava kosullarinda yeterince miisteriyi ¢gekememektedir. Daha ¢ok yaz aylarinda
acik sekilde kurulan pazarlar ilgi gormektedir. Yerlesik olarak kapali mini bir aligveris
merkezi goriintlisii seklinde hizmet veren halk magazalar1 yilin her mevsiminde ilgi

cekmektedir (Levy, A.Weitz, 2011, s.174).
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1.5.1.2.4. Indirimli magazalar

Indirim magazalar1 aslinda isminden de anlasilacag: gibi tiiketicilere en uygun satis
fiyati sunmay1 hedefleyen, talep edilen standart iiriinlerin diisiik maliyet politikasi
benimseyerek yiiksek hacimli satis cirosunu amaclayan magaza tiiriidiir (Kotler,
Armstrong, 2017, s.395).

Indirim magazalar 1900’lii yillarda Amerika da ortaya ¢ikmistir. Bu yillarda kiiciik
captaki isletmelerin tekstil iirlinleri, otomobil pargalar1 ve cesitli aksesuarlar gibi
iriinleri indirimli satmaya baslamistir. 1930’lu yillara gelindiginde {iriin ¢esitliligi daha
fazla artmis ve magaza icerisinde miisterilerin kendi kendine servis imkéani yapilmaya
baslanmistir. Temel olarak ilk indirim magazalarinin ortaya ¢ikisi ise 2. Diinya savasinin
ekonomiye yaratmis oldugu olumsuz hava neticesinde insanlarin temel gereksinimlerini
uygun sartlarda karsilanmasi amaciyla ortaya ¢ikmis ve ‘1950’lerin Devrimi’ olarak
isimlendirilmistir. Bu olusum kiiciik isletmelerin bir araya gelip kurduklan
isletmelerden olusuyor ve bu isletmelerden insanlarin indirimli satin alimlar i¢in iiyelik
satin almalar1 gerekiyordu. 1960’1 yillara gelindiginde ise indirim magazalarindan iiye
sarti aranmaksizin insanlarin aligveris yapmalart saglandi. 1970’11 yillarin ilk
donemlerinde indirim magazalarinin gelisiminde olumlu yonde biiytlik etkiler olmustur.
Bu etkilerin en biiylik nedeni Kmart, Target, Wall-Mart gibi isletmelerin indirimli
magazalara yonelmesi olarak kabul edilir (Kim, Chen-Yu, 2005, s.166).

Ozellikle 2. Diinya savasindan sonra ilgi ¢ekmeye baslayan indirim magazalarinimn
avantajlar1 ikame edilen iiriinler arasinda en uygun fiyati sunmak, magazalarin ¢ok siislii
yapilarda olmamasi neticesinde diisiik giderlere sahip olmasi, fiyatlarin uygun
olusundan otiiri stok devir hizinin yliksek olmasi ve biiyiilk miktarlarda satis hacmi

gerceklestirmesidir. Magazalarin ilk olusum yillarindaki konumu itibari ile Amerika da
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biiyiik kent merkezlerinde baslandifi, Avrupa’ya baktigimizda ise Ingiltere de terk

edilmis isletilmeyen tekstil fabrikalarinda baslandigi bilinmektedir (Brennan, Lundsten,

2000, s.155).

Indirimli magazalar 2000°li yillar itibari ile siipermarket, hipermarket gibi perakende

magaza tiirleri arasinda yerini iyice saglamlastirmistir. Nitekim Amerika perakende

sektoriinde en iyi ilk bes isletme siralandiginda {i¢iiniin indirimli magazacilik tiiriinde

hizmet verdigini gérmekteyiz. Bunu bir 6rnek ile agiklamak gerekirse 2006 yilinda

indirim magazacilik tiirlinde hizmet veren Amerikan perakende sirketi Wall-Mart’in o

yilki cirosu 359 milyar dolar civariydi. Bu rakam ilk besten geriye kalan dort

perakendecilerin toplam cirosunun tamamindan daha fazladir. Diinya geneline

baktigimizda 2000°’li yillarin en popiiler indirim magazalarinin bazilar1 Fransa da

Carrefour, Almanya da Lidl, Finlandiya da Prisma, Cin de Bailian gibi isletmeler 6rnek

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

Genel olarak indirim magaza 6zelliklerini su sekilde agiklayabiliriz;

a) Envanterinde ¢ok cesitli tirtinler bulundurur.

b) Stok devir hiz1 oldukga yiiksektir.

¢) Biiylik miktarlarda satis cirosuna sahiptir.

d) Piyasada rakiplerine nazaran en uygun satis fiyatina sahiptir.

e) Isletme giderleri minimum seviyede tutmay1 amaglar.

f) Magaza icerisinde her boliimde miisteri temsilcisi yoktur ve sadece tek bir merkezde
miisteri temsilcisi bulunur.

g) Stoklarda bulunan beyaz esya, mobilya gibi dayanikli {irtinlerin markalar1 daha ¢ok
piyasada taninmis markalardan olusurken, ekmek seker gibi dayaniksiz iiriinlerin ise

tiikketici tarafindan istenen markalara yoneliktir.
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h) Magazanin i¢ ve dis tasarimi, magaza igerisinde kullanilan teghizatlar ¢ok fazla stislii
ve pahal1 degildir.
i) Odeme secenekleri konusunda kredi kart1 kullanimimin aksine daha ¢ok nakit para
tercih edilmektedir (Arslan, 2011, s.46).

1.5.1.2.5. Cok uluslu perakende magazalar

Cok uluslu perakendecilik 6zellikle 2. Diinya savasindan sonraki yillarda tilkelerin
sanayilesmeye yonelip gelisme stratejileri uyguladigi ve ihracatin arttigi 1960-1970
yillarinda yayilmaya baslamistir. Avrupa’da ilk olarak 1970 yilinda Ingiliz giyim, ev
esyalar1 ve liiks gida iriinleri perakendecisi Marks&Spencer sirketinin Kanada da
faaliyet gosteren en popiiler lic perakendeci isletmenin (People’s, Walkers Clothing
Stores, D’Alliards) hisselerinin yaklasik %50 sini satin almas1 ilk ulusal dis1 acgilma
ornegidir (Orel, Nakiboglu, 2016, s.13-14). Perakendecilerin farkh iilkelerde faaliyette
bulunma konusunda c¢ok c¢esitli nedenler olmakla birlikte en 6nemli iki nedenine
baktigimizda birincisi kendi {lilkesinde pazar doygunluguna ulagmasina, ikincisi ise
farkli tiilkelerde heniiz piyasast olugmamis nis pazarlar yaratma arzusu olarak
goriilmektedir (Alexander, 1990, s.75).

Bir perakendeci isletmenin ortaya ciktig iilke haricinde bagka iilkelerde de faaliyet
gostermesi ¢ok uluslu perakendeci magaza tiirii kapsamina girmektedir. Bu tiir
magazalarin genellikle gelismis iilkelerde faaliyet gosteren biiyiikk zincir perakende
isletmelerin daha az gelismis veya gelismeye acik olan lilkelerde magaza acip faaliyete
gecmesiyle ortaya cikmistir (Tek, 1984, s.44). Cok uluslu perakende magazalarini
kisaca kendi iilkesinin yani sira dis iilkelerde de mal ve hizmet faaliyeti gdsteren

isletmeler olarak tanimlanir (Burt, 1993, s.391).
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Cok uluslu perakendeciler ulusal smirlar1 disindaki magazalarinda da yonetim ve
magaza tasarimi konusu gibi standart genel bir format kullanir. Ornegin Amerikali
perakende sirketi Toys ‘R’ Us, Gap gibi uluslararasi perakende magazalar1 mevcut
ilkesindeki goriiniimii ile ulusal disi iilkelerde de goriintisleri aynidir (Sternquist, 1997,
$.266).

Cok uluslu perakendeci isletmeler magazalarinda bulunduklar1 iilkenin kiiltiirel
yapilarina gore degisiklik gosterebilirler. Bu degisiklikleri bilmek icin yerel isletmelerle
isbirligi yapilmasi kaginilmaz olacaktir. Oncelikle kiiresel isletmeler uluslararasi alanda
yayilmadan once ilk olarak kendi iilkesindeki pazara niifus etmek ister. Amerikan zincir
magazalar genellikle bu sekilde yayilmaya baslamistir. Ayrica kendi pazarlarindan daha
az seviyede gelismis ya da ilk disa agilimlarini yakin iilke pazarlarina tercih etmislerdir.
Ornegin Wal-Mart ve Kmart gibi perakendecilerin en basarili genislemesi hem ana
iilkeye yakinligi hem de NAFTA {iyesi olan Kanada ve Meksika da olmustur. Amerikan
perakendecilerin Meksika ve Kanada gibi farkli iilkelerde faaliyete gegmeden Once o
iilkenin yerel isletmeleri ile isbirligi icerisinde olmustur. Nitekim Wal-Mart’in Meksika
pazarma girmeden Once iilkenin en biiyiik perakende sirketlerinden biri olan CIFRA ile
isbirligi icerisinde olmustur. Bu igbirligi sonucunda yerel talepleri Meksikali
perakendeci CIFRA Amerikan Wal-Mart perakendecisine iletmekte bu sayede tedarik
siireci yapilmaktadir. Her {ilkede buna benzer politika uygulayan perakendeciler agsamali
olarak biiytik isletmeler haline gelmektedirler (Sternquist, 1997, 5.267).

Genellikle perakendeci isletmeler uluslararasi pazarlaya yayilma konusunda riskin ve
maliyetlerin diisiik olmasindan dolayr cografi yakinligin aksine sosyal ve kiiltiirel
yakinhigin da avantajli oldugu gozlemlenmektedir. Pazara girilecek iilke konusunda

oncelikle kiiltiirel baglar dikkate alinarak ayni dilin konusuldugu iilkeler se¢ilmektedir.
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Buna Ispanya da faaliyet gosteren perakendecilerin uluslararasi alana girme esnasinda
onceligi kendi dillerinin konusuldugu iilkeleri tercih etmesi sdylenir (Orel, Nakiboglu,
2016, s.14).

Ulkemizde ¢ok uluslu perakende magazalarin gelisi 1956 yilinda ilk olarak Istanbul’da
aktif hale gelen Isvicre menseli Migros Kooperatifler Federasyonun katkilariyla
olusturulan Migros siipermarketleri 6rnek olarak kabul edilmektedir. Buna benzer bir
caligma uluslararas1 alanda iilkemize ait yerli marka adi altinda ¢ok genis capli bir
marka bulunamamaktadir (Tek, 1984, s.47).

1.5.1.2.6. Aligveris merkezleri

Aligveris merkezlerinin gelisim siirecine baktigimizda Orta Cag’da perakende ticareti
ile ugrasan insanlar sehir merkezlerindeki kalabaligin ve vergilerin yiliksek olmasindan
dolay1 sehir dis1 yerlerde etrafi duvarlarla cevrili genellikle istii acik alanlarda
iriinlerini satisa sunmaktaydilar. Eski Yunan agoralarinda Paris de kraliyet saraylarinda
da bu tiir aligveris alanlar1 kapali olarak hizmete sunulmaktaydi. Yine ayni1 déonemlerde
Ingiltere’nin Chester sehrinde sehre paralel olarak daha ¢ok kotii hava kosullarina gore
bloklardan yapilmis iki kath perakende diikkanlar1 mevcuttu. Londra da ise Burlington
Arcade isimli diinyanin ilk perakende aligveris merkezi 1819 yilinda yapilmistir. 1859
yilima gelindiginde dénemin en meshur aligveris merkezi Milano sehrinde Galleria
Vittorio Emanuele II isminde bilinmektedir. Arap diinyasina baktigimizda Kudiis de
yaklagik 2000 yildir kapali ¢arsilarin var olusu ve buna benzer alanlarin iilkemizde de
Osmanli zamanindan gelen Kapalicarst alanlar1 gilinlimiizde de varligima devam
etmektedir (Jackson, 1996, s.1111-1112).

Tarih boyunca tiiketicilerin ihtiyaglarini tek bir merkezi alanda toplamak icin ¢alismalar

yapildigr bilinmektedir. Genellikle ge¢mis yillarda agik alanlarda yapilan bu tiir
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merkezlerin gerek iklim kosullar1 gerek giivenlik agisindan riskli olmasi gibi etkenler
nedeni ile kapali alanlara ihtiya¢ duyulmustur. Arap diinyasina baktigimizda mimari bir
yap1 igerisinde aligveris merkezlerinin kurulmasi daha ¢ok iklim sartlarinin sonucunda
ortaya ¢iktig1 ileri siiriilmektedir. Ornegin Birlesik Arap Emirlikleri’nde havalarin ¢ok
sicakli ve nemli olmasi, geleneksel agik hava pazarlarinin yerini daha konforlu ve serin
hizmet imkan1 saglayan kapali alan igerisinde kurulan aligveris merkez mimari
yapilarina birakmistir (EI-Adly, 2006, 5.936).

Aligveris merkezleri birgok perakende isletmenin ayni ¢ati altinda hizmet sunmasini
saglayan, belirli bir caligma saati olup bir plan dahilinde yonetilen merkezi bir birimdir.
Aligveris merkezlerinde ozellikle tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in genellikle {inlii
marka magazalar1 bulunmaktadir. Bunun yani sira daha az bilinmis markalar1 gérmekte
miimkiindiir. Uriin gesitliligi ¢ok fazla olmasmin yam sira giiniimiizde de
gbzlemledigimiz bir¢ok alisveris merkezlerinde eczaneler, sinemalar, bankamatik gibi
hizmetlerde sunulmaktadir. Hatta bazi biiylik alisveris merkezlerinde hafta sonu dahil
baz1 bankalarin subeleri de hizmet vermektedir (Varinli, 2012, s.33).

Farkli bir kaynakta aligveris merkezleri merkezi olarak tek bir birim tarafindan
yonetilen, tasarlanan, bir sitede isletilen, magazalar1 dengeli sekilde kiralamaya
dayanan, mimari yapisini ara¢ parki imkanlar1 ile birlikte sekillendiren bir ticari
kurulustur. Bu tanimda yer alan 6zellikle magazalarin dengeli sekilde kiralaniyor olmasi
magazalarda sunulan mal ve hizmetlerdeki ¢esitlilik agisindan  birbirini
tamamlamaktadir, ayrica sayilar1 bolgedeki niifusun talebine gore planlanmaktadir
(Berman, Evans, Chatterjee, 2018, s.269-270). Kisaca tek bir yap1 altinda cesitli
perakende iiriin, hizmet, eglence gibi tiiketicilere ¢ekici bir hizmet sunan mimari yapilar

olarak tanimlanmaktadir (Sadachar, Fiore, 2018, s.443).
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Aligveris merkezleri hayatimizda 6nemli bir yere sahiptir. Sadece aligveris yapmak i¢in

gittigimiz yerin aksine sosyal aktivitelerimizi de yerine getirdigimiz yapilardir. Ornegin

giinlimiizde bir¢ok aligveris merkezinde sosyal hizmet alanlari, ¢ocuk oyun alanlari,

interaktif eglenceler gibi hizmetlerde sunulmaktadir (El-Adly, 2007, s.936). Aligveris

merkezlerine giden insanlar igin ayrica bazi etkenler tanimlanmustir. Ornegin estetikten

zevk alma, yeni lriinler veya magazalar kesfetme, magaza ve irlinler hakkinda yeni

bilgiler edinme, sosyal etkilesim gibi etkenleri gbz oniline aldigimizda da alisveris

merkezlerine sadece aligveris yapmak icin gidilmedigi anlagilmaktadir (Santoso,

Joewono, Sunanto, 2018, s.398).

Alisveris merkezlerinin bazi 6zelliklert;

a.

b.

Mal ve hizmet faaliyetlerini organize edilmis yapilar igerisinde gergeklestirmek.
Aligveris merkezin igerisinde bulunan magazalarin ihtiyaci olan biitiin hizmetleri
tek bir merkeze bagli yonetmek.

Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in aligveris merkezi igerisinde mini konserler,
fuarlar gibi ¢esitli etkinlikler diizenlemek.

Kurulug yeri itibari ile tiiketicilerin zahmetsiz bir sekilde aligveris merkezine
gelmesini saglamak. Kurulus yerinin yerlesim alanlarina uzak olmasit durumunda
belli bolgelere belirli saat araliklarinda miisteri servisi gibi gerekli ulasim
hizmetlerini saglamak.

Ozel aract ile gelen miisteriler igin yeterli sayida otopark imkan1 saglamak.
Magazalarin olusabilecek herhangi bir aydinlatma, i¢ tasarim gibi belirli tadilat
islemlerinde miisterileri rahatsiz etmeden uygun saatlerde (Ornegin aligveris

merkezinin kapanis ve acilis saatleri arasinda) yapilmasini saglamak.
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0. Alisveris merkezinin tasarimi konusunda i¢ aydinlatmadan dis peyzaj ¢alismasina
kadar temiz ve titiz bir sekilde yapilmasini saglamak (Bakir, 2012, s.22-23).

Aligveris merkezleri diinyanin her yerinde, 6zellikle Amerika ve Avrupa’nin yani sira
Arap bolgelerinde ve Asya’da da biliyiikk gorkemli sekilde yapilmaya baslanmistir
(Erkip, 2005, s.89).

1920 yilinda Amerika’nin Kaliforniya eyaletinde gida triinleri agirlikli kiigtik 6lcekli
isletmeler agik bir alanda yan yana dizili sekilde bir araya getirilmistir. Olumsuz hava
kosullarina karsin yeni bir diizenlemeye ihtiya¢ duyuldu ve Amerika’nin ilk kapal
aligveris merkezi Minneapolis eyaletinde 1956 yilinda kuruldu (www.acrwebsite.org.
Erisim Tarihi: 14.11.2018).

Amerika da 6zellikle 1960’11 yillardan itibaren aligveris merkezlerinde ciddi derecede
artts olmustur. Gelismenin ivme kazandigi donemler 1960-1991 yillar olarak goze
carpmaktadir. Nitekim 1960 ile 1975 yillar1 arasinda %264 biiyiime oldu, 1975 ile 1991
arasinda bir Onceki doneme gore artis disliik olsa da %113’lik biliylime oran
gerceklesmistir. Buda ortalama 1960 yilinda 16.400 adet olan aligveris merkezlerinin
sayisint 1991 yilina gelindiginde 35.000 adede arttifin1 gostermektedir. Yine baska bir
istatistikte 1986-1992 yilinda goze c¢arpmaktadir. Bu donemler arasinda toplam
perakende sektorii Amerika da %35 artarken, aligveris merkezi kiralanabilir alan sayisi
%25 artig gostermistir (LeHew, Fairhurst, 2000, s.261). 2018 yil1 itibari ile 115.000
aligveris merkezi bulunmaktadir. Bunlarin sadece 1.000 tanesi kapali alanda hizmet
vermektedir. Aligveris merkezlerinin yillik ekonomiye kattig1 deger ortalama 2.4 trilyon
dolar iistiinde seyretmektedir. Istihdama katkisi ise 12.5 milyon niifus civarindadir

(Berman, Evans, Chatterjee, 2018, 5.270).
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Giiniimiizde diinyanin en biiyiik aligveris merkezi Cin’in giineyinde bulunan Dongguan
sehrinde 2005 yilinda hizmete agilan New South China Mall isimli aligveris merkezidir.
Bu aligveris merkezinin biiylikliigli toplamda 5 milyon m? alana yayilmis ve 2.350 adet
magaza tiirline sahiptir. Bu biiyiikliik Amerika da bulunan Mall of Amerika aligveris
merkezinin iki katindan daha fazladir (www.edition.cnn.com, Erisim Tarihi:
14.11.2018).

20. yiizy1l da Amerika ve Avrupa’nin yani sira diinya genelinde perakende aligveris
alanindaki gelismeler, tiiketicilerin toplumsal ve ekonomik durumlarini etkilemistir.
Ulkemizin de diinyadaki gelismelerden etkilenmis olmas1 6zellikle ithal iiriinlere talebi
arttirmis ve aligveris merkezlerinin kurulmasina zemin hazirlamistir. 1980’11 yillarda
ekonomi de disa agilma politikas1 benimseme sonucunda yabanci yatirim imkan
genisletilmis, dolayisiyla perakende alanini da olumlu yonde etkileyerek bir¢ok {inlii
perakende magazalarinin lilkemizde de acilmasini saglamistir (Gokmen Koksal, Tigls,
2018, s.1190-1191).

Ulkemizde ilk alisveris merkezi 1988 yilinda kamu-ozel sektdr ortakligr ile bilyiikliigii
toplamda 77.000 m? kapali alan igerisinde 124 magazaya sahip Istanbul Bakirkdy de
kurulmus olan Galleria aligveris merkezidir. Giyim, mobilya, sinema gibi bircok
magaza tiirline ev sahipligi yapmistir. Aligveris merkezi tiiriinde iilkede ilk olmasinin
getirdigi bircok avantaj olmustur. Ornegin aligveris merkezindeki kira bedelleri aym
konumda bulunan cadde magazalarina gore ¢cok daha yiiksek fiyat talep edilmesine
ragmen bir¢ok {inlii marka aligveris merkezini tercih etmistir (Bakir, 2012, s.26).
Yabanci yatirimlarin artmasiyla birlikte aligveris merkezlerinin sayilarinda oldukga artis
gozlemlenmektedir. 2010 yilinda {ilkemizde toplam aligveris merkezi sayis1 231 iken,

2012 yilr 296, 2015 yili sonuna gelindiginde bu rakam 360’a yiikselmis ve toplam
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kiralanabilir satis alani agisindan 10.5 milyon m? alana ulasilmistir. 2018 yilsonuna
kadar iilke genelinde 55 aligveris merkezinin bitirilmesi hedeflenmektedir. 2014 yilinda
aligveris merkezlerinin yabanci yatirim agisindan inceledigimizde ilk iki siray1r Avrupa
iilkeleri almaktadr. Ik sirada %23’liik oranla Hollanda, ikinci sirada ingiltere %13’liik
yatirim ile yer almaktadir. Rusya %9’luk oran ile ii¢lincii siradadir. Yabanci yatirimcilar
en fazla ii¢ biiyik ilimiz Istanbul, Ankara ve Izmir’i tercih etmislerdir
(www.pwc.com.tr. Erisim Tarihi: 14.11.2018).

1.5.2. Magazasiz Perakendecilik

1.5.2.1. Posta ile satis

Perakendecilik alaninda bir¢ok yeniligin baslangici olan Amerika da, posta ile satigin da
diinyada ilk kez 19. ylizyilin sonlarina dogru yapildigi ileri siiriilmektedir. Posta ile satig
yontemi, perakende aligveris merkezlerinin genellikle sehir merkezlerinde olmasi, kdy
gibi sehre uzak olan bolgelerde yasayan insanlara ulasmak i¢in ortaya cikmistir.
Stoklarinda ¢ok cesitli iiriinler bulundurmasi, satilan iriinlere belli bir siire garanti
vermesi, memnun kalinmamis tirlinlerde para veya iirlin iade ya da degisim segenekleri
gibi tiiketiciyi korumaya karsi olumlu etkenler, kdy veya kasaba bolgesinde bulunan
kiigiik isletmelere karsi ciddi bir avantaj saglamistir (Tek, 1984, s.17).

Avrupa’ya baktigimizda Ingiltere de ilk kez posta ile satigin 1980’1 yillarda yapildig
ileri siiriilmektedir. Bu satis tiiriinlin yapilmasindaki amag¢ sanayi kesimi calisanlarinin
ve ev hanmimlarina yonelik 6deme kolayligi yaratmak igin taksitle satis imkam
sunmasiydi. Ozellikle yogun ve zor sartlar altinda calisan insanlar igin posta yolu ile
satigin 6nemi son derece olumlu yonde oldugu goziikkmektedir (Quigley, Silva, 1990,
s.54).

Posta ile satisin temel prensibi, giris yapacagi bolgede yasayan insanlarin birebir

taleplerine odaklanmasidir. Ozellikle sigorta satisi, aktif olarak yayinlanan dergi ve
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kitap iiyelikleri gibi alanlarda basarili oldugu goéziikmektedir. Tiketiciler ile birebir
iliski igerisinde olunmasindan dolay1 ¢ok ¢esitli mal ve hizmet taleplerini
karsilamaktadir. Agirlikli olarak gida disi iirlinlerin satis1 yapilmaktadir. Tekstil iirtinleri,
hediyelik triinler, kiiciik c¢apta endistriyel {iriinlerde temin edilmektedir
(pazarlamablog.blogspot.com, Erisim Tarihi: 17.11.2018).

Posta ile satisin en 6nemli satis kanali katalog yolu ile yapilmasidir. Bu satis tiirlinde
perakendeci isletmeler birebir tiiketicilere ulasmanin maliyeti daha yiiksek ve zahmetli
olmasi, iirlinlerini katalog igerisinde sergileyerek posta yoluyla tiiketicilere ulagmasini
saglar (Levy, A.Weitz, 2011, s.58). Ozellikle 1990°’l1 yillarda kredi kartmin yaygin
olarak kullanilmaya baslanmasiyla diinya genelinde katalog yolu ile satiglarda olumlu
yonde artis meydana getirmistir (Quigley, Silva, 1990, s.54). Nitekim 1997 yilinda
Amerika da katalog yolu ile satis perakende sektoriinde en ¢ok kullanilan satis tiirii
olmustur. Bu yil genelinde 12 aylik donem igerisinde toplam 107 milyon Amerikali
tilkketiciler katalog yolu ile satigi tercih etmislerdir (Goniil, Kim, Shi, 2000, s.3). Bu
yontemi Amerikali yetiskinlerin yarisindan fazlasi (yaklasik %54) 1989 yilina kadar
posta ile satis tiirliniin biri olan katalog yolu ile satisi ¢cok siklikla tercih etmislerdir
(Eastlick, Femberg, 1994, 5.38).

Amerika da posta ile satisin ivme kazandigr 1990’11 yillarda ortalama her yil 10.000
farkli tiiketici ve isletme Ozelliklerine gore 100.000 civarinda kataloglar
cikarilmaktaydi. Yapilan aragtirmalar sonucunda gelecek yillarda teknolojinin gelismesi,
calisma saatlerinde diisiikliik gibi etkenler neticesinde insanlarin daha fazla uygun
zamanlar1 olacag1 ve posta ile satisin daha c¢ok artis yonde olacag ileri siiriilmektedir

(Seaver, Simpson, 1995, s.9).
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Ulkemizde 1980°li yillarda yasanan ekonomik durumlar neticesinde dis ticaretin
serbestlestirilmesi, ithalatin artmasi gibi etkenler perakende sektoriinii genel olarak
etkilemekle birlikte posta yolu ile satis1 da olumlu yonde etkilemistir. 1980-1982 yillar1
arasinda posta yolu ile satisin arttigi gézlemlenmistir. Fakat kisa siireli devam eden
bliylime hizinin 1982 yilinda yavaslama egiliminde oldugu saptanmistir. Bu donemdeki
gelisim hizindaki diisiiste; tiiketicilere karsi gilivenilirlik duygusunu olusturamamak,
tirlinlerin garantisi ve iadelerinde yasanan aksakliklar gibi nedenler etkili olmustur (Tek,

1984, 5.19).

Posta yolu ile satisin giiglii yanlar;

a. Biiyiik miktarlarda satin alimlar neticesinde en uygun fiyatta {iriin alim1 ve satist.

b. Yanlis tiriin veya belli bir siire i¢erisinde para iade garantisinin vermis oldugu giiven.

c. Sehir merkezlerinde aligveristen kaynakli yogun ara¢ trafiginin azaltilmasia katki
saglar.

Posta yolu ile satisin zay1f yonleri;

a) Aligveris esnasinda yasanan keyif, tiiketicilerin satin alacagi iriinii gérmek ve
dokunmak istemesi.

b) Teknoloji ile birlikte ulagim igin alternatiflerin olusmasi sonucunda kdylerde, kirsal
alanlarda yasayan insanlarin magazalarin c¢ogunlukla oldugu sehir merkezlerine
istedikleri zaman rahat bir sekilde gelip gitmeleri.

) Siparislerin teslimat asamasindaki olusan aksakliklar (Tek, 1984, s.19).

1.5.2.2. Otomatik makineli satis

Otomatik makineli satig; mal ve hizmetlerin kapali bir makine i¢inde bulunduruldugu,

tilketicilerin bu mal ve hizmetleri nakit para veya kredi kart1 yoluyla sec¢ip alabilmesini

saglayan bir perakende satis tiiriidiir (Levy, A.Weitz, 2011, s.60). Bu tiir perakende satis
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tiirlinde herhangi bir satis personeli olmaksizin haftanin 7 giin 24 saati hizmet

verilebilmektedir. Otomatik makineli satig tiiriinii; meydanlar, tren istasyonlari,

tiniversite kampiisleri gibi insanlarin kalabalik oldugu alanlarda gérmekteyiz. Genellikle

sicak ve soguk icecekler, yiyecek iiriinlerin yani sira, kii¢iik elektronik ve hediyelik

esyalar, dergiler, kitaplar gibi iirlinler bulundurulmaktadir. Ancak satislarin gogunu sicak

ve soguk icecekler olusturmaktadir (Berman, Evans, 2013, s.176).

Diinya’da ilk kez bir madeni para ile calisan otomatik makine milattan 260 y1l 6nce

Misir bolgesinde yasayan Tiirk bilim adami Eb-Ul-iz tarafindan yapildig: ileri

stiriilmektedir. Fakat ticarl olarak 1890’11 yillarda perakendecilik alaninda yerini

almistir. Ulkemizde 1983 yilinda bir isletme tarafindan Cay-Matik isminde tiiketicilerin

madeni para karsilig1 sicak ¢ay alabildigi bir otomatik makine hizmeti yapilmistir (Tek,

1984, 5.20).

Otomatik makine i¢in herhangi bir aksaklik durumunda veya iriin kontrolii gibi

makineyi takip edecek personel bulundurulmasi gibi maliyetlere katlanilmasi

gerekmektedir. Yapilan arastirmalarda otomatik makinelerden alinacak {iriinler i¢in

atilan her bir dolarin %52°si yazilim maliyeti, %45.4’ iirlin maliyeti, %2.6’s1 kar olarak

hesaplandigi ileri siiriilmektedir (Varinli, Oyman, 2013, s.143).

Otomatik makine satigin bazi gii¢lii yonlert;

a. Makine yaninda satis personeline gerek duyulmamasindan dolayr personel
giderlerinden tasarruf saglanmasi.

b. 7/24 hizmet vermesinden dolayr magazalarin acilis veya kapanis saatleri disinda da
tiiketicilerin ihtiyaclarini kargilayabilmesi.

C. Kurulus yeri agisindan kalabalik alanlarda bulunmasi sonucunda yogun insan

trafiginden yararlanilmasi.
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d. Uriinlerin hizlica alinmasi ve self servis imkan1 olmasi.

e. Otomatik makine satisin bazi zayif yonleri;

f. Makinelerin hasar gormesi veya teknik arizalarindan dolayr bakim onarim
maliyetlerinde artis olmasi.

0. Makine i¢inde sinirli alan bulundugu i¢in ¢ok ¢esitli iirltinlerin teshiri yapilamamasi.

h. Tiketicilerin iiriine satin almadan 6nce dokunamamasi (Tek, 1984, s.20-21).

1.5.2.3. Dogrudan satig

Dogrudan satis; 20. yiizyilin baslarinda Amerika da seyyar saticilara karsin kapidan

kapiya satis seklinde baslandigi ileri siirlilmektedir. Seyyar saticilarin daha c¢ok o

donemde markasiz ve kalitesiz liriinler satmasi, hizmet kalitesinde yetersizlik gibi

olumsuz etkenler dogrudan satisin olusmasina zemin hazirladigini soyleyebiliriz.

Dogrudan satis yapan kisiler ev ev tiiketicilere yasam alanlarinda ulasip markali ve

kaliteli iiriinlerin satisin1 yapmaktaydilar. Satis sonrasinda iiriin iadesi veya degisimi

gibi hizmetleri birebir miisterilerin yerlesim yerlerinde kisa siire igerisinde tedarik

etmeleri gelismelerini olumlu yonde etkilemistir. Sanayinin gelismesiyle birlikte artan

kentlesme orani, tiiketici taleplerindeki artislar da dogrudan satisin gelismesine katki

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

Dogrudan satis; satis personellerinin daha dnceden belirlenmis bolgelerde miisteriler ile

yiiz ylize evlerinde ya da is yerlerinde etkilesim halinde oldugu bir perakende satig

kanali tiirtidiir. Satis personelleri miisteriler ile birebir ilgilenerek mal ve hizmetlerin

ozelliklerini anlatmakta, genellikle bir katalog yardimi ile {riinlerin tanitimim

yapmaktadirlar. Belli {irtinlerde bir iki numune iirlinii yanlarinda tasiyip uygulamali

olarak goOstermektedirler. Siparis yontemi ile calismakta olup bazen sicak satis da

yapmaktadirlar (Levy, A.Weitz, 2011, s.59).
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Dogrudan satis miisterileri ile karsilikli anlasarak evlerinde veya disarida bir mekanda
ya da telefon ile miisteri ve saticinin dogrudan etkilesimde oldugu durumdur. Dogrudan
satisin en sik karsilastigimiz tiirleri kapidan kapiya satis ve evlerde diizenlenen
etkinliklerdir. Avon, Oriflame gibi kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren popiiler
sirketler satiglarinin tamamini dogrudan satis yontemi araciligiyla gergeklestirirler.
Dogrudan satis yontemi siirecine Ornek olarak; evlerde gerceklestirilecek satis igin
Onceden satig personeli tarafindan ev sahibine tanitimi yapilacak {iriin hediye olarak
verilir. Ev sahibi aldig1 bu hediyeye karsi kendi ¢evresindeki arkadaslariyla evinde bir
etkinlik diizenler. Yapilacak bu etkinlik i¢in satis personeli eve davet edilir. Satig
personeli evde toplanan kalabaliga iirlinlerini tanitir, siparislerini toplar ve kisa siire
icerisinde lrlinlerin teslimatin1 gergeklestirip 6demesini almaktadir (Arslan, 2011, s.33).
Dogrudan satisin dogrudan pazarlama ile karistirilmamasi gereklidir. Dogrudan
pazarlama dolayli olarak {iriin hakkinda reklamlar, brosiirler gibi kanallar araciligiyla
satigin1 gergeklestirirken, dogrudan satis ise liriiniin birebir tiiketiciye sunum yapilarak
satis1 gerceklestirilmesi gereklidir. Burada tiiketicilerle birebir sunum ve satis1 yapacak
kisiler mal veya hizmetin asil tedarik¢isine bagli olmadan serbestce dolasan kisilerdir
(Kustin, Jones, 1995, 5.60).

Dogrudan satig; miisterilere herhangi bir araci isletme olmadan mal veya hizmetin bir
bagimsiz satic1 tarafindan direkt tiiketiciye satilma siirecini gerceklestiren perakende
satig tiirlidiir. Burada iirliniin satildig1 yer genellikle {iriinii satin alan tliketicinin ev veya
igyeridir. Misteriler Uriinleri kendi evlerinde daha rahat inceleyip uygulama firsati
bulmaktadirlar. Dogrudan satis yapan kisiler sattiklar1 markanin isletmelerinden
bagimsiz olarak komisyon usulii calismaktadirlar. Diinya genelinde saticilarin biiyiik

cogunlugu 35-54 yas araliginda evli kadinlardir (L.Crittenden, F.Crittenden, 2004, s.40).
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Dogrudan satisin miisterilerin ev ortaminda olmasinin en 6nemli avantaji; Ozellikle
kisisel bakim iirlinlerinin disinda kalan elektrikli iirtinler, siis esyalar1 gibi pahali ve
begenmeli iirlinleri satin almadan Once aile bireylerine de danisma imkani saglamasidir.
Ayrica Ornegin ev i¢in alinabilecek bir siis esyasinin ya da bir siiplirge makinesinin
uygulamali olarak ev igerisinde satin alinmadan 6nce denenme imkanini saglamaktadir.
Bu sebeple genellikle dogrudan satis yapan kisiler ozellikle pahali ve begenmeli
tirlinlerinin tanittimin1 aksam saatleri ve hafta sonlar tercih etmektedirler (Jolson, 1972,
$.89-90).

Dogrudan satis yontemi sosyal ve teknolojik etken gibi unsurlarin degismesiyle zamanla
satis tiiriinii de degistirmektedir. Ornegin bir kitap firmasinin ilk zamanlarda daha c¢ok
kapidan kapiya yapilan satis tiirlinlin yerini giinlimiizde telefonla satisin yani sira alig
veris merkezleri, meydanlar, liniversite kampiisleri gibi insanlarin bir arada oldugu
yerlerde portatif bir stant agarak hizmet verildigini daha siklikla goriiliir (Aydin, 2010,
s.47).

Perakende sektorii icerisinde yapilan dogrudan satis tiirii diinya genelinde 100 milyar
dolardan fazladir. Sadece Amerika da yillik 30 milyar dolar1 agsmaktadir. Amerika da 14
milyondan fazla kisi sirketlerden bagimsiz bireysel olarak dogrudan satis yapmaktadir
(Levy, A.Weitz, 2011, s.59).

Diinya genelinde dogrudan satis tiirii kapsamina giren tiriinleri siraladigimizda daha ¢ok
kisisel bakim iirlinleri, kozmetik iirtinleri, saglik iiriinleri, ev arag geregleri, giyim ve
aksesuarlar, dergiler, kitaplar gibi iiriinlerin satis1 yapildig1 gdziikmektedir. Ulkemizde
de siklikla benzer iiriinler dogrudan satis olarak yapilmaktadir. Ozellikle Amerika

merkezli kozmetik ve kisisel bakim sirketi Amway, Avon gibi markalar diinya genelinde
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oldugu gibi lilkemizde de en ¢ok dogrudan satis yapilan markalardir (Kursunoglu, 2011,

5.40).

Dogrudan satisin bazi olumlu yonleri;

a.

b.

€.

Mal veya hizmetin ilk ortaya ¢iktig1 isletmeler tim dagitimi kontrol edebilir.
Piyasaya yeni ¢ikacak iirtinlerin tanitimi agisindan avantaj saglar.

Uygulama bakimindan karmasik gelen {riinlerin birebir tiiketicilere tanitilip
Ogretilmesini saglar.

Kozmetik, kisisel bakim gibi 6zellikle kadinlara yonelik satislarda son derece olumlu
yonde etkilidir.

Calisma saatleri bakimindan esnektir.

Dogrudan satisin bazi olumsuz yonlert,

a)
b)

d)

Satis personeli maliyeti yiiksek olma ithtimali vardir.

Dogrudan satisin yapilis tarzina gére ev ev dolasilmasi sonucunda insanlarin 6zel
hayatlar1 rahatsiz ediliyor olabilir.

Bazi {riinlerin kasali agik bir kamyonet vasitasiyla iirlinlerin yiiksek sesle
tanitilmas giiriiltiilii olacagindan bu durum insanlari rahatsiz edebilir.

Baz1 isletme veya satis personeli tarafindan tiiketicilere aldatici tanitim yapilmasi

olas1 bir durumdur (Tek, 1984, s.21-22).

1.5.2.4. Hizmet perakendeciligi

Hizmet perakendeciligi konusu tezin 2. bdliimiinde hizmet pazarlamas: bashigi altinda

ayrintili anlatilacaktir.
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1.6. PERAKENDECILIK ILE ILGILi BAZI KURAMLAR
1.6.1. Perakende Cember Kuram
Perakende ¢emberi (tekerlek) kurami 1931 yilinda Amerikali Profesér Malcolm Perrine
McNair tarafindan ortaya atilan bir hipotez sonucu perakende diinyasina
kazandirilmistir. Bu kurama gore yeni kurulan perakendeci isletmeciler miitevazi
diikkanlar, diisiik kar, diistik fiyat ile satis gibi politikalar uygulamaktadir (Tek, 1984,
s.68). Zamanla piyasaya yeterince niifuz ettikten sonra biiyiik oranda maliyetlere
katlanarak isletme yatirnmlarini artirip daha biiyilkk modern kurulus ve tesislere
yonelmektedirler (Hollander, 1960, s.37).
Genel olarak perakende ¢ember kurami diisiik ve yiiksek maliyetli yeni isletmeler ile
yerlesik kurulu diisiik ve yiliksek maliyetli isletmeler arasindaki dongiide
aciklanmaktadir. A, B, C ve D’nin perakende isletme oldugunu diisiinelim.

