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GIRIS

Gittikge yogunlagan rekabet ortaminda igletmelerin kendilerini farklilagtiracak yeni
rekabet stratejileri gelistirmeye olan ihtiyaglann da artmaktadir.  Ozellikle perakende
sektoriindeki bir ¢ok igletmenin sundugu urinlerin farkli agilardan birbirine benzeyen
dzelliklere sahip olmasi perakendeciler i¢in daha farkli rekabet alanlan kegfetme ve gelistirme
ihtiyacini da beraberinde getirmigtir. Bu noktada, perakende magazalar igin driinlerin yani
sira, sunduklar1 hizmetlerin de bu magazalara deger katan unsurlar olarak ele alinmasi ve
iirtinlerin kalitesinin yani sira hizmetlerin kalitesinde de memnun edici kaliteyi sunmak bir

gereklilik haline gelmigtir.

Rekabetin bu sekilde yogunlagmasi, genel pazarlama anlayigina ve pazarlama
yonetimi yaklagimlarina da bir gok yeni bakis agisi, yeni degerlendirme yéntemleri ve yeni
uygulamalar getirmigtir. Son doénemlerde yapilmig olan pazarlama yonetimi tanimlan
incelendiginde pazarlamanin tretimle degil, musteriyle bagliyor olmasinin ve isletmelerin
stratejilerini bunun tzerine kurmalarinin gerekliligi tizerinde duruldugu goriilmektedir.
Cagdag pazarlama yonetiminde kalite, miigteri beklentilerini kargilama o6lgisii olarak ele
alinmaktadir ve pazarlama karmasindaki butiin fonksiyonlar ve unsurlar miigteriyi tanimanin,
onun istek, beklenti ve ihtiyaglarini kargilamanin izerine kurulmustur. Miugterilerin
algilamalarinin dlgiimlenmes: de “mugteri”yi tanima c¢aligmalarinin 6nemli bir pargasini
olusturmakta ve ¢agdas pazarlama yonetiminde gittik¢e daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Ozellikle hizmetlerde kalitenin degerlendirme 6lgiisiiniin, mallarda oldugu gibi
dayandirilabilecegi somut Ozellikleri olmamasindan dolayi, musgterilerin algilamas:

hizmetlerdeki kalitenin degerlendirilmesinin baglica dayanagi olarak goriilmektedir.

Algilanan hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin miigteriler tarafindan yapilan genel
degerlendirmesidir. Algilanan hizmet kalitesinin 6nemi, tiiketicilerin davranigsal egilimleriyle

ve miigteri memnuniyetiyle olan iligkisiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Miigteri memnuniyetini ve



davranigsal egilimlerini yonlendiren boyle 6nemli bir kavramin yonetimi stratejik bir

pazarlama kararidir.

Departmanli magazalar spor malzemelerinden, ev dekorasyonu, oyuncak vs. gibi
¢ok sayida departmana sahip olmalarindan dolayr ¢ok farkli demografik ve psikografik
ozelliklerdeki musterilere hitap etmektedirler. Bu baglamda departmanli magazalann,
kendilerini farklilagtirabilmek i¢in kullanabilecekleri baglica giigleri, sunduklan hizmetler
olmaktadir. Departmanli magazalanin karsilagtiklan riskleri telafi edebilmelerinin baglica
yontemi de hizmet sunmaktir. Bitiin bu agilardan bakildiginda hizmet sunmanin,
departmanli magazalar i¢in bir ¢ok perakendeci kurulustan daha 6nemli oldugu sonucuyla
kargilagilmaktadir.

Bu g¢alijmada da departmanli magazalarda algilanan hizmet kalitesi konusu,
demografik ozellikler ve tiiketici davraniglanyla iligkisi ¢ergevesinde incelenmektedir.
Hizmet kalitesinin yiiksek algilanmasimin tiketiciler agisindan olumlu davranigsal
egilimlerle sonuglanmasi bu konunun isletmelerin karlilig1 agisindan 6nemini gosteren

baglica noktadir.

Tezin amaci, kalitenin baglica degerlendirilme olgiisiiniin  miisterilerin
algilamalan oldugunun kabul edilmesiyle giindeme gelmis bir kavram olan, soyut olma
ozelliginden dolayr da hizmetlerde daha agirlikli 6n plana ¢ikan algilanan kalitenin,
ozellikle departmanli magazalardaki algilanan hizmet Kkalitesinin incelenmesi,
olgimlenmesi ve bu algilanan hizmet kalitesinin, miigterilerin yas, cinsiyet, medeni durum
ve gelir seviyesi gibi demografik 6zellikleriyle ve davranigsal egilimleriyle olan iligkisinin
ortaya konmasidir. Boylece bu baglamda gelistirilebilecek yeni ve giiglii stratejilere yol

gostermek de bu amaci destekleyen baglica yan amagtir.

Caligma ii¢ bolumden meydana gelmektedir. Tezin birinci bolimiinde genel
hatlanyla, ¢aligmamin ileriki boéliimlerini destekleyecek bir bigimde, pazarlama yénetimi
agisindan tiketici davramislan ve yine pazarlama yonetimi agisindan departmanl
magazacilik incelenmektedir.  Pazarlama yonetimi agisindan tiiketici davraniglan

incelenirken tiiketici davramglanm etkileyen kiltiirel, sosyal psikolojik ve kisisel faktorler



ve bunlann kualtir, alt kultir, sosyal simif, referans gruplan, aile, roller ve statiiler;
motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar; yas ve iginde bulunulan dénem, meslek
ve ekonomik kogullar, yasam tarzi, kisilik olarak siniflandinlmig olan alt unsurlan ele
alinmigtir.  Pazarlama yoOnetimi agisindan departmanli magazacilik boliimiinde ise
departmanli magazacilifin tamimina, Urin seviyesi agisindan siniflandinlmasina,
gelisimine, 6zelliklerine, yonetimine, buiyiik i§ hacmi,self servis sati§ yontemi, profesyonel
igglict, yiiksek hizmet diizeyi, finansal imkanlar gibi avantajlarina ve optimal biyiikliigii
koruyamama, nitelikli isgiicti bulamama, esneklik kaybetme ve musteriyi ¢ekememe gibi

karsilastig1 risklere yer verilmisgtir.

Tezin ikinci bolimde “algilanan hizmet kalitesi” kavrami, arastirmanin
sinirlamalan gergevesinde aynintilt bir bigimde ele alinmistir. Bu béliimde éncelikli olarak
hizmet kalitesi ve hizmet kalitesinin boyutlan (fiziksel varliklar, giivenilirlik, musterilere
yonelik davramiglar, giiven ve empati) tanimlandiktan sonra algilanan hizmet kalitesi
kavramina derinlemesine yer verilmigtir. Algilanan hizmet kalitesi agisindan 6ncelikle
kavramin tanimu yapilmustir, daha sonra algilanan hizmet kalitesini meydana getiren
beklenen hizmet kalitesi ve yaganan hizmet kalitesi kavramlan incelenmigtir. Bu konular,
algilanan hizmet kalitesinin tiiketici davraniglanyla etkilegimi ve algilanan hizmet kalitesi
acisindan demografik etkenlerin 6nemi izlemistirr Bu bolimiin ikinci kisminda ise
algilanan hizmet kalitesi kavrami departmanli magazalarda algilanan hizmet kalitesi olarak
spesifiklestirilmigtir. Departmanli magazalar agisindan da algilanan hizmet kalitesinin
yonetiminin saglikli bir bi¢imde gergeklestirilebilmesinin baglica kosulu, miisterileri
tanimak ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri gelistirmek agisindan, algilanan hizmet
kalitesinin 6l¢iimlenmesidir. Bu dlglimlemeyi gergeklestirebilmek amaciyla da éncelikli
olarak departmanli magazalarda algilanan hizmet kalitesinin boyutlan incelenmistir.
Burada Dabholkar, Thorpe ve Rentz’in perakende magazalarda algilanan hizmet kalitesi
tizerine yapmis olduklan g¢aligmada ortaya koyduklan perakende hizmet kalitesinin
boyutlan (fiziksel varliklar, giivenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢6zme yetisi ve magaza
politikast) temel alinmigtir. Departmanli magazalarla ilgili olarak bu boyutlarin disinda,
Dabholkar, Thorpe ve Rentz’in aym ¢alismalannda yer verdikleri DTR élgegi ve gelisim

siireci de incelenmigtir.



Tezin son boliimii olan uygulama boliimiinde ise 6ncelikli olarak bu aragtirmanin
amaci, Onemi, sinirlamalan ve yontemi ele alinmigtir. Uygulama kisminda literatiir
taramasi sonucunda Lassar, Minolis & Winsor (2000); Siu & Cheung (2001); Dabholkar,
Thorpe & Rentz (1996) ve Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996)’1n ¢aligmalarinin temel
alinmasi sonucunda ortaya gikanlan model test edilmig ve yorumlanmigtir. Bu model,
demografik 6zellikler, algilanan hizmet kalitesi ve davranigsal egilimler arasindaki iligkiyi
ortaya koymaya yonelik bir modeldir. Bu modelin ilk agamasinda demografik 6zellikler
bagimsiz degisken olarak, bagimli degisken olan algilanan hizmet kalitesine etki
etmektedir. Modelin ikinci asamasinda ise bagimsiz degisken olan algilanan hizmet
kalitesi, bagimli degisken olan tiiketicilerin davranigsal egilimlerini yénlendirmektedir.
Bu modelin test edilmesinde veri toplamada, DTR o6l¢egi baz alinarak bazi uyarlamalar
sonucu ortaya g¢itkanlmis olan algilanan hizmet kalitesi 6lgegi, Zeithaml, Berry ve
Parasuraman ‘in gelistirmis olduklan ‘Davranigsal Egilimler’ lgegi (1996) ve demografik
ozellikleri 6grenmeye yonelik sorulardan hazirlanmig olan bir anket formu kullanilmis ve

elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak test edilmistir.

ki bolimden olugan literatiir taramasi ve bir boliimden olusan uygulamali

aragtirma sonuglan sonug kisminda degerlendirilmis ve bu dogrultuda éneriler getirilmigtir.



1. PAZARLAMA YONETIMIi ACISINDAN TUKETICi DAVRANISLARI VE
DEPARTMANLI MAGAZACILIK

Cagdas pazarlama; titketicinin ihtiyaglanini tatmin etmeye yoénelik gelistirilen
pazarlama karmalan tizerine kuruludur ve tiiketicilerin tepkileri ve davraniglan isletmenin
pazarlama stratejilerinin bagansinin derecesinin bir gostergesidir. Bunun disinda tiiketiéi
davraniglarinin bilinmesi gelecekte gelistirilecek stratejiler i¢in de 151k tutabilir. Bunlardan
dolay1 pazarlama yonetimi agisindan tiketici davraniglanini anlamak ve ¢éziimlemek ¢ok

6nemli bir unsurdur.

Departmanli magazalar da sunduklan ¢ok c¢esitli iiriin ve hizmetlerle farkli
demografik ve psikografik ozelliklere sahip kisilere hitap etmeleriyle pazarlama

yonetiminde 6nemli bir yere sahiptir.

Bu boliimde, arastirmanin temel unsurlarindan olan pazarlama yénetimi agisindan

tiiketici davramiglan ve departmanli magazacilik konulan incelenmistir.
1.1 Pazarlama Yonetimi Acisindan Tiiketici Davramslar

Pazarlama yonetimi; bireysel ve orgiitsel hedefleri gergeklestiren fikir, mal ve
hizmetlerin konseptlerini planlama, uygulama, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitma
sturecidir (Kotler 2000: 8).

Gegmiste pazarlama yoneticiler, tilketici davranigini satig eylemlerine neden olan
satin alma karan ile es anlamli olarak degerlendirmislerdir. Fakat ¢agdas pazarlama
anlayiginda tiiketicinin tiim bu planlama, uygulama, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim
stirecinde odak nokta olarak kabul edilmis olmasi sebebiyle tiiketici davramislan sadece
satin alma karan olarak degerlendirilmekten ¢ikip, satin alma dncesi karar verme siireci ve
satin alma sonrasindaki davraniglar da tiiketici davranislan icerisinde degerlendirilmeye
baglanmis, boylece kavram daha zengin ve derin bir anlam kazanmigtir (Odabast & Bans
2002: 17 - 19).



Tiiketici; genel olarak, bir istek veya ihtiya¢ duyan ve bu dogrultuda satin almayi
gergeklegtiren ve sonra titkketim siirecindeki ii¢ agama siiresince tiriinii titkketen kigi olarak

degerlendirilmektedir (Solomon 1996: 6).

Tiketici davraniglan, kigilerin, Urin ve hizmetleri satin alma ve kullanma
sirasinda gergeklegtirdikleri hareketlerdir (Merenski 1999). Bir bagka deyisle; bireylerin,
istek ve ihtiyaglan gidermek igin Urinleri, hizmetleri ve fikirleri; se¢me, satin alma,
kullanma veya terk etme gibi gosterdikleri davraniglandir (Solomon 1999:6). Bu davranig
slirecine, satin alma isleminden 6nce ve sonra gelen ussal ve sosyal siiregler de dahildir

(Merenski 1999).

Satin alma iglemi bir degis - tokustur. 2 veya daha fazla igletme veya kisinin
deger alip vermesi muamelesi olan degis - tokug, pazarlamanin aynlmaz bir pargasidir. Bu
degis - tokus tiiketici davraniglanmin Onemli bir parcasi olsa da, tiiketiciyi, satin alma
eyleminden Once, satin alma eylemi sirasinda ve sonrasinda etkileyen unsurlan da
degerlendiren daha kapsamli bakis agis1 tiketim siirecinin tamamini anlamak igin
gereklidir. Tuketici davraniglan, musterilerin sadece tiriinii \ hizmeti satin alip, paray
verdigi anlik davraniglar degildir ve bundan 6ncesini ve sonrasini da igeren, siiregelen bir
strectir (Solomon 1999: 6). Bu daha kapsamli bakis agis1 g6z oniine alindiginda tiiketici
davraniglan; satin alma 6ncesi davraniglar, satin alma davraniglan ve satin alma sonrasi
davramglar olarak degerlendirilebilir (Simkin & Ferrell 1994). Magazalart dolasma,
internette dolagma, digerlerini gézlemleme, satig elemani ile gériigme, reklamlan izleme,
drinler hakkinda diginme, segenekleri degerlendirme, bilgi kazanma, goériis sorma ve
onerileri alma hareketleri satin alma 6ncesi davraniglara; hangi markay1, ne kadara, hangi
tiir, hangi uriin, nereden, nasil ve ne zaman alinacagina karar verme, 6demeleri diizenleme,
ayrntilant halletme, Girinii temin etme, nakliye — montaj satin alam faaliyetlerine ve; tiriinii
kullanima hazirlama, tiriinii kullanma, deneyimini arttirma, 6demelerde bulunma, bakimin
gergeklestirilmesi, tirint elden ¢ikarma, aileye, arkadaslara anlatma, saticilara sikayet, bir
sonraki satin almaya hazirlanma da satin alma sonrasi1 davramglara 6rnek verilebilecek
davraniglardir (Odabagt & Bang 2002: 33).



Isletmelerin satiglan, yeni miigteriler ve elde tutulan miisteriler olmak tizere iki
temel migteri grubu tarafindan gergeklestirilmektedir. Yeni miusgteriler kazanmaya
calismak, var olan misterileri elde tutmaktan daha maliyetlidir ve boylece, maliyetler
agisindan var olan mugterilerin memnun edilmesi daha mantiklidir. Memnun misgteriler
sirketin iiriin ve hizmetlerine kargt olumlu tutum gelistirirler, tekrar satin alma “marka
bagimlilig1” davraniginda bulunurlar, Griin / igletmeyle ilgili olarak bagkalarina olumlu
seyler anlatirlar, rakip firmalar ve reklamlan daha az dikkatlerini ¢eker ve ayni igletmeden
baska tirinler de alirlar. Memnuniyetsizlik yagayan miisteriler ise sirketin iiriin ve
hizmetlerine kargt olumsuz tutum gelistirirler, “marka baglilig1” yerine “marka kaymas:”
olugur, triin ve hizmetler hakkinda bagkalanna olumsuz seyler iletirler ve sikayet

davraniginda bulunurlar (Kavas, Katrinli & Ozmen 1995: 58).

Tuketici davraniglaninda etkili olan, kisisel, sosyal ve psikolojik etkenler gibi ¢ok
sayida unsur vardir. Kigisel etkenler, demografik 6zellikler ve iginde bulunulan kosullarla
ilgili 6zelliklerdir. Sosyal etkenler, iginde bulunulan sosyal sinif ve kiiltiirdir; davranislar,
aile ve arkadaglar, meslektaglar gibi referans gruplanndan da fazlasiyla etkilenmektedir.
Psikolojik etkenler de kigiden kisiye degigen algilama, motivasyon ve tutumlardir. Belirli
bir konudaki bilgi seviyesi ve kisilik gibi faktorler de psikolojik etkenler igerisinde
degerlendirilmektedir (Dibb & Simkin 1996: 167).

Pazarlama yonetimi agisindan tiketici davramiglanyla ilgili olarak bu
davraniglann ekonomik yoniinti incelemek de 6nemlidir. Bu unsurlar agisindan tiiketici
davraniglannin ekonomik yoni, tikketici davraniglannin klasik teorisine gore tiiketicinin
satin alma kararlar, biyiik 6l¢iide rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarin sonucudur
ve bu teoriye gore tiiketici, pazar hakkinda tam bilgi sahibi olan rasyonel bir alic1 ve
parasini bir optimum deger elde etmek i¢in kullanan bir insandir. Fiyat ise, tiiketicinin en
kuvvetli gidusidir. Bu duruma gore kendisine en fazla faydayr saglayacak mallara
harcamay1 amag edinir (Tokol 1977: 147 — 149).



Tiketicilerin satin alma davraniglan ve buna bagh diger davraniglan belirli bir

siireg cerisinde gergeklestirilmektedir. Bu sirecin agamalan:

1- Sorun farketme
2
3
4
5

Bilgi aragtirma

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karan

Satin alma sonras: davraniglar

Tiiketicilerin satin alma davranigt satin alma amact ve gevre etkileri / kisisel
farklhiliklar olmak t(izere iki faktor tarafindan belirlenmektedir (Engel, Blackwell &
Miniard 1990: 537). Satin alma davranig1 planli veya plansiz bir gekilde olugmaktadir.

Departmanli magazalar agisindan satin alma sirasindaki davraniglar incelenirken
iizerinde durulmasi gereken bir nokta tiketicilerin magaza se¢im davranisidir. Bu
baglamda kisilerin oncelikli olarak; monotonluktan kurtulma ve eglenme, yeni iriinler ve
markalar konusunda bilgilenme ve moday1 yakindan izleme, gezmek, eglenmek gibi
fiziksel bir aktivite gergeklestirme, tirtinleri duyu organlan sayesinde test etme, ev diginda
deneyim ve etkilesim olanagi elde etme, pazarlik yapma becerisini test etme ve
ihtiyaglanni kargilama gibi, yedi baglik altinda toplanilabilecek aligveris yapma nedenleri
incelenmelidir. “Bu kigisel ve sosyal giidiler magaza ve magaza i¢i 6zelliklerle birlikte
magaza segimini belirler. Tuim etkilerin sonucunda tiiketici tercih edilen ve tercih
edilmeyen magazalar aynmina giderek kararini belirler. Pazarlama y6netiminin yapmasi
gereken, magaza segimine etkide bulunan oOzellikleri (Sekil 1.1) ve magaza iginde
yapilacak diizenlemeleri belirleyerek, tiiketicinin tercihini kendine yoneltmeye caligmak

olmalidir” (Odabas1 & Bang 2002: 381).

Algilanan hizmet kalitesi ise bu satin alma ve sonrasindaki siireg igerisinde dzellikle satin
alma sonrasi ortaya ¢ikan davramslarda oldukea etkilidir. Tiiketici satin alma sonrasinda ya

tatmin olur (yeniden ayni marka ya da tiriinii satin alma olasilif yiiksektir.), ya kismen



tatmin olur (biligsel geliski yagar) ya da tatmin olmaz (sikayet¢i davraniglar igerisindedir.).
Satin almanin degerlendirilmesi; satig sonrasi geligki, iiriiniin kullanilmasi ve wrini elden
¢ikartma davraniglarinin etkisiyle olusur (Odabag: & Barng 2002: 387). Satin alma sonrasi
miisterinin memnun olmas: tekrar satin alma, tavsiye etme, hakkinda olumlu geyler séyleme
gibi davraniglara yol agtigindan ¢ok onemlidir ve bu da beklentilerle gergek performans
arasindaki iligkiye, algilanan hizmet kalitesine baglidir. Miigterilerin hizmet kalitesini yiiksek
algilamas1 ve bunun sonucunda memnun olmasi isletmenin ind i¢in de ¢ok énemlidir (Kotler

& Armstrong1994: 163).

MAGAZA OZELLIKLERI

Magaza Imaji
Magaza Reklamn
Fiyat Reklam

Yerlegim Yeri ve Biyikligi ————P

Satin Almaya Karar
Verme

MAGAZA ICI ETKILER

MAGAZA
POP Malzemeleri SEGIMI
Atmosfer ——p —P Ve
Fiziksel olanaklar
Misteri Hizmotleri
Urtin Durumu

Satin Almays
Gergeklestirme

TOKETICININ OZELLIKLER] [————P»

Algilanan Risk

Kendine Given

Aile Uyelerinin Ozellikleri
Algverig egilimi

Sekil 1.1 Magaza Segimindeki Etkiler
Yavuz Odabag ve Giilfidan Bars, “Tuketici Davranigi”, 2002, 381.

Miisterinin memnun olmamas: ise eylemsizlik ve eyleme gegme gibi iki tiir tepkiyle

kendini gosterir (Sekil 1.2).
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1.1.1 Tiiketici Davramslarmm Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, kiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel olmak itizere gesitli
faktorlerden etkilenmektedir (Sekil 1.3). Bu faktorler ¢cogu zaman isletme tarafindan kontrol
edilemeyecek faktorler olsa da, stratejileri bunlan goz 6niine alarak geligtirek ¢ok daha

saglikli sonuglara ulagilmasina yardimci olmaktadir.

Memnuniyetsizlik
Eylemsizlik Eylem
Edilgin Etkin
Markay: ya da Tiketicileri uyamma Onanm Yasal yola Sikayet
riinil boykot bagvurusu bagvurma merkezine
bagvuru

Sekil 1.2 Tiiketicinin Sikayet Egilimleri ve Davranisi

Yavuz Odabagi ve Giilfidan Bang, “Titketici Davramisi”, 2002, 393.
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Kiiltiirel
Sosyal —
Kultir Kisisel
Referans Psikoloiik
déngustindeki .
Alt Kultiir yer Motivasyon
Aile Tiiketici
Al etici
Meslek glama
Roller ve Ekonomik Ogrenme
Sosyal Sinuflar Statiiler Durum inang ve
Tutimlar
Yagam Tarz
Kisilik

Sekil 1.3 Tuketici Davramslanni Etkileyen Faktorler

Philip Kotler ve Gary Amstrong, “Principles of Marketing”, 2001, 172.

1.1.1.1 Kiiltiirel Faktorler

Kultir, kigilerin istek ve davraniglarinin olugmasinda rol oynayan baslica
etkenlerdendir. Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik ve sosyal etmenler de temel olarak

“kiiltiir’’ den etkilenmektedir.

Tiketici davraniglarini etkileyen kiltiir faktorii de kendi igerisinde kltiir, alt kiltor

ve sosyal sinif olmak tizere ii¢ unsurdan etkilenmektedir.
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1.1.1.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir kavraminin etkilendigi ve etkiledigi ¢ok sayida kavram olmasina ve bunlann
bir tanim igerisinde sinirlandinlmasinin zor olmasina ragmen kiltir kavraminin ¢ok gesitli

tanimlart yapilmigtir:

Kultir, belirli bir toplumun tyeleri tarafindan paylagilan ve aktarilan davranig
sonuglan ile 6grenilen davraniglar butinidiir (Ralph Linton, The Concept of Culture”,

Perspectives in Consumer Behavior, 3. Baskidan aktaran Odabag: & Barig 2002: 313)

“Kultir, bir toplumun tyelerinin ya da toplumdaki gruplarin yagam bigimlerine
géondermede bulunur. Kiltiir, bu insanlarin nasil giyindiklerini, evlilik gelenekleriyle aile
yagamlarini, ¢aligma kaliplarini, dinsel térenlerini ve bog zaman etkinliklerini igermektedir.
‘Kiiltir’ kavramsal olarak ‘toplum’dan ayirt edilebilirse de, ikisi arasinda yakin bag vardir.

Higbir toplum olmadan kiltur, higbir kiltir olmadan da toplum olmaz” (Giddens 2000: 18).

“Kiltiir, bir toplumun duyus ve distnis birligimi saglayan degerlerin tiimiidir”

(Hangerlioglu 1986: 250).

Kiltirin tiketici davraniglann tzerindeki etkisini incelemek igin kultiiriin

ozelliklerini de incelemek gerekir:

- Kiiltir 6grenilmig davraniglar toplulugudur.

- Kaltir gelenekseldir.

- Kiiltiir olusturulur.

- Kaultir degigebilir.

- Kiiltir benzerlik oldugu kadar farkliliklari da igerir.

- Kiiltir érgiitlenme ve biitiinlesmedir.

- Kiiltiir toplumun tyelerinde paylagilir.
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Kiltirin degerler, nommlar, dil, din, toreler, gelenekler, inaniglar ve térenler gibi
olusturucu ve sekillendirici 6geleri bulunmaktadir. Bu 6geler dogrultusunda toplumda
olusmus olan ve kabul goren deger yargilar: uiriin ve hizmet gruplan arasinda neyin degerli

veya degersiz oldugunu belli bir dizeyde sekillendirir (Henry 1976: 121).