I. A isletmesi; yenilikei, diisiik fiyat ve hizmet politikasina sahip perakendecidir.

Ii. B isletmesi; yenilikg¢i, yiiksek fiyat ve hizmet politikasina sahip perakendecidir.
iii. C isletmesi; yerlesik, diisiik fiyat ve hizmet politikasina sahip perakendecidir.

iv. D isletmesi; yerlesik, yiiksek fiyat ve hizmet politikasina sahip perakendecidir.
A perakendecisi mal ve hizmet acisindan diisiik maliyet politikasina uygun olarak 1.
tekerlegin altinda yer alir. B perakendecisi yiiksek maliyet politikasina uygun olarak 2.
tekerlegin list kisminda yer alir. C perakendecisi yerlesik bir isletmedir ve diisiik maliyet
politikasina uygun olarak 3. tekerlegin alt kisminda yer alir. Son olarak D perakendecisi
yerlesik bir isletmedir ve yliksek maliyet politikasina uygun olarak 3. tekerlegin iist
kisminda yer alir (Izraeli, 1973, s.70-71).

Piyasaya yeni giren A ve B perakendecisi devamliligini siirdiirebilmeleri icin baski

altinda ve miisterilerin ilgisini ¢cekme adina mal ve hizmet agisindan yenilik gelistirmek
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zorundadir. Hizmet acisindan jet kasa gibi yeni hizmetler buna O6rnek olarak
gosterilebilir. A ve B gibi yeni perakendecilerin bu tiir yenilikler gelistirmesine karsin C
ve D gibi yerlesik perakendeciler piyasadaki pazar paylarinin olumsuz etkilenme
kaygisim1  dislinerek zamanla yeniliklere ayak uydurmasimi tetikleyecektir. A
perakendecisi rekabet avantaji i¢in fiyat ve hizmetlerini yiikseltirken, C perakendecisi A
perakendecisinin rekabetine karsilik olarak fiyat ve hizmetlerini diisiirmektedir. Benzer
sekilde B perakendecisi fiyatlarini ve hizmetlerine diisiirmesine karsilik, D
perakendecisi fiyat ve hizmetlerini artirmistir (Izraeli, 1973, s.71-72-73).

Baslangicta yenilikgiler ve yerlesik isletmeler arasindaki fiyat ve hizmet farki zamanla
kapanir ve buda dongiiniin yavaslamasina neden olur. Piyasaya yeni giren A ve B
perakendecileri artik 3. tekerlegin bir parcasi olur. Daha sonra D ve F gibi yeni
perakendecilerin piyasaya girmesiyle dongii siirekli devam eder (Berman, Evans, 2013,
s.144).

1.6.2. Perakende Yasam Dongiisii Kuram

Perakende yasam dongiisii kuram modeli 1980’11 yillarda iirlin yagam siirecinden ortaya
ciktig ileri stiriilmektedir. Bu model perakendeci isletmecilerin giris, biiyiime, olgunluk
ve diislis olmak tlizere 4 farkli asamadan gectigini saptamistir. Perakendeci isletmenin
hangi asamada oldugunu saptamak i¢in satis hacmi, pazar payi, karliligi gibi etkenler
g6z oniinde bulundurulur (Sun, 2002, s.1045). Bu kavramlar her isletmede oldugu gibi
perakendeci isletmeler i¢inde kacinilmazdir. Perakende yasam dongiisii modeli sadece
kavramsal agidan asamalarin aciklamasini saglamaz, ayrica isletme yoneticilerinin
alimacak herhangi bir stratejide uygun asama evresinin beklenmesine katki

saglamaktadir (Sun, Kay, Chew, 2009, s.108).
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Diinyanin her yerinde isletmelerin geneli perakende yasam dongiisii igerisinde
olmaktadir. Ik asamada yenilik¢i olarak baslayip, sonrasinda pazar payim yiikselttikce
bliylimektedirler. Fakat isletmelerin {iriin ve hizmetleri olgunluk diizeyine ulastiktan
sonra yeni iriin ve hizmetler gelistirme ihtiyaci duyarlar. Aksi takdirde olgunlagsma
siirecinde yiiksek maliyetler ve piyasadaki rekabet gibi etkenlerden dolayr diisiis
asamasina ge¢ip zamanla yok olma tehlikesi ile karsilagsmaktadirlar (Bennett, Cooper,
1984, s.7).

Yasam dongiisiiniin ilk asamasinda perakendeci isletmeler piyasadaki rakiplere karsin
mal veya hizmet satisindaki stratejilerinde yenilik yaparak cok fazla tiiketiciye
ulagsmay1, pazar paym artirmayt hedefleyip satislarin1 bu dogrultuda siirdiirmektedir.
Giris asamasinda perakendecilerin tiiketiciler tarafindan yeterince algilanamama riski
isletmenin tanitimi igin giderleri artiracaktir. Ikinci asamada perakendeci isletmenin
hem satiglar1 hem de kérlar1 oldukca hizla biiyiimektedir. Sadece iilke igerisinde degil
farkli {ilkelerde de biiylimeye devam etmektedir. Perakendecinin cografi alanlarda
biiyiimesi personel, stok kontrolii gibi maliyetlerinin artmasina sebep olacaktir. Ugiincii
asamada perakendeci isletme biiylime asamasini ge¢ip olgunlagsma asamasina ge¢mistir.
Bu asamada satislar bir Onceki asamalarda oldugu gibi hizli degil daha yavas
ilerlemektedir. Son olarak perakendecinin satiglar1 yavaslamakta ve dordiincli asama
diisiise gecmektedir. Bu durumdan kurtulabilmek i¢in degisik satis stratejileri, hizmet
kalitesinin artirilmasi gibi uygulamalarin yapilmasit gerekmektedir (Berman, Evans,
2013, s.147). Bu dongi bir iilkenin gelismislik diizeyine gore farklilik gostermektedir.
Ornegin Amerika gibi gelismis bir iilkede 80 yil da olusurken, daha az gelismis
iilkelerde cok daha kisa siirelerde oldugu ileri siirtilmektedir (Sun, Kay, Chew, 2009,

5.109).
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1.7. DUNYADA PERAKENDECILIK

Perakende sektorii genel olarak diinyanin her yerinde tilkeler i¢in istthdam, katma deger,
toplumun yasam kalitesini yansitan bolgenin ekonomik durumunu gostermektedir
(Erkip, Ozuduru, 2015, s.4). Diinya genelinde perakendecilik sektoriiniin dinamikleri
ortak yonler gostermektedir. Miisteri davranislar1 ve talepleri perakendecilik sektoriine
etki eden en Onemli unsurlardir. Biitiin perakendeci isletmeler bu tiir etkenlere karsi
miicadele igerisindedirler. Teknoloji ve ulasim imkanlarinin yiikselmesi sonucu c¢ok
yonlii iletisim kanallarina erisilebilmesi miisterilerin aligveris davraniglarini etkilemistir
https://home.kpmg.com/tr/tr/home.html, Erisim Tarihi: 21.11.2018).

2. Diinya savasinin sona ermesinden itibaren teknolojiyle birlikte iletisim ve ulasim
alanindaki gelismeler cesitli perakendeci isletmelerin ulusal sinirlar disinda faaliyet
gostermesine katki saglamistir. Savas sonrasi iilkelerin siiratle kalkinma siirecine
girmesi 0zellikle Dogu Avrupa ve Asya’da yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasiyla ¢ok uluslu
perakendecilerin gelismesine zemin hazirlamig, dolayisiyla perakende sektoriiniin
biliylimesine de katki saglamistir. 1970’11 yillarda 6zellikle Japon firmalarin dikkat
cektigi goziikmektedir. Bu donemde endiistri perakendecilik alaninda Japon makine
ureticisi Komatsu adindan sik¢a soz ettirmistir. Ayrica Casio ve Seiko gibi Japon
markalarinin da yine aymi donemde yiikselen degerler olarak goriilmektedir.
Kiiresellesme ile birlikte yalniz perakende sektoriiniin degil diinya ticaretinin de arttig
goziikmektedir. Kiiresellesmenin ilk bagladigr diinya ticaretinde 1960’1 yillarda
Japonya’nin pay1 %6.5 iken, 10 yil sonrast 1970’lerde %13’°liik diizeye yiikselmistir
(Akturan, 2008, s.632-633).

Perakende sektorii, yerli veya yabanci isletmelerin ortaya ¢ikardigi mal veya hizmetlerin

tilkketicilere ulastirildigr bir hizmet platformu olarak diisiiniiliir. Bir iilkenin sosyal,
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ekonomik, ¢agdaslik diizeyi gibi unsurlarini o iilkenin perakende sektoriine bakarak
yorumlamak miimkiin olabilir. Perakendeciligin yapis1 ise iilkelerin gelismislik
diizeyine gore farklilik gostermektedir. Amerika, Japonya gibi gelismis iilkelerde
perakendecilik faaliyetleri Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelere gore daha yiiksek
oranda olgunluk diizeyindedir (Aydin, 2010, s.20).

Diinya’nin en biiyiik 250 perakendeci isletmelerin yillik gelirleri toplami yaklasik 4
trilyon dolar iizerinde seyretmektedir. Bu perakendeciler toplamda 33 iilkeyi temsil
etmektedir (Berman, Evans, 2013, s.35). Deloitte Touche Tohmatsu isimli Ingiliz
danigmanlik firmasinin yayimladig1 diinyadaki en biiyiik perakendecilik siralamasinda
ilk 10 perakendecilerin ilk 3’iiniin Amerikali isletmelerdir. Ayrica diinyanin en biiyiik
250 perakendeci isletme gelirlerinin yaklasik %30.7°sini ilk 10 perakendeci gelirine
karsilik gelmektedir (https://www2.deloitte.com/tr/tr.html, Erigsim Tarihi: 21.11.2018).
1.7.1. Amerika’da Perakendecilik

Gelismis bir iilke pazari olan Amerika da perakendeciler arasinda yogun rekabet
olusmaktadir. Ancak rekabetin yiiksek olmasina karsilik perakendecilik tiirlerinin hizli
yiikseldigini goriilmez. Gida perakendeciliginden 6rnek vermek gerekirse; 1930 yilinda
iilkede faaliyete gecen siipermarketlerin olgunlasmasi 35 yilda, indirim marketleri 20
yilda ve daha biiyiikk gida perakendecisi olan hipermarketlerin aynmi yillar icerisinde
gelisimleri neredeyse sabit kalmistir (Orel, Nakiboglu, 2016, s.241). 1960’11 yillara
gelindiginde kiiresellesme ile birlikte Amerikali perakendeciler Avrupa ve Asya
bolgelerine yayillmiglardir. Coca-Cola ve Kellog’s gibi gida perakendecileri bu
baglamda ulusal smirlarin 6tesinde farkli cografi bolgelerde olusan pazarlarda faaliyet

gostermislerdir (Akturan, 2008, s.633).

50


https://www2.deloitte.com/tr/tr.html

Ekonomik ve sosyal durumlar neticesinde diinya genelinde oldugu gibi Amerikali
tiikketicilerin geneli i¢in de diisiik fiyatlar onemlidir. Yillik geliri ortalama 30 bin dolar
gelir sahibi olan ve ayn1 zamanda Amerikal tiiketicilerin yaklasik %65’ini olusturan
kisiler genellikle Wall Mart’1 tercih etmektedirler. Bu tiir tiiketiciler diisiik gelir grubu
olarak adlandirilmaktadir. Bir {ist gelir grubunda olan orta gelirli tiiketiciler Target, JC
Penney gibi indirimli perakende magazalar1 tercih ederler ve bu kisiler de toplam
Amerikali tiiketicilerin yaklasik %30’unu olusturmaktadir. Amerikali tiiketicilerin kalan
%35’lik kismi ise Nordstrom gibi liiks perakende magazalarini tercih etmektedirler
(Sipahi, 2011, s.55).

Perakendeciligin ekonomik ve istihdam agisindan 6nemli etkileri vardir. 2007 yilinda
Amerika da toplam perakende satislart 4.5 trilyon dolar civarinda olmustur. Bu rakam
Amerika da gayri safi yurti¢i hasilatin yaklasik %8.1’ine karsilik gelmektedir. Fakat bu
satis rakamlaria saglik, eglence gibi hizmet satiglar1 dahil edilmediginden yaklasik
rakamlar yazilmaktadir. Bu satiglarin ¢ogunu biiylik zincir perakendecilerin yapmasina
karsin, Amerika da kiigiik perakendecilerin sayis1 daha fazla durumdadir. Ulkede
faaliyet gosteren 1.9 milyon perakendeci isletmenin %95°1 yalmizca tek bir magaza
isletmektedir (Levy, A.Weitz, 2011, s.9-10).

1.7.2. Avrupa’da Perakendecilik

Avrupa’da perakendecilige baktigimizda o6zellikle 1990’Ih yillarda perakendecilik
sektoriinde mensei lilke haricinde yabanci yatirimcilarin artmasi sektoriin biiylimesine
onemli katki yapmistir. Bu yatirnmlar neticesinde 1990’larda gida perakendeciligi
yaklasik %5 civarindayken, 2003 yilinda %40 ile %50 arasina yiikselmesini saglamistir.
Indirim magazalari, siipermarketler ve hipermarketler tiiriinde yer alan gida perakende

sektorli 1999 ile 2002 yillart arasindan Cek Cumhuriyeti, Slovakya ve Hirvatistan da
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%40’dan %49’a yiikselmistir. Yabanci sermayeli siipermarketlerin yapisi tliriinde
bakildiginda Fransa 14 uluslararasi1 perakendeci ile ilk siradadir. Polonya 13, Ingiltere 7,
Cek Cumbhuriyeti 10, Macaristan ve Slovakya 7 adet uluslararas1 perakendeciye sahiptir
(Dries, Reardon, Swinnen, 2004, s.525-531-533).

Avrupa’da ayn1 zamanda Ingiliz perakende sektoriiniin biiyiikliigii dikkat cekmektedir.
Nitekim Ingiltere’nin 2014 yilinda toplam perakende satislar1 Yunanistan ve Portekiz’in
sekiz kat, Avrupa iilkeleri toplamindan ise ortalama iki kat fazladir. Ingiltere ulusal
sinirlar icerisinde 2013 yili itibari ile 281.930 perakende satis alanlarina sahiptir.
Ulkenin en biiyiik perakende isletmesi Tesco’dur. 2014 Yili mali istatistik verilerine
gore Ingiltere’de perakendeciligin cirosu yaklasik 333 milyar sterlin civarindadir ve
sektor 2.9 milyon kisiyi istthdam etmektedir. Ayn1 zamanda iilkenin gayri safi yurt ici
hasilatina yaklagik %S5 katki saglamaktadir (Orel, Nakiboglu, 2016, s.237.238).

Avrupa bolgesi zengin kiiltlir ve tarihi ge¢cmisi acisindan farkl tiiketici kiiltiirlerini ve
harcamalarint olusturmaktadir (Burt, 2010, s.10). Dolayistyla perakendeciligin yapisi
bolgeden bolgeye degisiklik gdstermektedir. Ornegin Yunanistan ve Portekiz gibi
giineyde yer alan iilkelerde geleneksel perakende tiirii yayginken, isvec, Norvec gibi
kuzey bolgelerinde perakendecilik modern ve sanayilesme egiliminde olmustur. italya
ve Ispanya’da ise perakendecilik hem geleneksel hem de modern sekilde yapilmaktadir.
Avrupa tlkelerinde toplam 10.000 kisi basina 98 perakendeci isletme diismektedir.
Almanya ve Ingiltere perakendeciligin en gelismis oldugu iilkelerdir. Yine 10.000 kisi
basina Almanya’da yaklasik 63 perakendeci diiserken, Ingiltere’de ise 56 perakende
isletmesi diismektedir. Avrupa’nin en biiyiik perakendecileri Alman mengeili olmasina

karsin, en yiiksek kar1 Ingiliz perakendeciler elde etmektedir. Danimarka, Liiksemburg,
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Hollanda ve Fransa gibi {iilkelerde perakendeci isletmeler halkin ekonomik diizeyini
daha i1yi yansitmaktadir (Tordjman, 1994, s.7-8).

Avrupa’da gida perakendecilerinin daha ¢ok 6n planda oldugu goéziikmektedir. 1999
yilinda Avrupa geneli gida perakendeciligi 730.7 milyar dolarken, 2000 yilinda bu
rakam %5°lik bir artigla 769.6 milyar dolara ulagmistir. Bu satis rakamlarinin %65.1’ini
Almanya, Ingiltere, Fransa ve Italya olusturmaktadir. Gelismislik diizeyi iilkeden iilkeye
farklilik  gostermektedir. Ornegin  1995-1999 arasinda gida  perakendeciligi
Macaristan’da %102.2 gibi bir biiyliime gergeklestirirken, Polonya %2.2 biiyiime
gerceklestirmistir. Yine ayn1 dénem igerisinde Cek Cumhuriyeti, Irlanda, Portekiz ve
Yunanistan ise %31 ile %42 arasinda biiylime gerc¢eklestirmistir. Perakendeciligin
gelisimi  Avrupa’da heniliz gida sektoriiniin  olgunlagsmadigi ve bunun aksine
hipermarketlerin gelisiminin yiiksek oldugu Cek Cumbhuriyeti, Macaristan, Polonya,
Italya ve Portekiz olmak {iizere 5 iilkede perakende pazar payr kazanilmaktadur.
Avrupa’nin en biiyiikk ilk 5 gida perakendecilerinin yogun oldugu Norveg satiglarin
%98.3’1inii olusturmaktadir. 2000 Y1ili mali istatistik verilerine gore Fransiz menseili
Carrefour 53.7 milyar dolarlik satisla Avrupa’nin en biiyiik perakendecisidir (Perkins,
2001, s.744-745).

21. yiizyilin baslarindan itibaren Avrupa {lkeleri arasinda perakendeciligin hizl
yayillmas1 gdze ¢arpmaktadir. Ispanyol moda perakendecisi Inditex’in 2003 yilinda
2.342 magazas1 mevcutken, 5 y1l sonrasinda magazalarini ikiye katlamistir. Ayni1 donem
igerisinde Ingiliz gida perakendecisi Tesco mevcut magaza sayisinin iizerine 2.000’den
fazla yeni magazalar, Fransiz perakendeci Carrefour ise mevcut magaza sayisina 5.000
adet yeni magaza eklemistir. Ayn1 sekilde Alman perakendeci Metro’nun elektrik ve

elektronik perakende ayagi MediaMarkt mensei iilke disinda Avrupa’da 768 adet yeni
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magaza agmistir. Perakendeciligin bu tiir yiiksek rakamlarda genislemesinin en biiylik
etkeni kiiresellesme olmustur (Burt, 2010, s.21).

1.7.3. Tiirkiye’de Perakendecilik

Tirkiye’de perakende sektorii Cumhuriyetin ilanindan 6nce Osmanli doneminden
itibaren geliserek devam eden bir yap1 i¢erisinde olmustur. Osmanli devleti esnafin veya
tiiccarin giivenli bir sekilde ticaret yapmasinin yani sira uygun aligveris ortamlari ig¢in
gerekli alt yapr calismalarim1 da desteklemistir. Nitekim bircok padisah fethettikleri
sehirlerde ticaretin uygun kosullarda saglanmasi icin calismalar yiirtitmislerdir.
Bursa’yr fetheden Orhan Gazi sehirde ilk olarak yapmis oldugu faaliyetlerden biri
Bedesteni yaptirmak olmustur. Ayni sekilde Fatih Sultan Mehmet istanbul’un fethinden
sonra Kapalicarst’yr yaptirmistir (Aydin, 2010, s.4). Bu acilan aligveris bolgelerinin
istthdami, denetimi ve her tiirlii gereksinimleri yine esnaf ve tiiccarlarin olusturdugu
lonca teskilatr isminde bir yonetim tarafindan denetlenirdi. Ayrica her carsamba giinii
donemin en yetkili veziri tarafindan carsilar denetime tutulurdu (Tokatli, Boyaci, 1999,
s.183) Perakende sektoriin dinamiklerini olusturan bu yapilar igerisinde agirlikli olarak
gida triinleri satis1 gerceklestiren kiigiik ¢apta geleneksel isletmeler hakim durumdaydi
(Erkip, Kizilgiin, Akinci, 2013, s.113).

Cumbhuriyetin ilanindan sonra ki siirece baktigimizda 1923-1975 yillar1 arasinda yerli
iireticiler1 koruma adina ithal ikame yapisinda politikalar uygulanmaktaydi. 1954
yilindaki mevcut hiikiimet bu koruyucu politikanin aksine dogrudan yabanci yatirimin
tesviki icin bir yasa ¢ikarmistir (Franz, Appel, Hassler, 2013, s.53). Bu yasanin amaci
iilkeye dogrudan yabanci yatirimi tesvik etmek ve profesyonel bir yabanci isletmenin
know-how avantajlarindan yararlanmakt: (Erkip, Ozuduru, 2015, s.8). Nitekim bu yasa

ile birlikte Istanbul Belediyesi ile Isvigre’nin en biiyiikk perakendecisi Migros
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Federasyonu arasinda antlagsma saglanarak iilkemizde geleneksel perakendecilige karsin
modern perakendeciligin ilk adimi atilmis oldu. Bu antlasma 1975 yilinda Isvigre’nin
Tirkiye’den ¢ekilmesiyle birlikte tek tarafli olarak yerli Tiirk isletmesi tarafindan
Migros Tiirk isminde faaliyetlerine devam etmistir (Tokatli, Boyaci, 1997, s.105) Bu
donem igerisinde perakendecilik anlaminda yerli kurumlar dogrudan yabanci yatirim
olmadan da aktif rol oynamuslardir. Ornegin; 1956 yilinda Tarim Bankasi, Giines Sigorta
ve Tiirkiye Hububat Kurulu ortakliginda ilk wulusal silipermarket zinciri Gima
kurulmustur. 1963 yilinda Tiirk Silahli Kuvvetleri dis kaynaktan bagimsiz olarak kendi
siipermarket zinciri olarak Ordu Pazarlarini faaliyete gecirmistir. 1973 yilinda ise Izmir
Belediyesi tarafindan bir diger ulusal siipermarket zinciri Tansas kurulmustur (Franz,
Appel, Hassler, 2013, s.54).

1980’11 yillara kadar Tiirkiye’de perakende sektorii genel olarak geleneksel kiigiik
isletmeler seklinde yapilmaktayd:i (Ozuduru, Varol, Ercoskun, 2012, s.147). 1980
yilindan itibaren Tiirkiye ihracata yonelik politikalar gelistirerek diga doniik bir yapi
igerisinde olmustur. Piyasalar {izerinde hiikiimetin kontroliinii azaltmasi, 6zellestirmeyle
birlikte yabanci yatirimlarin 6nii agilmasi sonucunda perakende sektoriinlin seklini
kiiciik geleneksel isletmelerden organize modern isletmelere doniistiirmiistiir (Erkip,
Ozuduru, 2015, s.8).

Tiirkiye’nin 6zellikle 1987 yilinda Avrupa Birligi tam {iyelik basvurusundan itibaren
devletin biitiin sektorlerini etkilemis oldugu gibi perakendecilik sektoriinii de oldukga
etkilemistir. Yasal c¢ercevede yabanct yatirnmlar ve tesviklerin Onli agilarak
perakendecilik sektoriine canlilik gelmistir. Devletin liberallesmesi, ticaret engellerinin
kaldirilmas:1 sonucunda perakendecilik i¢in yeni teknolojiler ve yonetim teknikleri

kazanilmistir. Ayrica medyanin perakende satiglarin1 da etkiledigi goziikmektedir.
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1980’11 yillardan itibaren 6zel televizyon kanal sayilarinda artis tiiketici davraniglarini
sekillendirmekle birlikte markalarin tanitimi1 ve satis1 konusunda da 6nemli bir etken
olmustur (Ozcan, 2000, s.108-109). Tiirkiye perakende pazarma giren yabanci
yatirnmlarin  mensei  Ulkelerin geneli Avrupa Birligi {ilkelerindeki —sirketler
gerceklestirmistir. En fazla yatirim alan sehir ise Istanbul olmustur (Tokatli, Erkip,
1998, s.87). Sektore en yaygin giris sekli ise franchising yonteminde yapilmistir. Bunun
nedeni yabanci yatirimcilarin tek baslarina yeni bir pazara girme riskini géze alamamasi
olarak yorumlanmaktadir (Tokatli, Boyaci, 1997, s.123).

Ulkemizde perakende sektdriiniin gelisimi acisindan bir bagka énemli dsnem 1990-2000
yillar1 arasinda olmustur. Bu dénem igerisinde modern anlamda aligveris merkezlerinin
biiylik sehirler disinda iilke genelinde yaygin hale gelmesi sektorii canlandirmistir
(Erkip, Ozuduru, 2015, s.8). Gida perakendeciliginde Alman Metro Grup 1990 yilinda
Tiirkiye pazarina giris yaptifinda {ilkemizde bu doneme kadar hipermarket
bulunmuyordu. 1996°da 37, 1997°de 51, 1998’de 100 ve 1999 yilinda 171 hipermarket
kurulmustur. Ayni1 donem igerisinde organize perakendeciligin artmasi geleneksel
perakendeciligin diisiisiine neden olmustur. Nitekim 1997 yilinda bakkal tarzi
isletmelerin sayist 159.171°den 1999 yilina gelindiginde 148.925 rakamina gerilemistir
(Tokath, Eldener, 2002, s.224). 1991 yilinda Fransiz perakendeci Carrefour Tiirkiye
pazarina girmistir. 1996 yilinda Sabanci Holding ile anlagarak CarrefourSA isminde
giinimiizde de devamliligini siirdiirmektedir. Alman Metro ve Fransiz Carrefour
perakendecilerinin Tiirkiye pazarina girmesi Avrupali diger biiyiik sirketlerin dikkatini
cekmistir. Nitekim 1999 yilinda Ispanyol indirim magazas1 Dia, 2003 yilinda ise Ingiliz
siipermarket zinciri Tesco yerli slipermarket zinciri Kipa’yr satin alarak Tirkiye

pazarina giris yapmistir (Franz, Appel, Hassler, 2013, s.56).

56



Tirkiye diinya iizerinde Asya ve Avrupa kitasini birbirine baglayan stratejik bir konuma
sahiptir. Ulkemizin niifus agisindan geng ve dinamik yapiya sahip olmas tiiketicilerin
harcamalarini  ve dolayisiyla perakendecilik sektoriinii  anlamhi  bir  sekilde
etkilemektedir. Avrupa bolgesinde tiiketim harcamalari bakimindan ekonomik anlamda
gelismis tilkelere karsin Tiirkiye en iyi ilk 10 iilke igerisine girmeyi basarmis ve 7.
sirada yerini almistir. Bu baglamda iilkemizin perakende harcama istatistigi gida
harcamalarinda ilk 5 {ilke arasinda yer alirken, gida dis1 harcamalarda 8. sirada yer
almaktadir (Orel, Nakiboglu, 2016, s.243).

Tiirkiye’de perakendecilik, geleneksel ve organize perakendecilik olarak ikiye
ayrilmaktadir. Gerek TUIK gerek AC Nielsen istatistik ciro bilgilerine gére organize
perakendeciligin sektor igerisinde payr %33 iken, geleneksel perakendecilik %67 sini
olusturmaktadir. Sektoriin Tiirkiye geneli istthdam rakamlar1 baz1 donemler dusiikliik
gosterse de niifusun daha ¢ok gen¢ ve dinamik olmasindan dolayr genel anlamda
istthdam artma egiliminde olmustur. 2012 yilinda perakende sektorii galisan sayisi
TUIK verilerine gre 1.074.000 olarak gdsterilmektedir (www.tobb.org.tr. Erisim Tarihi:
05.12.2018). 2015 yil1 1.826.000 civarindadir. 2016 yilinda diisiik bir gerileme olmus ve
calisan sayis1 1.810.000° rakamina gerilemistir. 2017 yilinda ise tekrar yiikselise gecerek
1.925.000 kisi olmus ve gelecek yillarda bu rakamin artacagi tahmin edilmektedir
(www.kpmg.com.tr. Erisim Tarihi: 05.12.2018). 2016 mali yili TUIK verilerine gore
perakende sektorii cirosu 831 milyar TL olarak agiklanmistir. 2018 yili bitiminde bu
rakamin 1 trilyon TL’yi asmasi beklenmektedir (www.tampf.com.tr. Erisim Tarihi:

05.12.2018).
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Tablo 2: Tiirkiye Perakende Sektorii Halka Agik ilk 10 Sirket (milyon TL)
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CarrefourSA 5061 | -264 | 3.933 35 7% | 148 0.23
BIM 4218 | -608 | 17.428 | 902 | -3% 40 22.66
Boyner 4201 | 174 | 3398 | 233 5% | 441 0.53
Migros 3130 | -1.125 | 9.360 | 692 | -12% | 524 1.32
Kipa 2079 | -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
Dogtas 353 160 373 29 | 43% | 49 0.59
Vakko 326 101 451 36 22% 19 1.91
Yatas 225 83 327 37 25% 21 1.76

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

31 Aralik 2016 mali yisonu raporlarina goére iilkemizde perakendecilik
sektoriinde ilk 10 isletmeye bakildiginda gida perakendecilerin satis hacmi daha yiiksek
goziikmektedir. Net isletme sermayesinin gida perakendeciliginde negatif yonde
olmasiin temel sebebi miisterilere kars1 alacagini pesin tahsil edip, tedarikcilere karsi
vadeli O6deme yapmasit olarak yorumlanir (www.besfin.com.tr. Erisim Tarihi:

06.12.2018).
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IKiNCi BOLUM
JET KASA (SELF-CHECKOUT) HIZMET KALITESI VE HIZMET

PAZARLAMASININ KAVRAMSAL CERCEVESI

2.1. HIZMET KAVRAMI

Tiketiciler olarak hayatimiz boyunca c¢ok c¢esitli hizmet unsurlarini kullanmaktayiz.
Hizmetler; televizyon izlemek, telefon ile konusmak, trene binmek gibi birgok giinliik
aktivitelerimizin i¢inde varligmmi siirdiirmektedir (Lovelock, Wright, 1999, s.6). Bir
hizmet unsurunu yasayip tecriibe etmeden once iyi olup olmadigini kestirmek oldukca
zordur. Ornegin bir avukattan tavsiye isteyen bir Kisi, tavsiyenin ne kadar iyi olacagini
onceden bilememektedir (Perreault, Cannon, McCarthy, 2010, s.195).

Hizmetler ¢ok fazla cesitli 6zelliklerde karsimiza ¢ikmakla birlikte es zamanli olarak
kullanip fayda sagladigimiz fakat miilkiyetine sahip olamadigimiz unsurlardir. Bir
otelde konakladigimiz zaman odanin miilkiyetine veya hastalandigimizda bir hekim
tarafindan yapilan tedavinin miilkiyetine sahip olamayiz. Hizmet; bir tarafin diger tarafa
maddi bir etken karsiliginda emek, beceri, uzmanlik gibi degerlerin aktarilmasini
saglamaktadir. Bu siirecte kullanilan fiziksel veya fiziksel disi unsurlarin miilkiyetini
aktarmamaktadir (Wirtz, Lovelock, 2018, s.12-14).

Gilinlimiizde gerek kamu gerek 6zel sermayeli isletmelerin mevcut calisma prensibi ve
gelecek ile ilgili stratejilerine baktigimizda hizmet vurgusunun daha sik yapildigini
gormekteyiz. Bu durumun geleneksel hizmet sektorii olarak baktigimiz oteller, bankalar
gibi isletmelerin yani sira hizmet sektdriiniin disinda kalan beyaz esya, otomobil sektorii
gibi isletmelerinde onemsedigi goriilmektedir (Oztiirk, 2015, s.2). Her isletme bir {iriin
iiretmekte veya araci olarak satisini gergeklestirmektedir. Isletmenin meydana getirdigi

tirtinler somut bir sekilde goriiniimiin aksine danigmanlik, egitim gibi soyut olarak da
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karsimiza c¢ikmaktadir (Karahan, 2000, s.8). Bir¢ok isletme tiirii rekabet avantaji
saglamak i¢in hizmetlerini artirma durumuna gitmektedir. Hizmet olarak farklilik
yaratan bir isletme rakiplerinden fark yaratmis olacak ve dolayisiyla kalict bir rekabet
avantaji saglamis olacaktir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.44).

Hizmetler; goziimiizle géremedigimiz ve elimizle tutamadigimiz soyut unsurlardan
meydana gelmektedir. Soyut bir unsur oldugundan dolay:1 tiiketiciler tarafindan
hizmetlerin tasinmasi, stoklanmasi miimkiin olmamaktadir. Ayrica stoklanamamasi ve
tasinamamasindan dolay1 hizmetlerin iiretim ve tiiketiminin ayni anda yapildigini da
anlamaktayiz (Mucuk, 2007, s.170). Hizmetleri ¢esitli organizasyon yapilarinda
gérmekteyiz. Ornegin; bakim, danismanlik, egitim, yemek servisi seklinde yapilan
hizmetler genellikle isletmeler arasi yapilan hizmetlerdir. Perakende magazalari, oteller,
bankalar tarafindan yapilan hizmetler isletmeden tiiketiciye yapilan hizmetlerdir.
Youtube, linkedin, twitter, facebook gibi sosyal medya aracilig1 ile yapilan hizmetler
genellikle miisteriden miisteriye yapilan hizmet sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
kurum i¢inde kurum biinyesine dahil olan insan kaynaklari, teknoloji boliimii, giivenlik
gibi hizmetler dahili hizmetler olarak adlandirilmakta ve bu tiir hizmetler disardan baska
bir kuruma yapildig1 zaman isletmeler arasi hizmetler olarak tanimlanir. Sosyal konut,
polis, saglik, egitim gibi kamu hizmetleri devletten tiiketiciye yapilan hizmet tiirii olarak
isimlendirilir. Kizilay, akut, inan¢ hizmetleri gibi kar amaci giitmeyen hizmetler ise
gontlli hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Johnston, Clark, Shulver, 2012, s.5).
Hizmetlerin ¢ok fazla sayida c¢esitleri bulundugundan tanimin1 yapmak olduke¢a zor bir
kavramdir. Ornegin isletmenin fiziksel bir malin satis siirecindeki hizmeti ve
sonrasindaki bakim, onarim gibi hizmetlerinin yam sira fiziksel bir mal disinda kalan

tiikketici ihtiyaclarinin aksine tiiketici sorunlarina ¢6ziim iireten danigmanlik hizmetleri
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de buna Ornek gosterilebilir. Dolayisiyla hizmetlerin tanimini yapabilmek i¢in bu

faktorlerin tiimiinii ele almak gerekmektedir (Islamoglu, Candan, Haciefendioglu,

Aydin, 2006, s.18).

Hizmetler; tiiketicilere direkt olarak satis faaliyetinin yapilmasi veya satilan fiziksel

mallar ile birlikte aktarilan, tiiketicilere fayda ve doygunluk hissi yasatan eylemlerdir.

Bu tanimi1 dikkate aldigimizda hizmetler;

a) Somut mallar haricinde isletmelere maddi amagl fayda saglayip, tiiketici sorunlarina
¢Oziim Tlreten goziimiizle goremedigimiz ve elimizle tutamadigimiz soyut
faydalardir. Ornegin; mali muhasebe biirolari, hukuk biirolar1 gibi.

b) Somut mallarin satis siirecinde isletmenin miisterisi adina katlanmig oldugu teslimat
veya iiriiniin kullamimi igin yapilan eylemlerdir. Ornegin; nakliye, kurulum hizmeti
gibi.

c) Gerek somut gerek soyut olarak satin alinan mal veya hizmetlerle birlikte satin alinan
hizmetlerdir. Ornegin; satis personeli egitimi, onarim bakim hizmeti gibi.

Hizmetler; herhangi bir fiziksel mal haricinde gergek veya tiizel kisilerin istek ve

ithtiyaclarin1 doygunluga ulastiran eylemlerdir. Bu tanimi dikkate aldigimizda hizmetler;

a) Gergek veya tiizel kisiler tarafindan ticari bir kazang edinme amaciyla yapilan
eylemlerdir. Ornegin; otel hizmetleri, konut bakim hizmeti, egitim hizmeti gibi
(Cemalcilar, 1987, s.110-111).

Baska bir kaynakta hizmet tanim i¢in; bir tarafin diger bir tarafa sunabilecegi herhangi

bir eylem veya performans olup, esasen maddi olmayan ve hizmeti alan kisi tarafindan

miilkiyetine sahip olamayan unsurlardir. Uretimi fiziksel somut bir iiriine sahip olabilir

veya olamayabilir (Kotler, Keller, 2008, s.346). Devlet veya 6zel sektor aracilig ile
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acilan ve maddi bir ¢ikar1 olmayan miizeler, camiler, vakiflar gibi kuruluslar 6rnek
olarak gosterilebilir (Kotler, Keller, 2016, s.421).

2.2. HIZMETLERIN TEMEL OZELLIKLERI

Hizmetlerin genel olarak kendine ait farkli 6zellikleri mevcuttur. Bunlar; soyut olmasi,
heterojen olmasi, iiretim ve tiiketimin es zamanli yapilmasi, dayaniksiz ve sahipsiz
olmasi gibi kavramlardan olusmaktadir.

2.2.1. Soyut Olmasi

Hizmetlerin satin alinmadan Once satin alinan hizmet unsurunun tiiketici tarafindan
goriilememesi, hissedilememesi, tadina  bakilamamasi, koklanamamasi  ve
duyulamamasi anlamina gelmektedir (Kotler, Armstrong, 2017, s.258). Bir baska
deyisle bazi satin aldigimiz iirlinler O6nceden degerlendirilemez, gosterilemez ve
stoklanamaz 6zelliklere sahip olmaktadir. Bu 6zellikler hizmetlerin soyut 6zelliklerini
kapsamaktadir (Gilbert, 2003, 5.90). Ornegin estetik ameliyat olan bir kisi ameliyat
olmadan 6nce sonucunu gorememekte veya psikiyatrin ofisine giden bir kisi tedavinin
kesin sonucunu bilememektedir (Kotler, Keller, 2016, s.424).

Tiketicilerin;  hizmetin  soyut bir kavram olmasindan 6tiiri  hizmetleri
degerlendirebilmek i¢in hizmeti saglayan kisi veya kuruluslarin hizmet siirecindeki
davraniglari, hizmet i¢in kullanilan araglar1 ve isaretleri gibi somut ipuclarindan siirekli
olarak faydalanmaya calisirlar. Dolayisiyla hizmet saglayan taraflar hizmeti
somutlastiran unsurlara 6zen gostermektedirler. Bir otelin temizligi ve liiks goriiniimii,
miisterilerine hos geldin ikramlar1 gibi hizmetler somutlastirilmaktadir (Mucuk, 2007,
s.172).

Hizmetlerin soyut olusu bir baska kaynakta ise; fiziksel olarak algiladigimiz nesneler

haricinde  goriilip dokunulamayan eylemler olarak gerceklestirilen gecici
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performanslardir. Ornegin bir bankacilik hizmet dagitim sistemi diisiindiigiimiizde sube
ag1, otomatik kiosklar gibi birgok fiziksel unsurlara sahip olmasiin yani sira temel
bankacilik hizmeti saglamanin miisterilerin finansal isteklerini tam zamaninda ve
giivenilir sekilde gerceklestirilmesi fiziksel unsur haricinde soyut bir kavram olarak
gorilmektedir (Mittal, 1999, s.100).

Hizmetin soyut olusundan dolay1 tiiketicilerin satin almadan once ki belirsizligini
minimum seviyeye diisiirmek i¢in hizmet saglayicilar siirekli olarak somut 6rnekler
arayis icerisinde olmuslardir. Hizmet saglayan taraf bu durumu dikkate alarak vermis
olduklart hizmetin tiiketiciler tarafindan giliven, rahat ve kolay anlasilmasi icin
caligmalarin1  siirdiirmektedir. Ornegin; yogun bir banka subesine gittigimizde
miisterileri ¢gok bekletmemek i¢in bankaci ¢ok hizli hizmet vermek isteyebilir, fakat
tilkketiciler hizli islemin yani sira alinan hizmetin her bakimdan giivenilir ve anlagilir
olmasini istemektedir. Dolayisiyla tiiketiciler banka demirbaslarinin, sube atmosferinin,
personel davranigi ve giyimi gibi bir¢ok etkenlerden etkilenmektedir (Karahan, 2000,
s.48).