“Kiiltiir, insanlarin yaratti1 degerler sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek
ve goreneklerin karigimidu”. Bu baglamda kiltirin hizmet algilanmasina etkisini
degerlendirecek olursak “Tiirk’lerin konuklarina limon kolonyasi ikrami bir Amerikali’ya
yapildiginda hemen hemen higbir anlam vermeyecek belki de elini bile uzatmayacaktir”(Tek

1999: 198).

Kiiltiiriin bir butan olarak degerlendirilmesi diginda alt sistemleri de incelenmelidir.
Kiltiiriin alt sistemleri yakinlik sistemi, egitim sistemi, ekonomik sistem, politik sistem, dini
sistem, kurumlar sistemi, saglik sistemi ve rekreasyon sistemidir (Harris & Moran 1979: 62 —
63). Hizmet kalitesi algilamasinda bu kadar buyik yeri olan kultir ve alt sistemleri, kiginin
onun bir iriinii olmasi ve kiltiirel unsurlarin kigilerin giinliik degerlerine ve kararlarina da etki

etmesinden dolay1 ¢ok iy1 incelenmeli ve stratejiler bu dogrultuda geligtirilmelidir.

1.1.1.1.2  Al¢ Kiiltiir

Kiiltirin degigik kurumlart arasinda tam bir bitinkik ve uyum yoktur. Tim kiiltir
igindeki kiltir farklari gok derin olabilir ve bunlardan degigik “alt kiiltiirler” meydana
gelebilir. Bir alt kultirtiin unsurlan kendisine 6zgt degerler, normlar, tutumlar, dzetle sosyo-

yapisal degigkenler bigiminde kendilerini gésterirler (Donmezler 1990: 134).

“Dinsel, irksal, ulusal (azinlik), yoresel (cografi) vb. ortak 6zellikler tagiyan gruplar
alt kiltiri olusturur” (Perry Bliss. Marketing and The Behavioral Sciences’dan nakleden Tek
1999: 199). Farkh alt kultiirler,degisik kimlikler talep eden mikrososyallik davraniglar

sergilerler; Belirli geleneksel, kurumsal (homojen, dagilmaz), post-modern (homojen olmayan,
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her an dagilabilir, dig gorintimiin 6nemli oldugu, mekan iginde olugabilen ve mekan diginda
¢oziilebilen gruplar) cemaatler olugturmak ve / veya bunlarin tiyesi olmak, alt gruplarin tipik
ozellikleridir (Tek 1999: 199). Egemen kualtirin igerisinde erimig olarak yasayan ve bu
egemen kiltiriin toplumdaki ustiin kalturel deger oldugunu kabul etmis bulunana alt kiiltiirler
toplumun diger gruplarinin ve bir biitiin olarak toplumun paylagmadig: bir takim kaltirel
ozelliklere sahiptir ve bu 6zeliklerin alt kultiir mensuplan tzerindeki etkisi buytiktir (Oktay

2000: 109).

Rekabet stratejisi olarak 6zellikle “odaklanma”y1 kullanan perakendeci kuruluglarin
bu dogrultuda odak noktasi olarak aldiklar: alt kultiirlerin 6zelliklerini, onu meydana getiren
unsurlar1 ve bunlann davraniglarina yansima sekillerini incelemeleri stratejilerinin bagarih

olabilmesi i¢in temel bir gerekliliktir.

1.1.1.1.3 Sosyal Simf

Bitiin toplumlar kendi i¢erisinde sosyal bir katmanlagma gosterirler, bu katmanlagma
bazen kast sistemi seklinde ¢ok kat1 olur veya sosyal siniflar meydana gelir. Sosyal siniflar,
toplum igerisinde hiyerarsik yapilanan; tiyelerinin benzer degerleri, ilgileri ve davraniglan

paylastig1 géreli olarak homojen ve stirelilik gosteren bolimlerdir (Kotler 2000; 161).

Sosyal siniflara ait kigiler genel olarak kendi aralarinda alt, orta ve ust olarak iig
dikey katmana ve bu katmanlardaki kisiler de kendi iglerinde alt, orta ve tist olarak tger alt
katmana ayrilmaktadir. Bu katmanlara aynlma; gelir, meslek, egitim seviyesi gibi farkli ve

cesitli 6zelliklere gore gerceklesmektedir.
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1.1.1.2 Sosyal Faktorler

Tiketici davraniglarini etkileyen onemli bir faktor de sosyal faktorlerdir. Bireyler
sosyallegsme ihtiyaci duyarlar ve bu siiregte sosyal faktorler bireylerin davraniglarina etki
ederler.

Tiiketici davramiglarini etkileyen sosyal faktorler de kendi aralarinda referans

gruplan, aile ve bireyin rolleri ve statiileri olarak siniflandiriimaktadar.

1.1.1.2.1 Referans Gruplar

Bir iiriin veya hizmeti daha once hi¢ kullanmamis ve onunla ilgili bilgisi olmayan
kigiler, bagkalarini 6mek alarak trint kullanirlar veya onlardan bilgi edinirler. Referans
gruplan “kiginin (veya tiketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilanni etkileyen
herhangi bir insan toplulugu”dur ve tiiketici davraniglarini yonlenmesinde 6nemli bir etkendir.
Kisiler gruplarla, bilgi elde etme amacinin diginda 6dillendirilmek veya cezalandirilmamak ve
benlik kavramimi olugturacak, degistirecek ve sirdiirecek eylemler gostermek amaglariyla
iligki kurarlar. Kisiler referans gruplarindan ii¢ sekilde etkilenirler. Referans gruplan bireye
yeni davraniglar ve yasam tarzlan empoze eder. Referans gruplari tutumlan etkiler ve tiriin ve

marka segimini etkileyebilecek sekilde konformite igin baski yaparlar (Kotler 2000: 164).

Referans gruplan g¢egitli bakimlardan siniflandirilabilse de temeldeki 2 ana referans
grubu:

1- Bagta aile olmak tzere, kiginin yakin gevresi. Kisiyi yiz yiize iligkilerde etkileyen
yakin arkadaglari, akrabalan, komsular, i arkadaglan, mesleki ve diger ilgili kigiler ve
kuruluglar.

2- Unli sinema yildizlan ve Ginlii sporcular gibi kisinin iyesi olmadig1 gruplar ve yiiz

yiize temasta olmadigi kimselerdir (Mucuk 1997: 83).
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Odabagi1 ve Barig yaptiklari literatiir taramasi1 sonucunda referans gruplarini daha

genis bir bigimde siniflandirmaktadir (Tablo 1.1) (Odabas1 & Barig 2002: 231 —233):

Birincil Grup: Yz yiize iligkilerin, yakinligin, kigisel iligkilerin, sevgi ve dostlugun
yitksek oldugu, iki ya da daha fazla kisi arasinda olusan gruptur. Bu gruplar, iiyenin kigisel
gelismesine dogrudan etkide bulunur. Aile, arkadaglar, komgular, kisinin gok sik etkilesim
yasadig1 caliganlar birincil gruplarin 6nemli elemanlarindan kabul edilmektedir (Kotler 2000:

163).

Ikincil Grup: Birinci grup disinda kalan gruplar olarak belirlenebilir. Sehirlesme ve
sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan grup gesitlerindendir. Grup tyesi olma agisindan daha agik
bir segim s6z konusudur. Burada kisiler arasinda ¢ok yogun bir etkilesim gerekmemektedir ve

iligkiler formal bir diizeydedir.

Bigimsel Grup: Uyelerinin davraniglan belli kriterlere baglanmig olan gruplardir.

Bigimsel Olmayan Gruplar: Bigimsel gruplara gore degerlendirildiginde daha az
organize olmus gruplardir. Bu gruplarda kati kurallar yoktur, iliskiler daha sicaktir ve uyelik

segime bagl degildir.

Kiginin Bagh Oldugu Grup: Kisiler, gruptaki diger uyelerin gozlemlenmesine
dayanarak kendileri i¢in de gegerli olan normlar olugtururlar ve bu normlar da satin alma,

tilketme ve satin alma sonrasi davraniglan etkiler.

Kisinin Bagh Olmak Istedigi Grup: Kisiler bazi gruplara tiye olmadiklan halde, bu
gruptaki kigilere hayranlik duyduklan i¢in onlarin zevk ve normlarimi benimseyerek grupla

iligki kurmak isterler.

Kiginin Bagh Olmak Istemedigi Grup: Burada kisi, bagdastinlmak istemedigi

grubun davraniglarindan kaginir ve hatta bu davranig bigimini tersini benimseyebilir.
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Danigma gruplari tiketicinin davraniglar1 tzerinde bilgilendirici, normlandirici ve
kimliklendirici etki yapar. Pazarlama y6netimi agisindan gruplar, olugsma sekilleri, normlar

ve bu etkileri ¢ok iyi ve boyutlu bir gekilde incelenmelidir.

Gruplarin tiiketici davraniglart \zerindeki etkisi bir ¢ok unsura gore degisiklik
gostermektedir. Gruplarn etkisi, tirtinin saygi duyulan kigilerce goriniirligii fazla oldugunda
daha yogundur. Ozel olarak alinan ve kullanilan iriinlerin satin alinmasinda ise iriin veya
markan bagkalan tarafindan gérilmeyecegi igin gruplarin etkisi o kadar fazla olmamaktadir
(Kotler & Armstrong 2001: 178). Bunun diginda gruba baglanma giicii, davranigin grupla
ilgisi, bireyin satin alma durumunda hissettigi kendine ve bilgisine giiven, tiriiniin zorunlu ya
da liiks bir tirtn olup olmadig1 da grubunun etkisinin bagl: oldugu unsurlardandir (Hawkins,

Best & Coney 1998: 219 —221).

Pazarlama yonetimi agisinda danigma gruplarinin kullanimi da ¢ok énemli bir unsur
olmaktadir. Pazarlama yonetimi danigma gruplarindan farkli sekillerde yaralanabilmektedir.
Mesela grupla ilgili bir noktadan alinana bilgiler dogrultusunda o grubun iyelerine daha kolay
ulagila bilinir, igletmenin mugterileri igletmeye yeni miigteriler kazandirdiklari halde
odillendirile bilinir ve danigma gruplan reklamlarda kullanila bilinir (Odabag1 & Barig 2002:
242 — 243),

1.1.1.2.2 Aile

Aile; kan bafi olan veya evlilik gergeklestirerek birlikte yagayan kisilerin
olusturdugu bir gruptur. Aileler de kendi iglerinde belirli kriterlere gore smniflandinlir. Ne
sekilde siniflandinlmig olursa olsun aile, tiiketim davramiglan iizerinde gok kuvvetli etkiye
sahip bir unsur olarak degerlendirilir. Aile, en etkili 6ncelikli referans gruplarindandir, mesela
bir kigi din, politika, ekonomi, sevgi, kendine deger verme gibi konulardaki tutumlarini ailesi

dogrultusunda edinir (Kotler 2000: 165).



Tablo 1.1

Damgma Grubu Turleri ve Ornekleri

Danigma grubu Ornekler Ayiric: Szellikler
Birineil ve Tkincil Birincil Birincil gruplarda dogrudan iligkiler
Gruplar Aile, Iy ortamt vardur, yiiz yiize telefonla gorigmek
Arkadag grubu gibi
ikineil ikincil gruplarda ise boylesi
Mesleki gruplar, Sendikalar, dogrudan bir baglant1 yoktur. ingan-
Politik Parti ityeleri, lar ikineil gruplara tiye olurlar,
Demnek, vakif goniillileri Srmegin Yegil Barig orgitiine itye
omak gibi. Ikincil gruplar daha az
siklikla bulugur.
Bigimsel ve Bigimse] Formal (Bigimsel) Bigimsel gruplarmn agik segik
Olmayan Gruplar Okul ortamy, Iy arkadaglar, gorilebilecek bir yaps: vardir.
Spor merkezleri Bigimsel olmayan gruplarin ise
Béyle bir yapist yoktur.
informal (Bigimsel olmayan)
Goniilld gruplar, arkadag gruplan
Aile ve akrabalar, Etnik gruplar
Sembolik gruplar Ait olmak istenilen gruplar Insanlar baz1 gruplara fiye olmay1
Kiginin model aldig kigi ok isterken, bazi gruplardan
Kisinin gizli hayranlik duydugu Raginurlar.
Kisiler, Unlaler
Diger iinlii meslektaglar vs.
Ait olmaktan kagimlan gruplar
Ait olunmak istenmeyen politik
Partiler, mesleki gruplar
Alkol, uyusturucu, kumar vs.
bagimlis: gruplar

Kaynak: Yavuz Odabag! ve Gllfidan Barig, “Tiketici Davranigi®, 2002, 233.

Aile satin alma kararlan tiketici davraniglarinin incelenmesinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Aile satin alma kararlar1 dayanikli tiketim mallan, hizmetler ve yatirimlar gibi
diger ekonomik kararlar agisindan incelenmektedir (Commuri & Gentry 2000). Tiketici
davraniglar1 bakig agisiyla bakildiginda, ailenin sosyoloji literatiiriinde kabul edilmis olandan
farkli bir takim iglevleri bulunmaktadir: Ekonomik islev, toplumsallagma iglevi, duygusal
islev, uygun yasam bigimi iglevi, siizgeg islevi (Odabas1 & Barig 2002: 246 — 247). Biitiin bu

islevler tiikketici davraniglanni etkilemekte ve aile satin alma kararlarina yansimaktadir.
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Aile igerisinde, triiniin satin alinmasina karar veren, iiriinii kullanan ve satin alanlar
farkli olabilmektedir. Bir atlede bilgi alicy, etkileyici, karar verici, satin alic1 ve kullanici farkls
kisiler olabilmektedir. Her bir durum farkli ya da ayni kisiler tarafindan gergeklestirilebildigi
gibi, aym kigiler tarafindan da gergeklestirilebilir.

“Ailenin tiketict satin alma davranis1 izerinde etkisi gesitli faktorlere bagh olarak
degismektedir (ailede ¢ocuk sayisi, kadinin galigip ¢aligmamasi, kir veya kentte oturmasi gibi).
Pazarlama karmasinin olugturulmasi agisindan gergek satin almay1 kimin yapti§i yaninda, alim
karanini kimin etkiledigi de 6nemlidir. Ailede kadinin ve gocuklarin rollerinin ne oldugu, nasil
degistiginin bilinmesi yarali olur” (Mucuk 1997:84). D.P.T Aile Yapisi aragtirmalarinin 1992
ve 1999 verilerine gore, daha onceleri 6zellikle kirsal kesimde kararlarin yarisindan gogunu
kocanin tek bagina verdigi ve sonra 6zellikle kent ailelerinde kadinlarin karar verme siirecine
katilma oraninin yiikseldigi gézlemlenmektedir (Alican Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timur
Canday Ozmen, Tiiketici Davraniglari, Eskisehir Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi
Yayinlar1 No.3, 1995’den aktaran Odabag1 & Bang 2002: 249).

1.1.1.2.3 Roller ve Statiiler

Kigiler yasadiklar toplumda aile, klipler ve kurumlar gibi bir gok gruba iiye olurlar.
Kistlerin bu her bir grup igerisindeki pozisyonu roller ve statiiler boyutlarinda tanimlanir. Rol,
kisilerden ¢evrelerindeki insanlar tarafindan gergeklestirilmesi beklenen hareketlerden
meydana gelir. Herkesin toplum iginde birden fazla rolii olabilir. Evinde anne olan bir kimse,
13 yerinde miidir, anne ve babasinn yaninda ise ¢ocuk roliinii ustlenebilir. Bu farkli roller
tagimanin tiketici davraniglar1 agisindan bir etkisi farkli rollerin taleplerinin tutarsiz
olabilmesidir. Burada bir tiiketici olarak annenin ihtiyaglari ve tiiketim davranisiyla, bir

midiirin davraniglar arasinda fark olabilir.

Her rol, toplum igerisindeki yeri, sayginlig1 agisindan bir statilye sahiptir. Statiiler de
kisiden kisiye degisiklik gostermektedir ve her statiiye toplumdaki kigilerin bakis agis1 farkls
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olmaktadir. Statii kavraminin pazarlama yonetimi agisindan énemi ise kigilerin genellikle
toplum igerisinde statiilerini gosteren urinleri segmeleridir ve pazarlama stratejilerinin ve

karigiminin bu dogrultuda olusturulmasi daha saglikli sonuglar verebilmektedir.

1.1.1.3  Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler de motivasyon, algilama,

Ogrenme ve inang ve tutumlar olarak alt siniflara ayrilmaktadir.

1.1.1.3.1 Motivasyon

Motivasyon, psikolojinin yani sira tiiketici davraniglarinin da temel konularindan
birisidir. Motivasyon kelimesi Ingilizce ve Fransizca olan ‘motive’ kelimesinden gelmektedir.
Turkge’de motivasyon yerine gudileme kelimesi kullanilmaktadir. “Kisaca gidiileme, bir
insan1 belirli bir amag i¢in harekete gegiren gli¢ demektir. Motive; harekete gegirici, hareketi
devam ettirici ve olumlu yoéne yoneltici ii¢ temel 6zellige sahip bir giigtiir. ‘Motive’ temel
kavramindan tiiretilen giidiileme ise bir veya birden ¢ok insani belirli bir yone dogru devamli
bir gekilde harekete gegirmek igin yapilan ¢abalarin toplamidir” (Eren 1998: 398). Tiketici
davraniglan agisindan, motivasyon, bir davranisi baglatmak veya geligtirmek igin nedendir ve
davranigin yonuni ve gicini belirler (Antonides & Raaij 1998: 164) ve “motivasyonu

anlamak tiiketicilerin neyi ne igin yaptigini anlamak demektir” (Solomon 1999: 103).

Motivasyon, istekleri, arzulan, gereksinimleri, dirtilleri ve ilgileri kapsayan bir
kavramdir. Motivasyon organizmay: uyarir ve faaliyete gegirir ve organizmanin davranigini
belirli bir amaca dogru yoneltir. Bu iki 6zellik gozlemlendigi zaman bu organizmanin motive
oldugunu gostermektedir ve her davranigin altinda motivasyon bulunmaktadir (Ciiceloglu

2000: 230).
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Motivasyon aslinda bir siiregtir. Oncelikli olarak, tiiketicinin, tatmin etmek istedigi
bir ihtiyaci oldugu zaman ortaya gikar. Bir ihtiyag ortaya giktiginda ise tiiketiciyi o ihtiyacini
azaltmaya veya bitirmeye iten bir gerilim belirir. Pazarlama yonetimi agisindan da,
pazarlamacilar arzulanan faydalar saglayacak ve miugterinin gerilimini azaltacak Urtin ve

hizmetler yaratmaya ¢aligirlar.

Motivasyon igerik agisindan kigiden kisiye degisen bir siirectir ve herkesi motive
eden unsurlar farklidir. Ayni zamanda motive edici unsurlar da kendi aralarinda farkli
agilardan siniflandinlmaktadir (Walter & Bergiel 1989: 221): Genel motiveler, fizyolojik ve
psikolojik motiveler, Zorunlu motiveler, Birincil ve ikincil motiveler, Bilingli ya da bilingsiz

motiveler.

Pazarlama yonetimi agisindan ¢ok 6nemli olan ve incelenmesi gereken motiveler
satin alma motiveleridir. Satin alma motiveleri tiiketicilerin bir iriinii veya hizmeti “neden?”
satin aldigini agiklar ki bu da yeni tirin, hizmet pazarlama stratejilerinin ve karmalarinin

olusturulmasindaki kilit noktadir.

Tuketiciler sadece uriin veya hizmeti satin almazlar, sorunlara ¢éziimler veya tatmin
satin alirlar. Bu yiizden pazarlama yoneticileri uriin veya hizmetin satin alinigim1 hangi
motivelerin gergeklestirdigini ortaya gikarmali ve pazarlama karmasini ve stratejilerini de bu

motiveleri temel alarak olusturmalidir (Hawkins, Best & Coney 1998: 389 — 390).

Tiketicinin bir Urint satin almasi igin agik ve kapali motiveler séz konusu
olabilmektedir. Agik motiveler kendini agikga gosterebilirken, gizli motiveler kendini agi3a
vurmaz ve bir tilkketim stirecinde her iki tiir motivenin de etkisi olabilmektedir. Pazarlama
yoneticilerinin birinci gorevi hedef pazan etkileyen motivelerin bilesenini belirlemektir.
Birden fazla motive varolabildigi i¢in bu motivelerin ¢atigmas: da olasidir. Bu ¢atigmalar
kaginma — kaginma, kaginma — yanagma ve yanagma — yanagma olarak degerlendirilmektedir

(Solomon 1999: 108 — 109). Bu tiir ¢gatigmalann oldugu durumlarda pazarlama yéneticileri
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motive g¢atigmalarinin oldugu durumlan iyi tespit ederek, ¢6ziim olabilecek stratejiler
uretmelidir.  Tiketici davraniglarinda birden fazla motivenin varolmasinin pazarlama
agisindan bir boyutu da trin veya hizmetin birden fazla yararinin sunulmasi gerekliligidir.
Pazarlama iletigimi agisindan da reklamlar bu yararlan iletmelidir. Bu motiveler pazarlama

yonetiminde triin konumlandirmasi ig¢in 6nemli hareket noktalandir.

1.1.13.2 Algilama

“Duyu, alic1 hiicrelerin dig ¢evredeki fiziksel enerjileri yakalayarak sinirsel enerjiye
cevirmesiyle olusur. Bu sinirsel enerji beyinde iglenir ve iglemin sonucunda bir algisal iiriin
ortaya ¢ikar. Bu igleme algilama ve ortaya gikan iriine de algi ad1 verilir.” (Ciiceloglu 2000:
118). “Algi, g¢evrenin, insanlann, nesnelerin, kokulann, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlan yorumlama, onlari anlamli bigime getirme
strecidir” (Odabag1 & Barig 2002: 128). Algilamanin temelinde dogustan getirilen yetenekler
ve g¢evreyle etkilesim sonucu Ogrenilen beceriler bulunmaktadir ve algi daha onceki
deneyimleri ve 6grenme siireglerini igerir. Igerisinde yetisilen kultiir, iginde bulunulan ortam,
kiginin ihtiyaglan vs. bir gok unsur algilamayi etkiler ve bundan dolay: algilamalar mutlak

gercek olarak degerlendirilemezler.(Ciiceloglu 2000: 135 - 137).

Algilama stireci, bireylerin gevrelerini nasil génip degerlendirdigiyle ilgili 6znel bir
suregtir. Algilama surecinde, duyumlar, daha 6nceki beklentiler, deneyimler gibi unsurlarla bir
arada degerlendirilmektedir. Algilama siirecinde uyarici (¢evreden gelen fiziksel uyaricilar ve

kigisel uyaricilar), duyum organlari, dikkat, yorum, tepki ve bellek 6geleri yer almaktadir.

Algilama siirecinde de segici algilama, algisal 6rgiitleme ve algisal yorumlama olmak

iizere ii¢ boyut bulunmaktadir.

Insanlar gevrelerini segici bir gekilde algilarlar.  Segici algilama, kisilerin,

¢evrelerinde ¢ok sayida bulunan ve hepsi bir arada net bir gekilde algilanamayacak olan



23

uyaricilarin bazilarmin belirgin olarak algilanmasidir (Ozden 1978: 15). Segici algilamada
uyaricilar, uyarami alan kigi ile ilgili ihtiyag ve isteklere yonelik faktorler ve uyarncinin

yapisiyla ilgili faktorler dogrultusunda bir nevi stizgegten gegirilir.

Uyanicinin  yapisiyla ilgili faktorler uyaricinin deBiskenlifi, hareketin tekrar,
uyaricinin biyiikligi ve uyaricinin siddetidir. Algilayan kisi ile ilgili faktorler ise beklentiler,
ilgiler, inanclar ve bireysel degerlerdir (Ciiceloglu 2000: 122 — 123). Pazarlama yonetimi

agisindan bunun énemi, stratejilerin bunlar goze alinarak gergeklestirilmesi gerekliligidir.

Kisiler kendilerine gelen duyular: rasgele degil, toplu, organize edilmig bir bigimde
algilar. Bu duyulann organize olmasinda etkili olan bazi kurallar bulunmaktadir. Bu kurallar

(Odabag1 & Barig 2002: 133):

Sekil — Zemin Iligkisi: Bitin algilamalarda bir sekil ve bunun igerisinde anlam
kazanan bir zemin vardir. Tiketici davramiglanini yonlendirebilmek agisindan bu iligkiyi
kuvvetli kurmak gerekmektedir. Ornegin “tiiketicilerin 6rgiitlemesine yardimei olabilmek igin
siipermarketlerde temel tiriin gruplar birbirinden ayr1 bolimlere konulur (temizlik malzemest,

cay-kahve, dondurulmug gida gibi) ve hangi koridorda bulunabilecekleri agikga belirtilir.”

Tamamlama: Bir nesnenin tamami duyumlanmasa da (goérulmese, duyulmasa da), o
nesne tamami goriliyormus, duyuluyormus vs. gibi tam olarak algilanabilir kisiler

birbirinden kopuk pargalar yerine biuitiinii algilar.

Devamhilik: Bir kisinin algisal alaninda bulunan ve ayni yonde giden birimler

birbirleriyle iligkili olarak algilanirlar.

Yakinlik: Birbirine yakin olan nesneler gruplandirilarak algilanirlar. Yakinlik diginda

benzerlik de gruplandinlarak algilanmada 6nemli olan bir diger unsurdur.
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Kisiler algilamalariyla ilgili olarak kendilerine gelen uyaricilara anlam ve tepki
verirler. Kisilerin bu anlamlandirma siirecine “algisal yorumlama” denir. Kisilerin algilar,
fiziksel goruniim, kigilerin belli durumlarda insanlarin ya da olaylarin neye benzeyecegi
hakkinda beklentileri olan stereotipler, “ilk etki’nin yaratilmasi, insanlann tim deliller
incelemeden sonug ¢ikartma egilimleri, halo etkisi gibi unsurlardan etkilenmektedir. Algisal

yorumlama tamamen kigisel bir siiregtir ve kigiden kisiye farklilik gostermektedir.