Hizmetleri; fiziksel olarak goriip algiladigimiz somut {riinlerin aksine elimiz ile
tutamamaktayiz. Hizmeti kullanan taraf acisindan diisiindiigiimiizde satin almadan 6nce
soyut bir kavram oldugu i¢in hizmetin degerlendirilmesi zor olacaktir. Bu yiizden
hizmet saglayan gercek kisi veya tiizel kisiler hizmetlerin farkindaligi i¢in bir takim
somut eylemler yapmaya girismektedirler. Ornegin bir hukuk biirosuna gittigimiz
zaman bizi genellikle oldukca pahali antika mobilyalar ile donatilmig zarif ve halili bir
mekan karsilamaktadir (Levy, Weitz, 2011, s.50). Hizmetler soyut 6zellik tasidig1 i¢in
herhangi bir sekilde teshir edilemez. Bu yiizden tiiketicilerin ilgisini ¢ekme adina

hizmeti somutlastirmak ic¢in hizmeti saglayan kisiler veya kurumlar tarafindan
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hizmetleri temsil eden reklamlar, resimler gibi destekleyici etkenlere basvurulmaktadir
(Islamoglu, Candan, Haciefendioglu, Aydin, 2006, s.19).

2.2.2. Degisken Olmasi

Hizmetlerin; teknolojik techizat ve makinelerin yani sira daha c¢ok siklikla insan
tarafindan yapilmasindan dolay1 temin edilen hizmetlerin siirekli ayn1 diizeyde basarili
veya basarisiz olmasi miimkiin degildir (Islamoglu, Candan, Haciefendioglu, Aydin,
2006, s.20). Bunun nedeni olarak hizmeti saglayan insanlar makinelerden farkl siirekli
degiskenlik icerisinde olabilirler. Insanlarm sundugu hizmetler aym1 mekanda olsa bile
ayni gilin sundugu hizmetler giinden giine degisebilmenin yani sira giin i¢erisinde farkli
zaman araliklarinda da degiskenlik gosterebilir (Mucuk, 2007, s.172). Ayrica bu
degiskenligin miisteriden miisteriye farklilik géstermesi de miimkiin olabilir. Her insan
gibi miisteri tarafindan bakildiginda her miisterinin beklentileri degiskenlik gosterebilir.
Dolayisiyla hizmetlerin degisken olmasinin nedeni insanlar arasi etkilesime
baglanmaktadir (Oztiirk, 2015, s.18-19).

Hizmetlerin birgogu bir insandan diger insana saglanmaktadir. Hizmeti saglayan taraf
hizmet alicisinin bir esyasina yapilacag gibi kisisel gelisim veya ihtiyaglarina da
yapilmaktadir. Bu ylizden hizmet saglayan ve hizmet alicisi arasinda bir etkilesim
olmaktadir. Hizmetlerin soyut bir kavram olmasindan dolay1 hizmetin basarilt olup
olmamasini hizmeti alan tarafin algisinin yani sira bu etkilesim sonucunda ortaya
cikmaktadir. Fakat insanlarin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin degisken olmasindan 6tiirii
hizmet sonucundaki memnuniyet ¢ok fazla degiskenlik gosterebilir (Aydin, 2010, s.59).
Hizmetin degisken olmasi insanlar arasi etkilesimden ortaya c¢ikmaktadir. Hizmeti
saglayan veya hizmeti alan kisi acisindan diisiindiiglimiizde insanlar kisisel problemlere

sahip olabilir ya da yorgun veya hasta da olabilir. Nitekim bu durum 6zellikle hizmeti
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saglayan kisi tarafindan olumsuz bir performans doguracaktir. Dolayisiyla basarisiz bir
hizmet sunumu miisteri tatminsizligine yol agacaktir. Bu tarz sorunlarla karsilasmamak
icin hizmeti saglayan kisilerin belirli bir takvim dogrultusunda destekleyici egitimler
almasi1 gerekmektedir (Gilbert, 2003, s.92).
Hizmetlerin bagarili bir sekilde sunulabilmesi i¢in degiskenligini standart hale getirmek
gereklidir. Hangi hizmetin nerede, kim tarafindan ve nasil yapilacagina dair planlama
yapilmast degiskenligi ortadan kaldirmak veya minimum seviyede tutmak igin
kacinilmazdir. Bu ylizden kurumlarin yatirim yaptiklari siire igerisinde ise gore personel
temin etme ve egitim planlamasi, siirekli olarak miisteri memnuniyetinin takip edilmesi
gerekmektedir (Kotler, Keller, 2016, 5.425-426).
Hizmetler eger cok detayli kontrol edilen makineler tarafindan sunulabilse nitekim
boyle bir durumda degiskenlikten s6z edilemeyecek ve tiiketici agisindan baktigimizda
da haftanin her giinii, glinlin her saati ayni diizeyde hizmetten faydalanmis olacaktir.
Ancak hizmetler insanlar tarafindan {retilen bir performans olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu nedenle degisken dzellige sahiptirler. Ornegin 6zel bir giiniimiizde liiks
bir restorana gitti§imiz zaman ilgili personelin koétii bir duyguda olmasi hizmet
performansini etkilemesine dolayisiyla 6zel giliniimiizii felaket bir duruma cevirebilir.
Bazi durumlar da ise hizmet saglayandan bagimsiz bir sekilde gerceklesen olaylar
hizmetin degisken olmasini kanitlar nitelikte olmustur (Levy, Weitz, 2011, s.51). Bu
etkenler su sekilde siralanabilir;
b) Hizmeti saglayan taraf: Insanlarin; hizmetlerin tiiketiciye ulastirilma siirecinde
oldukga aktif bir rol oynamasini ifade etmektedir. Insanlar makineler gibi olmadig

i¢in her an her durumda ayni hizmeti saglayamayabilirler. Ister istemez farkinda
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olarak veya olmayarak hizmet sunumunda degiskenlik ya da hata
gergeklestirebilirler.

€) Hizmeti alan taraf: Burada hizmeti alan tarafi miisteri olarak diisiindiigimiizde;
miisterilerin hizmet esnasinda ki ruh hali, duygusal durumu saglanan hizmeti
algilamasinda degiskenlige yol acacaktir. Hizmet saglayicilar1 gibi alicilar1 da farkhi
duygu durumunda olabilir. Dolayisiyla hizmetten faydalanan her miisteri algisi
degiskenlik gosterecektir.

d) Cevre etkisi: Hizmeti saglayan kisiler veya kuruluglardan bagimsiz olarak olusan
digsal etkenler hizmetin algilamasinda degiskenlik gosterir. Ugak seyahatimiz
sirasinda olusabilecek bir hava boslugu, tur gezimiz i¢in havanin yagmurlu veya
giinesli olmas gibi etkenler 6rnek olarak gosterilebilir (Oztiirk, 2015, s.19).

2.2.3. Uretim ve Tiiketimin Es Zamanh Olmasi

Genellikle fiziksel olarak karsimiza ¢ikan somut mallar iiretilip, stoklanabilmekte ve

sonrasinda satilip tiikketilmektedirler. Hizmetler bu siirece farkli olarak ilk &nce

satilmakta daha sonra ayni esnada iiretilip tiiketilmektedirler. Bu siireci hizmetlerin es
zamanl iiretim ve tiiketim 6zelligi olarak tanimlamaktayiz. Ornegin Alman otomotiv
devi Volkswagen bir¢cok otomobilini kendi tilkesinde tiretip Tiirkiye’ye gonderebilir, bir
siire sonra satilir ve daha sonra yillarca fayda saglanip tiiketilebilir. Ancak bir restoran
da satis gerceklesmeden iiretim ve tiiketim gerceklestirilemez. Once siparis vererek satis
faaliyetini gergeklestirmis olmakla beraber daha sonra yemek iiretilir ve tiiketilir

(Zeithaml, Bitner, Gremler, 2017, s.21).

Hizmetler es zamanh {iretilip tiiketildiginden dolay1 seri iiretim yolu ile maliyetleri

azaltmak oldukca zordur. Bu nedenle genellikle birgok hizmet saglayan kuruluslar

kiiciik ve yerel isletmelerden olusmaktadir. Bazi uluslararasi hizmet kuruluslar
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sagladiklar1 hizmetleri sanayilestirerek tek tip haline getirebilmek igin techizat ve

personel egitimine 6nemli kaynak ayirmaktadirlar. Hilton otelleri bu duruma o6rnek

olarak gosterilebilir (Levy, Weitz, 2011, s.50). Hizmetlerin ayn1 anda iiretilip tiiketilmesi
miisteriler agisindan 6nceden hizmetin nasil yapildigini gérme imkani saglamaktadir.

Ornegin banka subesinde sira bekleyen bir miisteri, siranin &niinde olan miisteriye

banka personelinin nasil hizmet verdigini gozlemleyebilir. Bu gozlem neticesinde

miisteriler bankanin diger boliim hizmetleri hakkinda da goriise sahip olmaktadirlar

(Islamoglu, Candan, Haciefendioglu, Aydin, 2006, s.20).

Hizmetlerin ayn1 anda iiretilip tiiketilmesi bir takim etkenleri yaratmaktadir;

a) Hizmeti alan taraf yani kullanicist hizmetin ortaya ¢iktigi siireg¢ icerisinde
bulunmakla birlikte tanik olmaktadir.

b) Hizmetin iretildigi esnada, hizmetin sunuldugu miisteriden ayn1 hizmeti kullanacak
olan diger miisteriler (sirada bekleyen miisteriler) hizmetin iiretim siirecine tanik
olmaktadirlar.

€) Hizmetlerin merkezi bir yapi icerisinde seri iiretim olarak tretilip sunulmalari
olduk¢a zor bir durumdur. Somut mallar gibi kitlesel iiretime gidilmesi giigtiir
(Oztiirk, 2015, s.21).

2.2.4. Dayamiksiz Olmasi

Hizmetlerin dayaniksiz olma 0Ozelligi; tretildikleri siire¢ igerisinde tiiketimleri

yapilmazsa bu hizmetleri daha sonra tiiketme durumu olmamasini ifade etmektedir

(Islamoglu, Candan, Haciefendioglu, Aydin, 2006, s.20). Ayrica hizmetlerin gelecek bir

tarith i¢in saklanamayacagi anlamina gelmektedir (Gilbert, 2003, s.91). Hizmetlerin

stoklanamayacag i¢in miisteriye sunuldugu anda kullanilmasi gerekmektedir. Ornegin

doktora randevu saatinde gitmedigimiz zaman doktor i¢in bu bos gecen randevu saati
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telafi edilemeyecektir. Ayni sekilde bir hukuk biirosu veya mali miisavir i¢in randevu
verip kullanmadigimiz zaman hizmet agisindan bosa giden bir zaman olacaktir (Mucuk,
2007, s.172).

Hizmetlerin basarili veya basarisiz olusumunu gozlemleyebilmek i¢in hizmeti sunan
kisi veya kuruluslarin performanslarina bakildigindan dolay ileri bir tarihte kullanilmak
icin sayimi ve saklama islemi yapilamamaktadir. Yani belli bir tarith ve zaman ig¢in
verilecek olan hizmetlerin verilememis olmasi, dondurup saklayip ileri bir tarihte
verilmesi miimkiin olmayacaktir. Ornegin sefere ¢ikmis bir ugagin bos koltuklari, otel
odalarinin satilamayip bos kalmasi, zamansiz olarak satis1 gerceklestirilemeyen sinema
biletleri gibi hazir duruma getirilip satis1 gerceklestirilemeyen hizmetler ekonomik
olarak kayiplara yol agmaktadir (Karahan, 2000, s.52).

Hizmeti saglayan kisi veya kuruluslar arz talep dengesini planli bir sekilde
olusturmalidirlar. Talebin esnek bir yapida olmasi hizmetlerin dayaniksizligini
artirmaktadir. Hizmetlere karsi tiiketicilerden gelen talepler mevsimlere aylara giinlere
hatta giin igerisinde degisiklik gdstermektedirler. Ornegin turizm tesislerinde daha gok
kis mevsimlerinde bos kalan kapasite alanlar1 toplantilar veya seminer gibi toplu
gruplara hizmet saglamaktadirlar (Oztiirk, 2015, s.22). Aymi sekilde hizmet talebinin
giin icerisinde degisiklik gostermesine toplu tasima araclarimi O6rnek gosterebiliriz.
Ozellikle kalabalik sehirlerde sabah ve is ¢ikis saatlerine ek sefer yapilmali, isletmelerin
buna uygun donanimlara sahip olmasi gerekmektedir (Kotler, Keller, 2008, s.351).
Hizmet kuruluslari hizmetin dayaniksiz olmasia karsin talebi daha az yogun olan
zamanlara kaydirma egilimini segmektedirler. Ornegin sinema biletleri hafta sonuna
karsin hafta i¢i daha uygun fiyatla satilmaktadir (Perreault, Cannon, McCarthy, 2010,

s.196). Talebin sabit ve istikrarli oldugu durumlarda hizmetin dayaniksiz olmasi1 bir
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engel olmayacaktir (Kotler, Armstrong, 2017, s.259). Arz ve talebin dengeli bir sekilde

olmasi i¢in yapilmasi gereken ¢alismalar su sekildedir:

Talep tarafinda;

a) Farkli fiyatlandirma yapilmasi. Talebin yogunluk durumuna gore fiyatlandirma
yapilmasi. Arag kiralama sirketlerinin 6zel giinlerde indirime gitmesi gibi.

b) Piyasa dis1 talep iiretilmesi. Mc Donalds sabah kahvaltilarini tesvik eder ve oteller
hafta sonlar1 i¢in tatili tesvik etmektedirler.

¢) Tamamlayici hizmetler gelistirilmesi. Banka subelerinde otomatik vezne makineleri
bekleyen miisterilere alternatif olmaktadir.

Arz tarafinda;

a) Talebin yogun oldugu donemlerde yari zamanli istihdam yaratilmalidir. Tatil
donemlerinde magazalar, otobiis isletmecileri yar1 zamanli personel arayisinda
olmaktadirlar.

b) Yogun zamanlarda verimliligin saglanmasi. Calisanlarin yogun donemlerde sadece
kendi gorevlerini yerine getirmesi beklenir. Saglik gorevlilerin doktorlara yardimei
olmasi gibi.

€) Hizmet kurumlar1 arasinda bilgi ve teknolojinin paylasilmasi. Hastaneler kendi
aralarinda tibbi cihaz degisimi yapabilir veya ortak olarak bir cihazi satin alabilirler
(Kotler, Keller, 2016, s.426-427).

2.3. HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Hizmetler; insanlarin fiziksel goriiniisleri ve fikirlerinin yani sira nesneler i¢in de ¢ok

farkli sekillerde eylemler gerceklestirmektedir. Bir banka subesinin verdigi hizmet ile

bir doktorun verdigi hizmeti ayni1 kategori icerisinde diisiinmemiz miimkiin degildir. Bu
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yiizden hizmetlerin ¢ok farkli sekillerde karsimiza ¢ikmasindan dolayr siniflandirilmasi

olduk¢a &nem arz etmektedir (Oztiirk, 2015, 5.26).

Hizmetlerin dogru bir sekilde siniflandirilmasi; hizmet kuruluslarinin yonetim kadrolari

icin farkli hizmet sektorlerini incelemeyi, degerlendirmeyi ve buna gore gelecek

planlamasi yapmalarini saglamaktadir. Bu smiflandirma neticesinde yoneticiler hangi
hizmet kurulusuyla ortak bir sekilde gittiklerini veya hangi hizmet kurulusundan

bagimsiz hareket ettiklerini rahat bir sekilde teyit edebileceklerdir (Karahan, 2000,

s.23).

Genel olarak hizmet smiflandirma yaklasiminin amaci; hizmetlerin bir arada nasil

gruplanabilecegini, tanimlanabilmesini ve hizmet tiirlerini bir organizasyon seklinde

listelemeyi ongdrmiistiir (Baron, Harris, 1995, s.18).

Hizmetleri dort farkl kategoride siniflandirilmasi.

a. Insan bedenine yonelik hizmetler: insanlar eski ¢aglardan giiniimiize kadar devamli
olarak kisisel bakim, saglik bakimi, estetik gibi kendi bedenlerine yonelik hizmetlere
talep yaratmiglardir (Wirtz, Lovelock, 2018, s.15). Bu yaklasim insanlarin
hizmetlerden fayda saglayabilmesi i¢in hizmet sunumu boyunca fiziksel olarak hazir
bulunmalar1 gerekmektedir. Ayrica hizmeti saglayan kisi ile aktif bir etkilesimde
olmas1 gerekmektedir. Ornegin; gdz muayenesi icin hastaneye gittigimizde doktorun
bir takim yonlendirmeleri neticesinde hizmetimizden tam faydalanmis olmaktayiz
(Lovelock, Wright, 1999, s.35).

b. Fiziksel varliklara yonelik hizmetler: Insanlar bu tarz hizmetlere daha az fiziksel
olarak katilim egilimindedirler. Yani {iretim ve tiiketimi ayn1 anda olmak zorunda
degildir. Hizmeti saglayan kisi veya kuruluslarin bocekler tarafindan istila edilmis bir

evi temizlemek, ya da arizali bir asansorii tamir etmek gibi hizmetleri sagladig
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sirada miisterinin fiziksel olarak orada bulunmamasimi ifade etmektedir (Wirtz,
Lovelock, 2018, s.15-16). Yani fiziksel varliklara yonelik islemler; hizmet gerektiren
esyanin veya nesnenin o anda olmasi gerektigini agiklarken, miisterinin orada
bulunmasini zorunlu kilmaz. Hizmet sonucunda miisterinin sorununa veya s0z
konusu iirliniin fiziksel olarak gelistirilip 1iyilestirilmesine yonelik olmalidir
(Lovelock, Wright, 1999, s.35-36).

. Insan zihnine yénelik hizmetler: Bu tiir hizmetler insanlara kars1 yapilan haber, bilgi,
reklam, profesyonel danigmanlik, egitim, dini bilgiler gibi zihnimize yapilan
etkinlikleri igcermektedir. Hizmet saglayicilar1 tarafindan miisterilere kendi istekleri
dogrultusunda zaman ve zihinsel ¢aba yapmalari istenir. Fakat miisterileri bunun i¢in
zorunlu tutmazlar. Cevrimi¢i bir egitim aldigimiz zaman egitim sirasinda uyuya
kalsak veya ekran basindan ayrilsak da egitim devam edecektir. Ayni1 sekilde bir ugcak
seyahati sirasinda uyuya kalsak da gidecegimiz yere varmis oluruz (Wirtz, Lovelock,
2018, s.16). Insanlarin zihinlerine yonelik her etken tutum ve davranislarini
etkilemektedir. Bu yiizden insan zihnine yonelik hizmetler olduk¢a 6nem arz edip
hizmet alicis1 tarafindan dikkatle gozetim yapilmasi faydali olacaktir. Boyle bir
hizmetin alinmasi insanlari i¢in bir zaman yatirimi gerekmektedir. Fakat genellikle
bu tlir hizmetler teknoloji tabanli olmasindan dolayr insanlar somut iiriinler gibi
kaydedip saklayabilir ve gelecek bir zamanda da hizmetten fayda saglayabilir
(Lovelock, Wright, 1999, s.36-37).

. Soyut varliklara yonelik hizmetler: Teknolojinin gelismesiyle birlikte akilli telefonlar
ve bilgisayar kullaniminin yayginlasmasi hizmetlere de dogrudan etki etmektedir.
Bankacilik hizmet sektorii bircok islemi fiziksel subelere gitmeden teknoloji

sayesinde hizmetten yararlanabilmekteyiz. Ancak bazi hizmetler hakkinda ne kadar
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cok kitap, dergi, yaymlar veya g¢evrimi¢i hizmet olanaklar1 bulunsa da yiiz ylize
almak zorunda kalmaktayiz. Bunun nedenine bakacak olursak insanlar yiiz yiize olan
iletisimi daha gilivenilir bulduklar1 veya aligkanliklarindan dolay1 internet veya
telefon aracilig ile faydalanacagi bir hizmeti fiziksel bir mekana giderek hizmet
saglayici ile yiiz yiize yapmak istemektedirler. insanlarm bu tiir davranislar1 soyut
varliklara yonelik hizmetleri ifade etmektedir. Bu hizmetler; hukuk hizmeti, mali
miisavirlik hizmeti, bankacilik hizmeti gibi profesyonel hizmetleri kapsamaktadir
(Lovelock, Wright, 1999, s.37).

Tablo 3: Hizmetin Yapisina Gore Siniflandirma

Hizmeti Dogrudan Elde Eden Kim ya da Ne

Hizmetin Yapisi Insan Nesne (Esya)
1. insanlarin bedenlerine yoneltilen 2."Mal. b2 dz} diger fiziksel nesnelere
. . yoneltilen hizmetler:
hizmetler:
- saghk pal taslm.a
Dokunulabilir iizellik salonlart kuru temizleme
Hareketler g bahge bakim
restoran - .
olcu tasima veterinerlik
y astl endiistriyel makine bakimu,
sac kesimi .
tamiri
3. insanlarin zihinlerine yoneltilen
hizmetler: 4. Soyut varhklara yoneltilen hizmetler:
egitim bankacilik
Dokunulmaz h .
tiyatro sigortacihik
Hareketler - -
miize muhasebecilik
yayimcihik hukuki hizmetler
bilisim hizmetleri

(Kaynak: Oztiirk, S. A. (2015). Hizmet Pazarlamas: Kuram,Uygulama ve Ornekler.
Bursa: Ekin Yayinevi).

2.4. HIZMETLER iLE FiZiKSEL MALLAR ARASINDAKIi FARKLAR

Pazarlama alaninda Amerikali Profesor Valeria Zeithmal gibi bazi diisiiniirlerin genel
olarak mal ve hizmetleri ayr1 ayr1 olarak tutmamis bunun yani sira temel pazarlama
kavramlariin mal, hizmet, fikirler dahil tek ¢at1 altinda uygulandigini ileri siirmiislerdir.
Bu diisiince akimina gore biitiin perakendeci isletmelerin hizmet kurulusu oldugu ifade

edilmekteydi. Bu goriise karsilik Amerikal1 bir baska pazarlama Profesorii olan Philip
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Kotler gibi diisiiniirler mal ve hizmetlerin tamamen birbirinden bagimsiz oldugunu ve
hizmetlerin mal satiminda destekleyici unsurlar sagladiklarin1 savunmusglardir. Bu
tartismalar hizmetlerin mallardan farkli olmasindaki varsayimlarini ortaya c¢ikarmistir
(Winsor, Sheth, Manolis, 2004, s.249).

1970’11 yillar bu kars1 gorislii tartismalarin en ¢ok yasandigi yillar olmustur. Akademik
boliimlerde bu sorgulama; tez jlrileri, seminer ve konferanslarda sozlii tartismalara
sahne olmustur. 1975 yilinda Wyckham, Fitzroy ve Mandry tarafindan FEuropean
Journal of Marketing dergisinde yayimnlanan ‘’Marketing of Services An Evaluation of
the Therory (hizmetlerin pazarlanmasi teorinin degerlendirilmesi)” isimli ortak bir
calisma sonucu hizmetlerin mallardan farkli oldugu savina yer verilmistir. 1977 yilinda
ise donemin en biiylik Amerikan finansal kurulusu Citibank’in bagkan yardimecisi Lynn
Shostack’in Journal of Marketing dergisinde yayinlanan ‘’Breaking Free From Product
Marketing (liriin pazarlamasindan ayrilma)” adli calismasi hizmetler ve mallarin ayrimi
icin doniim noktas1 olmustur. Bu ¢alismada hizmetler ile mallar arasinda bir farklilasma
olmasina vurgu yapilmis ve donemin bir¢ok {linlii pazarlama profesorii tarafindan da
kabul gormiistiir (Fisk, Bitner, Brown, 1993, 5.69).

Pazarlama diinyasina bakildiginda hizmetler ve mallarin temel olarak aralarinda bir
farklilik oldugu genel itibari ile s6z konusu olmustur (Solomon, Surprenant, Czepiel,
Gutman, 1985, s.99). Ancak hizmetler ve mallar farkli kategorilerde ifade edilmis
olsalar bile tiiketiciye fayda saglama adina siirekli etkilesim icerisinde olmalari
gerekmektedir. Yani ister perakende ister endiistriyel cogu fiziksel malin tiiketiciler i¢in
yararlt olabilmesi icin destekleyici hizmet unsurlarmin olmast ve benzer sekilde
hizmetlerin de fayda saglamalari i¢in destekleyici somut mallarin olmas1 gerekmektedir

(Rathmell, 1966, s.33).
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Hizmet ve mallar arasindaki farklilik iiriinlerin olusum veya tiikketim silirecinde
miisterilerin slirece ortak olmasidir. Fiziksel somut bir mali tiiketen miisteriler yalnizca
iiretim stirecinin sonu¢ kisminmi kullanmaktadirlar. Buna karsilik hizmet iirtinlerini
tilketen miisteriler hizmetin olusum siirecinde de bulunmaktadirlar (Gronroos, 1998,
s.322).

Fiziksel mallar; somut nesneler ve cihazlar olarak tanimlanirken, hizmetler ise kisi veya
kuruluglarin sagladigi eylemler veya performanslar olarak tanimlanmaktadir. Arag
kiralama sirketleri fiziksel bir nesne olarak tanimlanan araclar1 icermektedir. Ancak arag
kiralama hizmet performansinin miisterilere satisin1 gerceklestirmek fiziksel nesnelerin
satisim gerceklestirmekten ¢ok daha farklidir. Ornegin; miisteriler ara¢ kiralama
sirketlerinin sundugu aracglari marka ve modelinden ziyade belirli 6zelliklere gore
ayirmaktadir. Misteriler aracin stili, rengi, i¢ ve dis temizligine verdigi 6énemin yaninda
daha cok teslim alma ve teslim yeri, fiyatlandirma, sigorta kapmasina, araglarin
bakimina, her giin her saat rezervasyonun agik olmasina, kiralik yeri personelinin
calistig1 saatler gibi soyut eylemler ve performanslarina dikkat etmektedirler (Lovelock,
Wright, 1999, 5.9-10).

2.5. HIZMET PAZARLAMASI KAVRAMI

Pazarlama; bireysel veya kurumsal miisterilere fayda saglayan degisim olusturmak i¢in
fikir, mal ve hizmetlerin kavramsallastirilmasi, fiyatlandirilmasi, tanitimi ve dagitimini
planlayan siire¢ olarak agiklanmaktadir (Danyi, 2008, s.1).

Pazarlama; c¢evre kosullarinin farkli Ozelliklerde degiskenlik gosterdigi ve bu
degisimleri kisi veya kuruluslarin olusturduklar orgiitler kanali ile kolaylagtirmay1 ve

gerceklestirmeyi amaglayan siireglerdir (Cemalcilar, 1987, s.7).
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Pazarlama; bir ticari organizasyon igerisinde bulunan isletmenin tiriinlerine olusabilecek
talepleri belirleyip en kisa siire icerisinde temin ederek temel hedefi kar elde etmek
iizere gerceklestirilen isletme faaliyetleridir (Islamoglu, 2000, s.12).

Bir baska kaynakta ise pazarlama; miisteriler, ortaklar ve toplum icin degeri yiiksek olan

teklifler olusturma, iletme, sunma, paylasma gibi unsurlar1 gerceklestiren siireclerdir

(Kotler, Keller, 2016, s.27).

Pazarlama kavraminin donemsel olarak yapilan tanimlarinda farklilik goziikmektedir.

Amerikan Pazarlama Dergisine gore;

a) 1935 yili: Pazarlama; iiretici ve imalat¢i kuruluglarin gerek mal gerek hizmet siirecini
yonlendiren is faaliyetlerinin performansidir.

b) 1985 yili: Pazarlama; kisisel veya kurumsal amaglari karsilayip bir farklilik iiretecek
fikirlerin, mal ve hizmetlerin anlayisini, tanitilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimin
organize etme ve yerine getirme siirecidir.

€) 2004 yili: Pazarlama; miisterilere deger yaratma, miisteri iligkilerini kuramlastirma
ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde calisan orgiitsel bir yonetim stirecidir.

d) 2013-2017 yili: Pazarlama; miisteriler, ortaklar ve toplum icin degeri yiiksek
olabilecek teklifler olusturma, sunma ve paylasma etkinlikleri saglayan bir siirectir
(Tellez, 2017, s.3).

Yukaridaki tanimlarda da belirtildigi gibi pazarlama kavrami igletmelerin yasamlarini

stirdlirebilmeleri i¢in sadece kara odaklanmayip, toplum icin sosyal bir etken olma

yoluna gitmistir. Pazarlama kavraminin sosyal bir etken olarak diisiiniilmesinden
itibaren maddi, finansal bir ¢ikar gézetmeyen vakiflar, dernekler, belediyeler, egitim
kuruluglari, sosyal kuruluslar gibi organizasyonlar ortaya ¢ikmistir. Nitekim her isletme

kurulus amacina gore bir {irlin tiretmektedir. Bu iiriin dokunabildigimiz, gorebildigimiz
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somut bir iirlin olmasina karsin, satin alma gereksinimi duydugumuz hizmetler, fikirler
gibi soyut kavramlarda olabilir (Karahan, 2000, s.8).

Diinya ekonomisinin biliylimesi ve refahi i¢in hizmetlerin artan énemi giinliik islerde
belirgin bir sekilde goze ¢arpmaktadir. Hizmet kuruluslar rekabetin ¢ok yogun oldugu
sektorlerde bile hizmetlerin dogru ve basarili bir sekilde sunulmasiyla pazar paylarini ve
gelirlerini  artirabilirler. Bu nedenle isletmeler siirekli olarak hizmet cesitliligi
yapmaktadirlar. Nitekim isletmelerde hizmetlerin ilgi diizeyi arttikga buna paralel olarak
hizmet pazarlamasi arastirmasi da giderek daha 6nemli hal almaktadir (Kunz, Hogreve,
2011, s.231).

20. yiizyilin ilk yillarinda Amerikali iki pazarlama Profesérii Duddy ve Revzan
tarafindan pazarlama kavrami ile ilgili olarak; mal ve hizmetlerin maddi bir cikar
neticesinde degerlendirilmesi ve degistirilmesini gerceklestiren bir siire¢ olarak
bahsetmiglerdir. Bu kavram mallarin pazarlanmasinin yan1 sira hizmetlerinde
pazarlanabilir oldugunu vurgulamaktadir. 1947’de tanimlanan bu kavram hizmet
pazarlamasinin temelini olusturmus fakat sosyal, ekonomik, siyasi etkenlerden dolayi
cok fazla akademik ilgi uyandirmamistir (Karahan, 2000, s.7-8).

Giliniimiizde pazarlama; teknoloji ve sanayinin gelismesi, ticaretin yasalarla koruma
altina alinmasi1 gibi etkenlerden dolayir bir felsefe ve bir islev olarak gelisimini
sirdirmeye devam etmektedir. 1950°li yillarda pazarlamada temel vurgu tiikketim
mallar1 ve kitlesel mallara yonelikti. 1960’larda dayanikli tiiketim mallarinin
pazarlanma potansiyeli vardi. 1970’11 yillarda ise pazarlama endiistriyel iriinlere ve
hizmetlere yonelerek hizmet pazarlamasimma ivme kazandirmistir (Cherubini, 2002,

5.13935).
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Hizmet pazarlamasi icin 1960’11 yillarda hizmet ait ilk yayimnlar sadece hizmetlerin
tanim1 ve mallar arasindaki farkliliklarina yonelik olmustur (Bruhn, Georgi, 2005, s.11).
1960-1970 donemi genel anlamda isletmelerin ayni tiir yonetim ve pazarlama prensibi
belirledikleri yillar olmustur. Daha fazla kar elde edebilmek i¢in daha fazla hastaya veya
cok daha hizli trenlere bakmak gibi hedeflere ulasabilmek i¢in satig faaliyetleri
gerceklestirildi. Bu yaklasimdan dolayr hizmet ve mal pazarlamasi ayr1 ayr1 birer
bagimsiz kavram olarak diisiiniilememekteydi (Oztiirk, 2015, 5.22).

Ozellikle 1970’1i yillardan sonra hizmet pazarlamasinin gelistigini gdzlemlemekteyiz.
Hizmet pazarlamasi kavramsal agidan 1970-1980 ddénemleri igerisinde bir c¢ergeve
haline gelmistir. Hizmet endiistrilerinde pazarlama kavrami olusturulamamistir. Bu
donem icerisinde hizmetler i¢in pazarlama, rehberlik, terminoloji gibi etkenlere yonelik
acikea ilgili bir pratik kurallar olmadigini ve bu yondeki eksiklige dikkat cekilmistir
(Bruhn, Georgi, 2005, s.11). Yine ayn1 donem igerisinde daha ¢ok sanayi ve teknoloji
alaninda gelismis iilkelerdeki calisan niifusun artmasi, kadinlarin is hayatina girmesi
gibi etkenler insanlar1 hizmet alim1 yapmadiklar1 zaman hayatlarini rahat bir sekilde
siirdiiremeyecekleri inancina stiriiklemistir. Bu durum ¢ocuk sahibi kadinlarin is
hayatinda rahat bir sekilde verimli olarak calisabilmesi i¢in kreslerin ortaya ¢ikmasi gibi
bircok alanda hizmetlere yonelik talepleri artirmistir. Dolaysiyla akademik alanda
hizmet pazarlamasinin daha sik bir sekilde arastirilmasina sebep olmustur (Karahan,
2000, s.7-8).

1980’11 yillara gelindiginde hizmet sektorii lizerinde kayit ve sinirlandirmalarin
kalkmas1 hizmet pazarlamasi kavramini basta Amerika olmak {izere gesitli iilkelerde
gelistirmistir (Mucuk, 2007, s.170). Bu donem icerisinde ilk olarak Amerika da hava

tasimaciligi, finansal hizmetler, saglik ve telekomiinikasyon isletmeleri yogun rekabet
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ortami ve artan talebe karsi hizmet pazarlamasina oncelik vermeye basladilar. Bu
kuruluglar hizmetlerin 6nemini anlamis ve bilgi edinmek i¢in talep yaratmislardir.
Dolayistyla bu durum hizmet kurulus sahipleri ile pazarlama akademisyenlerini bir
araya getirmistir. Ayni zamanda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 1981, 1982,
1983 ve 1985 yillarinda Avrupali ve Amerikali gerek akademisyen gerek is adamlarinin
katilim sagladiklar1 konferanslar diizenlenmistir. Bunun yani1 sira hizmet pazarlamasinin
tesviki ve gelisimi icin 1981 yilinda The Service Industries Journal adli dergi ve 1985
yilinda Arizona Universitesine bagh Hizmet Pazarlama Merkezi kurulmustur (Brown,
Fisk, Bitner, 1994, s.28).

Hizmet pazarlamasi arastirmasina karsilik gelecek sekilde gelisim asamalar1 Tablo 4’de
Ozetle aciklanmustir.

Tablo 4: Hizmetin Pazarlamasinin Gelisim Asamalari

Algilanan hizmet kalitesi Algilanan
Miisteri degeri ve esitlik hizmet
Siire¢ uyum saglama kalitesi

Hizmet verimliligi
Hizmet faktorleri
Hizmet miihendisligi

Hizmet
uretimi

Hizmet kalitesi anlayis1 Hizmet
Hizmet kalitesi 6l¢timii kalitesi ve
Hizmet kalitesi yonetimi 6lglimii

Hizmet pazarlamasi i¢in gergeveler Hizmet
Hizmet pazarlama kavrami pazarlamast
Hizmetle ilgili pazarlama kavramlari kavrami

Hizmetlerin uygunlugu
Hizmet ve mal farki
Hizmet tanim

Hizmet
tanimi

1965 1975 1985 1995 2005

(Kaynak: Bruhn, M., Georgi, D. (2005). Services Marketing Managing The Service
Value Chain. New York: Pearson Education).

Isletmelerin hedefledikleri pazarlarda yasamlarmi siirdiirmek ve hizmetlerini dogru

bicimde sunmalar1 i¢in pazarlama kavramina ihtiya¢ duyulmustur (Karahan, 2000,
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s.79). Pazarlama karmasi kavramsal olarak; isletme yonetiminin satig cirosunu etkin bir
sekilde yonetebilmesi i¢in kullanmis oldugu araglar1 tanimlamaktadir (Kotler, 2018,
s.119).
Bu kavram ilk olarak 1962 yilinda Amerikali Profesoér Neil H. Borden tarafindan ortaya
cikarilmistir. Kavramin ortaya ¢iktigr zamanlarda 5°li, 6’11 gibi eylemler géz oniinde
bulundurulmus fakat 4 farkli eylemden olustugu konusunda ortak bir goriis saglanmustir.
Bu 4 eylemi belirleyen kelimelerin Ingilizce dili karsih@ product(iiriin), place(yer),
price(fiyat), promotion(tutundurma) olmasindan dolayr Amerikali Pazarlama Profesorii
E. Jerome McCarthy tarafindan 4P olarak ifade edilmis ve pazarlama diinyasina
kazandirilmistir (Cemalcilar, 1987, s.14).
Uretilen somut mallarin satis1 ve pazarlanabilmesi igin isletmeler genellikle geleneksel
4P pazarlama karmasim1i benimsemislerdir (Wirtz, Lovelock, 2018, s.18). Ancak
geleneksel 4P pazarlama karmasi daha ¢ok somut mallarin pazarlanmasina yonelik
olmasmin aksine hizmet pazarlamasi i¢in yetersiz kalmigtir. Bu durum 4P pazarlama
karmasinin hizmet pazarlamasi igin genislemesine zemin hazirlamistir (Oztiirk, 2015,
s.24).
Geleneksel pazarlama karmasi miisteri ara yliziinii kapsamamaktadir. Ayrica hizmet
pazarlamasindaki artig sektore ilgiyi artirmig dolayisiyla 4P pazarlama karmasina
personel (personnel), prosiidiirler (procedures) ve fiziksel kanit (physical evidence)
olarak ii¢ etken daha ilave edilerek hizmet pazarlamasinin 7P si ortaya ¢ikmistir (Wirtz,
Lovelock, 2016, s.69). Hizmet pazarlamasinin 7P sini kisaca aciklayalim.
a) Uriin (Product): Uriinler isletmelerin pazarlama stratejisinin merkezinde yer
almaktadir. Bir {iriin miisteri beklentileri disinda tasarlanip piyasaya sunulmussa,

hizmet pazarlamasinin diger etkenleri en iy1 sekilde yapilsa bile miisteriler icin
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b)

anlaml bir degeri olmayacaktir (Wirtz, Lovelock, 2018, s.18). Pazarlama ¢ergevesi
olarak diisiindiigiimiizde iirliniin fiziksel iiretim siireciyle ilgili etkenleri dikkate
alinmamistir. Burada dikkat edilmesi gereken husus, miisterilerin istek ve
ihtiyaclarimi dogru sekilde tespit edip bu dogrultuda {iretim siirecine katki
saglamaktir (Karahan, 2000, s.80).

Yer (Place): Hizmetlerin niteliklerine gore fiziksel veya elektronik ortamda
dagitiminin en uygun sekilde yapilmasidir. Giiniimiizde bankacilik sektoriinii ele
aldigimizda miisterilerin finansal ihtiyaclarin1 gerek fiziksel olarak bir banka
subesine davet ederek gerek elektronik ortamda mobil bankacilik uygulamasina
tesvik ederek hizmetlerin dagitimini en uygun sekilde gerceklestirmektedir (Wirtz,
Lovelock, 2018, 5.19). Isletmeler yonetim olarak mevcut durumda iiretilen hizmetleri
en uygun dagitim kanalimi tercih ederek iiriinlerini en uygun zamanda ve uygun
pazarlara ulagtirmakla sorumludur. Ayrica miisterilerin kullanimina uygun dagitim
sistemleri gelistirmeleri ve {riinlerin bu olusturulan sistem igerisinde fiziksel veya
fiziksel dis1 ortamlarda dagitiminin yapilmasi yonetsel anlamda isletmelerin
sorumlulugudur (Mucuk, 2007, s.22).

Fiyat (Price): Pazarlamacilar tarafindan olusturulan piyasada rekabet istlnligi
saglamay1 ve sunulan iirline en uygun imaji1 yaratabilmeyi amaglayan onemli bir
pazarlama karmasidir (Karahan, 2000, s.81). Fiyatin belirlenmesi pazarlama
yonetimi tarafindan kararlastirilmalidir. Ayrica yine ayni1 yonetim tarafindan bu siireg
icerisinde O0deme secenekleri, indirimler, olusabilecek fiyat degisiklikleri gibi

hususlarda belli bir calisma takvim programi olusturulmalidir (Mucuk, 2007, s.21).

Fiyatlandirma stratejisi isletmeler i¢in ne kadar gelir elde edildiginin bir gostergesidir.

Farkli miisteri kitlesi, teslimat yeri ve zamani, mevcut stok durumu ve talep gibi
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faktorlerden dolay1 fiyat seviyesi siirekli dinamik yapidadir. Tiiketiciler igin fiyat
unsurunun satin alman hizmete deger olup olmadiginin yani sira bu hizmet igin
katlanabilecegi diger maliyetlerde Onem arz etmektedir. Bu nedenle fiyatlamay1
olusturan pazarlama yoneticileri gerek iiriinlin fiyatina odaklanmay1 gerek ise hizmetin
kaynagina ulagsmak i¢in seyahat masraflar1 gibi tiiketicilerin katlanmak zorunda
kalacaklar1 maliyetleri de en aza indirmelidir. Dolayisiyla fiyat stratejisi olustururken
hizmet pazarlama karmasinin diger 7P unsurlarinin da organize bir sekilde yonetilmesi

gerekmektedir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.71-72).

d) Tutundurma (promotion): Tutundurma etkeni firmanin veya ortaya ¢ikarilan {iriiniin
tanitim, reklam, dogrudan satis gibi faaliyetlerin pazarlamacilar tarafindan
yapilmasini ifade etmektedir (Karahan, 2000, s.81). Hedef pazara isletmenin veya
triiniin 6zellikleri ile ilgili tiiketicilere bilgi verilmeli ve iirlinlin satis faaliyetini
tesvik edecek sekilde program yapilmalidir (Mucuk, 2007, s.21).

Tutundurma faaliyetinin {i¢ temel Ozelligi vardir. Birinci tiiketicilere karsi gerekli

bilgileri ve Onerileri saglamak, ikincisi hedef miisterileri hizmet {iriinii satin almaya ikna

etmek ve son olarak {ciincli temel o6zelligi belirli zamanlarda miisterilerin islem
yapmasini tesvik etmek olarak agiklanmaktadir. Hizmet saglayanlar miisterilere
hizmetin faydalarini, nereden ve ne zaman alabileceklerini ve en iyi sekilde fayda
saglamak i¢in hizmet islemlerine nasil katilmalari gerektigi konusunda yeterli bilgi

vermelidir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.72).

e) Personel (personnel): Hizmet sunumunda rol oynayan ve dolayisiyla tiikketicinin
algilari etkileyen tiim insan aktorleri; yani firmanin personeli, hizmeti alan miisteri
ve hizmet ortamindaki diger miisterileri ifade etmektedir (Zeithaml, Bitner, Gremler,

2017, s.26). Hizmet {riinilinii tiiketiciye ulastirma silirecindeki isletme bilinyesinde
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bulunan tiim c¢alisanlar miisteriye verilecek hizmetin degeri hakkinda ipuglari
belirtmektedir. Bu insanlarin yani personellerin dis goriiniisleri ve kisisel bakimlari,
miisterilere kars1 sergiledikleri tutum ve davranislar miisteriler agisindan hizmet
algisin1 etkilemektedir (Oztiirk, 2015, s.24).
Teknolojik etkenler ne kadar gelismis olursa olsun bir¢ok hizmet i¢in her zaman
miisteriler ile hizmet personelleri arasinda bir etkilesime ihtiyag duyulacaktir.
Dolayistyla hizmet kuruluslarinin insan kaynaklar1 boliimii veya dis kaynaktan personel
egitim danigmanhigi firmalar1 ile yakin calisma yapmali ve personel sec¢imi, egitimi,
motivesi i¢in gerekli 6zel 6nemi vermeleri gerekmektedir (Wirtz, Lovelock, 2018, s.24).
f) Prosiidiirler (procedures): Hizmet kuruluslarinin {trettikleri hizmet riiniini
tilkketiciye ulastirilma stirecindeki firma ici faaliyet akisi ve organizasyon sistemlerini
ifade etmektedir. Somut mallar {ireten bir tiretim isletmesindeki organizasyon siireci
miisteriler agisinda dikkate alinmaz. Bunun aksine hizmet iireten bir isletmenin
tiketicilerle olan etkilesim siireci goz Oniine alindifinda siirecin Onemi arz
etmektedir. Bir restoran miisterisi kendisine hizmet eden personelin davranislarini ve
iretim siirecindeki zamanin erken veya ge¢ sunulmasindan etkilenmektedir.
Hizmetlerin saklanip stoklanamamasindan dolay1 talebin ¢ok fazla artis gosterdigi
siireclerde isletmelerin farkli kategorilerde miisteri ihtiyaclarina en kisa siirede
karsilik vermesi gerekmektedir. Banka isletmeleri sadece nakit para ¢ekim veya
yatirm  islemlerini  karsilamalar1  i¢in  miisterilini  otomatik  makinelere
yonlendirmektedir. Dolayisiyla miisteriler sube icerisinde sira beklemeden veznede
imza, isim teyidi gibi prosiidiirlere takilmadan hizlica islemini halletmektedir.

(Oztiirk, 2015, s.25). Bu nedenle hizmetlerin yaratilmasi ve sunulmasi igin verimli
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bir sekilde prosiidiirlerin tasarlanmasi ve uygulanmasi isletmeler i¢in 6nemli bir
etken olmustur (Wirtz, Lovelock, 2018, s.22).

Q) Fiziksel kanit (physical evidence): Hizmetin sunuldugu ortam ve firma ile miisterinin
etkilesimde oldugu ortamin yami sira, hizmetin performansini veya iletisimini
kolaylastiran herhangi bir somut etkenlerdir (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2017, s.26).
Hizmet isletmelerinde hizmet iirliniinii temsil eden biitliin maddi etkenler fiziksel
kanitlar1 igermektedir. Firmanin reklami i¢in tanitim brosiirleri, fatura, tabelalar,
kartvizitler, techizatlar Ornek gosterilebilir. Ayrica hizmet {irlinlerinin tanitimi
yapildig1 tesislerde fiziksel kanit kapsamindadir (Oztiirk, 2015, s.25).

2.6. HIZMET KALITESI KAVRAMI

Kalite asirlik bir kavramdir. Mesleki, sosyal ve igletme bilgilerinin yan1 sira iletisimde

de yaygin olarak kullanilmistir. Kalite kavrami aym1 zamanda giinliik ve felsefi bir

kavram olarak da kullanilmistir. Kalite kelimesi; miihendisler, avukatlar, mimarlar,
pazarlamacilar gibi bir¢ok ¢esitli farkli kategorilerde ifade edilmektedir (Anttila, Jussila,

2017, s.252). Kalite kelimesi Misir, Yunan, Roma ve diger kiiltiirler gibi cesitli

medeniyetler tarafindan tarih boyunca vurgulanmistir. Misir piramitlerinin temeli

mimari agidan miikemmellige isaret etmekle birlikte kaliteyi isaret etmektedir. Ayni
sekilde Antik Yunan heykellerinin estetik acidan kaliteli olusu degerlendirilmektedir

(Elassy, 2015, s.251).

Kalite kavrami tarith boyunca stirekli olarak gerek akademik gerek is diinyasinda yogun

bir ilgi konusu olmustur. Giiniimiizde kalite kavram1 bir¢ok c¢esitli akademik ve ticari

yayinlarda, medyada, egitim seminerlerinde ele alinmaktadir. Kalite kavrami
uluslararasi veya yerel isletmelerin pazarlarda ekonomik biiyliimeye yol agan en énemli

giic olarak ifade edilmektedir. Son zamanlarda yapilan arastirma anketlerine gore
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isletmelerin karsilastiklarini en biiylik zorluk hizmet ve {iriin kalitesinin gelistirilmesi
olmustur. (Reeves, Bednar, 1994, s. 419). Ozellikle 1986 yilinda Malcolm Baldrige
Kalite Odiilii ve 1988 yilinda ISO 9000 standartlariin ortaya ¢ikist firmalarin kurumsal
yapilarim1 degistirmeyi ve yonetim kiiltiiriinii daha kaliteli duruma getirmeye tesvik
etmistir (Johnson, Tsiros, Lancioni, 1995, s.6).

Kalite kavrami1 Latince kokenden gelip bir seyin nasil meydana geldigi anlamina
karsilik gelen Qualites kelimesinden dogmustur. Ayrica insanlarin veya olusturulan
sistemlerin hata yapmasindan kaynaklanip miikemmele ulasma istegi arzusu olmustur.
Kalite denildiginde genel goriise gore aklimiza ilk olarak prosiidiirlere, mevzuatlara,
belli standartlara uygunluk anlami gelmektedir (Durukan, Kapucugil ikiz, 2007, s.33).
Kalite; bir iriiniin dogustan gelen Ozelliklerinde veya bir hizmetin 6zelliklerinde
algiladigimiz degeri nasil tanimladigimiz1 ifade etmektedir. Kalite kavraminin genel
olarak iki oOzelligine vurgu yapilmaktadir.  Birincisi {riiniin temel o6zelliklerine
odaklanmasidir. ikincisi bir iiriiniin sahip oldugu miikemmellik derecesini ifade
etmektedir. Bu oOzelliklerin aksine kalite kavrami ‘pahali’ kelimesi ile es anlamli
degildir. Kalite kavrami bir Uriiniin tliketici istek ve ihtiyaclarini ne derece karsilayip
karsilayamadigini da belirtmektedir (Kenyon, Sen, 2014, s.1-2).

Farkli bir kaynakta kalitenin tanimi kullanici ve imalat odakli olarak yapilmstir.
Kullanict temelli yaklasimda kullanima uygunluk olarak ifade edilmekte ve bu tanima
gore en yiiksek kalite tiiketici tercihlerinin en iyi sekilde karsilanmasi anlamina
gelmektedir. Imalat temelli yaklasimda ise gereksinimlere uygunluk olarak ifade
edilmekte ve buda {iriiniin ilk seferde hatasiz, eksiksiz dogru bir sekilde yapilmasini

ifade etmektedir (Kursunoglu Yarimoglu, 2014, s.79-80).
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Kalitenin mevcut bir {iriinlin performansi ve dolayisiyla miisteri memnuniyeti {izerinde

dogrudan etkisi bulunmaktadir. En kisa anlamda kalite; eksikliklerden kurtulma olarak

tanimlanabilir. Ancak bir¢ok isletme bu tanimin aksine kaliteyi miisteri memnuniyeti

olarak tamimlamaktadir. Bu anlayisa gore kalitenin miisteri istek ve ihtiyaglar1 ile

baslaylp miisteri memnuniyeti ile sona erdigi savunulmaktadir (Kotler, Armstrong,

Saunders, Wong, 1998, s.12).

Unlii isletme profesorii Peter Ferdinand Drucker’de kalitenin miisteriden kaynakli

oldugunu savunmustur. Drucker’e gore kalite; bizim hizmet veya iirlinlere kattigimiz

kalitenin aksine alic1 veya miisterinin ortaya c¢ikarilan hizmet veya iirlinden fayda

sagladigi cikar olarak tanimlamaktadir. Bir bagka 6rnek olarak Alman teknolojik firmasi

Siesmens’in kalite tanimi; miisteri devamliligr i¢in en iyi teminatimiz, yerli veya

yabanci rekabete karsi en gli¢lii savunmamiz, siirekli kazang ve biiylimeye giden tek

yolumuz diye ifade etmektedir (Kotler, 2018, s.64).

Kaliteyle ilgili yukaridaki tanim ve kavramlar aciklandiktan sonra bazi temel 6zellikler

ortaya ¢ikmaktadir. Bunlara kisaca bakacak olursak kalite i¢in;

a. Amaca ve kullanima uygunluktur.

b. Mevzuata ve standartlara uygunlugu ifade etmektedir.

c. Miikemmele ulagma istegidir.

d. Misteri algisiyla yakindan iligkilidir ve kisiden kisiye yeterli olup olmadigi
degisebilir.

e. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilme yetenegidir.

f. Pahali hizmet veya {irlin, kalite ile es anlamli degildir.

g. Alic1 veya satici tarafindan fark edilen eksiklikleri tamamlamaktir.
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Hizmet kalitesi giiniimiiz rekabet¢i ortaminda isletmelerin basaris1 ve hayatta kalabilme
adma temel bir strateji olarak kabul edilmektedir. Ozellikle 1980°li yillardan itibaren
hem akademik hem de yonetimsel ¢gabanin temel vurgusu, hizmet kalitesinin miisterilere
ne anlama geldigini belirlemeye ve miisteri beklentilerini karsilamak igin stratejiler
gelistirmeye odaklanmustir. Giinlimiizde en yiiksek oncelige sahip olan konu, hizmet
kalitesinin kurulusun kari1 ve diger finansal sonuglari, miisteri lizerindeki etkisinin
anlasilmasimi igermektedir. Bu nedenle ¢ogu isletme yoneticileri hizmet kalitesinin
finansal basarinin artmasina yol agacagina diisiinerek hizmetlerini iyilestirmek i¢in daha
fazla kaynak ayirmaya baslamislardir (Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996, s.31).
Gelisen teknoloji ile birlikte insanlarin kolayca bilgiye erisebilmesi refah diizeylerinin
yiikselmesine dolayisiyla siirekli olarak hayatimizi kolaylastirmak icin yeni ve degisik
hizmetlere talebi artirmistir. Teknolojik gelisimin yani sira artan niifus ile birlikte
insanlarin istek ve ihtiyaglarinda farkliliklar meydana gelmistir. Bu artan ¢esitli farkl
talepler karsisinda hizmetlere duyulan gereksinim hizmet kalitesini ortaya ¢ikarmistr.
Bunun nedeni olarak insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilayan hizmetleri en iy1 sekilde
temin etme istegi olmustur. Cilinkii her insan ihtiya¢ duydugu saglik, egitim,
danigmanlik gibi hizmetlerin en iyisini almay1 isterler. Sonug olarak hizmetleri saglayan
kuruluglar rekabet acisindan bu istekleri en 1yi ve en kaliteli sekilde saglamak
zorunlulugu duymuslardir (Karahan, 2000, s.13).

Yiiksek hizmet kalitesi sadece hizmet isletmeleri i¢in degil ayni zamanda iiretim
kuruluglart i¢in de uzun vadeli karliligin 6nemli bir belirleyicisi olarak goriilmektedir.
Baz1 imalat sanayilerinde miisteri beklentileri acisindan hizmet kalitesi unsuru iiriin

kalitesinden daha ©nemli bir durum almaktadir. Isletmelerin hizmet Kkalitesini
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lyilestirmenin bir maliyet aksine uzun vadede karliligin artmasi olarak gormesi
gerekmektedir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.44).

Hizmet kalitesi verilen hizmetin miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin ne kadarmi
karsiladigini belirlemektedir. Hizmetler 6zellikleri geregi somut olmayan unsurlardir.
Bu nedenle hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in arastirmalarda algilanan hizmet
kalitesi ifadesi kullanilmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi ise hizmet sunumu siireci ve
hizmetin fiili sonucu hakkindaki algilarin karsilastirilmasinin - bir  sonucudur
(Kursunoglu Yarimoglu, 2014, s.80).

Yapilan aragtirmalar tliketicilerin isletme se¢iminde en 6nemli etkenin hizmet kalitesi
oldugunu belirtmektedir. Miisteri gereksinimlerinin fiziksel bir {irlinle birlikte
sunuldugu durumlarda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini belirlemede de 6nemli
olabilecegi gozlemlenmistir (Gopalan, Sreekumar, Satpathy, 2015, s.1062). Yine yapilan
arastirmalarda miisteri memnuniyetiyle ilgili bir hizmetten memnun kalmayan
miisteriler deneyimlerini ligten fazla kisiye yaydiklar1 gosterilmisti. Bu nedenle
firmalarin hizmet kalitesine 6nem vermeleri devamlilik ve kar agisindan oldukca faydali
olacaktir (Kursunoglu Yarimoglu, 2014, s.80).

Hizmet kalitesi hem mevcut miisteri hem de potansiyel miisterilerin geri alim niyetlerini
etkilemektedir. Mevcut bir miisteriye yapilacak kotii bir hizmetin potansiyel miisterileri
de etkilemesi séz konusu olmaktadir. Insanlarin firma hakkinda olumsuz goriisleri
potansiyel miisteri tabanini azaltacaktir. Teknik Yardim Arastirma Projesi’ne gore
firmalara yeni miisteriler ¢ekmenin yaklasik dort kat daha maliyetli oldugunu
belirtmektedir. Bu nedenle isletmelerin 6zellikle mevcut miisterilerine yiiksek hizmet
kalite imkan1 sunmalar1 6nerilmektedir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.44). Yiiksek

hizmet kalitesi basaril1 bir sekilde gerceklestiginde miisteri sadakati ve yeni miisterilerin
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cekiciligi, asil Uriin satis1 disinda farkli triinlerde capraz satig olanaklari, calisan
memnuniyeti ve taahhiidii, kurumsal imajin artmasi, uzun vadede diisiik maliyet ve is
performansinin artmasi gibi isletmeye bir¢cok faydalar saglamaktadir (Lewis, 1993, s.4).
Bu konu ile ilgili Parasuraman, Berry ve Zeithaml isimli akademisyenlerin hizmet
kalitesinin gelistirilmesi i¢in isletmelere asagida agiklanan 10 6neriyi sunmuslardir.

a. Dinlemek

b. Diiriistliik

C. Miisterilere Stirpriz Yapmak

d. Giivenilirlik

e. Hizmet Tasarimi

f. Telafi Etmek

0. Temel Hizmet

h. Is Goren Arastirmast

I. Ekip Calismasi

j. Hizmetkar Liderliktir (Oztiirk, 2015, 5.192-193).

Hizmet Kkalitesiyle ilgili yapilan tanimlarin genelinde miisteri liderligi on plana
cikmaktadir. Nitekim Lewis, Moore ve Creedon gibi yazarlarin hizmet kalitesi i¢in,
miisterinin beklentilerini siirekli olarak karsilamak veya asmak olarak ifade edilip
tanimlanmaktadir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.49).

Hizmet kalitesinin miisteri agisindan degerlendirilmesi i¢in Zeithaml, Berry ve
Parasuraman tarafindan yogun arastirmalar neticesinde 10 boyut tanimlanmistir (Wirtz,

Lovelock, 2016, s.136). Bu boyutlar Tablo 5 de gosterilmektedir
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Tablo 5: Miisterilerin Hizmet Kalitesini Degerlendirmek I¢in Kullandiklar1 Genel
Boyutlar

Hizmet Kalitesi Agiklama Ornek Sorular
Boyutlari
Fiziksel tesislerin, demirbaglarin, | Otelin tesisleri ¢ekici mi?
Somutluk personelin ve iletisim Muhasebecim uygun sekilde giyinmis mi?
malzemelerinin gorlinimii. Banka hesap 6zetimi anlamak kolay m1?
S6z verilen hizmeti giivenilir Avukatim soz verildiginde beni aradi mi?
Giivenilirlik ve dogru bir sekilde yerine Telefon faturasi hatasiz midir?
getirebilme. Televizyonum ilk kez mi tamir edildi?
Bir sorun oldugunda firma hizli
Duyarlilik Mﬁsterilere yardim etme ve bi.r sekilde ¢6ziiyor mu?
hizli hizmet verme istekliligi. Finansal danigmanim sorularima
cevap vermeye hazir mi?
. Hizmet Sagl.e.lylm.k.lsl veya, Hastane iyi bir iine sahip mi?
Giivence kurulusun giivenilir ve diiriist S .
Tamirci igini garanti ediyor mu?
davranmast.
Geceleri bankalarin ATM'lerini kullanmam
giivenli midir?
. . Tehlike, risk veya siiphe Kredi kartim izinsiz kullanima kars1
Gtivenlik L
Ozgurligi. korunuyor mu?
Sigorta policemin eksiksiz bir teminat
sagladigindan emin olabilir miyim?
Banka memuru iglemimi bosa harcamadan
Hizmeti gerc¢eklestirmek i¢in isleme koyabilir mi?
Yetkinlik gereken bilgi ve becerilere Saglik sigortami aradigimda ihtiyag
sahip olmak. duydugum bilgileri alabilir miyim?
Dis hekimi yetkili goriiniiyor mu?
Hizmet icin etkilesime gecilen Ugus gorevlisini davranigt hog mu?
Nezaket personelin nezaket, dikkat, Telefon operatorleri aramalarima
saygl ve samimiyeti. cevap verirken siirekli kibar midir?
_ Miisteri yakinlig1 ve iletigim Havayolu firmasinin 7/24 iicretsiz
Empati Kolaylig telefon numarasi var mi1?
) Otel uygun bir konumda m1?
Bir gikdyetim oldugunda yetkili beni
Miisterileri dinlemek ve dinlemeye IStek.“ .ml?
. A Doktorum teknik jargon kullanmaktan
Haberlesme anlayabilecekleri dilde Kagmiyor mu?
bilgilendirmelerini saglamak. Elektrik¢i programlanmisg bir randevuyu
almadiginda arayabilir mi?
Otelde herhangi bir personel beni normal
misafir olarak taniyor mu?
Miisteri Anlayis! Miisterileri ve ihtiyaglarimi Finansal danigmanim 6zel finansal
tanimak i¢in ¢aba gostermek. hedeflerimi belirlemeye ¢alisiyor mu?
Tasinan sirket programimi yerine
getirmek i¢in 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. HIZMET KALITESININ OLCUM MODELLERI

Bir firmanin hizmet kalitesi her hizmet unsurunun karsilanmasinda gézlemlenmektedir.
Hizmeti saglayan personel sikiliyorsa, basit sorular1 yanitlayamiyorsa veya miisteriler
beklerken birbirlerini ziyaret ediyorlarsa miisteriler bu tiir isletme ile tekrar is yapmay1
iki kez diisiinecektir. Miisteriler hizmet deneyimlerini gegmis deneyimler, sozlii reklam
gibi bir¢ok kaynaktan olusturmaktadir. Genel olarak miisteriler algilanan hizmeti
beklenen hizmet ile karsilastirma egilimindedirler. Eger algilanan hizmet beklenen
hizmetin altina diiser ise miisterilerin firma hakkindaki hizmet kalitesi ile ilgili
diisiinceleri olumsuz yonde olacaktir. Bu nedenle hizmet yoniinden basarili isletmeler
miisterilerini yalnizca memnun etmekle kalmayip onlara sevinmelerini saglayan sasirtict
faydalar da saglamay1 hedeflemektedirler. Miisterileri memnun etmek hizmet acisindan
beklentileri asmak olarak goriiliir (Kotler, Keller, 2008, s.359).

Hizmetler mallardan farkli olarak somut olmadiklarindan dolayr hizmet kalitesinin
Olciimii karmagsik bir durum haline gelmektedir. Hizmet kalitesi verilen hizmetin
miisterilerin beklentilerini ne kadar karsiladigin1 6lgmektedir. Hizmetlerin kalitesini
O0lcmek icin arastirmacilar genellikle algilanan hizmet kalitesi kavramini
kullanmaktadirlar (Kursunoglu Yarimoglu, 2014, s.80). Insanlarin davramslari, sosyal
yapilari, kiltlirleri, e8itim gibi unsurlar1 hizmet kalitesini etkileyen faktorler olarak
gorebiliriz. Dolayisiyla her insanin ayni diizeyde beklentilerinin olmadigini diisiiniirsek
algilanan hizmet kalitesinin ol¢limii kisiden kisiye degiskenlik gosterebilir (Karahan,
2000, s.13).

Bir hizmet kurulusunda kalitenin 6l¢iimii hizmet verilen miisterinin beklentilerini ne
derece karsiladigim1 degerlendiren bir Olgektir. Hizmetlerin ozellikleri geregi iretilip

saglandig1 siire¢ icerisinde miisterinin de var olmasidir. Bu nedenle hizmet kalitesi
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Olclimiiniin sadece hizmet sonucundan degil hizmet siirecinden de etkilendigi sOylenir
(Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.49).

Sanayi doneminden itibaren artan tiiketici talepleri kitle iiretiminin gelismesine neden
olmustur. Miisteri istek ve ihtiyag¢lar1 firmalar i¢in bir endise yaratmistir (Davies, Baron,
Gear, Read, 1999, s.33). Hizmet kalitesi ticari faaliyetlerde etkinligin yani sira
verimliligin elde edilmesinden de stratejik bir degisken olarak ifade edilmektedir.
Bireysel tiiketici davranisini anlama agisindan arastirmalar sonucunda algilanan hizmet
kalitesinin tiiketici satin alimlarinda Onemli etkileri olmaktadir. Hizmet kalitesini
O0lcmek i¢in cesitli modeller gelistirilmistir. Bu modeller arasinda en ¢ok bilinen
Parasuraman, Berry ve Zeithmal tarafindan gelistirilen Servqual 6l¢lim modeli olmustur
(Babakus, Boller, 1992, s.253). Hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in kullanilan bazi yontemler
sunlardir:

2.7.1. Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli

Hizmet kavraminin dinamik bir yapida olusu ve siirekli biiyiiyilip gelismesi isletmelerin
miisteri kazanma ve tutundurma agisindan en yiiksek kaliteli hizmet verme yollarimi
aramalarina yol a¢mustir. Hizmet kalitesi arastirmasinin temel anahtar1 olarak
yoneticilerin misterileri ile hizmet kalitesinin neyi olusturdugu konusunda ortak bir
fikir birligi olusturulmasi konusuna dayanmaktadir. Ancak o zaman isletme yoneticileri
tilketici istek ve ihtiyaglarini dogru bir sekilde karsilayip tasarlayabilirler. Hizmetlerin
soyut bir etken olmasi kalitelerini degerlendirme konusunda siirekli degisik modellerin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (McDougall, Levesque, 1995, s.189-190).

Hizmet kalitesinin 6l¢iim modeliyle ilgili ilk olarak Finlandiyali aragtirmact ve Profesor
Christian Gronroos tarafindan 1984 yilinda gelistirilmistir. Gronroos hizmet kalitesi

Olctim modeli diye adlandirilan bu yonteme gore; kalitenin 6l¢iimiiyle ilgili tiiketicilerin
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karsilastiklar1 hizmetlerin teknik kalitesini ve hizmet siirecinin islevsel kalitesinin
onemine vurgu yapilmaktadir. Bu model Gronroos tarafindan tasarim, iiretim, teslimat
ve kalitenin iliskisel boyutlarini i¢eren etkenlerden olusturulmustur (Lewis, 1993, s.5).
Gronros hizmet kalitesi modeli Parasuraman ve arkadaslarinin hizmet kalitesi
caligmalarindaki bes faktor ile karakterize edilen fonksiyonel kalite boyutuna gore
degerlendirilebilecegi ileri siiriilmiistiir (Kang, James, 2004, s.268). Sonu¢ olarak
miisteri algilarini etkileyen iki farkli yap1 temel alinmistir. Bunlardan birincisi hizmetin
teknik ya da sonugla ilgili boyutu, ikincisi ise islevsel ya da siirecle ilgili boyutudur
(Oztiirk, 2015, 5.184).

Gronroos’un bu temel yapilarina gore; hizmeti tiikketenler hizmetin iiretim siirecinde
ister diisiik ister yiiksek derecede olsun her zaman sunulan hizmeti 6énemli bir Slgiide
algilamiglardir. Dolayisiyla miisterilerin hizmet iiretim siirecinde bulunmalari, hizmeti
saglayan kisilerle etkilesimde olmasi, hizmetin saglanmasi i¢in kullanilan ara¢ gerecler
gibi unsurlar hizmeti kullandiktan sonraki algilarin1 da etkileyecektir (Gronroos, 1998,
s.322).

Miisterilerin sunulan hizmetin kalitesini degerlendirmesi i¢in hizmet saglayicilarinin
iiretim siirecindeki faaliyetleri etkili olacaktir. Hizmetler ¢ok farkli ¢esitlerde karsimiza
cikmaktadir. Miisterilerin bir otelden beklentisi rahatca konaklayabilecegi bir oda ve
yatabilecegi yatak olurken, bir ug¢ak seyahatindeki miisteri bir yerden bir yere konforlu
ve giivenli bir sekilde ulastirilabilmeyi beklemektedir. Isletmelerin buna benzer miisteri
beklentilerine kars1 yapmis oldugu faaliyetlerin sonucu miisterilerin kalite konusunda
deneyimlerinin bir pargasi olacaktir. Bu unsur hizmetlerin ayni anda iiretilip tiiketilmesi
ozelliginden gelmektedir. Dolayisiyla miisterilerin hizmet siirecinde bulunmalar1 ve

hizmet saglayicilar ile etkilesim halinde olmalari kalite algilarini etkilemesi kaginilmaz

92



olacaktir. Bu durum hizmet kalitesinin siire¢ ve sonug¢ faktorlerini yansitmaktadir.
Gronroos’a gore miisteriler ile hizmeti sunan kisiler arasinda iyi bir imaj ve olumlu
etkilesim oldugunda, hizmet siirecinde olusabilecek teknik veya iglevsel hatalar g6z ardi
edilecektir (Oztiirk, 2015, s.184-185).

2.7.2. Servqual Hizmet Kalitesi Modeli

Temel olarak hizmet firmalarinin yoneticileri, miisterilere 6zellikle hizmetleri sunmadan
once hizmetin yiiksek kalitesini belirlemeyi hedeflemislerdir. Tiiketicilerin ihtiyaglarimi
karsilayabilmek icin bir hizmetin sahip olmasi gereken 6zellikleri ve bu hizmetlerde
hangi diizeyde performansin yiiksek kaliteli hizmet sunmasi gerektigini anlamak
istemiglerdir (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985, s.44). Hizmet kalitesi ile ilgili
tanimlamalarin yaygin bir sekilde bilinmesine ragmen oOl¢iim yontemi konusunda
yetersiz kalinmistir. Bu eksikligin iistesinden gelebilmek icin servqual olarak
isimlendirilen kapsamli bir 6l¢iim yontemi gelistirilmistir (Babakus, Boller, 1992,
s.253).

Servqual hizmet kalitesi 0l¢lim yontemi Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan
1985 yilinda ortaya cikarilmisti. Bu kalite yontemine gore hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki etkilesim oldugu ifade
edilmektedir. Bu yontem eger bir formiil olarak ifade edilirse beklenen kalite ve
algilanan kalite arasindaki fark yani; hizmet kalitesi: beklenen kalite-algilanan kalite
olarak gosterilmektedir. Bu nedenle hizmet kalitesi olgtimii ile ilgili iki farkli veri
toplanmaktadir. Bunlardan birincisi beklenen kalite, ikincisi algilanan kalite ile ilgilidir.
Toplanan birinci verilerin ikinci veriler ile ¢ikarilmasi sonucu elde edilen skor puani

hizmet kalitesinin 6l¢limii i¢cin degerlendirilmektedir (Biilbiil, Demirer, 2008, s.182).
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Servqual yontemi c¢esitli calismalarda hizmet kalitesini 6lgmek i¢in verimli bir sekilde
kullanilmistir. Ayrica hizmet kalitesini ¢esitli baglamlarda inceleyen yayimlanmis
caligmalarda kullanilan 6lgme yaklasimlarinin  temelini  olusturmustur. Emlak
komisyoncular1 (Johnson, Dotson ve Dunlop 1988); kamusal dinlenme alanlari

(Crompton ve Mackay 1989); perakende indirim magazalar (Finn ve Lamp), bankacilik

hizmetleri (Cronin ve Taylor) gibi alanlar 6rnek olarak gosterilebilir (Parasuraman,

Zeithaml, Berry, 1994, s.203).

Ik olarak servqual 6l¢iim ydntemi 1985 yilinda Parasuraman ve arkadaslarinin hizmet

kalitesi ol¢iimii i¢in Tablo 5°de gosterildigi gibi 10 farkli hizmet kalitesi faktorleri

tanimlanmistir. Daha sonra yine ayni1 profesorler tarafindan 1988 yilinda 6l¢iim kalitesi
ile ilgili faktorlerin 10°dan 5’e indirilmesi ve 22 soru tipinden olusmasina karar
verilmistir (Cronin, Taylor, 1992, s.58). Bu 5 faktor asagida aciklanmaktadir.

a. Giivenilirlik (reliability): Hizmeti saglayan kisi veya kurulus tarafindan miisterilere
kars1 s6z verilen hizmetin giivenilir ve dogru bir sekilde yerine getirilmesini ifade
etmektedir.

b. Duyarlilik (responsiveness): Miisterilere yardim etme ve hizli bir sekilde hizmet
verme istekliligini ifade etmektedir.

C. Giivence (assurance): Misterilere karst giivenilir ve diirlist davranilmasini
vurgulamaktadir. Ayrica miisterilerin gerek yapmis olduklar1 igslemlerde gerek hizmet
saglayicis1 ile bire bir goriismelerinde kendilerini giivende hissetmelerini ifade
etmektedir. Hizmet kuruluslarinin miisterilere karsi siirekli nezaketli bir sekilde
davranilmas1 ve miisterilerin sorularmni cevaplayacak calisanlarin bulundurulmasi

gerekmektedir.
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d. Empati (empathy): Misteri yakinhigi ve iletisim kolayligin1 vurgulamaktadir.
Miisterilere kars1 ilgili ¢alisanlarin, miisteri istek ve ihtiyaglarini anlayan ve hizmet
calisanlarinin miisterilerin ulasabilecegi uygun zamanlarda hazir bulunmasini ifade
etmektedir.

e. Somutluk (tangibles): Fiziksel tesislerin, demirbaglarin, personelin ve iletisim
malzemelerinin miisteri a¢isindan goriiniimiidiir. Hizmet firmasinin modern techizati,
genel olarak c¢ekici bir tesise sahip olmasi, temiz ve profesyonel ¢alisanlarin
bulundurulmasi ve hizmet ile ilgili gorsel olarak g¢ekici materyallerin saglanmasini
ifade etmektedir (Ladhari, 2009, s.174).

Isletmelerin iistiin kaliteli hizmet sunabilmeleri icin miisteri beklentilerini, algilanan
kaliteyi, kalite Olciitlerini ve kalitenin genel unsurlarini net bir sekilde anlamalari
gerekmektedir. Bu nedenle hizmet kalitesini iyilestirme adina kavramsal bir model
gelistirme ihtiyact dogmustur. Parasuraman ve arkadaslari tarafindan bazi kaynaklara
gore 5, bazi kaynaklara gore ise 6 farkli kavramsal hizmet kalitesi bosluk modeli
gelistirilmistir. Biz burada 6 bosluk modelini ele alacagiz. Her biri farkli bakis agisini
temsil etmektedir. Bu model hizmet anlayisinin kalite algisini etkileyen Onemli
faaliyetleri gostermeye c¢aligmaktadir. Ayrica Servqual oOl¢iim modelinin temelini
olusturmaktadir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.56-57). Asagida Servqual modeli
ile ilgili tiim bosluk modelleri agiklanmustir:

a. Bilgi Acig1 (bosluk 1): Isletme yonetiminin miisteri istek ve ihtiyaclarini bekledigine
inandig1 ve miisterilerin gergekte ihtiyac duydugu beklentileri arasindaki fark olarak
ifade edilir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.798). Miisteri beklentisi ve yonetim algis1 acigi
olarak da bilinmektedir. Yonetim tiiketicilerin gercekte ne bekledigi ile ilgili yanlis

algilara sahip olabilir. Bunun nedeni olarak fizibilite ¢alismalarinin yetersizligi
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gosterilebilir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.57). Ayrica bireysel faktorler
sonucunda yanlis strateji secilmesinin bir sonucu olabilir. Yani boyle bir durum
genellikle; yonetimin kendi basina miisteri tepkilerine bakmaksizin ilgili hizmet
kalitesi modelinin miisteriler i¢in en 6nemlisi olduguna karar vermesi sonucunda
olusmaktadir. Bosluk 1’in boyutu sunlara baghdir:

Bir kurulusun pazarlama arastirmasi; musterilerin ihtiyaclar1 ve sunulan hizmetlere

yonelik beklentileri hakkinda kesin ve ayrintili bilgi edinilmesine olanak saglanir.

Boylece yapilan pazarlama aragtirmasinin kalitesi, miisterilerin ihtiyaclar1 hakkindaki

yonetim bilgisini etkileyecektir.

Iletisim kékenini ele almak; bir sirkette farkli organizasyon birimleri arasindaki iletisim

ve bilgi akisinin etkinligi, misterilerin ihtiyaglar1 agisindan yonetimin bilgilerini de

etkilemektedir.

Isletmede yonetim seviyesi; bir kurulusta ne kadar fazla ydnetim seviyesi varsa o kadar

fazla bilgi eksikligi yagsanmaktadir. Bu iletisimdeki problemlerden ve kurulusun bireysel

yonetim seviyelerinde c¢arpik bir bilgi akisindan kaynaklanmaktadir. Kisacasi
biirokrasinin zorluklarindan bahsedilmektedir. Dolayisiyla en iyi ve dogru iletisim
bilgisi, yonetim seviyesinin nispeten kii¢iik oldugu diiz bir organizasyon yapisina sahip

isletmelerde olacagini ifade etmektedir (Wolniak, Zasadzien, 2012, s.1241).

b. Politika A¢ig1 (bosluk 2): Isletme iist ydnetiminin miisterilerin beklentilerini anlama
anlayisi ile buna gore hizmet sunumu i¢in belirledikleri hizmet standartlar1 arasindaki
fark olarak ifade edilir.

c. Teslimat A¢ig1 (bosluk 3): Isletmenin belirttigi hizmet standartlar1 ile hizmet dagitim

ekiplerinin bu standartlara uygun performanslar1 arasindaki farki ifade etmektedir
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d. lletisim Agigi (bosluk 4): Isletmenin iletisim kurdugu herhangi bir materyal ile
miisterinin ne anladigi ve sonrasinda yasadigt durum arasindaki farki ifade
etmektedir. Bu bosluk i¢ ve dis iletisim acig1 olarak ikiye ayrilmaktadir. ilk olarak i¢
iletisim ag181; isletmenin reklam ve satis personelinin {iriiniin 6zellikleri, performansi
ve hizmet kalitesi seviyesi ile isletmenin gercekte ne saglayabildigi arasindaki farktir
(Wirtz, Lovelock, 2016, s.797-798). lkinci olarak dis iletisim agig1 ise; hizmeti
saglayan organizasyonun pazarlama ve tanitim malzemesinin, servis teklifini ve
teslim seklini dogru bir sekilde tanimlamasini ifade etmektedir (Ghobadian, Speller,
Jones, 1994, s.57). Hizmetin sunulma sekli miisteri algisin1 etkilemektedir.
Miisteriler firma ve Uriinlerin kalitesi hakkinda ailelerin, arkadaslarimin yani sira
reklamlara dayanarak da degerlendirmektedir. Miisteriler ile dogrudan temasa gecen
reklam veren bir kurulustan ve tanitimdan sorumlu pazarlama g¢alisanlarindan olan
kisiler dis iletisim boslugundan sorumludur (Wolniak, Zasadzien, 2012, s.1243).

e. Algilama A¢igt (bosluk 5): Gergekte neyin teslim edildigini ve misterilerin ne
aldiklarini hissettigi arasindaki farki ifade etmektedir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.798).
Hizmetlerin pazarlanmasi, tasarimi ve sunumu ile ilgili bosluklarin niteligine baglidir
(Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.57).

f. Hizmet Kalitesi A¢igt (bosluk 6): Miisterilerin ne beklediklerini ve gercekte verilen
hizmeti algilamalar arasindaki farktir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.798).