Pazarlama agisindan tiiketici davraniglanm yonlendirmek agisindan isaret ve
sembollerin kullanilmas1 da énemli bir noktadir. Tiiketici algilamalarindan yola gikarak yine
tiketici algilamalarini etkilemek agisindan kullanilan renkler, tatlar, dokunma hisleri, kokular,

sesler pazarlama galigmalaninda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Algilama birgok bakimdan tiketici davraniglarini etkiler. Bunlar arasinda 6zellikle

bes konu pazarlamacilar agisindan 6n planda tutulmaktadir (Odabagi & Barig 2002: 147 - 152):

1. Reklamn Algilanmasi: Buradaki 6nemli noktalar reklamin gorilmeyi ve giidillemeyi
gergeklestirme gerekliligi, zapping, zipping ve sessizlestirme durumlarina kars1 yaratici
reklam stratejileri gelistirme gerekliligi ve mesaj olustururken genellestirme egiliminin
etkilerinin de olabileceginin dikkate alinmasidir.

2. Uriin Imaji: Uron algilanma gekli, iriiniin gergek 6zelliklerinden gok daha énemlidir
ve pazarlamacilar “iriin imaj1” ile tiiketici tercihlerini kendi tirinlerine kaydirabilirler.

3. Fiyata Yonelik Algilar: Gergek fiyatin yani sira, tiketicilerin kendi inaniglari ile dogru
fiyatin ne olacagina yonelik beklentileri de 6nemli bir satin alma kriteridir.

4. Malm Uretildigi Ulkeye Yénelik Algilar: Insanlanin drinin uretildigi ilkeye yonelik
algilarinin triinlere yansimast dogal ve sik karsilasilan bir unsurdur. Bu baglamda,
isletmelerin yalnizca Grinlerinin degil ayn1 zamanda tlkelerine yonelik imajlar1 da
gelistirmek tizere galigmalar yapmalar gerekmektedir.

5. Kurum Imaji: Kurum imaji, kurumun bir biitiin olarak halk géziinde nasil algilandig:

ile ilgilidir.



25

Pazarlama yonetimi agisindan algilama ile ilgili bir diger unsur da “algilanan risk”
unsurudur. Tiketici davraniglan agisindan algilanan risk, tiketicilerin olas1 olumsuz sonuglar
uzerinde durmasi lzerine meydana gelir (Stone & Gronhaug 1993: 40 — 42). Tiketici
agisindan algilanan risk islevsel, fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zamansal
olabilmektedir. Tiiketicinin algiladig: risk, tiriin grubu hakkinda bilgi az oldugunda, marka ile
ilgili deneyim az oldugunda, iriin yeni oldugunda, tiriin teknik olarak karmagik oldugunda,
markalar arasinda kalite farklar1 oldugunda, trtntn fiyat: yiiksek oldugunda ve o satin almay:
gergeklestirmek tiiketici igin énemli oldugunda artmaktadir ve bu algilanan risk, kaybetmenin
sonuglarinin ya da sonucun belirsizliinin azaltild1g1 pazarlama gabalariyla azaltilir (Odabasi
& Barig 2002: 152 — 155).

1.1.13.3 Ogrenme

“Ogrenme, tekrara ya da yasanti yoluyla organizmanin davraniglarinda meydana
gelen oldukga kalic1 / stirekli degisikliklerdir. Bir bagka agidan (davraniggilik, behaviorism)
ogrenme, bir uyarici ile bir tepkinin eglestirilmesi, bir uyarnciya kargi gosterilen tepkinin
pekigtirilmesi olarak tanimlanir” (Bacanli 1999: 101 — 102).

Ogrenmenin bu unsurlar degerlendirildiginde 6grene konusunda ti¢ 6genin 6n plana

¢ikt1g1 sonucuna ulagilmaktadir (Ozkalp 1995: 73 ~ 74):

1. Ogrenme, davranista olugan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi gibi
kotiye dogru da olabilir.

2. Ogrenme, tekrarlar ya da yagantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Kimse bilgi
sahibi olarak dogmaz  Ancak biiyime — olgunlagma sonucu meydana gelen
degisiklikler 6grenme degildir.

3. Ogrenme sonucu da degisikligin mimkiin oldugunca sirdiiriilmesi gerekir. Diger

bir ifadeyle uzun siire devam etmelidir.
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Tuketiciler hangi {irinii, hangi markayi, nasil kullanacaklarina 6grenerek karar
verirler. Ogrenme konusunda tekrar olmasi ve deneyim unsurlan gok énemlidir. Deneyimler
tiketiciye satin alma ve tilketim siirecinde yardimct olurlar, eger boyle olmasaydi her satin
alma ve tiikketim siirecinde tiiketici yeniden 6grenme durumunu yagamak zorunda kalirdi.
Tiiketiciler genel olarak bilgilerini reklamlardan, etiketlerden, tutundurma gabalarindan, satis
yapan kigilerden edinirler. Misteriler 6grendikleri bilgileri tiiketim faaliyetinin gesitli
basamaklarinda kullanirlar. Ogrenme miisterilere zaman igerisinde ¢ok sayida bilgiyi edinme
imkan1 vermektedir ve miigterilerde bunu tutum olugturup, Griin ve marka seg¢imin de
kullanirlar. Ogrenme ve algilama birbiriyle gok iligkilidir. Algilama, 6grenme igin gereken

ham maddeyi saglar (Wells & Prensky 1996: 288).

Oprenme, davranigg: (¢agrigimci) 6grenme ve biligsel (zihinsel) 6grenme olmak

tizere 2 grupta incelenmektedir:

Davramis¢1 (Cagrisimer) Ogrenme: Davranisgi (¢agrisimei) yaklasimda 63renme,

klasik sartlanma ve operant sartlanma olarak iki kisimda degerlendirilmektedir.

Klasik Sartlanma: Davraniggi yaklagim 6grenmeyi uyariciya karg: tepki gosterme
stireci olarak agiklar. Klasik sartlanmada da 6grenme, uyaricilar ve tepki arasindaki iligki
agisindan agiklanmaktadir Klasik sartlanma bell: bir siireg sonunda gergeklesmektedir ($ekil
1.4). Klasik sartlanmada pekistirme, genelleme ve ayirt etme kavramlart 6n plandadir

(Schiffman & Kanuk 11991: 197 — 199; Bacanlt 1999: 118 — 120).

Pekistirme, sgartsiz uyaricmin tekrar verilmesidir.  Pekistirme, 6Srenmenin
pekistirmelerle gergeklegen bir siire¢ olmasindan dolay: gok dnemlidir. “Tiketicinin istenilen
tepkiyi gostermesi igin, ayn1 uyarictya birgok defa maruz kalmasi gereklidir. Belirli duzeyde
yapilan tekrarlarin unutmay: azalttifi ve boylece ¢agnsimi kuvvetlendirdigi soylenebilir.
Tekrar konusu en ¢ok reklamcilikta 6énem kazanmaktadir. Tiketiciler, reklam ve diger

uyaricilar ile, lirin ya da marka arasinda ¢agrigim yaptiginda, triin ya da markay: tercih



27

edebilmektedir. Bu yiizden siireklilik ve tekrar, reklamin bagans: igin bir hayli 6nemlidir.
Ancak, gereginden fazla yapilan tekrarlar sonucu mesajlarin eskidigi ve etkisini yitirdigi de
bilinmektedir’ (Odabag: & Barig 2002: 81 — 82).

Belirli bir uyariciya kosullanan tepkinin, ilk uyariciya benzer dier uyaricilar
verildiginde de ortaya ¢ikmasi 6grenme agisindan “genelleme”dir. Genelleme sayesinde
tilketiciler daha once kargilagmadiklan yeni uyaricilara, dnceden ogrendikleri uyaricilara
benzerlik derecesine gore tepkide bulunurlar. Pazarlama yonetimi agisindan genelleme daha
ziyade piyasada tutulan bir markanin iriin hattinin genisletilmesi ve yine piyasada tutulan,

bagarili markalarin veya tiriinlerin taklitlerini ortaya ¢ikarma durumlarinda kullanilir.

Ayirt etme ise hem genellemenin karsit1 olan, hem de onu tamamlayan bir siregtir.

Genelleme benzerliklere verilen bir tepkiyken, ayirt etme farkliliklara verilen bir tepkidir.

Operant Sartlanma (Edimsel kosullanma): Operant sartlanmada 6grenme, bireyin
gevresinin bir pargasi olarak davranmasi sonucu meydana gelmektedir. Bireyin davramslan
gevreden olumlu veya olumsuz bir yaklagim goriir. Odillendirilen davranig kisi tarafindan
sordiriliirken, cezalandirilan veya olumsuz tepki alan davranig terk edilir ve soner (Fill 1999:
81). Bagska bir deyisle, davramig, aldig1 tepkiler dogrultusunda 6grenilmekte,
bigimlendirilmektedir.

Pazarlama yonetimi agisindan da, tiketici davraniglan  6gretilebilir,
bigimlendirilebilir. Mesela numune dagitimi, indirim uygulamalan gibi yontemlerle triintin
denenmesini saglamak, tiiketicide bunun devami hareketleri meydana getirebilmek
(ogretebilmek) amaghdir. Tiketici, deneme sonucunda memnun oldugunda iiriini tekrar
kullanir, memnun olmadiginda ise triini kullanmay: birakir. Uriinlerin tiiketiciyi memnun
edecek seviyede performans gostermesi bir gesit “pekistire¢”tir. Operant sartlanmada olumlu
pekistirme ve olumsuz pekistirme digindaki iki énemli unsur da 6dul ve cezadir. Pazarlama

stratejileri gergeklestirilmesinde bu 6Zelerden de yararlanilmaktadir.
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KOSULLAMADAN ONCE

Kogullu IYa hig tepki yoktur,
Uyaric1 Ya da ilgisiz bir tepki vardir

Dogal pDogl tepki

Uyarnic1

KOSULLAMA SURESINDE

Kogullu
Uyanc1

Dogal Dogal tepki
Uyarici

KOSULLANMADAN SONRA

Kogullu = PKogullu tepki

Uyaric1

Sekil 1.4 Klasik kosullamanm gizimle gosterilmesi

Dogan Cuiceloglu, “Insan ve Davramgi”, 2000, 141.

Operant sartlanma pazarlama stratejilerinde 6zet olarak su sekillerde kullanilir
(Odabag1 & Barig 2002: 85):

- Surekli kalite yaratilmasi yolu ile triinlerin kullanimi ve tiiketicinin ihtiyacinin tatmin
edilmesi pekistire¢ gorevini gergeklestirmektedir.
- Satig sonrast miugteriyle iligkilerin gelistirilmesi, kart ya da mektup yazarak

memnuniyet diizeyinin anlagilmaya ¢aligilmasi yaygin uygulamalardandir.
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- Armaganlar, kuponlar vererek magazadan aligveriy yapilmasimin saglanmasi,
magazanin hog bir yer olarak diizenlenmesi (havalandirma, temizlik, rahatlik, 1s1tma
gibi) pekistire¢ gbrevlerini yerine getirir.

- Urunle birlikte ek unsurlarin verilerek operant sartlanmanin yaratilmasinda 6nemli
uygulamalardandir.

- Uriniin denenmesini saglamak en onemli adimlardan biri oldugu igin, ornek iiriin
dagitim1 ya da otomobillerde deneme siiriglerinin yaptirilmasi da operant sartlanma

yaratan yontemlerdendir.

Operant sartlanmanin pazarlama agisindan boyle genis bir kullanim alanina sahip
olarak degerlendirilmesinin yami sira, bunu, ¢ok karmagik bir siireci basite indirgeyen,
gergekei olmayan mekanistik bir sireg olarak degerlendirenler de bulunmaktadir (Fill 1999:
81).

Klasik ve operant sartlanmalarin ikisi de uyarici ve tepki arasindaki iligkileri
icermektedir. “Insan davraniglaninin bu gekilde “etki — tepki” ve « tekrarlama — pekistirme”
yoluyla agiklanmasi reklamcilara insanlar etkileme konusunda 6nemli bir ipucu vermistir.
Eger insan beyni bazi uyaricilarin etkisiyle belirli davraniglari doguran bir kapah kutu ise,
uyaricilarin cinsi ve niteligi ayarlanarak istenilen davranis saglanir. Ornegin:
reklam ____j satinalma, gok reklam _____j, ¢ok satinalma” (Ahmet N. Kog 1976 — 1977
Pazarlama Ders Notlan Istanbul: Bogazi¢i Universitesi Universitesi Yaymi’'ndan aktaran

Mucuk 1997: 86).