Yukarida belirtilen bu 6 farkli hizmet kalitesi ile ilgili bosluk modelleri, isletmeler i¢in

tanisal bir ara¢ olarak gorev gormektedir. Organize ve dogru bir sekilde bu modellerin

tyilestirilip  gelistirilmesi  hizmet kalitesi eksikliklerinin  agiklanmasina katki
saglayacaktir (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s.57). Hizmet tasarim1 ve teslimatinda

belirtilen bosluk modellerinin herhangi birinde negatif bir fark ¢ikmasi isletmelerin
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miisterileri ile olan iliskilerini olumsuz etkileyebilir. Bosluk 6 hizmet kalitesi acig1 bu
modelde kritik bir 6neme sahiptir. O yiizden hizmet kalitesini iyilestirmede oncelikle
hizmet kalitesi agigini yani bosluk 6’y1 en iyi sekilde tanimlayip gelistirmek kaginilmaz
olacaktir. Bunu basarmak icin ise 1,2,3,4 ve 5’de olusabilecek boslugu kapatmak
gerekmektedir. Nitekim hizmet kalitesini artirmak, her bir boslugun kendine 06zgii
nedenlerini tanimlamayir ve ardindan bunlar1 kapatmak ig¢in stratejiler gelistirmeyi
gerektirmektedir (Wirtz, Lovelock, 2016, s.798).

2.7.2.1. Servqual hizmet kalitesi modeli elestirileri

Parasuraman ve arkadaslarinin 1985 yilinda bosluk modelinden ortaya cikarttiklari
Servqual hizmet kalitesi dl¢limii genis alanda bir¢ok akademik calisma ve isletmeler
tarafindan kullanilmasina ragmen Cronin ve Taylor, 1992; Buttle, 1996; Lam, 1997 gibi
bazi yazarlari bu 6l¢iim yontemi ile ilgili elestirileri olmustur. Ozellikle elestirmen
yazarlar dl¢iim yontemindeki bosluk modellerinin tiim hizmet sektorii i¢in uygulanip
uygulanamayacagini sorgulamiglardir (Ladhari, 2009, s.172).

Cesitli arasgtirmalar sonucunda model ile ilgili farkli tiirde potansiyel zorluklar
belirlenmistir. Bu zorluklar genel olarak; fark puanlar1 kullanimi, tiiketici beklentileri
taniminin belirsizligi, 6lclim puanmi gostergesinin zaman igerisindeki istikrar1 ve modelin
boyutlulugu ile ilgili olmustur. Dolayisiyla bu elestiriler neticesinde modelin genel
hizmet kalitesinin bir 6l¢iisii olarak kullanilmasi ve belirli hizmet ortamlari i¢in sektore
ozel alternatif hizmet kalitesi 6l¢lim modellerinin gelistirilmesi gerekip gerekmedigi
konusunda sorular sorulmustur (Ladhari, 2008, s.65).

1990 yilinda Amerikali isletme profesorii James M. Carman bircok perakende
ortaminda Servqual 6l¢lim modelini incelemistir. Daha ¢ok iiretim isletmeleri disinda

soyut hizmetlerin saglanmis oldugu dis hekimligi, Universiteler, hastaneler gibi
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alanlarda modeli test etmistir. Sadece bir ara¢ lastigi satis1 ve tamiri yapan isletme
arastirma alaninda istisna olmustur. Carman bu arastirmalar sonucunda 9 hizmet kalitesi
faktorii bulmustur. Dolayisiyla Servqual’de bulunan giivenilirlik, duyarhilik, giivence,
empati ve somutluk adl1 5 faktoriin yetersiz kaldigin1 ve modele uygun faktorlerin ilave
edilip uyarlanmasin1 ileri stirmiistiir. Baska bir arastirmaya baktigimizda 1991 yilinda
Finn ve Lamb Amerikali perakende zinciri Kmart da yapmis oldugu calismalarda
Servqual’in yine 5 faktor yapisini incelemistir. Bu arastirmanin sonucunda onerilen 5
faktorlii yapiya uygun bir sonu¢ bulamadilar ve modelin perakende ortaminda gegerli
bir hizmet kalitesi Olciimii olmadigi sonucuna varmislardir. Ancak buna ragmen
alternatif kabul edilebilir bir yap1 veya 6l¢iim modeli de sunamamislardir (Dabholkar,
Thorpe, Rentz, 1996, s.4).

1993 yilinda Brown, Churchill ve Peter Servqual modelini bankacilik sektdriinde
incelemistir. Miisteri degerlendirmeleri {izerine yapilan bu c¢alismada modelin 5 faktor
yapisi arasinda zayif bir uyum bulmuslardir. Bu nedenle model aralarindaki farkliliklar
karsilamak i¢in onemli derecede Ozellestirmenin gerekli oldugunu ileri siirmiislerdir
(Dyke, Kappelman, Prybutok, 1997, 5.199).

Bir bagka elestirel konu olarak hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti ve satin alma
niyetleri arasindaki iligkileri incelemesidir. Bu goriise gore; hizmet kalitesi, tiiketici
beklentilerin performans ile karsilastirilmast sonucunda ortaya c¢ikan fakat
memnuniyetle esdeger olmayan bir tutum bicimi olarak ifade edilmektedir. Bu ifade
dogrultusunda Bitner, 1990; Bolton ve Direw, 1991; yapmis olduklar1 arastirmalarda
tiikketicilerin hizmet kalitesi algilarinin mevcut O6l¢iim modeline uymus olmasina
ragmen, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin farkli yapilar oldugunu ileri

siirmektedir (Cronin, Taylor, 1992, s.56). Cronin ve Taylor’a gore; hizmet kalitesi igin
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miisterilerin algis1t ve beklentileri arasindaki fark hakkinda degerlendirmeler

Paradigmaya yonelik elestiriler olarak incelenmistir. Bu elestirel kavrama gore; alginin

beklentiye gore olumlu olarak yiiksek bir fark ile ¢ikmasi miisterilerin tekrar satin

almaya yoOnlendirmesine karsin, tam tersi bir durumda ise yani beklentinin algiya gore
yiiksek bir istatiksel oranda olmasi miisterilerin tekrar satin almasini olumsuz
etkilemesine s6z konusu olacaktir. Bu nedenle yazarlar hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve tekrar satin alma konusunda yetersiz kaldigini ileri siirmektedirler

(Degermen, 2004, s.57).

Sonug olarak hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in Servqual 6l¢iim modelinin yaygin olarak

kullanilmasima ragmen teorik ve uygulama alanindaki genel elestirileri su sekilde

aciklanir:

a) Modelin kalite algis1 i¢in hizmet sunumunun sonucundan ziyade sadece siirecine
odaklanmas1 sorgulanmustir.

b) Modelin sektére Ozel hizmet Kkalitesi Olglimii incelenmistir. Servqual’in bes
faktorliik yapisi ¢esitli hizmet endiistrilerinde hizmet kalitesini 6lgmek i¢in yetersiz
kaldig ileri siiriilmiistiir. Dolayisiyla tiim hizmet sektorlerinde hizmet kalitesinin
Olclimii i¢in genel bir Olgiim modeli sorgulanmistir. Bu elestiriler karsisinda
Amerikali igletme profesorii Carman 1990 yilinda Servqual modeline 13 madde
eklenerek genisletilmesini 6ngoérmiistiir (Ladhari, 2008, s.68).

C) Anket calismalarinda negatif soru sorulmasi elestirilmistir. Genel olarak olgek
gelistirme arastirmalart  negatif kelimelere sahip maddelerin  kullanimini
savunmaktadirlar. Ancak dilbilim arastirmacilart katilimcilarin negatif olarak
verilen sorular1 okumak, daha fazla anlama hatasi yapmak ve olumlu duygusal

cagrisimlar eklemek i¢in daha fazla zaman ayirdiklar ileri siiriilmiistiir. Bu nedenle
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d)

f)

9)

h)

katilimcilarin negatif sorulara daha dikkatsiz cevap vermeleri ve dolayisiyla bu
etkinin kalite 6l¢imiinii olumsuz etkiledigi agiklanmistir (Babakus, Boller, 1992,
$.256).

Modelin 6l¢lim amaciyla ilgili yapilan itirazlar. Modelin hizmet kalitesini ve
miisteri memnuniyetini 6l¢iip 6lgmedigi agik degildir.

Model faktorlerinin uzunlugu konusunda elestiriler. Johns ve Tyas’a gore Servqual
anketi cok uzun olmaktadir. Bu yilizden birbirine anlamca yakin bazi faktorlerin tek
bir baslik altinda toplanabilmesi sorgulanmistir. Bunun sonucunda Llosa ve
arkadaslar giivenilirlik, duyarlilik ve giivence faktorlerini goreve iliskin duyariilik
olarak tek bir faktor altinda toplanmasini ileri siirmiistiir.

Anket caligmasinin hangi zamanda yapilmast sorgulanmistir. Anket ¢alismasinin
hizmet deneyiminden 6nce mi sonra mi yapilacagi tartisma konusu olmustur.
Carman hizmet deneyiminden Once beklentilerin karsilanmasini savunurken,
Parasuraman ve arkadaglar1 sonu¢ kisminda degerlendirmeye odaklanmislardir.
Anket sorularinda katilimcilarin Likert 6l¢eginde noktalar arasinda mesafelerin
esitligi elestiri konusu olmustur. Chidester’e gore ankete katilan bir kisinin tam
memnuniyetini diger bir kiginin ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesinden daha
diisiik olabilecegini ileri slirmiistiir. Ayrica ankete katilan kisiler herhangi bir soruda
en u¢ noktay1 isaretledikleri zaman bir sonraki soru hakkinda daha giiglii bir goriis
belirtmek isteyebilmektedir. Daha 6nce ki maddede maksimum giiclii bir cevap
verilmesinden dolay1 katilimer zihninde bir karmasiklik ortaya c¢ikaracaktir.

Bir baska elestiri konusu modelin statik bir yapida olmasidir. Tiketicilerin gerek
algilar1 gerek beklentileri zaman igerisinde sosyal, ekonomik, egitim gibi

nedenlerden dolay1 degisiklik gosterebilmektedir. Bu nedenle Berlin Isletme ve
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Ekonomi boliimii akademisyeni Sabine Haller’e gore hizmet siiregleri ig¢in
tiikketiciler gibi degisken, dinamik bir hizmet kalitesi modelin gelistirilmesi ileri
stiriilmiistiir (McCollin, Ograjensek, Gob, Stubbe, 2011, 5.708-709).
2.7.3. Servperf Hizmet Kalitesi Modeli
Parasuraman ve arkadaslar1 tarafindan ortaya c¢ikarilan Servqual modeli tiiketiciler
tarafindan beklenen hizmet ve algilanan hizmet arasindaki farktan olusmaktadir. Bu
mevcut modele ¢esitli faktorler agisindan elestiriler olmus ve 6zellikle hizmetin sunum
siirecine odaklanmamasi yeni bir kalite Olcim modelinin olusmasina zemin
hazirlamistir (Jeronimo, Medeiros, 2014, s.654).
Cronin ve Taylor 1992 yilinda uygulamali olarak yapmis olduklar1 c¢aligmalarda
Servqual’in  hizmet Kkalitesinin kavramsallastirilmasi ve Ol¢lilmesi konusundaki
cergevesini tartismis ve Servperf olarak adlandirilan performansa dayali bir hizmet
kalitesi olgiisii gelistirmislerdir (Adil, Ghaswyneh, Albkour, 2013, s.69). Servperf’e
gore hizmet kalitesini Olgmek icin hizmeti saglayan kisi veya kuruluslarin
performanslarina dayali bir 6l¢iim modeli savunulmustur. Bu model bankacilik, kuru
temizleme, fast food, veba kontrolii alanlarinda uygulamali olarak kullanilmistir (Jain,
Gupta, 2004, s.28). Bunun yan1 sira Boulding ve digerleri, 1993; Quester ve digerleri,
Llusar ve Zornoza, 2000; gibi bircok arastirmaci tiiketicilerin stirekli saglanan
hizmetleri degerlendirmelerini yalnizca o hizmetin saglayicisinin performansina baglh
olabilecegi konusunda ortak fikir beyan etmislerdir (Abdullah, 2006, s.32).
Servperf 6l¢lim modeli ile hizmet kalitesinin degerlendirilmesi i¢in Servqual’in sadece
performans verileri kullanilmaktadir. Uygulama ac¢isindan gozlemlendiginde hizmet

kalitesinin Ol¢limii i¢in gerek akademik gerek yoneticiler tarafindan Servqual modeli
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daha yaygin olarak kullanilsa da performans algisinin Servperf modelinde daha olumlu
sonuglar ¢ikardigi belirlenmistir (Jain, Gupta, 2004, s.29).

Bu model ile ilgili uygulamali olarak c¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Quester ve
Romanniuk’un 1997 yilinda reklam sektoriinde uygulamali olarak yaptiklari ¢calismada
performans agisindan Servperf modelinin Servqual’a gore daha iyi sonuglar ¢ikardigini
saptamiglardir. Ayrica Mehta ve arkadaslari 2000 yilinda benzer bir calisma
yapmislardir. Bu calisma perakende sektoriinde uygulanmistir. Bu c¢alisma sonucunda
daha fazla iiriin ve daha az hizmet ortami olan yani toptanci ve depo magazalar1 gibi
alanlarda Servqual modelinin daha elverigli olacag1 saptanmistir. Bu sonuca karsilik
elektronik esya saticilar1 gibi hizmet ortaminin daha yiiksek oldugu alanlarda Servperf
modelin daha elverisli olacagi saptanmistir (Rodrigues, Barkur, Varambally, Motlagh,
2011, s.630-631). Nitekim Servqual modelini olusturan yazarlardan Zeithaml da hizmet
kalitesinin Ol¢limii icin Servperf modelini destekleyen agiklamalarda bulunmustur
(Cronin, Taylor, 1994, s.126).

2.8. ALGILANAN DEGER KAVRAMI

Algilanan deger kavrami teorik ve uygulama alaninda uzun yillar boyunca bir¢ok alanda
tartismalara neden olmustur. Ayrica kurumsal anlamda isletmelerin kurulus asamasinda
amag¢ ve hedeflerinin bir parcasi haline geldigini gozlemliyoruz. Arastirmacilar devaml
olarak hizla gelisen yeni diinya kalitesinde algilanan degerin miisteri degeri sagladigim
ve isletmeler i¢in uzun vadede basarinin anahtari olusturacagini ileri siirmektedir
(Sweeney, Soutar, 2001, s.206). Bunlarin yani sira tiiketicilerin igletmeleri tekrar tercih
etmeleri ve {irlin satin alimlarinda geri alim niyetlerinin bir gostergesi oldugu

savunulmustur (Petrick, 2002, s.119).
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Giliniimiizde daha fazla talep eden tiiketici kitlesi, kiiresel rekabet ve daha yavas
bliyliyen ekonomilerin etkisi, biliyiik 6l¢ekli perakendeciler ve endiistirler tarafindan
yonlendirilen kuruluglar1 rekabet avantaji elde etmek i¢in yeni yollar arayisina
yoneltmistir. Firmalar rekabet avantaji yaratmak icin siirekli olarak degisen yap1
icerisinde tliketicilerin algilarina yonelik ¢alismalarda bulunmuslardir (Woodruff, 1997,
s.139). Genel olarak algilanan deger tiiketicilerin belli bir maliyet karsilifinda elde
ettigi sonu¢ veya faydalar olarak ifade edilmektedir. Daha basit bir ifade ile; algilanan
faydalar ve maliyetler arasi fark olarak goriilmektedir. Bu farkin kisiden kisiye
degismesi algilanan degerin tanimlanmasini, 6l¢lilmesini ve degerlendirilmesini oldukca
zorlagtirmistir (McDougall, Levesque, 2000, s.394).

Algilanan deger ile ilgili ilk ¢aligmalar 1988 yilinda Valarie Zeithaml tarafindan
yapilmistir. Zeithaml’in yapmis oldugu calismalar sonucunda tiiketicilerin algilanan
deger algilar ile ilgili dort farkl etken ortaya ¢cikmustir.

I. Deger, diisiik fiyattir.

Ii. Deger, satin alinan bir iirinden istenilen seydir.

iii. Deger, tiiketicinin 6dedigi fiyat i¢in aldig1 kalitedir.

Iv. Deger, tiiketicinin verdikleri i¢in alacagi degerdir (Zeithaml, 1988, s.13).
Tiketicilerin deger algilamalar1 c¢esitli unsurlara gore de farklilik gostermektedir.
Mevcut literatiir incelendiginde; 1991 yilinda Sheth, Newman ve Gross’un yapmis
oldugu caligmalarda sosyal, duygusal, fonksiyonel, ulusal ve durumsal deger; 1998
yilinda Grewal, Monroe ve Krishnan’in ¢alismalari sonucunda kazanim ve degisim
degeri; 1999 yilinda Sweeney, Soutar ve Johnson’un yapmis oldugu caligmalarda
sosyal, duygusal, fonksiyonel (fiyat), fonksiyonel (perdormans) ve fonksiyonel (¢ok

yonliiliik); 2001 yilinda Sweeney ve Soutar’in yapmis oldugu calismalarda duygusal,
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sosyal, parasal, kalite boyutu ve son olarak 2004 yilinda Sin ve digerleri tarafindan
yapilan caligmalara sonucunda estetik, enstriimantal, sosyal, ulusal, aile ve toplumsal
deger boyutlar1 ortaya ¢cikmistir (Turan, Colakoglu, 2009, s.283).

Algilanan deger ile ilgili genel anlamda yukarida belirtilen literatiir arastirmasina
baktigimizda bilissel, gorsel, duygusal gibi ¢ok c¢esitli boyutlardan olustugu
gozlemlenmektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak Amerikali profesor Petrick 2001 yilinda
yapmis oldugu ¢alisma sonucunda tiiketicilerin algilanan degeri benimsemesi lizerine 5
farkli boyutu tespit etmistir.

a. Kalite

b. Duygusal tepki

o

Parasal fiyat

d. Davranigsal fiyat

@

Itibar (Petrick, 2002, 5.128).

2.9. JET KASA (SELF-CHECKOUT) HIiZMET KALITESi PERAKENDE
HiZMET KALITESi VE ALGILANAN DEGER iLE iLGIiLi YAPILMIS
CALISMALAR

Tablo 6: Perakendecilikte self-checkout ile ilgili yapilan ¢alismalara genel bir bakis

Cahsma Model Dikkate Alinan Faktorler Bulgular
Hiz, Kullanim kolayligs,
Dabholkar ve dig. Dabholkar Giivenilirlik, Self-checkout kullanimina
(2003) Zevk ve kontrol, Tutumlar, iliskin kaginilan faktorler
Kisisel etkilesim
Marzocchi ve Zammit Kontrol, Personel duyarliligi, Memnuniyet ve yeniden satin
(2006) Bilgi alma faktorleri

Kullanishilik, Kullanim kolayligi,

TAM Giivenilirlik, Eglence ve Self-checkout kullanim ve

Weijters ve dig.

(2007) Miisteri demografisi tutumuna iliskin faktorler

. . Kullanislilik, Kullanim kolaylig1, T
Elliott ve dig. TAM, TRI |Giivenilirlik, Eglence ve Tutum, Guvenilirlik ve
(2012) Eglence faktorleri

Teknoloji hazirlig:
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. Kullaniglilik, Kullanim kolayligi,  [Self-checkout kullaniminin
Wang ve dig. kK L Esl Bi 1 beni e iliski
(2012) Ris » Kontrol, Eglence, Bireyse enimsenmesine iliskin
ozellikler ve Durumsal Faktorler faktorler
Lee ve dig. Dabholkar, [Demografik faktorler ve Self-checkout kullaniminda
(2010,2013) TAM Tiiketici 6zellikleri tilketici 6zelliklerinin etkisi
Orel ve Kara islevsellik, Zevk, Giivenlik, Kaliteyi etkileyen bes faktor,
SSTQUAL (Tasarim, Giivence, Uygunluk Memnuniyet ve sadakat
(2014) - ) .y
ve Ozellestirme faktorleri

(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 tiiketiciler hem de isletmeler i¢in énemli bir konudur. Tiiketiciler
devamli olarak yiiksek kaliteli hizmetler aramakta ve talep etmekte iken isletmeler ise
siirekli bu talebe karg1 kaliteli hizmet verebilmenin arayisi igerisinde olmuslardir
(Dabholkar, 1996, s.30). Hizmetlerin geleneksel yontem olarak bildigimiz, hizmeti
sunan personel ve tiiketici arasinda bir etkilesim sonucunda meydana geldigi ifade
edilmektedir (Beatson, Coote, Rudd, 2006, s.854).

Yeni teknolojilerin ortaya c¢ikmasi ile birlikte c¢ogu isletmeler operasyonlarini
tyilestirmek, verimliligi artirmak ve miisterilere islevsel faydalar saglamak icin gerek i¢
gerek dis ortamlarda teknoloji ile birlikte siirekli yenilik icerisinde olmuslardir (Meuter,
Ostrom, Bitner, Roundtree, 2003, 5.899). Teknoloji miisteriler ile bire bir etkilesim
icerisinde olan calisanlara ¢esitli hizmet unsurlarinin sunulmasi yoniinde katkida
bulunmustur (Curran, Meuter, 2005, s.103). Ayrica gerek miisteri gerek calisan
acisindan daha profesyonel, daha iyi, daha etkin ve daha verimli ozellestirilmis
hizmetler sunmalarina ve almalarina da olumlu yonde fayda saglamistir (Bitner,
Ostrom, Meuter, 2002, s.96). Bunlarin yani sira teknoloji alanindaki hizli biiylime ve
gelismeler perakende sektoriinde farkli kategorilerde degisimlere de neden olmustur.

Parasuraman’m 2000 yilinda yapmis oldugu arastirmada teknolojinin isletme-miisteri,
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calisan-miisteri ve isletme calisan1 olarak gruplandirilan ii¢ iliskiyi degistirebileceginden
bahsetmistir (Joo-Lee, Fairhurst, Young-Lee, 2009, s.687).

Gelisen teknoloji ile birlikte isletme-miisteri arasinda gerceklesen hizmetlerin sunum
siirecinde bir takim degisiklikler meydana gelmistir. Artik hizmet sunumu silirecinde
geleneksel yontemin aksine c¢alisanlar olmaksizin tiiketiciler kendi kendine hizmet
iiretimi saglamaktadir. Self-servis teknolojisi olarak isimlendirilen bu yeni yOntem
Meatur, Bitner ve Ostram’a gore; tliketicilerin firma g¢alisanlarinin yardimi olmadan
kendileri i¢cin hizmet iretebilmelerini saglayan herhangi bir tesis olarak
tanimlanmaktadir (Beatson, Lee, Coote, 2007, s.75). Farkli bir kaynakta; self-servis
teknolojileri perakende magazalarinda miisterilerin satin aldiklar1 {riinleri kendi
baslarina veya magaza igerisindeki personelden asgari yardim alarak iiriin barkodlarinin
okutulmasi, paketlenmesi ve 0Odemesini saglayan bilgisayarli sistemler olarak
tanimlanmaktadir (Lee, Cho, Xu, Fairhurst, 2010, s.46). Otomatik para c¢ekme
makineleri, kendi kendine erisilebilen otel olanaklari, self-checkout 6deme imkani
sunan siipermarketler, web tabanli hizmetler ornek olarak gosterilebilir (Meuter,
Ostrom, Roundtree, Bitner, 2000, s.50).

Self-servis checkoutlar ile ilgili ilk aragtirmalar Langeard ve arkadaglar tarafindan 1981
yilinda uygulamali bir ¢alismaya dayanmaktadir. Bu caligma self-servis teknolojisi
kullanan bir benzin istasyonunda yapilmistir. Bu istasyonda tiiketiciler kendi baslarina
herhangi bir personel olmadan araglarina benzin ikmali yapmaktaydilar. Ancak
uygulama sonucunda tiiketicilerin ¢ogu kendi araglarina yakit ikmali yapamamis ve bir
calisanin destek olmasi goriisii olusmustur. Ayni sekilde bu katilimcilarin otomatik para
¢ekme makineleri yerine banka subesinde bir memur tarafindan hizmet saglamasi,

geleneksel hizmet veren bir restorami tercih etme ihtimalinin daha yiiksek oldugunu
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belirtmistir. Benzer calisma Bateson tarafindan 1985 yilinda ele alinmistir. Bu
caligmalarda self-servislerin teknoloji tabanl ve isglicii arasinda herhangi bir sistematik
ayrim yapamamistir. Bu goriise karsilik Meuter ve arkadaslarinin 2000 yilinda yapmis
olduklar1 ¢alismada servis personelinden kagmmanin bir memnuniyet kaynagi
olabilecegini ve bazi tliketiciler tarafindan self-checkoutlarin algilanan hizmet kalitesini
olumlu yonde etkileyecegini ileri stirmiistiir (Simon, Usunier, 2007, s.164).

Yar1 katilmis miisteri terminalleri bir bagka deyisle self-servis checkoutlar ilk kez 1992
yilinda Amerika’da uygulanmaya baslamistir. Ozellikle perakende sektorii ierisinde
siipermarketlerde yaygin olarak kullanilmistir. Bu kasalarda miisteriler satin aldiklar
irlinleri taramak ve daha sonra etkin bir isletim sistemi ile iicretini 6demek igin
sorumluluk tstlenmektedir. Self-checkoutlar genellikle tizerinde bir barkod okuyucusu,
meyve ve sebze gibi yas iriinler i¢in kullanilan bir tartiya, iiriinlerin istiflenmesi i¢in
torbalama alan1 ve 6deme icin nakit ve kart kabul eden sistemlere sahiptir (Taylor, 2016,
s.553). Akademik alanda ise self-checkout terimi ilk olarak 1994 yilinda yayinlanan bir
makalede Dabholkar tarafindan kullanilmistir. Yazar bu makalede self-checkoutla ilgili
hizmet saglayicilarinin sundugu, miisterilerin sunulan hizmetlerin tamamini1 ya da bir
boliimiinii kendi baglarina yerine getirebilmeleri icin teknolojiye dayali herhangi bir
faaliyet ya da avantaj olarak ifade etmektedir (Marzocchi, Zammit, 2006, s.653).

Isletme calisanindan dogrudan destek almadan ya da asgari diizeyde destek alarak
tiikketicilerin hizmet liretmelerine yardimer olan teknolojik uygulamalar giinlimiizde de
yaygin  olarak  kullanilmaktadir.  Tiiketiciler =~ olarak  hepimiz  otellerden,
siipermarketlerden, kiitliphanelere kadar bir¢ok alanda siklikla kullandigimiz
isletmelerde herhangi bir kisiden destek almadan iiriin veya hizmet satin alabiliriz.

Isletme i¢in maliyet tasarrufu, tiiketicilerin yeni bir teknolojik {iriin kullanma tercihi
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self-checkoutlarin tamamen olmasa da giiclii bir tesvik etkeni olmustur (Oyedele,
Simpson, 2007, s.287). Perakendeci isletmelerin temel amaglarindan birisi tiiketicilerin
ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetlerin karisimini sunarak onlarin ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayip kar elde etmektedir. Perakende ortamindaki rekabetten dolay1 firmalar
tiikketicilerin kendi magazalarindan alim yapma gereksinimlerini tesvik etmesi
kacmilmaz olmustur. Yeni teknolojik uygulamalar perakendecilere rekabet avantaji
yaratabilmektedir. Bu nedenle perakendeciler magazalarinda yaygin olarak self-
checkout teknolojisini kullanma egiliminde olmuslardir (Joo-Lee, Fairhurst, Young-Lee,
2009, s.688). Bu yontem ile birlikte perakendeci isletmeler, hizmet iiretim ve tiiketim
siirecinde calisanlarin kisiliginden ve psikolojik durumlarindan bagimsiz olarak daha
tutarli bir hizmet ortamina yol acan teknolojik uygulama sayesinde hizmet kalitesinin
standart bir hale getirmesine katki saglamistir. Sonu¢ olarak perakendeci isletmeler
artan bir sekilde miisterilerine hizmet sunmak i¢in yenilik¢i segenekleri planlayip
uygulamislardir (Weijters, Rangarajan, Falk, Schillewaert, 2007, s.3-4).

Perakende magazalarinda self-checkout hizmetini kullanan miisteriler algilarini
gelistiren ve kullanimi kolay teknoloji ile kendilerini rahat hissederler. Ayrica self-
checkoutlarin  miisteri  taleplerini ve hizmet sunumunu ¢ok kisa siirede
gerceklestirmektedir. Dolayisiyla hizli servis imkani misterilerin self-checkoutlara
yonelik algilanan hizmet kalitesini artirmaktadir (Lin, Hsieh, 2011, s.195). Ayrica
miisterilere daha fazla sorumluluk yiiklemekte ve hizmet siirecinde herhangi bir hata
durumunda miisterilerin hizmet saglayicisina daha az suclama egiliminde olduklari
gozlemlenmistir (Ding, Verma, Igbal, 2007, s.246).

Perakendeciler icin self-checkoutlarin kullanilmasimin temel nedeni genel isletme

giderlerinin azaltilmasidir. Tiiketiciler acisindan temel neden hiz olarak ifade
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edilmektedir. Giinlimiiz tiiketicilerinin hizmet sunum hizina son derece duyarli olduklari
gdz Online alindiginda kasiyerlerde uzun sira kuyruklar1 varken, self-checkoutlarin
kullanimu tiiketicileri daha iyi tatmin etmektedir. Ayrica kasiyer personeli ile etkilesimde
bulunmak istemeyen bircok tiiketici siklikla self-checkoutlar1 kullanmaktadir (Lee, Cho,
Xu, Fairhurst, 2010, s.47).

Self-checkotlarin perakende magazalarinda tiiketiciler agisindan en belirgin 6zelligi
kasada bekleme siiresini azaltmasidir. Bekleme siireleri miisteriler i¢in ¢ok hassas bir
etkendir. Cok sayida arastirmaci miisterilerin hizmet alim siireglerinde gereginden fazla
bekleyisleri algilarini olumsuz yonde etkilemektedir. Bekleme aslinda genel olarak
ekonomik ve psikolojik nitelikte olabilecek maliyetlerle iliskilidir. Cilinkii bir {iriin veya
hizmetin sunulma ya da satin alma siirecinde beklenilen zaman, ekonomik olarak daha
karli veya psikolojik olarak daha tatmin edici etkinliklerden uzaklastirilan zamandir.
Evans’in 1972 yilinda yapmis oldugu ¢alismada; beklemeye harcanan zamanin daha iyi
kullanabilecegi ihtimalini bir kenara birakmak bile, beklenme deneyimin tatsizliginin
maliyetlere bakilmaksizin basli basina 6nemli bir etken oldugunu belirtmistir. Self-
checkoutlar sayesinde kasada bekleme siiresi azalirken miisterileri daha fazla {iriinlere
ve raflara goz atmay1 tesvik eder. Taylor’a gore hizmet i¢in beklenen zamanin yani bosa
gecen zamanin aktif olarak kullanilan zamandan daha uzun goériindiigiinii ve dolayisiyla
yavas hizmet sunumunun hizmet kalitesinin algis1 konusunda daha olumsuz bir goriise
yol agtigin1 belirtmektedir. Yazar, beklemenin okuma gibi sirada bekleyen miisterilerin
dikkatini dagitabilecek etkinliklerle doldurulmasini 6nermektedir. Bu bakimdan self-
checkoutlar ideal bir aragtir. Ciinkii verimsiz beklemelerin somut eylemlerle yer

degistirmesini saglamaktadir (Marzocchi, Zammit, 2006, s.655-656).
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Her ne kadar self-checkoutlar tiiketiciler ve perakendeciler i¢in faydalar saglasa da bazi

tiikketiciler hizmet siirecinde ve satin alma islemlerinde self-checkoutlari benimsemekte

direng gostermektedirler (Lee, Cho, Xu, Fairhurst, 2010, s.47). Walker ve Johnson 2006

yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada self-checkoutlarin benimsenmesi ve kullanilmasini

etkileyen faktorleri belirlemistir. Bu faktorler sunlardir:

a.

Kisisel Kapasite; self-checkout kullanicisinin makineyi basarili ve dogru bir sekilde
kullanabilecegine inanma.

Algilanan Risk; self-checkoutlarin giivenilir olduguna inanildig1 ve kisisel bilgilerin
giivenli bir sekilde saklandigina inanilmasi.

Goreceli Avantaj; self-checkoutlarin geleneksel olarak yiiz yiize etkilesimden daha
rahat ve daha hizli olduguna inanilmasi.

Kisisel Temas Tercihi, tiiketicilerin magazada bir ¢alisan ile etkilesimine gére makine
ile etkilesimini tercih etme derecesi (Dean, 2008, s.227).

Isletmelerin self-checkoutlari temel olarak kullanma nedenleri sunlardir:

Maliyetleri  Diigiirmek;  isletmelerin  self-checkoutlar1  kullanmas1  personel
giderlerinden {icret, egitim masraflari, sigorta gibi maliyetlerden tasarrufunu
saglamaktadir. Bu tasarrufu saglayabilmek icin isletmelerin miisterileri self-
checkoutlarin kullanilmasina tesvik ettirmesi gerekmektedir.

Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatini Artirmak; Misteriler siirekli olarak talep
cesitliligi yaratarak teknolojiye dayali alternatifler aramaktadir. Eger bunlar1 firma
saglayamiyor ise miisteriler bagka bir firmay1 tercih edecektir. Bu yiizden isletmeler
teknoloji ile birlikte siirekli degisim igerisinde olup miisteri sadakatini artirmalidir.
Amerika’nin en biiyiik finans kurulusu Wells Fargo sirketi Amerika’da ilk ¢evrimici

bankacilik hizmetini sunmustur. Otomatik para c¢ekme makineleri, telefon
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bankaciligi, cagr1 merkezi gibi ¢ok cesitli dagitim kanallar1 sunmustur. Bu sekilde
teknoloji tabanli sistemler ile sadik miisteri siifi olusturmustur. Nitekim
arastirmacilar ¢evrimici miisterilerin en memnun ve en sadik grup olduklarini ifade
etmektedirler.

h. Yeni Miisteri Boliimlerine Ulagsmak; Self-checkoutlarin ortaya ¢ikmasi geleneksel
hizmet sunumundan ziyade farkli alternatifler arayan miisterilere ulagsmak i¢in de
olusturulmustur. Ozellikli web tabanli self-checkoutlar isletmeler i¢in farkli cografi
bolgelerde bulunan miisteri tabanlarini genisletmesine katki saglamistir.

Gilinlimiizde aligveris merkezlerinde tiiketiciler i¢in magaza konumlarinin

goriintlilenebilecegi, en yakin lavaboyu bulabilecegi, kategorilere gére magazalarin

listesini gorebilecegi kiosklar mevcuttur. Hatta baz1 etkilesimli dijital kiosklar
tilkketicilerin se¢mis olduklar1 magazada kisa bir tura cikmalarin1 ya da bir satici

tarafindan Uriinlerin ayrintili listesini gdrmelerine olanak saglamaktadir (Bitner, Ostrom,

Meuter, 2002, s.98).
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UCUNCU BOLUM
JET KASA (SELF-CHECKOUT) HIZMET KALITESININ PERAKENDE
HIZMET KALITESI VE ALGILANAN DEGERE ETKISi: MIGROS
SUPERMARKET UYGULAMASI
Calismanin bu boliimiinde tezin amaci, onemi, siirlamalari, modeli, hipotezleri ve
arastirmanin diger sorularina yer verilecektir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, SINIRLAMALARI VE TURU
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Son yillarda teknolojideki hizli gelismeler tiim sektorlerde oldugu gibi perakende
sektorlinli de derinden etkilemektedir. Caligmamizin birinci bdliimiinde belirtildigi gibi
perakendeciligin asil amaci ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetleri en kolay sekilde
tiikketicilere ulastirmak ve kar elde etmektir.
Perakendecilik sektoriinde yogunlasan rekabet ortaminda firmalarin rakipleri ile rekabet
etmelerindeki en 6nemli etkili yollardan biri de hizmet kalitesinden gegmektedir. Yeni
teknolojik uygulamalar perakendeci firmalara rekabet¢i bir avantaj saglayabilir. Bu
hususta perakendeci firmalarin magazalarinda siklikla kullanmaya basladiklart self-
checkout (jet kasa) kiosklar1 yerini almaktadir. Bu kiosklar sayesinde miisteriler satin
aldiklar1 iriinler1 kasada sira beklemeden kendi baslarina okutup aymi zamanda
O0demelerini de kendi baslarina yapmaktadirlar.
Bu calismanin amaci self-checkout (jet kasa) kiosklarin sunmus oldugu hizmet
kalitesinin perakende hizmet kalitesine ve miisterilerin algisin1 nasil etkiledigini
Olcmeye yonelik olmustur. Ayrica arastirmanin yan amacinda da tiiketicilerin
demografik ve aligveris davraniglar1 Ozelliklerinin self-checkout (jet kasa) kullanim

durumlar arasindaki farkliliklari tespit edilmek istenmistir.
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3.1.2. Arastirmanin Sinirlamalar: ve Kapsam

Genellikle yapilan arastirmalari inceledigimizde bir takim sinirlamalar yapildigimi
gormekteyiz. Bu calismada da her arastirmada oldugu gibi sinirlamalar yapilmistir.
Aragtirmanin kapsami ve segilen ornek kiitle ¢alismanin en 6nemli siirlamalarinm
olusturmaktadir. Gerek zaman gerek maliyet kisitlar1 diisliniilmiis ve calismanin
uygulama kapsami Istanbul Anadolu Yakas1 Kadikdy ilgesinde bulunan 2M Migros
stipermarket secilmistir.

3.1.3. Arastirmanin Tiiri

Arastirma tiirleri genel olarak ikiye ayrilmaktadir. Birincisi kesifsel (exploratory),
ikincisi ise sonuca baglayici (conclusive) olarak bilinmektedir. Kesifsel arastirma;
adindan da anlasilmak iizere bir kavrami, olay1 daha d6nceden bilmeden kesfetmek icin
yapilan c¢aligmalar olarak bilinmektedir. Bu nedenle calismaya baslamadan once
herhangi bir hipotez ve oOngoriide bulunmak miimkiin degildir. Sonuca baglayici
arastirma tiirleri ise; arastirmacinin bir caligmaya baglamadan ©nce Ongordigi
tahminlerin, hipotezlerin dogrulayici oldugunu test etmek i¢in yapildigi ¢alismalardir.
Bu arastirma tiirlinde arastirmaci caligmanin sonucuna gore onceden ongdrmiis oldugu
hipotezlerin dogrulugunu test ederek yol haritasin1 belirleyecek ve konu hakkinda bir
karar vermesini saglayacaktir. Sonuca baglayic1 arastirma tiirleri kendi icerisinde
nedensel (casual) ve tanimlayici (descriptive) olarak iki farkli kategoriye ayrilmaktadir
(Islamoglu, Alniagik, 2016, 5.39).

Nedensel arastirmanin temel amaci bir olayr meydana getiren degiskenler arasinda
neden sonug iliskisi tespit etmektir. Bu ¢alisma tiiriinde hangi olaylarin ne gibi sonuglar1
meydana getirdigi veya bir olayr ortaya ¢ikaran nedenlerin neler oldugunu

incelemektedir. Tanimlayici arastirma ise; bir konu hakkinda segilen ana kiitlenin ya da
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bir olayin veya olgunun 6zelliklerini tanimlamayi ifade etmektedir (Bakir, 2012, s.140).
Bu acgiklamalardan yola ciktifimizda yapilan c¢alismanin tirii tanimsal arastirma
kavramina daha yakin bulunmaktadir.

3.1.4. Arastirma Modeli

Bu c¢alismanin amaci self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesinin perakende hizmet
kalitesi ve algilanan degere etkisini 6lgmeye yoOnelik olmustur. Bu amaca dayanarak
arastirmanin modeli Tablo 6 da gdsterilmistir.

Tablo 7: Arastirma Modeli ve Hipotezleri

H:

Self-Checkont (Jet Kasa)
Hizmet Kalitesi

N

Algilanan Deger

Perakende Hizmet Kalitesi /
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3.1.5. Arastirma Hipotezleri

Bu boliimde ¢alismanin hipotezlerine yer verilmistir:

3.1.5.1. Ana amaca yonelik hipotezler

Hi: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinin Perakende Hizmet Kalitesi {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hi,: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Fiziksel Goriiniis unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hjp: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Giivenilirlik unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hj.: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Personel Etkilesimi unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hiq4: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Personel Nazikligi unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hj.: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Personel Istekliligi unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir
etkisi vardir.

H,¢: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Firma Politikas1 unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.
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Hig: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Kart Kullanim Cesitliligi unsuru {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hj: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinin Algilanan Deger iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hja: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Kalite unsuru tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hap: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Duygusal Tepki unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Ha.: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Fiyat unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Haq: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Tutum unsuru tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hye: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Prestij unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Perakende Hizmet Kalitesinin Algilanan Deger lizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi vardir.

Hs,: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan Degerdeki Kalite
unsuru tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hip: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan Degerdeki
Duygusal Tepki unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs.: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan Degerdeki Fiyat

unsuru uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Hsq4: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan Degerdeki Tutum
unsuru tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs.: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan Degerdeki Prestij
unsuru tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

3.2. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu béliimde ¢alismanin anketin uygulanacagi ana kiitle ve ornek kiitle se¢imi, veri
toplama yonteminin nasil olusturuldugu, anket sorularinin nasil hazirlandig, istatistiksel
sonuclarin nasil elde edildigi hakkinda bilgiler agiklanmaktadir.

3.2.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitle Secimi

Bu ¢alismanin ana kiitlesini Migros siipermarketlerde self-checkout (jet kasa) kiosklari
kullanan miisteriler olusturmaktadir. Ornek kiitle segimi belirlenirken tiim Migros
siipermarket miisterilerine ulagsmanin zaman ve maliyet acisindan yiiksek olacagi
hesaplanmis ve yontem olarak tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi secilmistir. Bu nedenle sadece Istanbul Kadikdy ilgesinde faaliyet
gosteren 2M Migros slipermarketi tercih eden miisteriler 6rnek kiitle olarak tercih
edilmistir.

3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak yiiz ylize anket yontemi yapilmistir. Katilimcilarin ankete
samimi ve dogru cevaplar verebilmesi icin kimlik bilgileri istenmemistir. Bazi
katilimcilar anket sonuglarini merak etmis ve sonuclarin paylasilmasi i¢in anket
kagitlarina mail adreslerini yazmiglardir.

Anket caligmasi toplamda 312 adet olarak yapilmistir. Ancak anketlerin 10 tanesine

verilen cevaplar eksik oldugu icin ¢aligmanin disinda birakilmistir. Bu nedenle 302
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anket analiz edilebilir nitelikte elde edilmistir. Calismada anket uygulamasi i¢in Migros
siipermarkete rastgele gelen miisteriler goniilliiliikk esasina gore se¢ilmistir.

Anket uygulamasi 29 Kasim 2018 — 16 Subat 2019 tarihleri arasinda 6rnek kiitle olarak
tercih edilen yukarida belirttiim unsurlara gore yapilmistir. Arastirma gegerliligini
yiikseltmek amaciyla ve homojen bir dagilim olmamasi i¢in anket ¢aligmasi hafta i¢i ve
hafta sonu silipermarketin c¢alisma saatlerine paralel olarak yiiriitilmiistiir.
Stipermarketin Fenerbahge stadyumuna yakin bir bolgede olmas1 mag giinlerinde genis
bir miisteri kitlesine ulagsmaya katki saglamistir.

3.2.3. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Bu calismanin temel amaci self-checkoutlarin (jet kasalarin) sunmus oldugu hizmet
kalitesinin perakende hizmet kalitesine ve miisterilerin algisin1 nasil etkiledigini
Olcmeye yonelik olmustur. Anket sorularinin olusturulmasi i¢in kapsamli bir sekilde
arastirmanin degiskenlerine yonelik amaca uygun literatiir taramasi1 yapilmistir. Bu
baglamda; calisma kapsamina dahil perakende ortaminda self-checkoutlarin (jet
kasalarin) perakende hizmet kalitesini ve tiiketicilerin algisini nasil etkiledigine yonelik
sorular hazirlanmustir.

3.2.4. Anket Sorularinin Test Edilmesi

Anket sorularinin hazirlanmasindan sonra uygulamaya baslamadan 6nce 6n hazirlik
olarak bir pilot calismast yapilmisti. Bu sayede hazirlanan anket sorularinda
katilimcilar tarafindan anlasilmayan veya net bir sekilde belirtilmeyen sorular varsa
tespit edilmek istenmistir. Bunun yani sira eger sorularda bir yanlishik veya eksiklik
varsa pilot ¢alismasi sayesinde 6nceden diizeltme imkani amaglanmistir.

Calisma i¢in hazirlanmis olan anket formlar1 toplam 42 kisiye On test amaciyla

yapilmistir. Yapilan bu pilot ¢alismas1 6rnek kiitle olarak secilen yukarida belirttigim
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unsurlara gore siipermarket miisterilerine 7 Ekim 2018 - 28 Ekim 2018 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.  Pilot calismast sonucunda anket sorularinda herhangi bir
anlasilmazlik, yanlislik, eksiklik olmamis ve daha sonra diger miisterilere anket
uygulamasi kapsamli bir sekilde yapilmaya baslanmistir.

3.2.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Aragtirmada uygulanan anket formun (Ek 1), baslangicinda ¢alismanin amacina yonelik
katilimciya hitaben bir 6n yazi yazilmistir. Anket formu 3 bdlim ve toplamda 74
sorudan olugmaktadir. Bu sorularin 65 tanesi likert tipinde, 3 tanesi ¢oktan se¢cmeli ve 6
tanesi demografik bilgilerle ilgili kullanilmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde 12 soru self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi, 28 soru
perakende hizmet kalitesi ve 25 soru algilanan degerle ilgili olarak toplamda 65 soru
sorulmustur. Bu sorularin katilimcilar tarafindan rahat bir sekilde cevaplanmasi igin 5°1i
likert tipi Olcegi kullanilmistir. Bu olgek tiirlinde, 1=Kesinlikle Katilmiyorum
2=Katilmiyorum 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle
Katiliyorum seklinde katilimcilara cevap verme secenegi sunulmaktadir.

Anket formunun ilk béliimiinii olusturan 65 soru 3 farkli 6lgekten olusmaktadir:
Birincisi; Self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ile ilgili zaman, hiz, kolaylik ve
hoslanma faktorlerinden olusan 12 soru Lee, Fairhurst ve Cho (2013) tarafindan yapilan
ortak bir ¢alismadan alinmstir.

Ikincisi; Perakende hizmet Kkalitesiyle ilgili fiziksel goriiniis, giivenilirlik, personel
etkilesimi, personel nazikligi, personel istekliligi, firma politikas1 ve kart kullanim
cesitliligi faktorlerinden olusan 28 soru Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996) tarafindan

yapilan ortak bir calismadan alinmustir.
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Ucgiinciisii; Algilanan degerle ilgili kalite, duygusal tepki, fiyat, tutum ve prestij
faktorlerinden olusan 25 soru Petrick (2002) tarafindan yapilan ¢alismadan alinmustir.
Anket formun ikinci bolimiinde demografik bilgilerin yer aldig1 6 soruyla ilgili cinsiyet
ve medeni durum nominal Olcek; yas, aylik gelir ve meslek durumu oransal 6lgek;
O0grenim durumu siral1 6lgek tipinden olusturulmustur. Anket formun tigiincii boliimiinde
ise aligveris davraniglart bilgilerin yer aldigi 3 soru da oransal oOl¢ek tipinde
diizenlenmistir.

3.3. ARASTIRMA BULGULARI

3.3.1. Veri Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Self-checkout (jet kasa) Hizmet Kalitesi 6l¢egi, Perakende Hizmet Kalitesi dlgegi ve
Algilanan Degere Etki ile uygulanan arastirma ¢alismasi ile elde edilen veriler SPSS 21
programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizlerinde kullanilacak istatistiksel
yontemlere karar verilebilmesi i¢in verilerin normal dagilima uygunlugu test edilmis ve
normal dagilima uygun olduklar1 tespit edilmistir. Bu ylizden verilerin analizinde
parametrik yontemlere basvurulmustur (Yaslioglu, 2017, s.76).

Yapilacak istatistiksel analizler sirasinda ikili karsilastirma yapilacak olan testlerde
bagimsiz t-testi ve 2’den fazla olan grup karsilastirilmalarinda tek yonlii varyans analizi
kullanilmistir. Farkliliklarin tespit edildigi gruplar arasinda farklilia sebep olan
gruplarin saptanmasi i¢in Post Hoc karsilastirma testlerinden yararlanilmastir.

T-Testi farkliliklarin tespiti icin t degeri kullanirken, Anova testi F degeri
kullanmaktadir. Ancak SPSS gibi paket programlarda farkliliklarin tespitinin kolay
olmasi i¢in hem t-testi hem de Anova testi i¢in P degeri hesaplanir. P degeri alfa (0,05)
degerinden daha kiicliik ise ilgili degiskenler arasindaki farklilik anlamli bulunur

(Islamoglu, Alniagik, 2016, 5.303-304).
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3.3.2. Arastirmanin Giivenilirligi

Yapilacak olan anket arastirma sorularinin amaci temsil etmesindeki giiven diizeyini
Olgcmek i¢in giivenilirlik analizi kullanilir. Giiven diizeyi belirlenirken gilivenilirlik
katsayisina bakilarak karar verilir. Giivenilirlik katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler alir ve
bu katsaymin aldig1 degerlere gore elde edilen giiven diizeyleri asagidaki tablodaki
gibidir (Islamoglu, Alnacik, 2016, 5.291).

Tablo 8: Giivenilirlik Katsayis1 Tablosu

Cronbach Alfa Degeri Giivenilirlik Durumu
0,00< Cronbach Alfa katsayis1<0,40 Giivenilir Degil

0,40< Cronbach Alfa katsayi1s1<0,60 Diisiik Guvenilirlik
0,60< Cronbach Alfa katsayis1<0,80 Giivenilir

0,80< Cronbach Alfa katsayisi<1,00 Yiiksek Giivenilirlik

(Kaynak: Demirhan, H., & Hamurkaraoglu, C. (2016). Istatistiksel Yontemlere Girig (3 b.) Ankara:
Hacettepe Universitesi Yaynlari).

Giliven diizeyir diisiik seviyede olan c¢alismalarda anket sorularinda diizenleme
yapilabilir. Anket sorularina yapilacak olan degisken (soru) ekleme ¢ikarma islemleri
yeterli olmaz ise arastirma sorulari en bastan diizenlenmelidir (Islamoglu, Almagik,
2016, 5.292).

Tablo 9: Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Katsayist

Jet Kasa Hizmet Kalitesi 0,798
Perakende Hizmet Kalitesi 0,875
Algilanan Degere Etki 0,897

Yapilan arastirmada en diisiik gliven katsayisi 0,798 ile Jet Kasa Hizmet Kalitesine

aittir. Bu deger en diisiik 6lcek degerine sahip olsa da genel olarak yukarida gdsterilen
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Olcek degerleri Nunnally (1979) calismasina gore oldukca yliksek giivenilirlige sahiptir
(Bakir, 2012, s.153).

3.3.3. Demografik Ozellikler

Ornekleme katilan bireylere iliskin demografik verilerin dagilimlar cinsiyet, yas,
medeni durum, 6grenim durumu, meslek ve aylik gelir olmak {izere 6 baglik altinda
incelenmistir.

Cinsiyet Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 10: Cinsiyet Degiskeni Frekans Tablosu

. . Gecgerli Toplam
= Diizeyler | Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
2 | Kadin 124 41,1 411 41,1
& | Erkek 178 58,9 58,9 100,0

Toplam 302 100,0 100,0

Cinsiyet degiskeni frekans tablosu incelendiginde 6rneklemi olusturan kisilerin 178 inin

erkek (%58,9) ve 124’1linilin kadin (%41,1) oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilarin

kadinlara gore fazla oldugu tespit edilmistir.

Yas Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 11: Yas Degiskeni Frekans Tablosu

Diizeyler Frekans Yiizde (‘}{?:53 -I;?Ezlzzn
18-25 60 19,9 19,9 19,9
w | 26-35 119 39,4 39,4 59,3
= [ 3645 68 225 225 8138
46-55 40 13,2 13,2 95,0
56 ve iistii 15 5,0 5,0 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Yas degiskeni frekans tablosu incelendiginde 6rneklemi olusturan kisilerin 60’1nin 18-
25 yag(%19,9), 119°unun 26-35 yas(%39,4), 68’inin 36-45 yas(%22,5), 40’min 46-55

yas(%13,2) ve 15’inin 56 ve st yas(%5,0) oldugu goriilmektedir

123



Medeni Durum Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 12: Medeni Durum Degiskeni Frekans Tablosu

= Diizeyler Frekans | Yiizde ‘Gﬁeii;l:l l?igli:m

S 2| Evli 145 48,0 48,0 48,0

g 8 Bekar 157 52,0 52,0 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Medeni durum degiskeni frekans tablosu incelendiginde Orneklemi olusturan kisilerin

145’inin evli (%48,0) ve 157’sinin bekar (%52,0) oldugu goriilmektedir. Bekar

katilimcilarin evli katilimcilara gore fazla oldugu tespit edilmistir.

Ogrenim Durum Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 13: Ogrenim Durumu Degiskeni Frekans Tablosu

Diizeyler Frekans | Yiizde (;’{?Ze;:‘ T‘?EZ'Z:‘
2 | ilkokul mezunu 7 23 23 2,3
g Ortaokul mezunu 11 3,6 3,6 6,0
Q | Lise mezunu 96 31,8 31,8 37,7
‘g On lisans mezunu 67 22,2 22,2 59,9
5 | Lisans mezunu 115 38,1 38,1 98,0
© Yiiksek lisans mezunu 6 2,0 2,0 100,0

Toplam 302 100,0 100,0

Ogrenim durumu degiskeni frekans tablosu incelendiginde drneklemi olusturan kisilerin

7’sinin ilkokul mezunu (%2,3), 11’inin ortaokul mezunu (%3,6), 96’siin lise mezunu

(%31,8), 67’sinin 6n lisans mezunu (%22,2), 115’inin lisans mezunu (%38,1) ve 6’sinin

yiiksek lisans mezunu (%2,0) oldugu goriilmektedir.

Meslek Durumu Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 14: Meslek Degiskeni Frekans Tablosu

Meslek

Diizeyler Frekans | Yiizde gﬁ‘;‘:‘ ‘T{?i‘z)'dim
Kamu sektor 39 12,9 12,9 12,9
Ozel sektor 137 454 454 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 hanim 20 6,6 6,6 81,1
Ogrenci 40 13,2 13,2 94,4
Caligmiyor 17 5,6 5,6 100,0
Toplam 302 100,0 100,0

Meslek degiskeni frekans tablosu incelendiginde 6rneklemi olusturan kisilerin 39 unun
kamu sektor(%12,9), 137’sinin 0zel sektor(%45,4), 23’liniin serbest meslek(%7,6),
13’linlin esnaf(%4,3), 13’lniin emekli(%4,3), 20’sinin ev hanimi(%6,6), 40’mnin
ogrenci(%13,2) ve 17’sinin ¢aligmiyor(%5,6) oldugu gortilmektedir.

Aylik Gelir Durumu Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 15: Aylik Gelir Degiskeni Frekans Tablosu

Diizeyler Frekans | Yiizde sieigz:fil:l ;?iglc?em
1000 TL ve alts 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 63 209 209 80,8
Z [ 4001-5000 TL 37 12,3 12,3 93,0
5001-6000 TL 15 5,0 5,0 98,0
6001 TL ve istii 6 2,0 2,0 100,0
Toplam 302 | 1000 [ 100,

Aylik gelir degiskeni frekans tablosu incelendiginde Orneklemi olusturan kisilerin
54’tiniin 1000 TL ve alt1 (%17,9). 3’tintin 1001-2000 TL (%1,0), 124’{iniin 2001-3000
TL(%41,1), 63’liniin 3001-4000 TL(%20,9). 37’sinin 4001-5000 TL (%12,3), 15’inin
5001-6000 TL (%5,0) ve 6’sinin 6001 TL ve iistii (%2,0) oldugu goriilmektedir.

3.3.4. Alisveris Davranmislar

Ornekleme katilan bireylere iliskin alisveris davranislari verilerine iliskin dagilimlari
Migros silipermarkete gelme sikligi, Migros siipermarkette kalinan siire ve Migros

siipermarkette satin alinan ortalama {iriin olmak iizere 3 baglik altinda incelenmistir.
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Migros’a Gelme Siklig1 Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 16: Migros’a Gelme Sikhigi1 Degiskeni Frekans Tablosu

) Diizeyler Frekans Yiizde (‘;{z":;: -I;?E leren
g) Her giin 14 4,6 4,6 4,6

g Haftada 1 defa 47 15,6 15,6 20,2
) Haftada 2-3 defa 61 20,2 20,2 40,4
E«? Pek sik gelmiyorum 55 18,2 18,2 58,6
€ | 15 giinde 1 defa 83 27,5 27,5 86,1
‘én Ayda 1 defa 42 13,9 13,9 100,0

Toplam 302 100,0 100,0

Migros’a gelme siklig1 degiskeni frekans tablosu incelendiginde 6rneklemi olusturan
kisilerin 14’{iniin her giin (%4,6), 47’sinin haftada 1 defa (%15,6), 61’inin haftada 2-3
defa (%20,2), 55’inin pek sik gelmiyorum (%18,2). 83’iiniin 15 gilinde 1 defa (%27,5)
ve 42’sinin ayda bir defa (%13,9) oldugu goriilmektedir.

Migros ta Kalinan Siire Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 17: Migros’ta Kalinan Siire Degiskeni Frekans Tablosu

é Diizeyler Frekans Yiizde (‘}{‘;‘;Ze;l‘ T‘?EZ'ZT
= 15 dk. dan az 73 24,2 242 24.2
2 16-29 dk. 119 39,4 39,4 63,6
» 30-44 dk. 67 22,2 22,2 85,8
2 45-59 dk. 28 9,3 9,3 95,0
i) 60 dk. ve iistii 15 5,0 50 100,0
= Toplam 302 100,0 100,0

Migros’ta kalinan siire degiskeni frekans tablosu incelendiginde drneklemi olusturan
kigilerin 73’tintin 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 istii(%5,0) oldugu

goriilmektedir.

126



Migros ta Satin Alinan Ortalama Uriin Degiskenine Ait Bulgular

Tablo 18: Migros’ta Alinan Ortalama Uriin Degiskeni Frekans Tablosu

g Diizeyler Frekans Yiizde ?{eﬁcze;ii -I;?leg?
= 1-3 {iriin 86 28,5 28,5 28,5
5 4-6 iriin 64 21,2 21,2 49,7
§ S | 7-9urin 51 16,9 16,9 66,6
<%= | 10-12 iiriin 34 11,3 11,3 77,8
13 13-15 iiriin 35 11,6 11,6 89,4
Eﬂ 16 Ve iistii iiriin 32 10,6 10,6 100,0
= Toplam 302 100,0 100,0

Migros’ta satin almman ortalama iirlin degiskeni frekans tablosu incelendiginde

orneklemi olusturan kisilerin 86’smin 1-3 iirlin (%28,5). 64’iiniin 4-6 iiriin (%21,2),

51inin 7-9 iiriin (%16,9), 34’{iniin 10-12 {iriin (%11,3).35’inin 13-15 iiriin (%11,6)

ve32’sinin 16 ve istii {irlin (%10,6) oldugu goriilmektedir.

3.3.5. Olceklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bu boéliimde Jet Kasa Hizmet Kalitesi, Perakende Hizmet Kalitesi ve Algilanan Deger

Ol¢eklerine ait sorular ve sorularin ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmistir.
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Tablo 19: Olceklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olgekler SO sorular Ortalama | Standart
No Sapma
s01 Migros’ta aligveris yaptigimda jet kasa odeme noktasini 47020 61859
kullanmam bana zaman kazandirir.
Migros’ta jet kasa Odeme noktasint kendi kendime
SQ2 kullandigimda aligverisimde daha az zaman harcarim. 4,6490 65413
SQ3 Migros tg .Jet kasa'odeme noktasint kullanmak alis veris 4.4636 80095
yapmak i¢in en pratik yoldur.
z SQ4 Migros’ta jet kasa Odeme noktasini kullanmak rahat ve 41788 87479
= kolay anlagilir.
= - S =
N SQ5 Mlgros ta jet kasa'odeme noktasint kullanmak ¢ok fazla 2.2450 1,02764
= zihinsel ¢aba gerektirmez.
S SQ6 Migros’ta jet kasa 6deme noktasini kullanmak kolaydir. 4,1060 ,86767
= Migros’ta jet kasa ddeme noktasini kullanmak kendimi iyi
I SQ7 e J YU 40530 | 98012
© hissetmeme neden oldu.
& - Py ”
N Q8 Mlgrf)s_ ta jet kasa O6deme noktasini kullanmak heyecan 3,9338 1,03217
= vericidir.
- SQ9 Migros’ta jet kasa 6deme noktasini kullanmak eglencelidir. 4,0265 1,01121
Q10 Mlg_ros ta jet kasa 0deme noktasi kullanma Ozgiirligiini 4,2285 00263
seviyorum.
Migros’ta jet kasa 6deme noktasinin kullanimi tamamen
. benim kontroliimiin dahilindedir. 3,8609 118988
Q12 lg/.hg_ros ta jet kasa 6deme noktasini kullanmak i¢in gerekli 43841 78492
ilgiye sahibim.
RSQ13 ggrl]%;%sr modern goriiniimlii  ekipman ve demirbaglara 43775 76242
RSQ14 | Migros’un fiziksel imkanlarini gérsel olarak ¢ekici bulurum. 4,4106 , 75831
Migros magazalarinin saglamis oldugu hizmet ile magaza
RSQ15 | i¢inde kullanmis oldugu malzemeler (aligveris sepetleri, 4,3709 ,80790
kataloglar gibi) gorsel olarak hostur/cekicidir.
RSQ16 Mlgros mz.lg.azalarlnda yer alan Koridorlar, raflar ve kasalar 44272 72428
temiz, ¢ekici ve kullanighidir.
Migros magazalarinin magaza diizeni miisterinin ihtiyag
RSQL7 duydugu iirlinleri kolaylikla bulmasini saglamaktadir. 4,2748 ;79489
8 RSQ18 Mlgros. maggzalarlnln magaza ({uzenl miisterilerin magazada 4,3576 73221
= rahat bir sekilde dolagsmasini saglar.
E RSQ19 Mlgros f."lvr.ma51 bir sey yapmaya (1pd1r1m, promosyon gibi) 42417 80148
o s0z verdigi zaman bunu yerine getirir. _
_% RSQ20 g/é}[:grrl(;s firmas1 s6z verdigi hizmetleri tam zamaninda yerine 4,1589 80771
D . . . ] - . . .
g RSQ21 g/;%rrl?s firmas: ilk seferinde dogru yaptigi hizmeti yerine 41788 79522
e .
= PrRUTICRETIVY — - =
S RSQ22 Miisterilerin ihtiya¢ duydugu tiriinler Migros magazalarinda 3,9139 09461
o mevcuttur.
RSQ24 Migros magazasinda gahsgn _persgn_el. miisterilerin sorularina 41954 78920
cevap verme konusunda bilgi sahibidir.
RSQ25 Mlgros. mggazasmda caligan  personelin  davranisi 4.3444 74750
miisterilere giiven verir.
Miisteriler Migros firmasiyla ilgili yapmis olduklar:
RSQ26 aligverisler de kendilerini giivende hissederler. 4,3974 13434
RSQ27 Mlgros rr.lagazasm.da calisan personel miisterilerine hizli bir 43311 81695
sekilde hizmet verir.
RSQ28 Migros magazasinda galisan personel tam olarak hizmetin 42417 85367

ne zaman yerine getirilecegini miisteriye iletir.
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Migros firmasi hatasiz satis islemleri ve belgeleri hakkinda

RSQ23 3,5464 ,99642
1srar eder.
Migros magazasinda c¢aligan personel miisterilerin
Q29 taleplerine cevap vermek i¢in ¢ok fazla mesgul degildir. 2,3775 80482
RSQ30 | Migros firmasi miisterilerine 6zel ilgi gosterir. 3,6093 ,99148
RSQ31 Migros mggazasmda calisan personel miisterilere siirekli 39305 99089
olarak nazik davranir.
Migros magazasinda c¢alisan personel miisterilerine
RSQ32 telefonda saygili bir sekilde davranir. 4,1854 83430
RSQ33 | Migros firmasi iiriin iade ve degisimini memnuniyetle yapar. 4,2053 ,86126
RSQ34 Musterls'lmun b1r. .probleFm. (.)1('1ug.un"da .Mlgros firmasi 41954 89196
problemi ¢6zmek i¢in samimi bir ilgi gosterir.
RSQ35 Migros magazasinda ¢alisan personel miisteri sikayetlerini 41159 86831
aninda ve ¢abucak ele alir.
RSQ36 | Migros firmasi tiiketicilerine yiiksek kalitede {iriinler sunar. 3,6788 92194
RSQ37 | Migros firmasi miisterilerine elverisli otopark imkani1 sunar. 3,2086 2,06687
RSQ38 M1gr0§ firmasi tiim mustf.:rllerl. igin uygun acilis ve kapanisg 3,9702 04839
saatlerine (¢aligma saatleri) sahiptir.
Migros firmasi aligveriste kullanilmasi igin bir¢ok bankanin
h kredi kartin1 kabul eder. 4,4702 ;74091
RSQ40 Migros firmasi ahsverls.teu kullanilmasi i¢in miisterilerine 45232 73212
Money kart1 kullanimini saglar.
PVv41 Migros istiin kaliteli bir magazadir. 3,8344 ,89614
PV42 Migros ¢ok saygin bir magazadir. 4,4702 ,70412
PV43 Migros ¢ok giivenilir bir magazadir. 4,5563 ,66857
PV44 Migros ¢ok tutarli bir magazadir. 4,4768 , 71838
Pv45 Migros’ta aligveris ederken kendimi iyi hissederim. 4,3874 , 75521
PV46 Migros’ta aligveris yapmak bana haz verir. 4,3477 ,79970
PVv47 Migros’ta aligveris yapmak bana keyif verir. 4,3675 ,79909
PV48 Migros’ta aligveris yapmak benim hosuma gider. 4,3609 ,713285
PV49 Migros’ta aligveris yapmak bende mutluluk hissi uyandirir. 4,3444 , 716507
PV50 Migros kazangli aligveris sunan bir magazadir. 3,9371 1,01779
‘E‘ . - . . o - .
= P\/51 M1§§ros yaptigim aligveriste 6dedigim fiyata deger bir 3,0868 95400
- magazadir.
E’n PV52 Migros oldukg¢a hesapli bir magazadir. 3,5132 1,10187
)5 PV53 Migros uygun fiyath bir magazadir. 3,4305 1,11772
= PV54 Migros ekonomik bir magazadir. 3,4305 1,12365
E PV55 Migros iyi pazarlik edilebilen bir magazadir. 3,2649 1,19635
= PV56 Migros’ta tirlin satin almak kolaydir. 4,2020 1,84866
< P\/57 Xjﬁfjrta aligveris yapmak i¢in ¢ok az enerjiye ihtiyag 4,1556 78543
PV58 Migros’ta aligveris yapmak kolaydir. 4,2086 ,72876
P\/59 Migros’tan iriin satin alabilmek i¢in en az bir efor 41291 80274
harcarsiniz.
PV60 Migros’ta riinler kolayca satin alinir. 4,2252 , 73065
PV61 Migros iyi taninmig bir magazadir. 4,7086 ,49703
PV62 Migros saygi duyulan bir magazadir. 4,6755 ,56533
PV63 Migros saygin bir magazadir. 4,6556 ,57692
PV64 Migros prestijli bir magazadir. 4,6523 ,60037
PV65 Migros tinlii bir magazadir. 4,7152 ,55138
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3.3.6. Verilerin Analizleri

Faktor analizi benzer amaglar1 olan sorulari tek baglik altinda toplayarak yapilacak olan
analizleri anlagilmasi daha kolay, sade bir sonuca ulagsmak i¢in yapilacak analiz sayisini
azaltmay1 amaclamaktadir. Ancak faktor analizi her veri setine uygulanamaz. Faktor
analizi uygulanacak veri setlerinin KMO degeri yiiksek ve Bartlett test istatistigi sonucu
anlamli olmalidir. KMO degeri degiskenler arasindaki iliskinin biiyiikliigiinii gosteren
bir katsayr degeridir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda deger alir. Degiskenler arasindaki
iliski artikca KMO degeri 1’e, azaldikca 0’a yaklasir (Islamoglu, Almagik, 2016,
s.415).

KMO degeri faktor analizi yapilabilmesi i¢in bir 6lgiit olsa da tek basina yeterli degildir.
Faktor analizi uygulanabilmesi i¢in Bartlett test istatistigi sonucunun anlamli olmasi
yani alfa (0,05) degerinden kiiciik olmasi gerekmektedir (Islamoglu, Alniagik, 2016,
$.423).

Yapilan caligmada faktor analizi self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi, perakende
hizmet kalitesi ve algilanan degere etki dlgekleri i¢in ayr1 ayri uygulanmistir. Buna ek
olarak calismanin Olgcek ve Olgek alt diizeylerinin giivenilirlik katsayilarmin da
incelendigi faktor analizi sonug kismi ile beraber toplam ii¢ baslik altinda incelenmistir.
Self-Checkout (Jet kasa) Hizmet Kalitesi Olcegi Icin Faktor Analizi

Tablo 20: Bartlett Test Istatistigi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme

Yeterliligi Testi 0,832

Ki-Kare=1959,020
Bartlett Kiiresellik Testi Df=66
Sig=0,000

Jet Kasa Hizmet Kalitesi Olgegi igin yapilan bartlett test istatistigi sonucunda KMO

degeri 0,832 olarak hesaplanmistir. Bu deger oldukga yiiksek ve 1°e yakin bir degerdir.
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Bu yiizden 6l¢egi olusturan sorularin birbirleri ile iligkili olduklar diisiiniilebilir. Jet
Kasa Hizmet Kalitesi Olgegi iizerinde faktdr analizi uygulamak i¢in KMO degeri tek
basina yeterli degildir. Test istatistiginin de anlamli olmasi gerekir. Yani p degeri
0,05’den kiigiik olmalidir. Bu kapsamda hesaplanan p degeri 0,000’dir(p=0,00 <
Alpha=0,05). Bu yiizden Jet Kasa Hizmet Kalitesi Olgegi iizerinde faktdr analizi
uygulamanin anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 21: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi icin Faktor Analizi Tablosu

= i Faktir Giivenilirlik
Faktor Ad1 Degisken Filktor Aciklayicihgi (€ ronb,acr.] Alfa
Numarasi Agirhgy (%) degeri)
SQ1 914
F1.1:Zaman SQ2 913 30,666 0,824
SQ3 672
SQ4 ,612
F1.2:Kolaylik SQ5 -,888 20,019 0,667
SQ6 713
SQ7 47
SQ8 ,894
F1.3:Kontrol ve | SQ9 ,914
Hoslanma SQ10 ,825 18,174 0,863
SQ11 551
SQ12 517
TOPLAM 68,858
Cronbach’s Alpha Degeri 0,798
KMO Degeri 0,832
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 1959,020
Df 66
Sig 0,000

Jet Kasa Hizmet Kalitesi Olgegine faktdr analizi uygulanmis ve yapilan hesaplamalar
sonucunda Jet Kasa Hizmet Kalitesi Olgeginin 3 alt diizeyinin oldugu tespit edilmistir.
Olgekteki sorular ilgili diizeylere faktor yiikleri yardimi ile atanmistir. Ayrica 3 alt

boyutun her biri i¢in giivenilirlik katsayilar1 da hesaplanmaistir.
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Perakende Hizmet Kalitesi Olcegi Icin Faktor Analizi

Tablo 22: Bartlett Test istatistigi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme
Yeterliligi Testi

0,861

Bartlett Kiiresellik Testi

Ki-Kare=5506,406

Df=378

Sig=0,000

Perakende Hizmet Kalitesi Olgegi i¢in yapilan bartlett test istatistigi sonucunda

KMO degeri 0,861 olarak hesaplanmistir. Bu deger oldukca yiiksek ve 1’e yakin bir

degerdir. Bu ylizden Olgegi olusturan sorularin birbirleri ile iliskili olduklar

diisiiniilebilir. Perakende Hizmet Kalitesi Olgegi iizerinde faktor analizi uygulamak igin

KMO degeri tek basina yeterli degildir. Test istatistiginin de anlamli olmas1 gerekir.

Yani p degeri 0,05’den kii¢iik olmalhidir. Bu kapsamda hesaplanan p degeri

0,000°dir(p=0,00 < Alpha=0,05). Bu yiizden Perakende Hizmet Kalitesi Olgegi iizerinde

faktor analizi uygulamanin anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 23: Perakende Hizmet Kalitesi i¢cin Faktor Analizi Tablosu

<. .. . Giivenilirlik
Faktor Ad 111)51%:31;221 igll:'tl?g Ag:lklzlj;ll:;)lgl (%) (Cronbach
Alfa degeri)
RSQ13 771
RSQ14 ,899
s e RSQ15 ,887
F2.1:Fiziksel Goriiniis RSO16 399 14,847 0,907
RSQ17 ,602
RSQ18 ,581
RSQ19 ,740
F2.2:Giivenilirlik 22852 ggg 13,938 0,827
RSQ22 ,646
RSQ24 ,653
RSQ25 798
F2.3:Personel Etkilesimi RSQ26 729 11,539 0,871
RSQ27 ,758
RSQ28 678
RSQ23 ,613 0542
F2.4:Personel Nazikligi RSQ29 -,718 10,805 '
RSQ30 ,584
F2.5:Personel Tstekliligi 2282; :??2 7,181 0,903
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RSQ33 ,874
RSQ34 ,814
RSQ35 ,759
RSQ36 ,685
F2.6:Firma Politikasi RSQ37 ,689 7,063 0,567
RSQ38 ,655
F2.7:Kart Kullanim | RSQ39 ,867
Cesitliligi RSQ40 ,823 5,664 0,834
TOPLAM 71,038
Cronbach’s Alpha Degeri 0,875
KMO Degeri 0,861
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 5506,406
Df 378
Sig 0,000

Perakende Hizmet Kalitesi Olcegine faktor analizi uygulanmis ve yapilan hesaplamalar
sonucunda Hizmet Kalitesi Olgeginin 7 alt diizeyinin oldugu tespit edilmistir. Olgekteki
sorular ilgili diizeylere faktor yiikleri yardimi ile atanmistir. Faktor yiikleri en biiyiik
degeri aldig1 diizeye aittir. Ayrica 7 alt boyutun her biri i¢in gliven katsayilar1 da
hesaplanmistir. Uygulanan faktor analizi sonucunda sorulara ait ortalama ve standart
sapmalar, faktor yiikleri, alt diizeylere ait gliven katsayilar1 hesaplanmis ve hesaplanan
degerler yukaridaki tabloda verilmistir.

Algilanan Degere Etki Olgegi Icin Faktor Analizi

Tablo 24: Bartlett Test Istatistigi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme

Yeterliligi Testi 0,846

Ki-Kare=7453,600
Bartlett Kiiresellik Testi Df=300
Sig=0,000

Algilanan Degere Etki Olgegi igin yapilan bartlett test istatistigi sonucunda KMO degeri
0,846 olarak hesaplanmistir. Bu deger oldukca yiiksek ve 1°e yakin bir degerdir. Bu
yiizden 6l¢egi olusturan sorularin birbirleri ile iliskili olduklari diisiiniilebilir. Algilanan
Degere Etki Olgegi iizerinde faktdr analizi uygulamak igin KMO degeri tek basina
yeterli degildir. Test istatistiginin de anlamli olmasi gerekir. Yani p degeri 0,05’den

kiiclik olmalidir. Bu kapsamda hesaplanan p degeri 0,000’ dir(p=0,00 < Alpha=0,05). Bu
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yiizden Algilanan Degere Etki Olgegi iizerinde faktdr analizi uygulamanm anlaml
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 25: Algilanan Degere Etki Olcegi i¢cin Faktor Analizi Tablosu

Faktor Giivenilirlik
. Degisken Faktor 9 (Cronbach
Faktor Adu Numarasi Agirhg ‘(%;;)kl ayreihgt Alfa degeri)
PV41 ,504
o PV42 ,873
F3.1:Kalite SIVZE) 819 17,942 0,806
PV44 ,799
PV45 ,670
) PV46 ,694
?ﬁ'zk':) uygusal PV47 705 15,858 0,936
P PV48 828
PV49 ,854
PV50 ,679
PV51 ,657
o PV52 ,894
F3.3:Fiyat PVE3 923 13,784 0,927
PV54 ,918
PV55 ,845
PV56 314
PV57 ,894
F3.4:Tutum PV58 ,893 13,737 0,922
PV59 ,913
PV60 ,760
PV61 ,752
PV62 ,849
F3.5:Prestij PV63 ,843 13,645 0,922
PV64 ,870
PV65 ,851
TOPLAM 74,967
Cronbach’s Alpha Degeri 0,897
KMO Degeri 0,846
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 7453,600
Df 300
Sig 0,000

Algilanan Degere Etki Olgegine faktdr analizi uygulanmis ve yapilan hesaplamalar
sonucunda Algilanan Degere Etki Olgeginin 5 alt diizeyinin oldugu tespit edilmistir.
Olgekteki sorular ilgili diizeylere faktor yiikleri yardimu ile atanmistir. Faktor yiikleri en
biiyiik degeri aldig1 diizeye aittir. Ayrica 5 alt boyutun her biri i¢in giiven katsayilar1 da

hesaplanmistir. Uygulanan faktor analizi sonucunda sorulara ait ortalama ve standart
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sapmalar, faktor yiikleri, alt diizeylere ait giiven katsayilar1 hesaplanmis ve hesaplanan

degerler yukaridaki tabloda verilmistir.

Calismanin Olgekleri Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclari

Tablo 26: Calismanin Olcekleri I¢cin Faktor Analizi Sonuclar

Cronbach’s Alpha Degeri

> . Soru
Olcekler Diizeyler Sayis Anket Soru Araliklar: . Anket
Boyutlar | Ol¢ekler
Calismasi
Zaman 3 SQ1- SQ3 0,824
JetKasa Tk 3 SQ4- 5Q6 0,667
Hizmet Kontrol ve SQ7- SQ12 0.798
Kalitesi 6 Q7-SQ 0,863
Hoslanma
Fiziksel Goriiniis 6 RSQ13- RSQ18 0,907
Giivenilirlik 4 RSQ19- RSQ22 0,827
Personel Etkilesimi 5 RSQ24- RSQ28 0,871
Perakende ot i RSQ23, RSQ29,
Hizmet Personel Nazikligi 3 RSQ30 0,542 0,875 0051
Kalitesi Personel Istekliligi 5 RSQ31- RSQ35 0,903 '
Firma Politikasi 3 RSQ36- RSQ38 0,567
Kaﬁ Kl}ll.anlm 2 RSQ39- RSQ40 0,834
Cesitliligi
Kalite 4 PV41- PV44 0,806
Algilanan Duygusal Tepki 5 PV45- PV49 0,936
Degere Fiyat 6 PV50- PV55 0,927 0,897
Etki Tutum 4 PV57- PV60 0,922
Prestij 3 PV61- PV65 0,922

Yapilan aragtirmada 3 6l¢egin tamamindaki 65 anket sorusuna uygulanan faktor analizi

sonucunda elde edilen degerler yukaridaki tabloda ozetlenmistir. Jet Kasa Hizmet

Kalitesine ait 3 alt diizey, Perakende Hizmet Kalitesine ait 7 diizey ve Algilanan Degere

Etkiye ait 5 alt diizey olmak iizere toplamda 15 alt diizey oldugu goriilmektedir. Alt

diizeylere ait giiven katsayilar1 da genel olarak yiiksek degerlere sahiptir. Bu degerlere

ek olarak tabloda 6lcek ve alt diizeylere ait soru sayilar1 ve soru araliklar1 da verilmistir.