Bilissel (Zihinsel) Orenme: Biligsel 6grenme kuramina gore, kigiler, deneyimleri
olmadan da dugiinceleriyle sorunu anlayip, ¢6ziim yolu 6grenecek yetiye sahiptir. Pazarlama
yonetimi agisindan bakildiginda tiiketiciler de elde ettikleri bilgiler dogrultusunda bir 6grenme
gergeklestirirler. Biligsel yaklagima gore 6grenme, bilginin algilanmasi, islenmesi, kodlanmasi

ve gerektiginde geri getirilerek kullanilmasidir.
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Kisaca, biligsel yaklagimin dayandig: temel ilkeler sunlardir (Ormrod 1990: 150 —
151):
1

Bireyler, 6grenme stirecine aktif bir gekilde katilirlar.
2- Ogrenme, davranig degisikliklerinde agikga yansimasi gerekmeyen zihinsel

baglantilarin olugmasini igerir.

W
1

Bilgi orgiitlenir.

4

1

Ogrenme daha 6nceden 6grenilen bilgiyle yeni bilgiyi iliskilendirme siirecidir.

Biligsel yaklagima goére ogrenme, model alma siireci dogrultusunda
gergeklegmektedir. Model alma siirecine gore kisiler bazi sonuglari, bir deneyim yagamadan,
bagkalarinin davraniglarinin sonuglarindan edinebilirler. Bu bagkalarini gézlemleyip onlarin
davraniglarinin sonuglan dogrultusunda davranig gelistirmek “model alarak 6grenme” olarak

degerlendirilmektedir.

Model alarak 6grenmede amag, bireyin kendini g¢ekici, cazip bir model ile
Ozdeglestirmesidir (Antonides & Raaij 1998: 237). Model alarak 6grenme kullanilarak yeni
davraniglar meydana getirmek, istenmeyen davraniglan engellemek, 6nceden 6grenilmis olan
davraniglarin tekrarlanmasini tesvik etmek olmak tizere i¢ farkli davranig gekli ortaya

cikabilmektedir (Peter & Olson 1999: 214).

Pazarlama yonetimi agisindan Ozellikle, tekrar satin alma ve marka bagimliligs

davramiglarinin yaratilmasi 1¢in 6grenme kuramlan 6n planda tutulmaktadir.
1.1.1.3.4 inang: veTutumlar

Inanglar titketicilerin davraniglan tizerinde oldukga biiyiik bir etkiye sahiptir. inang,
“kiginin herhangi bir gsey hakkindaki tamamlayici disiincesi” olarak tanimlanmaktadir.
“Inanglar gergek, kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve hizmetle ilgili inanglar riin

ve marka imajini olustururlar” (Tek 1999: 211).
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Tiuketici davraniglanini etkileyen 6nemli bir psikolojik faktér de “tutum”lardir. Tutum
“bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili digiince, duygu ve davramislarini
duzenli bir bicimde olusturan bir “egilim”dir (Yiksel 1994: 15). “Allport tutumu §oyle
tamimlamaktadir: Tutum, bireyin §eylere ve durumlara karsi tepkileri iizerinde yénetici ve
dinamik etki yapan ve gegirilen tecriibelerle 6rgiitlenmis, duygusal ve zihinsel bir istidat ya da
egilimdir” (Dénmezer 1990: 97). Inang ve tutumlar 6grenme ve deneyim yasama siiregleri
sonucunda olusurlar. Kisilerin ne gibi durumlarda neyi disiinecegi ve nasil davranacag:
onceden kesin olarak tahmin etmek mimkin degildir, fakat insanin ve toplumsal iligkilerin
yapisindan kaynaklanan davranigsal diizenlilikler ve benzer durumlara gésterilen tepkilerin
tutarhi olmasi bir 6nceden tahmin yapma olanag verir. Tutumlar, bu devamlilik, istikrar ve

tutarlhilik gosteren tepkiler ve benzer durumlarda belirli bigimde davranma egilimleridir.

Tutumlar, yasant1 ve deneyimler sonucu olusur ve biitiin nesne ve durumlara karsi
bireyin davraniglari izerinde yonlendirici etkiye sahiptir. Tutum, “biligsel ve duygusal 6geleri
bulunan ve davranigsal bir egilim igeren, olduk¢a kalici bir sistem” (Freedman, Sears &
Carlsmith 1993: 319) olarak da degerlendirilmektedir. Tutumlarin sosyal hayatta da roli
buyuktar. “Ciinki sosyolojide tutumlar toplumsal etkenlerin psikolojik sonuglar olarak

kendilerini gosterirler” (Donmezer 1990: 96).

Duygular, diisinceler ve eylemler tutumlarin bilegsenlerini meydana getirmektedir
(Sekil 1.5). Tutumlarin esas unsuru, bilgi, duygu, tavir ve hareketten olusan “inanglar”dur.
“Insanlar, bir ey (kisi, grup, kurum, problem vs.) ya da belirli bir durum (bir olay, bir faaliyet)
etrafinda nasil hareket edecekleri hususunda birbirine bagls, iliskin bir takim inanglar takimi

organize ederler” (Oktay 2000: 162).

“Tutumlar temel, konu ve karakteristiklerine gore siniflandirilabilir (Dénmezer 1990:
99). Bu sekilde siniflandinilabilen tutumlann 4 iglevi bulunmaktadir (Armstrong & Dawson
1989: 64 — 65):
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1. Ego Savunucu Islev: Tutumlar, insanlarin kendileri hakkindaki benlik imajlarini
korumalarina hizmet eder.

2. Deger Ifade Etme Islevi: Kisiler tutumlariyla nasil bir insan oldugunu ifade eder.
Tutumlarin benimsenmis olmasmin bir nedeni, kigilerin kendilerini gérmek ve
gostermek istedikleri pozisyonu destekleyici veya kanitlayici mekanizmalar
aramalarndir.

3. Aragsal Islev: Bazi tutumlarin benimsenmesinin temel nedeni, bunlarn, kisilerin

menfaatlerini maksimize etmek i¢in arag gérevi gérmesidir.

DUYGULAR

DUSUNCELER |¢ [> EYLEMLER

Sekil 1.5 Tutum Bilesenleri arasmdaki Baginti

Jagdish N. Sheth, Banwari Mittal and Bruce I. Newman, “Customer Behavior: Consumer Behavior and Beyond”,
1999, 395.

4. Bilgi Kazandinci Islev: Bu islev, tutumlarin, insanlarin diinyalarmi yapilandirdiklart
temel gergeveyi saglama ve yeni bilgileri degerlendirmeye yardim eden ve yargilara

varmay! kolaylastiran bir bilgi temeli olugturma yéniini ifade eder.

Tutumlarin ortak bir takim &zellikleri de bulunmaktadir (Cigdem Kagitcibas,
Insanlar ve Insanlar: Sosyal Psikolojiye Girig, 3.Basim’dan aktaran Oktay 2000: 165):
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1. Tutumun Gi¢ Derecesi: Her tutumun bir giddeti ve giicii vardir ve bu gii¢ tutumu
olusturan diigiince, duygu ve davranig 6gelerinin giiciiniin toplam1 olarak diigiiniilebilir.
Tutumlar, onu meydana getiren 6geleri bakimindan farkliliklar gosterirler. Bazi
tutumlarda duygusal, bazilarinda ise biligsel 6geler 6n plandadir. Fakat bu konuda
yapilmis bir g¢ok aragtirma tutumlarin olugmasindaki bagat &Fenin ¢ogu zaman
duygusal 6ge oldugu sonucunu vermektedir.

2. Tutumun Karmagiklifi: Tutumlar o6Zelerinin karmagikhigi bakimindan farklilik
gosterirler.

3. Diger Tutumlarla iligki ve Merkezilik: Tutumlar kigilerin diger tutumlanyla iliskileri
bakimindan farklibk gosterirler.  Bazi tutumlar diger tutumlarla iligkili ve
bagintiliyken, bazilan ise kendine 6zgii tutumlardir. Bazi tutumlar merkezilegerek,
kiginin tiim davraniglarina yon verirler.

4. Ogeler Arasi Tutarlilik: Tutumlarin égeleri genel olarak birbirleriyle tutarlidir ve bu
ogeler kendi aralarinda tutarliik ve uyum gosterdiginde bu tir tutumlarn
degistirilmeleri daha zor olmaktadir.

5. Tutumlar Aras: Tutarlilik: Bireylerin tutumlan sart olmasa da birbirleriyle tutarli olma

egilimi gostermektedir.

1.1.1.4 Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin davranislarini etkileyen bir 6ge olan kisisel 6zellikler de kiginin yasini
ve iginde bulundugu dénemi, meslegini ve ekonomik kosullarini, yagam tarzini ve kisiligini

kapsamaktadir.
1.1.14.1 Yas ve icinde Bulunulan Dénem
Kisiler hayat boyu ayni tiriin ve hizmetleri satin almazlar, kigilerin aldig1 tiriin ve

hizmetler hayat igerisinde farkli donemlerde farkliliklar gostermektedir. Kisilerin yemek,

giyim vs. gibi tiim tiiketim alanlarindaki zevkleri yagla da yakindan iligkilidir.
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Kigilerin iginde bulunduklan yag donemi diginda pazarlama stratejileri agisindan
onemli olan diger yagam donemleri de aile yagam dénemi ve psikolojik yasam dénemi olarak
siniflandirilabilmektedir. Pazarlama yoneticileri Pazar bélimlendirmelerinde bu yasam

dongiilerinden sikga yararlanirlar.

1.1.1.4.2 Meslek ve Ekonomik Kosullar

Kigilerin meslekleri hem maddi durumlarim1 hem de mesleki agidan ilgi alanlar
dogrultusundaki tiketimlerini etkilediginden satin alma davraniginda etki eden 6nemli bir
etkendir. “Pazarlamacilar, kendi Griin ve hizmetlerine ortalamanin tuzerinde ilgili olan
mesleksel gruplan belirlemeye galigmaktadir. Bir igletme kendini sadece belirli mesleksel
gruplar tarafindan ihtiya¢ duyulan trinleri yapmaya odaklayabilir. Mesela, bilgisayar yazilim
sirketleri, marka yoneticileri, muhasebeciler, muthendisler, avukatlar ve doktorlar i¢in farkli

urinler ortaya ¢ikarabilirler” (Kotler & Armstrong 1997: 148).

Bunun diginda kisilerin ve toplumum ekonomik durumu da tiiketici davraniglarini ve
dolayisiyla pazarlama yonetimini etkileyen bir bagka faktordir. Ozellikler gelire gore hassas
uriinler konusunda pazarlama yonetimi gelir, faiz oranlari gibi egilimleri ¢ok siki takip

etmelidir.

1.1.14.3 Yasam Tarz1

Yagam tarzi da tamamen kigisel bir 6zelliktir. Ayni kiiltiirden, hatta alt kiiltiirden,
sosyal smiftan ve meslekten olan insanlarin yagam tarzlari arasinda biyik farkliliklar
goriillebilmektedir. Yagam tarzi bir kiginin psikografik 6zellikleri dogrultusunda tanimlanan
ve degerlendirilen bir unsurdur. Yagam tarzi, kisilerin aktivitelerini (ig, hobiler, aligveris
davraniglari, yaptig: sporlar ve katildig1 sosyal faaliyetler gibi), ilgi alanlarini (yemek, moda,
aile gibi) ve gorislerini (kendi hakkinda, gevresi hakkinda, sosyal sorunlar, tiriinler, is gibi

unsurlar hakkindaki gibi) igermektedir. Yagam tarzi bir kiginin sosyal sinif1 veya kigiliginden
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¢ok daha fazlasini kapsayan bir unsurdur. Yagam tarzi bir kimsenin diinyaya bakis agisini,

davraniglarini ve etkilegimini igermektedir.

Yasam tarzi unsuru, pazarlama yonetimi agisindan, tiiketicilerin degisen degerlerinin
ve bunlann tiiketici davramglarini nasil etkilediginin anlagilmasinda yardimci olabilecek bir

unsurdur.

1.1.14.4 Kisilik

“Kisilik, bireyin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmig bir iligki bigimidir”(Ciiceloglu 2000: 404).

Herkesin kendini digerlerinden ayiran ve tiketim davraniglarini etkileyen farkli bir
kigiligi bulunmaktadir. “Kisilik genel olarak kendine giivenme, hitkkmetme, otonomi, itaat,
sosyabilite, savunmacilik ve uyumluluk terimleri dogrultusunda tanimlanmaktadir” (Kotler

2000: 170).

Kisilik tipleri ve siniflandinilip, bunlarn wriin / hizmet kullanimi arasindaki baglant:
ortaya konulabildigi zaman kigilik pazarlama yonetimi agisindan g¢ok onemli bir degisken
olarak kullanilabilir. “Ormegin ABD’de kahve pazarlayicilan kahve tiryakilerinin
sosyabilitelerinin ¢ok oldugunu saptamiglardir. Bilindigi gibi Tirkge’de de ‘Bir fincan
kahvenin kirk yillik hatin vardir’ ve ‘Kahveye beklerim’ en sik kullanilan dostluk / sosyabilite
cimleleridir. Bu durumlarda kigilik dilimlemesi yapilabilir” (Tek 1999: 205). “Kisilik bir
reklami sevmeyi, karar vermek i¢in toplanilacak bilgilerin tiirlerini ve toplama yontemlerini,

toplanilan bilgiyi iglemeyi ve ikna olunabilirligi etkilemektedir” (Odabag: & Bang 2002: 189).