3.3.7. Ana Amaca Yonelik Hizmetlerin Analizi

Regresyon analizi bagimli bir degiskenle bir ya da birden daha ¢ok bagimsiz degisken

arasinda bulunan dogrusal etkilerinin varhigini, arada etki varsa da biyiikligiini ve

yoniinii incelemektedir. Regresyon analizinde, degiskenler arasinda anlamli bir etki
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oldugu belirlenen degiskenler i¢in beta katsayilar1 hesaplanmaktadir. Hesaplanan
katsayilar ile matematiksel agidan denklemler kurulmaktadir. Regresyon acisindan
kurulan denklem; Y= B¢+ Bi Xj + & seklinde ifade edilebilir. Burada X; i. bagimsiz
degiskeni, Y bagimli degiskeni, B; 1. bagimsiz degiskene ait katsayiyi, €; ise 1. bagiml
degiskene sahip hata terimlerini ve [y sabit katsayr degerini temsil etmektedir. Hata
terimlerinin toplamlar1 da 0°dir.

Yapilan aragtirmada Jet Kasa Hizmet Kalitesi, Perakende Hizmet Kalitesi ve Algilanan
Degere Etki arasindaki etkilesim regresyon analizi ile test edilmistir. Bu baglamda
degiskenler arasindaki etki Jet Kasa Hizmet Kalitesinin Perakende Hizmet Kalitesine
Etkisi, Jet Kasa Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisi ve Perakende Hizmet
Kalitesinin Algilanan Degere Etkisi olmak iizere 3 baslikta ele alinmistir.

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinin Perakende Hizmet Kalitesine Etkisi Igin
Regresyon Analizi

Jet Kasa Hizmet Kalitesinin Perakende Hizmet Kalitesine Etkisi 7 alt boyut (Fiziksel
Goriiniis, Giivenilirlik, Personel Etkilesimi, Personel Nazikligi, Personel Istekliligi,
Firma Politikasi, Kart Kullanim Cesitliligi) ayr1 ayr1 asagidaki basliklarda incelenmistir.
Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Fiziksel Goriiniis Arasindaki Etki I¢in
Regresyon Analizi

Tablo 27: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model KT""JS::;;T sd Or?;?re“a' F Anlamhlik
1 Regresyon 24,051 3 8,017 24,946 000
Kalinti 95,771 208 321
Toplam 119,822 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoslanma, Zaman, Kolaylik
Bagimli Degisken: Fiziksel Goriiniis
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Fiziksel Goriiniis ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi dilizeyleri arasindaki etkiyi incelemek igin

regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur (P=0,00<0,05).

Tablo 28: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Fiziksel Goriiniis

Arasindaki Etki
Standardize | Standardize
- .. Olmayan Olmus .. o
Olgekler | Diizeyler Katsayillar | Katsayilar T-Degeri Anlamhhik | VIF Degeri
B B

= Sabit Katsay1 2,634 8,226 ,000

e

'% a Zaman ,139 ,132 2,289 ,023 1,240

< =

5 ¢ | Kolaylik -,093 -,060 -,988 324 1,395

= Fgllio! ve 348 421 7,326 000 1,233

Hoslanma

Hj,: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Fiziksel Goriinlis unsuru lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Kolaylik (P=0,324) i¢in hesaplanan P degerleri alfa
degerinden daha biiylik oldugu ve Fiziksel Goriiniis boyutu ile etkisinin olmadig tespit
edilmistir.

Sabit Katsay1 (P=0,000), Zaman (P=0,023) ve Kontrol ve Hoslanma (P=0,000)
diizeylerinin Fiziksel Goriiniis diizeyi arasindaki etki istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur(P<0,05).

Y= Pot Bi Xi seklinde kurulacak olan denklem i¢in aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayis1 iki oldugu i¢in i=2 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= Po+ B; X;+ B2X; seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan
sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklar

tablosunda verilmistir.
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Tablo 29: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller | Anlamlan Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Fiziksel Gortiniis

By 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 2,634

X1 1. Bagimsiz Degisken Zaman

X, 2. Bagimsiz Degisken Kontrol ve Hoglanma

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,139

B2 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,348

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Fiziksel Goriiniis = 2,634 + 0,139 Zaman + 0,348 Kontrol ve Hoslanma

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Fiziksel Goriinlis Boyutuyla;

a. Zaman ile arasinda pozitif yonlii %13,9 oraninda bir etki vardir. Zaman bir birim
arttiginda Fiziksel Goriiniis diizeyi de 0,139 birim artacaktir.

b. Kontrol ve Hoslanma ile arasinda pozitif yonlii %34,8 oraninda bir etki vardir.
Kontrol ve Hoslanma bir birim arttiginda Fiziksel Goriiniis diizeyi de 0,348 birim
artacaktir.

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Giivenilirlik Arasindaki Etki Icin

Regresyon Analizi

Tablo 30: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- F Anlamlilik
Toplami Kare
1 Regresyon 21,092 3 7,031 16,981 ,000
Kalint1 123,376 298 414
Toplam 144,468 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik
Bagimli Degisken: Giivenilirlik

Givenilirlik ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek i¢in

regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur(P=0,00<0,05).
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Tablo 31: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Giivenilirlik Arasindaki

Etki
Standardize | Standardize
.. Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler | Diizeyler Katsayilar Katsayilar Degeri Anlamhhk Degeri
B B

< .. ._ | SabitKatsay 2,479 6,821 ,000

ﬁ g E_J Zaman ,000 ,000 ,005 ,996 1,240
= % ‘;5 Kolaylik ,093 ,055 873 ,383 1,395
- Kontrol ve hoglanma 322 ,355 5,980 ,000 1,233

Hjp: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Giivenilirlik unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Zaman (P=0,996) ve Kolaylik (P=0,383) igin
hesaplanan P degerleri alfa degerinden daha biiylik oldugu ve Giivenilirlik boyutu ile
etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Sabit Katsay1(P=0,000) ile Kontrol ve Hoslanma (P=0,000) diizeylerinin Giivenilirlik
diizeyi arasindaki etki istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(P<0,05).

Y= Bot+ Bi Xj seklinde kurulacak olan denklem icin aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayisi iki oldugu i¢in i=1 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= Pot+ B; X; seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan
sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklart
tablosunda verilmistir.

Tablo 32: Regresyon Sembollerinin Karsiliklari

Semboller | Anlamlan Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Giivenilirlik

By 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 2,479

X1 1. Bagimsiz Degisken Kontrol ve Hoslanma

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,322
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Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Giivenilirlik = 0,322 Kontrol ve Hoslanma

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Giivenilirlik Boyutuyla;

a. Kontrol ve Hoslanma ile arasinda pozitif yonli %32,2 oraninda bir etki vardir.
Kontrol ve Hoslanma bir birim arttiginda Gtlivenilirlik diizeyi de 0,322 birim
artacaktir.

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Etkilesimi Arasindaki Etki I¢in

Regresyon Analizi

Tablo 33: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- = Anlamhlik
Toplami Kare
1 Regresyon 18,941 3 6,314 17,954 ,000
Kalint1 104,798 298 ,352
Toplam 123,739 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik

Bagimli Degigken: Personel Etkilesimi

Personel Etkilesimi ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek

icin regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur(P=0,00<0,05).

Tablo 34: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Etkilesimi

Arasindaki Etki
Standardize | Standardize
- . Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler Diizeyler Katsayllar | Katsayilar Degeri Anlamhilik Degeri
B B
= Sabit Katsay1 2,924 8,730 ,000
e
23 | Zaman 029 027 456 648 1,240
© =
cx‘@ v Kolaylik -,026 -,017 -,269 788 1,395
= Kontrol ve 328 390 6,592 000 1,233
Hoslanma
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Hi.: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Personel Etkilesimi unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Personel Etkilesimi ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek
icin regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur(P=0,00<0,05). Yapilan
hesaplamalar sonucunda Zaman (P=0,648) ve Kolaylik (P=0,788) icin hesaplanan P
degerleri alfa degerinden daha biiyiik oldugu ve Personel Etkilesimi boyutu ile etkisinin
olmadig tespit edilmistir.

Sabit Katsay1(P=0,000) ve Kontrol ve Hoslanma (P=0,000) diizeylerinin Personel
Etkilesimi diizeyi arasindaki etki istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(P<0,05).

Y= Pot Bi Xi seklinde kurulacak olan denklem i¢in aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayisi iki oldugu icin i=2 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= Po+ B; X;+ B2X; seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan
sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklart
tablosunda verilmistir.

Tablo 35: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller | Anlamlar: Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Personel Etkilesimi

By 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 2,924

X1 1. Bagimsiz Degisken Kontrol ve Hoslanma

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,328

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler
denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Personel Etkilesimi = 2,924+ 0,328 Kontrol ve Hoslanma

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Personel Etkilesimi Boyutuyla;

a. Kontrol ve Hoslanma ile arasinda pozitif yonli %32,8 oraninda bir etki vardir.
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Kontrol ve Hoslanma bir birim arttiginda Personel Etkilesimi diizeyi de 0,328 birim
artacaktir.
Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Nazikligi Arasindaki Etki Icin
Regresyon Analizi

Tablo 36: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- = Anlamhlik
Toplamm Kare
1 Regresyon 4,553 3 1,518 6,459 ,000
Kalint1 70,021 298 ,235
Toplam 74,574 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik

Bagimli Degisken: Personel Nazikligi

Personel Nazikligi ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek

icin regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur (P=0,00<0,05).

Tablo 37: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Nazikligi

Arasindaki Etki
Standardize | Standardize
-- .. Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler Diizeyler Katsayllar | Katsayilar Degeri Anlamhhk Degeri
B B
= Sabit Katsay1 2,878 10,514 ,000
e
'% K Zaman ,002 ,002 ,037 971 1,240
© =
ﬁ v Kolaylik -,123 -,102 -1,535 126 1,395
S Kontrol vel 77 272 4,362 000 1,233
Hoslanma

Hiq4: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende

Hizmet Kalitesindeki Personel Nazikligi unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.
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Yapilan hesaplamalar sonucunda Zaman (P=0,971) ve Kolaylik (P=0,126) i¢in
hesaplanan P degerleri alfa degerinden daha biiyiik oldugu ve Personel Nazikligi boyutu
ile etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Sabit Katsayr (P=0,000) ve Kontrol ve Hoslanma (P=0,000) diizeylerinin Personel
Nazikligi diizeyi arasindaki etki istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(P<0,05).

Y= Bot+ Bi Xj seklinde kurulacak olan denklem icin aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayisi iki oldugu i¢in i=2 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= Po+ B X;+ B2X; seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan
sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklar
tablosunda verilmistir.

Tablo 38: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar

Semboller Anlamlari Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Personel Nazikligi

By 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 2,878

X 1. Bagimsiz Degisken Kontrol ve Hoglanma

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,177

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktr.

Personel Nazikligi = 2,878+ 0,328 Kontrol ve Hoslanma

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Personel Nazikligi Boyutuyla;

b. Kontrol ve Hoslanma ile arasinda pozitif yonlii %17,7 oraninda bir etki vardir.
Kontrol ve Hoslanma bir birim arttiginda Personel Nazikligi diizeyi de 0,177 birim

artacaktir.

143



Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Istekliligi Arasindaki Etki Igin

Regresyon Analizi

Tablo 39: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- = Anlamhlik
Toplamm Kare
1 Regresyon 20,516 3 6,839 13,460 ,000
Kalint1 151,412 298 ,508
Toplam 171,928 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik

Bagimli Degisken: Personel Istekliligi

Personel Istekliligi ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek
i¢in regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur(P=0,00<0,05).

Tablo 40: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Personel Istekliligi

Arasindaki Etki
Standardize | Standardize
- . Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler Diizeyler Katsayllar | Katsayilar Degeri _— ik Degeri
B B
= Sabit Katsay1 2,308 5,733 ,000
e
23 | Zaman 179 142 2,338 020 1,240
o =
ﬁ v Kolaylik -,055 -,030 -,468 640 1,395
= Kontrol ve 291 294 4,877 000 1,233
Hoslanma

Hj.: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Personel Istekliligi unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir
etkisi vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Kolaylik (P=0,640) i¢in hesaplanan P degerleri alfa
degerinden daha biiyiik oldugu ve Personel Istekliligi boyutu ile etkisinin olmadig

tespit edilmistir.
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Sabit Katsay1 (P=0,000), Zaman (P=0,020) ve Kontrol ve Hoslanma (P=0,000)
diizeylerinin Personel Istekliligi diizeyi arasindaki etki istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (P<0,05).

Y= Bot+ Bi Xj seklinde kurulacak olan denklem i¢in aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayisi iki oldugu i¢in i=2 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapis1 Y= Bo+ B X+ B2X; seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan
sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklar
tablosunda verilmistir.

Tablo 41: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller | Anlamlar: Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Personel Istekliligi

By 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 2,308

X, 1. Bagimsiz Degisken Zaman

X 2. Bagimsiz Degisken Kontrol ve Hoslanma

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,179

B2 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,291

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Personel Istekliligi = 2,308 + 0,179 Zaman + 0,291 Kontrol ve Hoslanma

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Personel Istekliligi Boyutuyla;

C. Zaman ile arasinda pozitif yonli %17,9 oraninda bir etki vardir. Zaman bir birim
arttiginda Personel Istekliligi diizeyi de 0,179 birim artacaktir.

d. Kontrol ve Hoslanma ile arasinda pozitif yonlii %34,8 oraninda bir etki vardir.
Kontrol ve Hoslanma bir birim arttiginda Personel Istekliligi diizeyi de 0,291 birim

artacaktir.
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Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Firma Politikasi Arasindaki Etki Igin
Regresyon Analizi

Tablo 42: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- Ortalama-

Toplam sd Kare F Anlamhibk
1 Regresyon 4,641 3 1,547 1,721 ,163
Kalint1 267,901 298 ,899
Toplam 272,542 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik

Bagimli Degisken: Firma Politikasi

Tablo 43: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Firma Politikas1 Arasindaki

Etki
Standardize | Standardize
- k. Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler g g Katsayllar | Katsayilar Degeri Anlamhilik Degeri
B B
= Sabit Katsay1 3,107 5,802 ,000
e
2% | Zaman -,103 -,065 -1,016 310 1,240
< =
ﬁ v Kolaylik 123 053 786 433 1,395
= Kontrol ve 136 109 1,711 088 1,233
Hoslanma

H,¢: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Firma Politikas1 unsuru {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Firma Politikas: ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek i¢in
regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmamistir(P=0,163>0,05). Yani zaman,
kolaylik, kontrol ve Hoslanma degiskenleri ile Firma Politikas1 arasindaki etkiyi
regresyon analizi ile yorumlamak yanlis olacaktir.

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Kart Kullanim Cesitliligi Arasindaki Etki

Icin Regresyon Analizi
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Tablo 44: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sq Ortalama- = Anlamlilik
Toplami Kare
1 Regresyon 15,767 3 5,256 12,607 ,000
Kalint1 124,230 298 417
Toplam 139,997 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik

Bagimli Degisken: Kart Kullanim Cesitliligi

Kart Kullanim Cesitliligi ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi

incelemek i¢in regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur(P=0,00<0,05).

Tablo 45: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Kart Kullanim Cesitliligi

Arasindaki Etki
Standardize | Standardize
- k. Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler g g Katsayllar | Katsayilar Degeri Anlamhilik Degeri
B B
= Sabit Katsay1 2,367 6,492 ,000
e
'% a Zaman ,269 ,236 3,888 ,000 1,240
< =
ﬁ v Kolaylik 150 ,090 1,400 163 1,395
S Kontrol ve 089 100 1,646 101 1,233
Hoslanma

Hig: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Perakende
Hizmet Kalitesindeki Kart Kullanim Cesitliligi unsuru iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Kolaylik (P=0,163) ve Kontrol ve Hoslanma(P=0,101)
icin hesaplanan P degerleri alfa degerinden daha biiyiik oldugu ve Kart Kullanim
Cesitliligi boyutu ile etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Sabit Katsay1(P=0,000) ve Zaman (P=0,000) diizeylerinin Kart Kullanim Cesitliligi

diizeyi arasindaki etki istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(P<0,05).
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Y= Bot+ Bi Xj seklinde kurulacak olan denklem icin aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayisi iki oldugu i¢in i=1 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapisi Y= PBot+ B; X; seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan
sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklar
tablosunda verilmistir.

Tablo 46: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller Anlamlari Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Kart Kullanim Cesitliligi

By 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 2,367

X1 1. Bagimsiz Degisken Zaman

Be 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,269

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Kart Kullanim Cesitliligi = 2,367 + 0,269 Zaman

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Kart Kullanim Cesitliligi Boyutuyla;

€. Zaman ile arasinda pozitif yonlii %26,9 oraninda bir etki vardir. Zaman bir birim
arttiginda Kart Kullanim Cesitliligi diizeyi de 0,269 birim artacaktir.

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisi Icin Regresyon

Analizi

Jet Kasa Hizmet Kalitesi ile Algilanan Deger arasindaki etki 5 alt boyut(Kalite,

Duygusal Tepki, Fiyat, Tutum, Prestij) icin ayr1 ayr1 asagidaki basliklarda incelenmistir.

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Kalite Arasindaki Etki

Tablo 47: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- = Anlamhlik
Toplam Kare
1 Regresyon 15,364 3 5,121 16,547 ,000°
Kalint1 92.233 298 310
Toplam 107,597 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoslanma, Zaman, Kolaylik

Bagimli Degisken: Kalite




Kalite ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek ig¢in

regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmamistir(P=0,163>0,05).

Tablo 48: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Kalite Arasindaki Etki

Standardize | Standardize
-- .. Olmayan Olmus T- VIF
Olgekder Diizeyler Katsayilar | Katsayllar Degeri Anlamhhk Degeri
B B
‘g Sabit Katsay1 2,225 7,081 ,000
"% 2 Zaman ,146 ,146 2,451 ,015 1,240
% Té Kolaylik ,248 ,170 2,689 ,008 1,395
XY
- Kontrol Vel 139 177 2,974 003 1233
) Hoslanma

Haa: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Kalite unsuru tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Sabit Katsay1(P=0,000), Zaman (P=0,015), Kolaylik
(P=0,008) ve Kontrol ve Hoglanma(P=0,003) i¢in hesaplanan P degerleri alfa
degerinden daha kiiciik oldugu ve Kalite diizeyi arasindaki etki istatistiksel acidan
anlamli bulunmustur (P<0,05).

Y= Pot Bi Xi seklinde kurulacak olan denklem i¢in aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayist iic oldugu icin i=3 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= Bot+ B1 X+ B2 Xot+ B3 X3 seklinde olacaktir. Bu denklemde

kullanilan sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin

karsiliklar1 tablosunda verilmistir.
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Tablo 49: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller | Anlamlar Karsihik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Kalite

By 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 2,225

X1 1. Bagimsiz Degisken Zaman

X 2. Bagimsiz Degisken Kolaylik

B1 1. Bagimsiz Degigkene ait Katsay1 0,146

B2 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,248

X3 3. Bagimsiz Degisken Kontrol ve Hoslanma

B; 3. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,139

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Kalite = 2,225+ 0,146 Zaman + 0,248 Kolaylik + 0,139 Kontrol ve Hoslanma

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Kalite Boyutuyla;

a. Zaman ile arasinda pozitif yonlii %14,6 oraninda bir etki vardir. Zaman bir birim
arttiginda Kalite diizeyi de 0,146 birim artacaktir.

b. Kolaylik ile arasinda pozitif yonlii %24,8 oraninda bir etki vardir. Kolaylik bir birim
arttiginda Kalite diizeyi de 0,248 birim artacaktir.

c. Kontrol ve Hoslanma ile arasinda pozitif yonli %13,9 oraninda bir etki vardir.

Kontrol ve Hoslanma bir birim arttiginda Kalite diizeyi de 0,139 birim artacaktur.
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Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Duygusal Tepki Arasindaki Etki

Tablo 50: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- = Anlamhlik
Toplamm Kare
1 Regresyon 25,445 3 8,482 21,605 ,000
Kalint1 116,989 298 ,393
Toplam 142,434 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik

Bagimli Degisken: Duygusal Tepki

Duygusal Tepki boyutu ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi
incelemek i¢in regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur (P=0,00<0,05).

Tablo 51: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Duygusal Tepki Arasindaki

Etki
Standardize | Standardize
- i Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler Diizglsr Katsayllar | Katsayilar Degeri Anlamhiik Degeri
B B
= Sabit Katsay1 2,139 6,046 ,000
e
£% | Zaman 169 147 2,512 013 1,240
o =
ﬁ v Kolaylik 057 034 547 585 1,395
= Kontrol ve 305 339 5,811 000 1,233
Hoslanma

Hyp: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Duygusal Tepki unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Yapilan hesaplamalar sonucunda Kolaylik(P=0,585) icin hesaplanan P degerleri alfa
degerinden daha biiyiik oldugu ve Duygusal Tepki boyutu ile etkisinin olmadigi tespit
edilmistir.

Sabit katsay1 (P=0,000), Zaman (P=0,013) ve Kontrol ve Hoslanma (P=0,000)
diizeylerinin Duygusal Tepki diizeyi arasindaki etki istatistiksel agidan anlamli

bulunmustur(P<0,05).
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Y= Bot+ Bi Xj seklinde kurulacak olan denklem icin aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayisi iki oldugu i¢in i=2 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= Bo+ B X+ B2X; seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan
sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklar
tablosunda verilmistir.

Tablo 52: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller | Anlamlar Karsihik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Duygusal Tepki

By 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsayi 2,139

X, 1. Bagimsiz Degisken Zaman

X 2. Bagimsiz Degisken Kontrol ve Hoslanma

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 ,169

B2 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 ,305

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktur.

Duygusal Tepki = 2,139 +0,169 Zaman + 0,305 Kontrol ve Hoglanma

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Duygusal Tepki Boyutla;

d. Zaman ile arasinda pozitif yonli %16,9 oraninda bir etki vardir. Zaman bir birim
arttiginda Duygusal Tepki diizeyi de 0,169 birim artacaktir

e. Kontrol ve Hoslanma ile arasinda pozitif yonlii %30,5 oraninda bir etki vardir.
Kontrol ve Hoslanma bir birim arttiginda Duygusal Tepki diizeyi de 0,305 birim

artacaktir.
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Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Fiyat Arasindaki Etki

Tablo 53: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- Ortalama-

Toplam sd Kare F Anlamlilik
1 Regresyon 22,504 3 7,501 9,379 ,000
Kalintt 238,338 298 ,800
Toplam 260,842 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik
Bagimli Degigken: Fiyat
Fiyat boyutu ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek i¢in

regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur (P=0,00<0,05).

Tablo 54: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Fiyat Arasindaki Etki

Standardize | Standardize
- k. Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler g g Katsayllar | Katsayilar Degeri Anlamhilik Degeri
B B

= Sabit Katsay1 2,091 4,140 ,000

£

2% | Zaman -,019 -,012 -,200 841 1,240

< =

ﬁ v Kolaylik 045 ,020 301 763 1,395

S Eg;‘fgﬁ:ﬂa ve 351 288 4,689 000 1,233

Hy.: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Fiyat unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardr..

Yapilan hesaplamalar sonucunda Zaman (P=0,841) ve Kolaylik (P=0,763) i¢in
hesaplanan P degerleri alfa degerinden daha biiyiik oldugu ve Fiyat boyutu ile etkisinin
olmadig tespit edilmistir.

Sabit katsay1(P=0,000) ve Kontrol ve Hoslanma (P=0,000) diizeyleri ile Fiyat diizeyi
arasindaki etki istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(P<0,05).

Y= Bot+ Bi Xj seklinde kurulacak olan denklem icin aralarindaki etkinin anlamli oldugu

tespit edilen diizey sayisi bir oldugu i¢in i=1 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
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denklemin teorik yapist Y= Bo+ B; X; seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan

sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklar

tablosunda verilmistir.

Tablo 55: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller | Anlamlar Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Fiyat

By 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 2,091

X1 1. Bagimsiz Degisken Kontrol ve Hoglanma

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 ,351

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktur.

Fiyat = 2,091 + 0,351 Kontrol ve Hoslanma

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Fiyat Boyutla;

f. Kontrol ve Hoslanma ile arasinda pozitif yonlii %35,1 oraninda bir etki vardir.

Fiziksel Goriiniis bir birim arttiginda Fiyat diizeyi de 0,351 birim artacaktir.

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Tutum Arasindaki Etki

Tablo 56: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- = Anlamhilik
Toplam Kare
1 Regresyon 2,894 3 965 2,071 104
Kalint1 138,798 298 ,466
Toplam 141,692 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik

Bagimli Degisken: Tutum
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Tablo 57: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Tutum Arasindaki Etki

Standardize | Standardize
- . Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler Dizeyler Katsayilar | Katsayllar Degeri Anlamhhk Degeri
B B

= Sabit Katsay1 3,249 8,429 ,000

e

"% 2 Zaman ,045 ,040 ,621 ,535 1,240

< =

é v Kolaylik 158 094 1,393 165 1,395

] Kontrol ve 041 046 721 AT2 1,233

Hoslanma

Haq: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Tutum unsuru tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tutum ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek igin
regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmamistir(P=0,104>0,05). Yani zaman,
kolaylik, kontrol ve Hoslanma degiskenleri ile Tutum arasindaki etkiyi regresyon analizi
ile yorumlamak yanlis olacaktir.

Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Prestij Arasindaki Etki

Tablo 58: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- Ortalama-
Toplami sd Kare Anlamhilik
1 Regresyon 5,466 3 1,822 8,186 ,000
Kalint1 66,330 298 ,223
Toplam 71,796 301

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kontrol ve Hoglanma, Zaman, Kolaylik

Bagimli Degigken: Prestij
Prestij boyutu ile Jet Kasa Hizmet Kalitesi ve Perakende Hizmet Kalitesi diizeyleri

arasindaki etkiyi incelemek i¢in regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur

(P=0,00<0,05).
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Tablo 59: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesi ile Prestij Arasindaki Etki

Standardize | Standardize
-- .. Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler | Diizeyler Katsayillar | Katsayllar Degeri Anlamhhk Degeri
B B

< _ | Sabit Katsay1 3,563 13,374 ,000

ﬁ g E_J Zaman ,143 ,175 2,829 ,005 1,240
= % ‘;‘5 Kolaylik ,007 ,006 ,090 ,928 1,395
- Kontrol ve Hoglanma ,106 ,166 2,690 ,008 1,233

Hy.: Self-Checkout (Jet Kasa) Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan
Degerdeki Prestij unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Kolaylik(P=0,928) i¢in hesaplanan P degerleri alfa
degerinden daha biiyiik oldugu ve Prestij boyutu ile etkisinin olmadigi tespit edilmistir.
Sabit Katsay1(P=0,000), Zaman (P=0,005) ve Kontrol ve Hoslanma (P=0,008)
diizeylerinin  Prestij boyutu arasindaki etki istatistiksel a¢idan anlaml
bulunmustur(P<0,05).

Y= Bot Bi Xi seklinde kurulacak olan denklem i¢in aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayist iki oldugu i¢in i=2 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= Bo+ B X;+ B2 X7 seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan
sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklart

tablosunda verilmistir.

Tablo 60: Regresyon Sembollerinin Karsiliklari

Semboller | Anlamlar: Karsihik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Prestij

B, Sabit Katsay1 3,563

X1 1. Bagimsiz Degisken Zaman

Xs 2. Bagimsiz Degisken Kontrol ve Hoglanma

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 | 0,143

B> 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 | 0,106
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Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Prestij = 3,563+ 0,143 Zaman + 0,106 Kontrol ve Hoslanma

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Prestij Boyutla;

0. Zaman ile arasinda pozitif yonlii %14,3 oraninda bir etki vardir. Gilivenilirlik bir
birim arttiginda Prestij diizeyi de 0,143 birim artacaktir.

h. Kontrol ve Hoslanma ile arasinda pozitif yonlii %10,6 oraninda bir etki vardir. Kart
kullanim ¢esitliligi bir birim arttiginda Prestij diizeyi de 0,106 birim artacaktir.

Perakende Hizmet Kalitesinin Algilanan Degere Etkisi Icin Regresyon Analizi

Perakende Hizmet Kalitesi ile Algilanan Deger arasindaki etki 5 alt boyut (Kalite,

Duygusal Tepki, Fiyat, Tutum, Prestij) icin ayr1 ayr1 asagidaki basliklarda incelenmistir.

Perakende Hizmet Kalitesi ile Kalite Arasindaki Etki

Tablo 61: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Kﬁ:’;{:;?- sd Or::(ei':l’;na- F Anlamhhk
1 Regresyon 31,359 7 4,480 17,276 ,000°
Kalint 76,237 294 ,259
Toplam 107,597 301

Bagimsiz Degisken: (Sabit), Kart Kullanim Cesitliligi, Personel Nazikligi, Firma Politikasi,
Fiziksel Goriiniis, Personel Istekliligi, Giivenilirlik, Personel Etkilesimi
Bagimli Degisken: Kalite

Kalite boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek i¢in

regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur (P=0,00<0,05).
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Tablo 62: Perakende Kalitesi ile Kalite Arasindaki Etki

Standardize | Standardize
- . Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler Dizeyler Katsayilar Katsayilar Degeri Anlamhhk Degeri
B B
Sabit Katsay1 1,086 3,434 ,001
‘= Fiziksel Goriiniis ,128 ,135 2,275 ,024 1,471
[5)
Eﬂ Giivenilirlik ,072 ,084 1,380 ,169 1,524
] Personel
E Etkilesimi ,090 ,096 1,428 ,154 1,883
E Personel Nazikligi ,095 ,079 1,387 ,167 1,341
°
c
% Personel Istekliligi 122 ,154 2,379 ,018 1,737
(.
g Firma Politikas1 ,073 , 116 2,230 ,027 1,131
R, Kullanm 208 237 4,496 000 1,157
Cesitliligi

Hs;,: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan Degerdeki Kalite
unsuru tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Giivenilirlik (P=0,169), Personel Etkilesimi (P=0,154)
ve Personel Nazikligi (P=0,167) i¢in hesaplanan P degerleri alfa degerinden daha biiyiik
oldugu ve Kalite boyutu ile etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Sabit Katsay1(P=0,001), Fiziksel Géoriiniis (P=0,024), Personel Istekliligi (P=0,018),
Firma Politikas1 (P=0,027) ve Kart kullanim cesitliligi (P=0,000) diizeylerinin Kalite
boyutu arasindaki etki istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(P<0,05).

Y= Pot Bi Xi seklinde kurulacak olan denklem i¢in aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayist dort oldugu icin i=4 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= Bot+ B; X+ BaXy + B3X3 + PsXs seklinde olacaktir. Bu
denklemde kullanilan sembollerin anlam ve karsiliklar

asagidaki regresyon

sembollerinin karsiliklari tablosunda verilmistir.
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Tablo 63: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller | Anlamlar Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Kalite

By Sabit Katsay1 1,086

X, 1. Bagimsiz Degisken Fiziksel Goriiniis

X 2. Bagimsiz Degisken Personel Istekliligi

X3 3. Bagimsiz Degisken Firma Politikas1

X, 4. Bagimsiz Degisken Kart Kullanim Cesitliligi
B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,128

B2 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,122

B; 3. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,073

B, 4. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,208

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Kalite =

Politikas1 + 0,208 Kart kullanim ¢esitliligi

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Kalite Boyutla;

1,086+ 0,128 Fiziksel Goriiniis+ 0,122 Personel Istekliligi+ 0,073 Firma

I. Fiziksel Goriiniis ile arasinda pozitif yonlii %12,8 oraninda bir etki vardir. Fiziksel

Gorliniig bir birim arttiginda Kalite diizeyi de 0,128 birim artacaktir.

j. Personel Istekliligi ile arasinda pozitif yonlii %12,2 oraninda bir etki vardir. Personel

Istekliligi bir birim arttiginda Kalite diizeyi de 0,122 birim artacaktir.

K. Firma Politikas1 ile arasinda pozitif yonlii %7,3 oraninda bir etki vardir. Firma

Politikasi bir birim arttiginda Kalite diizeyi de 0,073 birim artacaktur.

I. Kart Kullanim Cesitliligi ile arasinda pozitif yonli %20,8 oraninda bir etki vardir.

Giivenilirlik bir birim arttiginda Kalite diizeyi de 0,208 birim artacaktir.
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Perakende Kalitesi ile Duygusal Tepki Arasindaki Etki

Tablo 64: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- Anlamhilik
Toplamm Kare
1 Regresyon 44,511 7 6,359 19,091 ,000
Kalint1 97,923 294 ,333
Toplam 142,434 301

Bagimsiz Degigken: (Sabit), Kart Kullamim Cesitliligi, Personel Nazikligi, Firma Politikasi,
Fiziksel Goriiniig, Personel 1stekliligi, Giivenilirlik, Personel Etkilesimi
Bagimli Degisken: Duygusal Tepki

Duygusal Tepki boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki

etkiyi

incelemek i¢in regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur (P=0,00<0,05).

Tablo 65: Perakende Hizmet Kalitesi ile Duygusal Tepki Arasindaki Etki

Standardize | Standardize
-- hy Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler Reyiey Katsayilar Katsayilar Degeri Anlamhhk Degeri
B B
Sabit Katsay1 ,800 2,231 ,026
= Fiziksel Giiriiniis 143 ,132 2,244 ,026 1,471
(5]
E_ts Giivenilirlik ,100 ,100 1,682 ,094 1,524
k5] Personel
g Etkilesimi ,086 ,081 1,213 ,226 1,883
T Personel Nazikligi 015 011 193 847 1,341
©
c
% Personel Istekliligi ,238 ,262 4,105 ,000 1,737
j -
& Firma Politikast 057 078 1,525 128 1,131
Kart ~ Kullanim 204 202 3,886 000 1,157
Cesitliligi

Hip: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algillanan Degerdeki
Duygusal Tepki unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Giivenilirlik (P=0,094), Personel Etkilesimi (P=0,226)
ve Personel Nazikligi (P=0,847) ve Firma Politikas1 (P=0,128) i¢in hesaplanan P
degerleri alfa degerinden daha biiyiik oldugu ve Duygusal Tepki boyutu ile etkisinin

olmadig tespit edilmistir.
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Sabit Katsay1 (P=0,026), Fiziksel Gériiniis (P=0,026), Personel istekliligi (P=0,000) ve
Kart kullanim ¢esitliligi (P=0,000) diizeylerinin Duygusal Tepki boyutu arasindaki etki
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(P<0,05).

Y= Bot+ Bi Xj seklinde kurulacak olan denklem icin aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayist ii¢ oldugu i¢in i=3 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapis1 Y= Bot+ B; Xi+ B2X> + B3X; seklinde olacaktir. Bu denklemde
kullanilan sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin
karsiliklar1 tablosunda verilmistir.

Tablo 66: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller Anlamlari Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Duygusal Tepki

B, Sabit Katsay1 0,800

X, 1. Bagimsiz Degisken Fiziksel Goriiniis

X 2. Bagimsiz Degisken Personel Istekliligi

X3 3. Bagimsiz Degisken Kart Kullanim Cesitliligi

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,143

B> 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,238

B; 3. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,204

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Duygusal Tepki = 0,800+ 0,143 Fiziksel Goriiniis+ 0,238 Personel Istekliligi+ 0,204

Kart kullanim ¢esitliligi

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Kalite Boyutla;

m. Fiziksel Gorliniis ile arasinda pozitif yonlii %14,3 oraninda bir etki vardir. Fiziksel
Goriintis bir birim arttiginda Duygusal Tepki diizeyi de 0,143 birim artacaktir.

n. Personel Istekliligi ile arasinda pozitif yonlii %23,8 oraninda bir etki vardir. Personel

Istekliligi bir birim arttiginda Duygusal Tepki diizeyi de 0,238 birim artacaktir.
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0. Kart Kullanim Cesitliligi ile arasinda pozitif yonlii %20,4 oraninda bir etki vardir.

Kart Kullanim Cesitliligi bir birim arttiginda Duygusal Tepki diizeyi de 0,204 birim

artacaktir.

Perakende Hizmet Kalitesi ile Fiyat Arasindaki Etki

Tablo 67: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- = Anlamhilik
Toplamm Kare
1 Regresyon 65,586 7 9,369 14,108 ,000
Kalintt 195,256 294 ,664
Toplam 260,842 301

Bagimsiz Degigken: (Sabit), Kart Kullamim Cesitliligi, Personel Nazikligi, Firma Politikasi,
Fiziksel Gériiniis, Personel Istekliligi, Giivenilirlik, Personel Etkilesimi
Bagimli Degisken: Fiyat

Fiyat boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek i¢in

regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur (P=0,00<0,05).

Tablo 68: Perakende Hizmet Kalitesi ile Fiyat Arasindaki Etki

Standardize | Standardize
-- . Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler Diizeyler Katsayilar Katsayilar Degeri Anlamhhk Degeri
B B
Sabit Katsay1 257 ,508 612
= Fiziksel Goriiniis ,306 ,208 3,393 ,001 1,471
(5]
Ers Giivenilirlik ,224 ,167 2,680 ,008 1,524
] Personel
g Etkilesimi -,008 -,006 -,084 ,933 1,883
E Personel Nazikligi ,162 ,087 1,483 ,139 1,341
o
c
% Personel 1stekliligi ,065 ,052 ,788 432 1,737
j -
& Firma Politikas1 ,290 ,296 5,517 ,000 1,131
Kart —~ Kullamm |6, 117 2,162 031 1,157
Cesitliligi

Hs.: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan Degerdeki Fiyat

unsuru uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Yapilan hesaplamalar sonucunda Sabit Katsayi1(P=0,612), Personel Etkilesimi (P=0,933)
ve Personel Nazikligi (P=0,139), Personel Istekliligi (P=0,432) ve i¢in hesaplanan P
degerleri alfa degerinden daha biiyiik oldugu ve Fiyat boyutu ile etkisinin olmadigi
tespit edilmistir.

Fiziksel Goriintis (P=0,001), Giivenilirlik (P=0,008), Firma Politikas1 (P=0,000) ve Kart
kullanim ¢esitliligi (P=0,031) diizeylerinin Fiyat boyutu arasindaki etki istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur(P<0,05).

Y= Pot Bi Xi seklinde kurulacak olan denklem i¢in aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayist dort oldugu icin i=4 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapisi Y= Bot+ B1 Xi+ BoXo + BsXs+ PaX4 seklinde olacaktir. Bu
denklemde kullanilan sembollerin anlam ve karsiliklart asagidaki regresyon

sembollerinin karsiliklar1 tablosunda verilmistir.

Tablo 69: Regresyon Sembollerinin Karsiliklari

Semboller Anlamlari Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagimli Degisken Fiyat

By Sabit Katsay1 0,257

Xy 1. Bagimsiz Degisken Fiziksel Goriiniis

X, 2. Bagimsiz Degisken Gtivenilirlik

X3 3. Bagimsiz Degisken Firma Politikas1

X, 4. Bagimsiz Degisken Kart Kullanim Cesitliligi
i} 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,306

B2 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsayi 0,224

B; 3. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,290

B, 4. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 -0,160

Regresyon sembollerinin karsiliklart tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Fiyat = 0,306 Fiziksel Goriintis+ 0,224 Gilivenilirlik+ 0,290 Firma politikas1 -0,160 Kart

kullanim ¢esitliligi
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Kurulan regresyon denklemi sonucunda Fiyat Boyutla;

p. Fiziksel Goriiniis ile arasinda pozitif yonlii %30,6 oraninda bir etki vardir. Fiziksel

Goriintis bir birim arttiginda Fiyat diizeyi de 0,306 birim artacaktur.

g. Giivenilirlik ile arasinda pozitif yonlii %22,4 oraninda bir etki vardir. Giivenilirlik bir

birim arttiginda Fiyat diizeyi de 0,224 birim artacaktir.

r. Firma Politikas1 ile arasinda pozitif yonlii %29,0 oraninda bir etki vardir. Firma

Politikasi bir birim arttiginda Fiyat diizeyi de 0,290 birim artacaktir.

s. Kart Kullanim Cesitliligi ile arasinda negatif yonlii %16,0 oraninda bir etki vardir.

Kart Kullanim Cesitliligi bir birim arttiginda Fiyat diizeyi de 0,160 birim azalacaktir.