Kisiligi Id, Ego ve Siiperego olarak isimlendirilen iig temel birim agisindan inceleyen
psikoanalitik kuram, kigiligi belirleyen etmenlerin sosyal degiskenler oldugunu sosyo —

psikolojik kuram ve kisiligi kisinin sahip oldugu 6zelliklerin belirledigi treyt kuramlarinin iigi
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de kisilige farkli bakig agilanindan bakmakta ve kisilikle pazarlama stratejileri arasindaki
iligkiye de farkli bakig agilari getirmektedirler.

Pazarlama yOnetimindeki 6nemi agisindan kigilik kavraminin kapsadigi bir diger
kavram da ‘kisinin imaji’dir; ¢iinkii hedef kitlenin imajina uyan marka imajlart gelistirmek

onemli bir pazarlama stratejisidir.

Kisilerin imajlart da; kiginin gergek imaji, kiginin kendisini nasil gordugi ve
degerlendirdigi; ideal imaj1, bagkalar: tarafindan nasil gérinmek ve degerlendirilmek istendigi
ve bagkalarina gore imaji, bagkalannin onu nasil gordigint digindigi imaj olarak
gruplandirilmaktadir ve bu her bir imaj birbirinden ¢ok farkli olabilmektedir. Burada
pazarlama agisindan onemli olan nokta ise, bunlardan hangilerinin misterilerinin tiketim
davranigi iizerinde en etkili oldugunu belirleme gerekliligidir; ¢iinkii kisi imaj1 kavraminin bu
sekilde farkli yaklagimlar icermesi titketicilerin marka imajina hangi imajlanyla yaklagacaklar

sorusunu belirsizlegtirmektedir.

1.2 Pazarlama Yonetimi Acisindan Departmanh Magazacihik

Etkin bir pazarlama yonetimi dagitim kanalinin da etkin bir sekilde kurulmasini ve
devam ettirilmesini gerektirmektedir.  Dagitim i¢in segilen kanallar diger pazarlama
kararlariyla da yakindan iligkilidir; mesela bir isletme kullanacagi araciya goére farkh
fiyatlandirma yapar, igletmenin satig giicii ve reklamla ilgili kararlar aracilarin ne kadar
motivasyona ve egitime ihtiya¢ duyduguna gore degisiklik gosterebilmektedir. Bunun diginda,
dagitim igin segilen kanallarla igletme uzun stureli bir ig baglantisi igerisine de girmektedir. Bu
baglamda dagitim kanallan ile ilgili yapilar ve kararlar pazarlama yonetimi agisindan ¢ok
onemli bir unsurdur (Kotler 2000: 490).

Dagitim kanali, genel gergevesiyle, bir {irtin veya hizmeti nihai tiikketici veya

endiistriyel kullanicinin kullanim veya tiikketimi igin hazir hale getirme siirecine katilan,
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birbirine zincirleme bagiml1 yapilarin olusturdugu bir gruptur (Stern, El-Ansary & Coughlin
1996: 3). “Daha modern bir tamima gore dagitim kanali “fikir, Wiriin ve hizmetler gibi degeri
olan geylerin dogus, ¢ikarim veya tretim noktalarina veya bu gibi iiretim noktalarindan son
kullanan noktalarina kadar gotiirilmesiyle ilgili ugragan, birbirine bagimli bir dizi kurum ve
kurulugun olugturdugu orgutsel sistemdir” (Tek 1999: 517). Bu birbirine bagimli kurum ve
kuruluglar ¢ogu zaman iriin veya hizmetlerin pazarlanmasimi saglayan igletme igi 6rgiitsel
birimler ve igletme dig1 pazarlama kurumlandir. Dagitim kanalini treticiler veya hizmet

isletmeleri, toptancilar, perakendeciler gibi aracilar ve tiiketiciler olugturmaktadir.

Uriin ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye tagiyan “dagitim kanali”’nin yerine getirdigi

gesitli fonksiyonlar vardir (Kotler & Armstrong 2001: 433):

1- Bilgi: Musteriler, rakipler ve pazarlama gevresinde etken olan digerleriyle ilgili
aragtirma ve bilgileri toplayip, dagitirlar.

2- Tutundurma: Satin almayi gergeklestirmek igin ikna edici iletigim yontemleri
geligtirip uygularlar.

3- [letisim: Olas1 miisterileri bulurlar ve iletisim kurarlar.

4- [Ihtiyag karsilamak: Sunulan tiriin veya hizmetleri, iiretme, ambalajlama vs. gibi
yontemlerle alicilarin ihtiyaglarini kargilayacak bigimde sekillendirirler.

5- Arabuluculuk: Fiyat ve diger unsurlar konusunda anlagmay1 saglarlar.

6- Fiziksel Dagitim: Somut Griinlerin saklanmasini ve taginmasini gergeklestirirler.

7- Finans: Kanal islerindeki maliyetleni kargilayacak sekilde para saglarlar.

8- Risk alma: Kanal iglerinin yaparak risk alirlar.

Bu fonksiyonlari, dagitim kanalindaki iglemleri bazen {ireticinin kendisi tstlenir, bu
dogrudan dagitim olarak degerlendirilmektedir. Bazen ise bu iglemlerden bazilar aracilara

devredilir, bu da dolayl1 dagitim olarak degerlendirilmektedir (Sekil 1.6).
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Dagitim kanalinda araci kullanmanin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir.  Bunlarin
baglicalar (Kotler 2000: 498; Kotler & Armstrong 2001: 432; Tek 1999: 521; Mucuk 1997:
244 — 245);

a. Uretici igletmelerin gogu zaman aracilann islevlerini de yerine getiren dagitim
kanali sistemini kuracak maddi giicliniin olmamasi,

b. Araci igletmenin dagitimda iireticiden daha tstiin ve etkin olabilmesi,

c. Aracilarin, dogrudan dagitimla kiyaslandifinda kanaldaki islem sayisini ve
dolayisiyla ¢ogu zaman maliyeti azaltmasidir.

d. Aracilarin, iireticinin dagitim kanalt boyunca risk alma ve siirekli kontrol etme

sorununu azaltmasidir.

U A U A
U A U8B [PA
U A U A
A. Araci kullanilmayan durumlarda B. Araci kullanilan durumlarda
kurulan iligki sayisi kurulan iligki sayisi
U*A=3*3=9 U+A=3+3=6
U= Uretici
A= Alic1
B= Araci

Sekil 1.6 Araci kullanmanin kanaldaki iglemleri azaltmasi

Philip Kotler and Gary Armstrong “Principles of Marketing”, 2001, 432.
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Dolayli dagitimda aracilar, her kanalda bulunan iretici ve tiikketici temel iiyelerinin
yam sira dagitim kanalinin katmanlarini olusturur. Bu katmanlann sayisi kanal uzunlugunu
belirler. Bu uzunluk agisindan dagitim kanallari; aracilarin olmadig: sifir katmanli kanal, tek
bir aracinin oldugu iki katmanli kanal, ii¢ aracisi olan ii¢ katmanli kanal ve tiketiciden

titkketiciye satig yapan dért katmanli kanallar olarak siniflandirilmaktadir.

Perakendeciler, dagitim kanalinda bulunana temel araci igletmelerdendir. Bu
baglamda perakendeciler, aracilarin fonksiyonlarimi istlendiklerinden dolayr dagitim kanali

acisindan 6nemli bir yere sahiptirler.

“Perakendecilik, temel iglevi nihai tiiketicilere mal ve hizmet satmak olan aracilarin
gergeklestirdigi her tiirli faaliyettir. Perakendeciligin 4 iglevi vardir:
a) Mallan satin almak ve depolamak
b) Mallarin mulkiyetini tagimak
c) Mallarnin yapis1 ve kullanilig1 hakkinda bilgi vermek
d) Bazi durumlarda alicilara kredi vermek ” (Rosenberg 1998: 255).

Perakendeciler, tiketici isteklerini kargilamak amaciyla gesitli triinler sunarak, yer,
zaman ve miilkiyet faydalari saglamaktadir. Perakendecilik, dagitim kanalinda tiiketici ve
ureticiyi baglayan son istir (Levy & Weitz 2000: 8). Perakendecilik faaliyetleri, her zaman
zorunlu olmasa da, genel olarak bir magazada veya hizmet miiesseselerinde gergeklesir (Dibb,

Simkin, Pride & Ferrell 1994: 317).

Perakende magazalar, tiiketicilerin satin alma gabasinin diizeyi, tiketicilere saglanan
hizmetler, mamul hatlari, perakendecilik iglemlerinin yapildig: yer ve miilkiyetin aitligi gibi
cesitli kriterlere gore siniflandinlmaktadir ( Louise, Boone ve David L. Kurtz, Contemporary
Marketing, 7. baski (Orlando:The Dryden Press, 1992°dan nakleden Mucuk 1997: 257 — 258).
Departmanli magazalar da perakendecilik faaliyetlerinin yapildifi yer agisindan
ayngtirilmasinda, magazali perakendeciligin gergeklestirildigi belli baglt magazalardandir.

Departmanli magazalar kimi zaman katlar itibariyle 6rgiitlendiginden dolay: kathh magazalar
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olarak da degerlendirilmektedir (Samiloglu & Uslu 2001: 20). Departmanh magazalarla ilgili
bir gok tanim yapilmigtir:

Amerikan Pazarlama Demegi’nin tanimina gore departmanli magaza, kadin, erkek,
cocuk, konfeksiyon, mobilya, mutfak ve diger ev egyalann dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli
begenmelik ve ozellikli mallar satan, tutundurma, hizmet ve kontrol amaglariyla bélimlere
aynilmig, buyik 6lgekli perakendeci kurulustur. “Bolimli ya da departmanli magaza,
genellikle gida maddelert digindaki tiketim mallarimi tek katli genig veya gok kath ve hemen
her kat1 ayn reyonlar halinde galigan biuiyiik binalarda satig yapilan biyuk bir perakendeci
kurulugtur” (Tek 1984: 22).

“Departmanli magazalar, giyim egyasi, mefrugat ve mobilyalar: igeren genis bir iiriin
kanigimini pazarlayan, departmanli olarak orgiutlenen, biyiik satig hacmi olan, daha ¢ok
kadinlara hitap eden, sehir merkezlerindeki aligverig bolgelerinde veya aligveris merkezlerinde
kurulan, sik subesi olan ve genellikle bilyiik miktarda ticretsiz hizmet de sunana perakendeci

kuruluglardir” (Stern , El-Ansary & Coughlan 1996: 32).

“Departmanli magaza, 6zelligi olan ve/veya begenmelik emtianin asag1 yukan her
¢esidini, ama bilhassa giyim egyasini, satiglarin tegviki, satig hizmeti, muhasebe ve kontrol
fonksiyonlan agisindan birbirinden miistakil muhtelif reyonlar dahilinde gruplandirarak self-
servis (seg-al) satis yontemiyle satiga arz eden buyik perakendecilik kurulugudur” (Sireli

1973: 3).

Departmanli magazalar da, tiim perakendeci kuruluglarin siniflandiriimasinda
kullanilabilecek mamul hattina gére olan veya tiiketicilere saglanan hizmet diizeyine gére olan
siniflandirmalara gore tam c¢egitli departmanli magazalar ve siurli gesitli departmanl

magazalar olarak siniflandirilmaktadir ( Lewison 1997: 51).
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1.2.1 Yiiksek Uriin Cesidi Bulunduran Departmanl Magazalar

Yiiksek tiriin gesidi bulunduran departmanh magazalar, departmanli bir yapida, ¢ok
cesitli ticari mal kategoriler1 sunmaktadir. Yiksek trin g¢esidi bulunduran departmanli
magazalarda ticari mal departmanlari, ticari mallanin  kategorileri  seklinde
yapilandirilmaktadir. Yiksek trin gesidi bulunduran departmanli magazalardaki daha kiigiik
departmanlar, 6zel magazalar ve butikler bu trin siniflandirma temelinde olusturulurlar.
Yiiksek urin gesidi bulunduran departmanli magazalarda temel iiriin stratejisi, dayankl

tilketim mallan ve tekstil iriinleri karigimini bir arada sunmaktir.

Tiirkiye’de degerlendirdigimizde YKM Magazalar1 ve Cargt Magazalari yiiksek tiriin

¢esidi bulunduran departmanli magaza kategorisine girmektedir.

1.2.2 Stmrh Uriin Cesidi Bulunduran Departmanlh Magazalar

Bu smiflandirmaya giren departmanli magazalar, sinirh vriin gegidi ve kategorisi
bulundururlar, bulundurduklari uriin gesitleri genelde giyecek, havlu vs. gibi tekstil
drinleridir. Sinurh uriin gesidi bulunduran departmanli magazalar moda odaklidirlar, pahal
uriinler bulundururlar ve genellikle aligveris merkezi 6zellifinde olan yerlerde faaliyette

bulunurlar (Lewison 1997: 51).