Perakende Hizmet Kalitesi ile Tutum Arasindaki Etki

Tablo 70: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- = Anlamhlik
Toplam Kare
1 Regresyon 11,370 7 1,624 3,664 ,001°
Kalint: 130,322 294 443
Toplam 141,692 301

Bagimsiz Degigken: (Sabit), Kart Kullamim Cesitliligi, Personel Nazikligi, Firma Politikas,
Fiziksel Goriiniis, Personel Istekliligi, Giivenilirlik, Personel Etkilesimi

Bagimli Degisken: Tutum

Tutum boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek i¢in

regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur (P=0,01<0,05).

Tablo 71: Perakende Hizmet Kalitesi ile Tutum Arasindaki Etki

Standardize | Standardize
Olgekler | Diizeyler I?altT:;'/l?:r Kgll:;;ar De-geri Anlamlilik D\e/gIeFri
B B

- Sabit Katsay1 2,642 6,388 ,000
GENJ Fiziksel Gériiniis 070 064 943 347 1,471
IZ | Givenilirik 018 018 266 791 1,524
£35S | Personel Etkilesimi 172 161 2,099 037 1,883
§ Personel Nazikligi -,116 -,084 -1,296 196 1,341
- Personel istekliligi -,017 -,018 -,251 802 1,737
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Firma Politikas1 ,061 ,085 1,429 ,154 1,131

Kart Kullanim Cesitliligi ,140 ,140 2,322 ,021 1,157

Hsq4: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan Degerdeki Tutum
unsuru tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Fiziksel Goriiniis (P=0,347), Giivenilirlik (P=0,791),
ve Personel Nazikligi (P=0,196), Personel Istekliligi (P=0,802) ve Firma Politikas1
(P=0,154) i¢in hesaplanan P degerleri alfa degerinden daha biiyiik oldugu ve Tutum
boyutu ile etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Sabit Katsay1(P=0,000), Personel Etkilesimi (P=0,037) ve Kart kullanim cesitliligi
(P=0,021) diizeylerinin Tutum boyutu arasindaki etki istatistiksel ag¢idan anlamli
bulunmustur(P<0,05).

Y= Bot Bi Xj seklinde kurulacak olan denklem i¢in aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayisi iki oldugu i¢in i=2 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= Po+ B; X;+ B2X; seklinde olacaktir. Bu denklemde kullanilan
sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin karsiliklar

tablosunda verilmistir.

Tablo 72: Regresyon Sembollerinin Karsiliklar:

Semboller Anlamlari Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagiml1 Degisken Tutum

By Sabit Katsay1 2,642

X1 1. Bagimsiz Degigken Personel Etkilesimi

X, 2. Bagimsiz Degisken Kart Kullanim Cesitliligi

B1 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsayi 0,172

B> 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsayi 0,140
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Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Tutum = 2,642 + 0,172 Personel Etkilesimi+ 0,140 Kart kullanim ¢esitliligi

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Tutum Boyutla;

t. Personel Etkilesimi ile arasinda pozitif yonlii %17,2 oraninda bir etki vardir. Personel

Etkilesimi bir birim arttiginda Tutum diizeyi de 0,172 birim artacaktir.

u. Kart Kullanim Cesitliligi ile arasinda negatif yonlii %14,0 oraninda bir etki vardir.

Kart Kullanim Cesitliligi bir birim arttiginda Tutum diizeyi de 0,140 birim

azalacaktir.

Perakende Hizmet Kalitesi ile Prestij Arasindaki Etki

Tablo 73: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin- sd Ortalama- = Anlamhlik
Toplam Kare
1 Regresyon 16,420 7 2,346 12,454 ,000
Kalint1 55,376 294 ,188
Toplam 71,796 301

Bagimsiz Degigken: (Sabit), Kart Kullamim Cesitliligi, Personel Nazikligi, Firma Politikasi,
Fiziksel Goriiniis, Personel Istekliligi, Giivenilirlik, Personel Etkilesimi
Bagimli Degisken: Prestij

Prestij boyutu ile Perakende Hizmet Kalitesi diizeyleri arasindaki etkiyi incelemek i¢in

regresyonu analizi uygulanmasi anlamli bulunmustur (P=0,00<0,05).

Tablo 74: Perakende Hizmet Kalitesi ile Prestij Arasindaki Etki

Standardize | Standardize
2 . Olmayan Olmus T- VIF
Olgekler Diizeyler Katsayilar Katsayilar Degeri Anlamhilik Degeri
B
E E 'g Sabit Katsay1 2,666 9,886 ,000
c ==
E E Q Fiziksel Goriiniis ,013 275 , 184 1,471
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Giivenilirlik 135 101 3,027 003 1,524
Personel

Eikilesimi 073 096 1,368 172 1,883
Personel Nazikligi 032 033 552 581 1,341
Personel Istekliligi 095 147 2172 031 1,737
Firma Politikas1 -,036 -071 -1,305 ,193 1,131
Kart Kullanim 161 225 4,090 000 1,157
Cesitliligi

Hj.: Perakende Hizmet Kalitesinde yer alan tiim faktorlerin Algilanan Degerdeki Prestij
unsuru iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Yapilan hesaplamalar sonucunda Fiziksel Goriintis (P=0,784), Personel Etkilesimi
(P=0,172), Personel Nazikligi (P=0,581), ve Firma Politikas1 (P=0,193) i¢in hesaplanan
P degerleri alfa degerinden daha biiyiik oldugu ve Prestij boyutu ile etkisinin olmadigi
tespit edilmistir.

Sabit Katsay1(P=0,000), Giivenilirlik (P=0,003), Personel istekliligi (P=0,031) ve Kart
kullanim c¢esitliligi (P=0,000) diizeylerinin Prestij boyutu arasindaki etki istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur(P<0,05).

Y= Pot Bi Xi seklinde kurulacak olan denklem i¢in aralarindaki etkinin anlamli oldugu
tespit edilen diizey sayisi iic oldugu icin i=3 olarak alinir. Yani elde edecegimiz
denklemin teorik yapist Y= o+ Bi Xi+ B2Xo+ B3Xs seklinde olacaktir. Bu denklemde
kullanilan sembollerin anlam ve karsiliklar1 asagidaki regresyon sembollerinin
karsiliklar1 tablosunda verilmistir.

Tablo 75: Regresyon Sembollerinin Karsiliklari

Semboller Anlamlari Karsilik Gelen Kavram/Deger
Y Bagiml Degisken Prestij

By Sabit Katsay1 2,666

X1 1. Bagimsiz Degisken Giivenilirlik

X5 2. Bagimsiz Degisken Personel Istekliligi
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X3 3. Bagimsiz Degisken Kart Kullanim Cesitliligi
i} 1. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,135
B> 2. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,095
B; 3. Bagimsiz Degiskene ait Katsay1 0,161

Regresyon sembollerinin karsiliklar1 tablosundaki sembol karsiliklar1 ve degerler

denklemde yerine koyulursa denklemin son hali asagidaki gibi olacaktir.

Prestij = 2,666 + 0,135 Giivenilirlik + 0,095 Personel Istekliligi+ 0,161 Kart kullanim

cesitliligi

Kurulan regresyon denklemi sonucunda Prestij Boyutla;

V. Giivenilirlik ile arasinda pozitif yonli %13,5 oraninda bir etki vardir. Personel
Etkilesimi bir birim arttiginda Prestij diizeyi de 0,135 birim artacaktir.

w. Personel Istekliligi ile arasinda pozitif yonlii %9,5 oraminda bir etki vardir. Personel
Istekliligi bir birim arttiginda Prestij diizeyi de 0,095 birim artacaktir.

X. Kart Kullanim Cesitliligi ile arasinda negatif yonlii %16,1 oraninda bir etki vardir.
Kart Kullanim Cesitliligi bir birim arttiginda Prestij diizeyi de 0,161 birim

azalacaktir.

3.4. BULGULARIN DEGERLENDIRILMES]

Calismanin birinci boliimiinde perakendecilik ile ilgili kavramsal gerceve ele alinmistir.
Ik olarak perakendeciligin tarihgesine deginilmistir. Gegmiste ve giiniimiizde
perakendeciligin nasil bir gelisim siireci gec¢irdigi anlatilmigti. Daha sonra
perakendeciligin en dnemli islevleri ve faydalar1 agiklanmistir. Magazali ve magazasiz
perakendenin tiirleri alt bagliklar halinde Ozellikleri ile birlikte verilmistir. Yine bu
boliimde bazi1 perakende kuramlarindan bahsedilmistir. Perakende ¢ember kurami ve

perakende yasam dongilisii kuramlart agiklanmistir. Son olarak diinya capinda ve
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iilkemizde bolgesel agidan perakendecilik sektdriiniin durumu agiklanip birinci béliime
son verilmistir.

Calismanin ikinci bdoliimiinde, self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ve hizmet
pazarlamasmin genel cergevesi ele almmistir. Ilk olarak hizmet kavrami, hizmetin
Ozellikleri, hizmet ile fiziksel mallar arasindaki farklar agiklanmistir. Sonrasinda hizmet
pazarlamasi kavramina gecilmistir. Hizmet pazarlamasinin tarihsel siireci agiklanmaistir.
Hemen ardindan hizmet kalitesinin kavramsal ¢ergevesi ve hizmet kalitesinin Olgiim
modelleri aciklanmistir. Burada Gronroos, Servqual ve Servperf hizmet kalitesi
modellerinden bahsedilmistir. Son olarak self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi ve
algilanan deger hakkinda agiklamalar yapilarak ikinci boliime son verilmistir.

Ugiincii béliimde ise, Istanbul Kadikdy ilgesinde bulunan 2M Migros siipermarkette
self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algilanan degere
etkisi i¢in anket uygulamasi yapilmistir. Daha sonra arastirma modeli ortaya konulmus,
konu hakkinda hipotezler olusturulmus ve yapisal esitlik modeli degerlendirilerek
ticlincii boliime son verilmistir.

Arastirma kapsam1 zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr sadece Istanbul Kadikdy
ilgesinde bulunan 2M Migros siipermarketi tercih eden tiiketicilere yonelik yapilmistir.
Orneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan &rnekleme ydntem igerisinde bulunan
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Toplamda 302 katilimci ¢alismaya dahil
edilmistir.

Calismaya katilan 302 katilimcinin 124’1 kadinlar ve 178’1 erkeklerden olugmaktadir.
En ¢ok katilan yas grubu %39,4 orani ile 26-35 yas grubu olusturmustur. En az tercih
eden yas grubu ise %5 orami ile 56 ve iistii yas grubudur. Medeni durum agisindan

baktigimizda bekar katilimcilarin %52 orami ile evli katilimcilara gore daha yiiksek
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oldugu tespit edilmistir. Ogrenim durumuna baktigimizda lisans mezunu katilimcilarin
%38,1 orani ile en fazla olurken, ilkokul mezunu katilimecilar %2,3 orani ile en az tercih
eden grubu olusturmustur. Benzer sekilde meslek durumu agisindan katilimeilarin 6zel
sektor ¢alisan gurubu %45,4 orani ile en fazla olurken, en az katilim gurubu %4,3 orani
ile esnaf ve emekli gurubu olusturmustur. Son olarak aylik gelir durumu agisindan
inceledigimiz de en yiksek tercihi %41,1 oran1 ile 2001-3000TL gelir grubu
olustururken, en diisiik tercihi ise %1,0 orani ile 1001-2000TL grubu olusturmustur.
Demografik 6zelliklerin yani sira katilimcilarin aligveris davraniglar1 6zelliklerine de
deginilmistir. Katilimecilarin Migros siipermarkete gelme siklig1 en yiiksek %27,5 orani
ile 15 giinde 1 defa olurken, en diisiik ise %4,6 oraninda her giin oldugu tespit
edilmistir. Bunun yan1 sira Migros stipermarkette kalinan siireyi en yliksek %39,4 oran
ile 16-29 dakika olustururken, en diisiik diizeyi %5,0 orani ile 60 dakika ve {stii
olusturmustur. Son olarak Migros siipermarkette ortalama satin alinan iiriin adetlerine
baktigimizda en yiiksek %28,5 orani ile 1-3 iirlin grubu olustururken, en diisiik diizeyi
%10,6 orani ile 16 ve lstii {irtin grubu olusturmustur.

Calismada yapilan faktor analizi sonucunda jet kasa hizmet kalitesi, perakende hizmet
kalitesi ve algilanan deger Olgekleri incelenmistir. Ayrica Jet kasa hizmet kalitesi i¢in;
zaman, kolaylik ve kontrol-hoslanma ad1 altinda 3 alt diizey, Perakende hizmet kalitesi
icin; fiziksel goriinilis, giivenilirlik, personel etkilesimi, personel nazikligi, personel
istekliligi, firma politikas1 ve kart kullanim ¢esitliligi olmak tlizere 7 alt diizey tespit
edilmis ve son olarak Algilanan deger i¢in ise; kalite, duygusal tepki, fiyat, tutum ve
prestij olmak {izere 5 alt diizey ortaya ¢ikmistir. Toplamda 3 Olgek i¢in 15 alt diizey

faktorii analize dahil edilmistir.
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Faktorler arasindaki iliskiler ikili karsilastirma yapilacaksa T testi, ikiden fazla olan
grup karsilagtirmalarinda One way anova (tek yonlii varyans) analizlerinin sonucunda
degerlendirilmistir.

Jet kasa hizmet kalitesi, perakende hizmet kalitesi ve algilanan degere etki dlgekleri
arasindaki iligki regresyon analizi ile test edilmistir. Buna gore;

Ilk olarak jet kasa hizmet kalitesinin 3 alt diizeyinin (zaman, kolaylik ve kontrol-
hoslanma), perakende hizmet kalitesinin 7 alt diizeye (fiziksel goriintis, glivenilirlik,
personel etkilesimi, personel nazikligi, personel istekliligi, firma politikas1 ve kart
kullanim ¢esitliligi) etkisi ayr1 ayr1 incelenmistir.

Perakende hizmet kalitesi 6lgeginde yer alan fiziksel goriiniis alt diizeyinin jet kasa
hizmet kalitesi dlceginde yer alan zaman alt diizeyi ile arasinda pozitif yonli %13,9
oraninda bir iligski vardir. Zaman bir birim arttiginda fiziksel goriiniis diizeyi 0,139 birim
artacaktir. Kontrol-hoslanma arasinda ise pozitif yonli %34,8 oraninda bir iliski
cikmigtir. Kontrol-hoslanma bir birim arttiginda fiziksel goriiniis diizeyi de 0,348 birim
artacaktir. Sonu¢ olarak jet kasayr kullanan miisteriler zamandan kazang sagladikca
magaza i¢in fiziksel goriiniis algis1 da olumlu yonde artacaktir. Ayni sekilde miisteriler
jet kasayr ne kadar fazla kontrol edebilir ve kullanmaktan hoslanirsa magaza i¢in
fiziksel goriiniis algilar1 da olumlu yonde artacaktir.

Perakende hizmet kalitesi 6lgeginde yer alan giivenilirlik alt diizeyinin jet kasa hizmet
kalitesi 6lceginde yer alan kontrol-hoslanma alt diizeyi arasinda pozitif yonlii %32,2
oraninda bir iliski oldugu tespit edilmistir. Kontrol-hoslanma bir birim arttiginda
giivenilirlik diizeyi de 0,322 birim artacaktir. Sonug olarak miisteriler jet kasay1 ne kadar
fazla kontrol edebilir ve kullanmaktan hoslanirsa magaza icin gilivenilirlik algis1 da

olumlu yonde artacaktir.
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Perakende hizmet kalitesi 0lgeginde yer alan personel etkilesimi alt diizeyinin jet kasa
hizmet kalitesi Ol¢ceginde yer alan kontrol-hoslanma alt diizeyi arasinda pozitif yonli
%32,8 oraninda bir iligki tespit edilmistir. Kontrol-hoslanma bir birim arttifinda
personel etkilesim diizeyi de 0,328 oraninda artacaktir. Sonu¢ olarak miisteriler jet
kasay1 ne kadar fazla kontrol edebilir ve kullanmaktan hoslanirsa magaza i¢i personel
etkilesim algis1 da olumlu yonde artacaktir.

Perakende hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan personel nazikligi alt diizeyinin jet kasa
hizmet kalitesi 6lgeginde yer alan kontrol-hoglanma alt diizeyi arasinda pozitif yonlii
%17,7 oraminda bir iliski tespit edilmistir. Kontrol-hoslanma bir birim artti§inda
personel nazikligi diizeyi de 0,117 oraninda artacaktir. Sonug¢ olarak miisteriler jet
kasayr ne kadar fazla kontrol edebilir ve kullanmaktan hoslanirsa magaza i¢i
personellere karsi naziklik algis1t da olumlu yonde artacaktir.

Perakende hizmet kalitesi dlgeginde yer alan personel istekliligi alt diizeyinin jet kasa
hizmet kalitesi Olgeginde yer alan zaman alt diizeyi arasinda pozitif yonli %17,9
oraninda bir iligki tespit edilmistir. Zaman bir birim arttiginda personel istekliligi diizeyi
de 0,179 oraninda artacaktir. Kontrol-hoslanma ile arasinda da pozitif yonli %34,8
oraninda bir iligki vardir. Kontrol- hoslanma bir birim arttifinda personel istekliligi
diizeyi de 0,291 oraninda artacaktir. Sonu¢ olarak jet kasayr kullanan miisteriler
zamandan kazan¢ sagladikca magaza i¢i personel istekliligi algist1 da olumlu yonde
artacaktir. Benzer sekilde miisteriler jet kasayr ne kadar fazla kontrol edebilir ve
kullanmaktan hoslanirsa magaza i¢i personel istekliligi algis1 da olumlu yonde artis
saglayacaktir.

Perakende hizmet kalitesi Ol¢ceginde yer alan kart kullanim ¢esitliligi alt diizeyinin jet

kasa hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan zaman alt diizeyi arasinda pozitif yonlii %26,9
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oraninda bir iligki tespit edilmistir. Zaman bir birim arttiginda kart kullanim c¢esitliligi
0,269 oraninda artacaktir. Sonug olarak jet kasay1 kullanan miisteriler zamandan kazang
sagladik¢a daha fazla kart ¢esidi kullanma orani1 olumlu yonde artacaktir.

Ikinci olarak jet kasa hizmet kalitesi 3 alt diizeyi (zaman, kolaylik ve kontrol-hoslanma)
ve perakende hizmet kalitesi 7 alt diizeyinin (fiziksel goriiniig, glivenilirlik, personel
etkilesimi, personel nazikligi, personel istekliligi, firma politikas1 ve kart kullanim
cesitliligi) algilanan deger 5 alt diizey (kalite, duygusal tepki, fiyat, tutum ve prestij)
icin ayr1 ayr1 incelenmistir.

Algilanan deger dlceginde yer alan kalite alt diizeyinin jet kasa hizmet kalitesi 6lgeginde
yer alan kolaylik alt diizeyi arasinda pozitif yonlii %24,3 oraninda bir iliski tespit
edilmistir. Kolaylik bir birim arttiginda kalite diizeyi de 0,243 oraninda artacaktir. Yine
algilanan deger Olceginde yer alan kalite alt diizeyinin perakende hizmet kalitesi
Ol¢eginde yer alan fiziksel goriiniis alt diizeyi arasinda pozitif yonlii %12,0 oraninda bir
iligki tespit edilmistir. Fiziksel goriinlis bir birim arttiginda kalite diizeyi de 0,120
oraninda artacaktir. Algilanan deger Olceginde yer alan kalite alt diizeyinin perakende
hizmet kalitesi alt diizeyinde yer alan personel istekliligi arasinda pozitif yonlii %10,4
oraninda bir iligki tespit edilmistir. Personel istekliligi bir birim arttiginda kalite diizeyi
de 0,104 oraninda artacaktir. Algilanan deger Olceginde yer alan kalite alt diizeyinin
perakende hizmet kalitesi alt diizeyinde yer alan firma politikas1 arasinda pozitif yonlii
%6,9 oraninda bir iliski tespit edilmistir. Firma politikasi bir birim arttifinda kalite
diizeyi 0,069 oraninda artacaktir. Son olarak algilanan deger 6l¢eginde yer alan kalite alt
diizeyinin perakende hizmet kalitesi alt diizeyinde yer alan kart kullanim cesitliligi
arasinda pozitif yonlii %16,9 oraninda bir iliski tespit edilmistir. Kart kullanim ¢esitliligi

bir birim arttifinda kalite diizeyi 0,169 oraninda artacaktir. Sonug¢ olarak miisteriler jet
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kasa kullanimin1 ne kadar ¢ok kolay bulurlarsa kalite algilar1 olumlu yonde artacaktir.
Fiziksel goriiniis olarak magazalarin tertipli diizenli temiz bir ortam yaratmasi
miisterilerin kalite algilarim1 olumlu yonde artiracaktir. Magaza personellerinin
miisterilerine karsi zorunluluk aksine isteklilik ile davranmasi sonucunda miisterilerin
kalite algilarin1 olumlu yonde artacaktir. Firma politikalarinin basarili bir sekilde
yiiriitiilmesi sonucu miisterilerin kalite algilarin1 olumlu yonde artiracaktir. Son olarak
jet kasalarda ¢ok sayida kart kullanim cesitliligi olmasi miisterilerin kalite algilarini
olumlu yonde artiracaktir.

Algilanan deger 6lceginde yer alan duygusal tepki alt diizeyinin jet kasa hizmet kalitesi
Ol¢eginde yer alan kontrol-hoslanma alt diizeyi arasinda pozitif yonlii %14,0 oraninda
bir iliski tespit edilmistir. Kontrol-hoslanma bir birim arttiginda duygusal tepki diizeyi
0,140 oraninda artacaktir. Algilanan deger Olgeginde yer alan duygusal tepki alt
diizeyinin perakende hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan personel istekliligi alt diizeyi
arasinda pozitif yonli %21,8 oraninda bir iliski tespit edilmistir. Personel istekliligi bir
birim arttiginda duygusal tepki diizeyi 0,218 oraninda artacaktir. Son olarak algilanan
deger olgeginde yer alan duygusal tepki diizeyi perakende hizmet kalitesi 6l¢eginde yer
alan kart kullanim cesitliligi diizeyi arasinda pozitif yonlii %17,5 oraninda bir iliski
tespit edilmistir. Kart kullanim ¢esitliligi bir birim arttifinda duygusal tepki diizeyi
0,175 oraninda artacaktir.

Algilanan deger ol¢eginde yer alan fiyat alt diizeyinin perakende hizmet kalitesi
Olceginde yer alan fiziksel goriiniis alt diizeyi arasinda pozitif yonlii %25,6 oraninda bir
iliski tespit edilmistir. Fiziksel goriinlis bir birim arttifinda fiyat diizeyi de 0,256
oraninda artacaktir. Algilanan deger dlgeginde yer alan fiyat alt diizeyinin perakende

hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan giivenilirlik alt diizeyi arasinda pozitif yonli %19,4

174



oraninda bir iligki tespit edilmistir. Giivenilirlik bir birim arttiginda fiyat diizeyi de
0,194 oraninda artacaktir. Algilanan deger Olgeginde yer alan fiyat alt diizeyinin
perakende hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan firma politikas alt diizeyi arasinda pozitif
yonli  %28,0 oraninda bir iliski tespit edilmistir. Firma politikast bir birim artti§inda
fiyat diizeyi 0,280 oraninda artacaktir. Son olarak algilanan deger dlgeginde yer alan
fiyat alt diizeyinin perakende hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan kart kullanim ¢esitliligi
arasinda negatif yonlii %17,8 oraninda bir iliski tespit edilmistir. Kart kullanim
cesitliligi bir birim arttiginda fiyat diizeyi 0,178 oraninda azalacaktir.

Algilanan deger Olg¢eginde yer alan tutum alt diizeyinin perakende hizmet kalitesi
6l¢eginde yer alan personel etkilesimi alt diizeyi arasinda pozitif yonlii %18,0 oraninda
bir iligki tespit edilmistir. Personel etkilesimi bir birim arttiginda tutum diizeyi de 0,180
oraninda artacaktir. Algilanan deger Olceginde yer alan tutum alt diizeyinin perakende
hizmet kalitesi 6l¢eginde yer alan kart kullanim ¢esitliligi alt diizeyi arasinda pozitif
yonli %12,9 oraninda bir iliski tespit edilmistir. Kart kullanim gesitliligi bir birim
arttiginda tutum diizeyi de 0,129 oraninda artacaktir. Sonu¢ olarak magaza igerisinde
miisterilerin ¢alisanlarla olan diyaloglar1 ne kadar yliksek olursa miisterilerin magazaya
karst tutum diizeyleri de olumlu yonde artacaktir. Ayrica her tiirli kart kullanim
kolayliginin saglanmas1 da miisteriler acisinda tutum diizeylerini artiracaktir.

Algilanan deger Olceginde yer alan prestij alt diizeyinin perakende hizmet kalitesi
Olceginde yer alan gilivenilirlik alt diizeyi arasinda pozitif yonlii %13,7 oraninda bir
iliski tespit edilmistir. Giivenilirlik bir birim arttiginda prestij diizeyi de 0,137 oraninda
artacaktir. Son olarak algilanan deger dlceginde yer alan prestij alt diizeyinin perakende
hizmet kalitesi Ol¢eginde yer alan kart kullanim ¢esitliligi alt diizeyi arasinda pozitif

yonli %14,4 oraninda bir iliski tespit edilmistir. Sonu¢ olarak miisterilerin Migros
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siipermarkete olan giiveni arttifinda prestij algisinin da olumlu yonde artacagi tespit
edilmistir. Ayrica her tiirlii kart cesitliligin olmasindan dolayr 6deme konusunda
esneklik yaratilmasi yine Migros slipermarketi tercih eden miisteriler tarafindan prestij

algisini olumlu yonde artiracaktir.
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SONUC VE ONERILER
Bu ¢alismanin amaci Migros siipermarkette kullanilan self-checkout (jet kasa) hizmet
kalitesinin perakende hizmet kalitesi ve algilanan degere etkisi lizerine etkisi ve
tiikketicilerin demografik ve aligveris davraniglar1 6zelliklerinin self-checkout (jet kasa)
kullanim durumlari arasindaki farkliliklar1 tespit etmeye yonelik olmustur.
Perakende magazalar tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini rahat bir sekilde ulasabildigi
onemli bir yap1 haline gelmistir. Giliniimlizde teknoloji alanindaki hizli gelismeler ve
artan i giicli maliyetlerinden dolay1 perakende sirketleri tiiketicilere kars1 self-checkout
(jet kasa) hizmeti sunmaya tesvik etmektedirler. Bunun yani sira sektoriin rekabetci
diinyas1 teknoloji destekli hizmetler ve islemlerle giderek daha fazla karakterize
edilmektedir. Ayrica siirekli olarak artan sayida miisteriler, perakende hizmeti saglayan
magaza calisanyla etkilesimde bulunmak yerine self-checkout (jet kasa) kiosklart ile
etkilesime girmek istemektedirler.
Sonug olarak perakendecilikte self-checkout (jet kasa) kullanimu tiiketicilere oldugu
kadar perakende firmalarina da ¢cok onemli faydalar saglamaktadir. Tiiketicilerin hizmet
sunum hizina son derece duyarli olduklarimi diisiindiigiimiizde, kasiyerlerde uzun
kuyruklar beklemenin aksine, jet kasa kullanimi tiiketicileri daha fazla memnun
etmektedir. Perakendeciler tarafindan jet kasalarin kullanimi hem daha fazla miisteri
memnuniyeti hem de isletme maliyetlerinin azaltilmasina katki saglamaktadir.
Calismanin genel sonucu olarak tiiketicilerin self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi
kullanimindan memnun kaldiklar1 ve bu memnuniyetin perakende hizmet kalitesine
olumlu yonde katki sagladigi bulunmustur. Tiiketicilerin demografik ve aligveris
davraniglar1 arasinda farkliliklar1 yukarida detaylica agiklanmistir. Bu farkliliklar

toplumdan topluma degiskenlik gosterebilmektedir. Perakendeci isletmelerin bu
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degiskenleri goz oOniinde bulundurarak buna goére hizmet kalitesini dinamik tutmasi
gerekmektedir. Misterilerin siirekli olarak daha fazla memnun kalabilecegi hizmetleri
beklemesi kagmilmazdir. Yogun rekabet ortaminda isletmelerin bu beklentileri
karsilamanin aksine beklentinin {istlinde hizmet kalitelerini gelistirmelidir. Jet kasa
hizmet kalitesi bunun bir 6rnegi olmustur. Bu hizmetin kalitesini artirabilmek igin
miisteri odakli stratejiler belirlemeli ve onlarin hayatlarii  kolaylastirmak igin
calismalar stirdiirilmelidir.

fleriye Yonelik Arastirma Onerileri

Bu ¢aligmanin amaci, kapsami ve sonu¢ kisimlarina bakildiginda gelecek donemlerde
bu calismaya yonelik yapilacak arastirmalara yon gdstermesi amaciyla bazi Oneriler
asagida paylasilmistir.

a. Bu calisma maliyet ve zaman kisitlarindan dolay1 sadece siipermarketler ve market
sektorline odaklanmis tek bir ilcede faaliyet gdsteren 2M Migros siipermarketini
tercih eden tiiketicilere karsi yapilmistir. Gelecek calismalarda perakendeciligin
farkli alanlarinda self-checkout (jet kasa) hizmet kalitesi kullanan tiiketicilere kars1
daha fazla aragtirma yapilabilir.

b. Calisgmada teknoloji tabanli self-checkout (jet kasa) hizmet Kkalitesinin sadece
miisteri tarafindan algilanan degeri iizerinde durulmustur. Gelecekteki calismalar da
jet kasalarin ¢aliganlar {izerinde de etkisi arastirilmasi yararl olacaktir.

Cc. Caligmada self-checkoutlar1 (jet kasalari) miisterilerin nasil algiladigi ve bu
algilarinin perakende hizmet kalitesini nasil etkiledigi arastirilmistir. Katilimceilarin
sosyal ve kiiltiirel yapilarinin da arastirilmasi gelecek ¢alismalar i¢in algt kavrami

konusunda faydali olacaktir.
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EKLER

EK 1. ANKET SORULARI

Sayin katilimei,

Bu arastirma, Altinbas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Genel Isletme Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Programinda yiiriitilmekte olan bir tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir.

Bu galigmanin amaci; jet kasa deme noktasi (checkout) hizmet kalitesinin perakende hizmet kalitesine ve
algilanan degere miisterilerinin etkisini tespit etmeye yoneliktir.

Sizden istegimiz, c¢aligmanin amacina uygun olarak hazirlanmis anket sorularini kendi fikriniz ve
yaklagimlariniz dogrultusunda doldurmanizdir. Liitfen cevaplarinizi anket formu {izerinde isaretlemeden
once agiklamalar1 ve sorular1 dikkatlice okuyunuz. Bize vereceginiz cevaplar sadece ilgili bilimsel
aragtirma dahilinde kullanilacak ve kimliginiz kesinlikle gizli tutulacaktir. Kimliginizi agiga ¢ikartacak
herhangi bir isareti anket formu iizerine yazmamanizi 6nemle hatirlatir, bu arastirma i¢in vereceginiz
katki i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Nurettin Ozan Bakir

Ogrenci Tolga KAHRIMANOGLU

£ g
s £ £
= | ElEZ| g2
E |2l 52| =5|=
Z | S| 22| 5|8
z | 2| EE|S|X
2 | EIES|E |
[<5) = < =<
x| 5|52|3|2
= V4 7z 2 =
N X
Migros'ta aligveris yaptigimda jet kasa 6deme noktasimi kullanmam
1 1 2 3 4 |5
bana zaman kazandirir.
Migros'ta jet kasaa 6deme noktasini kendi kendime kullandigimda
2 - 1 2 3 4 |5
aligverisimde daha az zaman harcarim.
Migros'ta jet kasa 6deme noktasini kullanmak, aligveris yapmak i¢in
3 |en 1 2 3 415
pratik yoldur.
4 | Migros'ta jet kasa 6deme noktasini kullanmak, rahat ve kolay anlagilir. 1 2 3 4 |5
5 Migros'ta jet kasa 6deme noktasini kullanmak, ¢ok fazla zihinsel ¢aba 1 5 3 45
gerektirmez.
6 | Migros'ta jet kasa 6deme noktasini kullanmak kolaydir. 1 2 3 4 |5
Migros'ta jet kasa Odeme noktasini kullanmak, kendimi iyi
7 | hissetmeme 1 2 3 415
neden oldu.
Migros'ta jet kasa 6deme noktasini kullanmak heyecan vericidir. 1 2 3 4 |5
Migros'ta jet kasa 6deme noktasini kullanmak eglencelidir. 1 2 3 4 |5
10 | Migros'ta jet kasa ddeme noktasini kullanma 6zgiirliigiinii seviyorum. 1 2 3 4 |5
Migros'ta jet kasa Odeme noktasmnin kullanimi tamamen benim
11 LT . 1 2 3 4 |5
kontroliimiin dahilindedir.
12 E;Irlﬁtr)sl(r)n ta jet kasa 0deme noktasini kullanmak icin gerekli bilgiye 1 2 3 4|5
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13 | Migros modern goriiniimlii ekipman ve demirbaslara sahiptir. 3 4

14 | Migros'un fiziksel imkénlarin1 gorsel olarak ¢ekici bulurum. 3 4
Migros magazalarinin saglamig oldugu hizmet ile magaza icinde

15 |kullanmis oldugu malzemeler (aligveris sepetleri, kataloglar gibi) 2 3 4 15
gorsel olarak hostur/gekicidir.
Migros magazalarinda yer alan koridorlar, raflar ve kasalar temiz,

16 . 2 3 4 |5
¢ekici ve kullanighdir.
Migros magazalarinin magaza diizeni, miisterinin ihtiya¢ duydugu

17 | = . 2 3 4 |5
iirtinleri kolaylikla bulmasini saglamaktadir.
Migros magazalarinin magaza diizeni, miisterilerin magazada rahat bir

18 - N 2 3 4 |5
sekilde dolagmasini saglar.

19 Migros firmasi bir sey yapmaya (indirim, promosyon gibi) s6z verdigi 5 3 4|5
zaman bunu yerine getirir.

20 | Migros firmasi s6z verdigi hizmetleri tam zamaninda yerine getirir. 2 3 4 |5

21 | Migros firmasi ilk seferinde dogru yaptigi hizmeti yerine getirir. 2 3 4 |5
Miisterilerin ~ ihtiyag duydugu riinler, Migros magazalarinda

22 2 3 4 |5
mevcuttur.

23 | Migros firmasi hatasiz satis iglemleri ve belgeleri hakkinda 1srar eder. 2 3 4 |5
Migros magazasinda g¢alisan personel, miisterilerin sorularna cevap

24 S 2 3 415
verme konusunda bilgi sahibidir.

25 Migros magazasinda ¢alisan personelin davranisi, miisterilere giiven 2 3 4|5
Verir.
Miigteriler Migros firmasiyla ilgili yapmis olduklar1 aligveriglerde

26 . A - 2 3 4 15
kendilerini giivende hissederler.
Migros magazasinda caligan personel, miisterilerine hizli bir sekilde

27 q . 2 3 4 15
hizmet verir.

28 Migros magazasinda ¢alisan personel, tam olarak hizmetin ne zaman 5 3 4|5
yerine getirilecegini miisteriye iletir.
Migros magazasinda ¢alisan personel, miisterilerin taleplerine cevap

29 L oy 2 3 415
vermek i¢in ¢ok fazla mesgul degildir.

30 | Migros firmas1 miisterilerine 6zel ilgi gosterir. 2 3 4 |5
Migros magazasinda ¢alisan personel, miisterilere siirekli olarak nazik

31 2 3 415
davranir.
Migros magazasinda calisan personel, miisterilerine telefonda saygili

32 . . 2 3 415
bir sekilde davranir.

33 | Migros firmasi, lirlin iade ve degisimini memnuniyetle yapar. 2 3 4 |5
Miisterisinin bir problemi oldugunda, Migros firmasi problemi

34 .. . S 2 3 4 |5
¢Ozmek i¢insamimi bir ilgi gosterir.
Migros magazasinda c¢alisan personel, miisteri sikayetlerini, aninda ve

35 o 2 3 415
¢abucak ele alabilir.

36 | Migros firmasi tiiketicilerine yiiksek kalitede iiriinler sunar. 3

37 | Migros firmas1 miisterilerine elverisli otopark imkani sunar. 3 4
Migros firmasi tiim miisterileri i¢in uygun acilis ve kapanis saatlerine

38 . o 2 3 4 |5
(caligma saatleri) sahiptir.
Migros firmasi aligveriste kullanilmast igin birgok bankanin kredi

39 2 3 415
kartini1 kabul eder.
Migros firmasi, aligveriste kullanilmasi i¢in miisterilerine Money karti

40 < 2 3 415
kullanimini saglar.

41 | Migros {istiin kaliteli bir magazadir. 3 4

42 | Migros ¢ok saygin bir magazadir. 3

191




43 | Migros ¢ok giivenilir bir magazadir. 1 2 3 4 |5
44 | Migros ¢ok tutarli bir magazadir. 1 2 3 4 |5
45 | Migros'ta aligveris ederken kendimi iyi hissederim 1 2 3 4 |5
46 | Migros'ta aligveris yapmak bana haz verir. 1 2 3 4 |5
47 | Migros'ta aligveris yapmak bana keyif verir. 1 2 3 4 |5
48 | Migros'ta aligveris yapmak benim hosuma gider. 1 2 3 4 |5
49 | Migros'ta aligveris yapmak bende mutluluk hissi uyandirir. 1 2 3 4 |5
50 | Migros kazangl aligveris sunan bir magazadir. 1 2 3 4 15
51 | Migros yaptigim aligveriste 6dedigim fiyata deger bir magazadir. 1 2 3 4 |5
52 | Migros oldukea hesapl1 bir magazadir. 1 2 3 4 |5
53 | Migros uygun fiyatli bir magazadir. 1 2 3 4 |5
54 | Migros ekonomik bir magazadir. 1 2 3 4 |5
55 | Migros iyi pazarlik edilebilen bir magazadir. 1 2 3 4 |5
56 | Migros'ta iiriin satin almak kolaydir. 1 2 3 4 |5
57 | Migros'ta aligveris yapmak i¢in ¢ok az enerjiye ihtiya¢ duyulur. 1 2 3 4 |5
58 | Migros'ta aligveris yapmak kolaydir. 1 2 3 4 15
59 | Migros'tan iiriin satin alabilmek i¢in en az bir efor harcarsiniz. 1 2 3 4 |5
60 | Migros'ta iirtinler kolayca satin alinir. 1 2 3 4 |5
61 | Migros iyi taninmis bir magazadir. 1 2 3 4 |5
62 | Migros saygi duyulan bir magazadir. 1 2 3 4 |5
63 | Migros saygin bir magazadir. 1 2 3 4 |5
64 | Migros prestijli bir magazadir. 1 2 3 4 |5
65 | Migros iinlil bir magazadir. 1 2 3 4 |5
Demografik Bilgiler
Cinsiyetiniz Kadin O Erkek Q
1825 U 36-45 @ Soveisti
Yasimiz

26-35 Q 4655 @

Medeni Durumunuz

Bekar Q

Evli O

Tlkokul Q Lise Q Lisans Q

Doktora Q

Ogrenim Durumunuz
(En son mezun oldugunuz derece)

Ortaokul Q Onlisans Q Yikseklisans Q

Mesleginiz

Kamu sektdr () Serbest meslek ()  Emekli O ogrenci Q

Ozel sektor Q Esnaf Q Ev hanim Q Calismiyor Q

Aylik Geliriniz

1000 TL ve alt1 2001-3000 TL 4001-5000 TL

1001-2000 TL 3001-4000 TL 5001-6000 TL
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6001 TL ve ustii

Algveris Davranislari

Migros siipermarkete hangi siklikla
gelirsiniz

Her giin Pek sik gelmiyorum O

Haftada 1 defa 15 giinde 1 defa

Haftada 2-3 defa Ayda 1 defa

15dkdanaz @  30-44dk @ 60 dkveisti @)

Migros siipermarkete geldiginizde

genelde 16-29 dk 0 45-50dk @

ne kadar siire kalirsiniz

Migros siipermarkete geldiginizde g~ lirin 6 T-2d 6 13-15 tiriin

ortalama . - e

kag {iriin satim alirsmiz 4-6 iiriin 6 10-12 iiriin O 16 ve iistii iiriin G
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