Turkiye’de Marks & Spencer ve Mudo Magazalar1 bu siniflandirmadaki departmanli

magazalara 6rnek olarak gosterilebilirler.
1.2.3 Departmanh Magazacihgin Gelisimi
Departmanli magazacilik dncelikle Avrupa kitasinda ortaya gikmig, Amerika Birlesik

Devletleri’nde gelismis ve bugiin yine en ¢ok Avrupa kitasinda benimsenmektedir. Alfred
Marshall ilk departmanli magazalarin 1852 wyilinda Ingiltere’deki kooperatif¢ilik
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tecriibelerinden yararlanilarak Paris’te kurulmus oldugunu séylemektedir. 1852 yilinda
Paris’te Bon Marche adi altinda parga mallar satan kiigiikk bir perakende satiy magazasi
departmanli magazacilifin 6nciisi olarak gorilmektedir. Bon Marche’in kurucusu olan Alfred
Boucicaut’'un farkli cari uygulamalarn, magazanin satiglarinin artmasi, magazadaki Uriin
gesitlerinin de geniglemesinde baglica etken olmustur. 1850’li yillarda ise departmanli
magazalar Paris, AB.D., Ingiltere, Almanya’ya gittikge yaygmlastirmaya baglamigtir
(Pasdermadjian 1976: 1-8).

Departmanli magazalar, demografik faktorler, ekonomik faktorler, sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik faktdrler ve teknolojik faktorlerde gorilen degisimler dogrultusunda degigsim ve

geligim gostermeye devam etmigtir.

“Departmanlt magazaciligin gelisiminde, tagima imkanlarinin geligmesi, elektrikli
aydinlatmada teknik duzenlemelerin geligmesi, cam tretim tekniklerindeki ilerlemeler, degisik
reklam araglarinin ortaya gikmasi, nufusun merkezi alanlardan banliyélere taginmasi, modern

mimarinin geligimi gibi nedenlerin biyiik katkist olmugtur” (Samiloglu & Uslu 2001: 20).

1950’11 yillardan sonra departmanli magazalarin bir gok farkli yerdeki miisteriye
ulagmak i¢in sube sayilarinda 6nemli artiglar meydana gelmigtir. Sube magazalar, kigiik
olmalarina ve ana magazalardan daha az satiy yapmalarina ragmen sayilannin ¢ok olmasi
nedeniyle bir grup olarak, toplam isletme satiglarmin daha buyik kismini saglamaya
baglamiglardir (Koparal 1986: 11).

Tiirkiye’de departmanli magazalarin kurulusu ise 1950’11 yillardan sonra gelismis
tilkelerdeki perakende ticaret diizeninden etkilenilmesi sonucunda gergeklesmigtir. 1950°1i
yillarda bir Isvigre firmasi olan Migros’un Tiurkiye’ye girisi, 1956°da Gima magazasinin
kurulugu, 1970’1 yillarda ithal ikameci politikalarinin terk edilmeye baglamasiyla birlikte
tiketicilerde ithal mallara ilgi ve bagimlihgin baglamasiyla, boyle triinler bulunduran biyik

aligveris merkezlerinde aligveris iste§inin artmas: departmanli magazalarin geligmesini
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saglamigtir (Atikbay 1996: 44).  Sireli’nin de siniflandirmasina goére Tarkiye’de ug grup
departmanlt magaza bulunmaktadir (Sireli 1973: 27-29). Birinci grup departmanh magazalar,
GIMA magazalar gibi perakendecilife yenilik getirmek ve rekabette avantaj elde etmek amaci
ile kurulmus olan ve nihai tiikketicinin satin alma planina en yakin triin karigimini self servis
yontemiyle satan magazalardir. Ikinci grup departmanli magazalar, Karamiirsel Magazalan
gibi, baglangigta toptanci veya imalatgi olarak kurulmus olup, daha sonra rekabetin etkisiyle
perakende ticarete yonelmig olan ve zaman igerisinde departmanli magaza oOzellikleri
kazanmis olan magazalardir. Uglincii grup departmanli maazalar ise dogrudan perakende
ticareti hedef alan alarak galigmaya baglamis ve zaman igerisinde departmanli magaza

dzellikleri kazanarak departmanli magaza olan magazalardir.

Giiniimiizde Turkiye’de ekonomik, sosyal gelismeler ile teknolojik gelismelerden
yararlanarak faaliyet gosteren departmanli magazalarin baglicalar ise, YKM Magazalari, Carsi
Magazalari, Marks & Spencer, Mudo, Cetinkaya Magazalari ve Ender Magazalardur.

1.2.4 Departmanh Magazalarm Ozellikleri ve Yonetimi

Departmanli magazalarin buytklik, irin ve hizmet ¢esitliligi ve farkli departmanlar

yonetimi gibi bazi 6zellikleri bulunmaktadir.

Biyiuklik departmanli magazalan diger perakendeci magazalardan ayiran temel
Ozelliklerdendir. Biiyiiklik degerlendirmelerinde temel alinan 6zelliklerden biri magazanin
satig hacmi, dieri ise magazanin personel sayisidir. Magazanin personel sayisi olarak 25 kisi

¢aligtirmasi biiyiikliuk i¢in kabul edilen genel gorugtiir.

Departmanli magazalanin uriin ve hizmet g¢esitliligi 6zelligine bakildiginda ise,
departmanli ma@azalar g¢ok sayida begenmelikli ve ozellikli Urini ayni anda satiga
sunmaktadir. Uriin gesitliligi ve tekstil uriinlerine, 6zellikle bayan giyim triinlerine agirlik

verilmesi departmanli magazalan difer magaza tirlerinden ayiran 6nemli bir 6zelliktir. A.B.D.



Ticaret Bakanlig: tarafindan da kabul edildigi gibi, departmanli magazalarda toplam satiglar
igerisinde elbise, camagir ve ev egyas: satiglarinin % 20 veya daha fazlasi olmas:
gerekmektedir ( Mayer 1988: 5).

Uriiniin yani sira miisterilerine hizmet de sunmasi departmanli magazalarin bir diger
ozelligidir. Bazi perakendeciler iriinlerin satig1 sirasinda satiy yardimcisi gibi, misteriye
kolaylik saglayict hizmetler sunarlar. Bazi perakendeciler miisterinin igini kolaylagtiric
hizmetlerin yaninda direkt olarak hizmet satarlar. Bazi perakendeciler ise sadece hizmet
satarlar. Hizmetlerin kalitesi tiim bu perakendeciler i¢in 6nemlidir. Departmanli magazalar ve
siipermarketler gibi somut tiriin satan rakip perakendeciler ayni olan bir ¢ok triinii satabilirler
ve hizmetlerin kalitesi rekabette farklilagmanin 6nde gelen unsurudur. Kaliteli hizmet sunumu
ozellikle son zamanlarda, 6zellikli ve indirimli magazalarla rekabet igerisinde bulunan
departmanli magazalarin temel stratejilerinden biri olmustur. Daha 6nceleni fiyat indirerek
yaptiklari rekabeti simdi hizmet kalitesi arttirarak yapmaktadirlar. Mesela departmanli
magazalarin, sadece kendi diikkkanlarindan alinabilecek 6zel ve tek markalar iiretmeleri bu
rekabet igerisinde geligtirmig olduklar bir tirtin-hizmet stratejisi olarak kabul edilmektedir

(Levy & Weitz 2000: 51).

Departmanli magazalarin bir diger 6zelligi de, magazanin yonetiminin departmanlar
bazinda yirutilmesidir. Bir departmanin satin alma islevinden, muhasebe ve denetim iglerine
kadar o departmanin yodneticisi sorumlu tutulmaktadir. Departman yoneticileri genellikle
malin satin alinmasindan, fiyatinin belirlenmesinden, satigindan ve briit kann elde
edilmesinden ve ayni zamanda departmanin faaliyeti ig¢in gerekli personelden de
sorumludurlar. Departman sisteminde destek saglamak amaciyla, muhasebe ve denetim
fonksiyonlan tiriin departmanlan tarafindan yurutiilmektedir. Muhasebe sorumlulugu finans
yOneticisinin biinyesinde merkezilestirilir.  Genig 6lgekli faaliyetler nedeniyle ve her
departman1 ayn1 derecede ilgilendirdigi i¢in, personel, kredi, reklam, teslimat ve magaza
bakimi gibi fonksiyonlar merkezilestirilir. Etkin ve yeterli bir uygulamanin gergeklestirilmesi

i¢in, bu fonksiyonlarin her birinden uzman bir yénetici sorumlu tutulur (Koparal 1986: 3-4).



45

1.2.5 Departmanli Magazalarin Avantajlar:

Departmanli magazalarin diger magazalara oranla ig hacim buyikligi, seg-al satis
yonteminin kullanilmasi, profesyonel iggiciine sahip olmasi, hizmet diizeyinin yiiksek olmasi
ve genis finansal imkanlar gibi birtakim avantajlari bulunmaktadir (Islamoglu 2000: 389,
Samiloglu & Uslu 2001: 21).

1.2.5.1 Biiyiik is Hacmi

Departmanli magazalarin en buyitkk avantaji i hacimlerinin buyikligi olarak
degerlendirilmektedir. Diger magazalara oranla departmanli magazalarda satiglar daha biiyik
olgekte oldugundan pazarda daha gigli bir konumdadirlar.  Biyik o6lgekte alim
yapmalarindan dolay: ureticilerden daha ucuz fiyata mal satin alma imkanina sahiptirler.
Departmanli magazalann alimlann da buyik olgekte oldugundan diger kiigiik magazalara
oranla birim bas1 maliyeti daha dugiik olabilmektedir. Departmanh magazalann triinleri boyle
daha ucuza almasi, daha digiik fiyatla satmalarina ve bu sekilde pazan gelistirmelerine imkan
vermektedir. Is hacimlerinin biyiikligi departmanh magazalarin toptancilik, hatta imalatgilik
iglevlerini de binyelerinde gergeklestirmelerine, geriye dogru biiyiimelerinde de imkan

vermektedir.
1.2.5.2 Self Servis Satis Yontemi

Departmanli magazalarda satiy yontemi olarak seg-al yonteminin kullanilmasiyla, bu
yontemin ekonomiklifinden ve yarattig1 psikolojik tatminden yaralanabilmeleri bir bagka

avantaj olarak degerlendirilmektedir.

T VUKSEKOCRETIM KURULY
DOKUMANTASYON BMERKEZE
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1.2.5.3 Profesyonel Isgiicii

Departmanli magazalar “buyiik igletme olduklarindan, uzman iggiiciinii gekmekte
basarilidirlar”. Aym zamanda, yeter sayida ve yetenekte profesyonel yonetici ve yardimcei
personel ¢aligtirabildiklerinden kigiik magazalara oranla daha iyi ve profesyonel bir yonetim
tarzlar1 vardir. Bu dustinliiklerinin yardimiyla mali giliglerinden de yararlanarak iriin
temininde zaman, miktar, kalite, satiy sartlart ve satin alma kaynafi optimizasyonu
saglayabilmekte ve migterilerin gelecekteki taleplerini daha kolay ve dogru olarak tahmin
edebilmektedirler.  Departmanli magazalar profesyonel yoneticileri sayesinde satiglari
giiglendirmek igin gerekli arag ve imkanlar1 daha iyi kullanabilmekte ve genis bir cografi alana
yayilmig miisterilere yonelik hizmet verdiklerinden, reklam ve satig tegvik araglarinin hemen

hepsinden faydalanma imkanina sahip olabilmektedirler.

1.2.5.4 Yiiksek Hizmet Diizeyi

Departmanli magazalar, kafeterya, spor ve dans salonlari, seyahat acentalan, kitap
reyonlar gibi yontemlerle hizmet diizeylerinin ytikselterek miigteri tegviklerini artirabilir ve
kiigiik magazalara gore daha fazla avantaj saglayabilirler. Departmanii magazalar bir yandan
mevcut misteri kitlelerinin zevk ve tercihlerine yonelik hizmet politikalarini olustururken bir
yandan da yeni hedef migteri kitlelerini belirleyecek politikalar olusturmasi var olan pazar
payinin korunmasi ve satig imkanlarnin saglanarak gelistirilmesi ag¢isindan biiyiikk énem
tagimaktadir. Bunun nedeni kaliteyi nihai olarak miigterilerin degerlendirmesi ve boylece
isletmelerin miisteri odakli olmasinin kaginilmaz olmasi ve bunu goz ardi eden igletmelerin

uzun siireli yasama gans1 bulunmamasidir.

1.2.5.5 Finansal imkanlar

Departmanli magazalann hizli stok doénigimi avantaji, bu magazalara banka ve

satici kredilerinden daha kolay yararlanma imkanini vermektedir. Finansal avantajlar



47

konusunda departmanli magazalar, bu imkan diginda, “dagittiklar kredi kartlan ile bir banka
subesi gibi kaynak toplayabilir ve magaza imajin1 giiglendirebilirler”.

1.2.6 Departmanh Magazalarin Kargilagtig: Riskler

Departmanli magazalarin diger magazalara, 6zellikle kiigiik magazalar avantajlarinin
yani sira bazi dezavantajlart da bulunmaktadir. Departmanli magazalarin bazi 6zellikleri

riskleri de beraberinde getirmektedir.

1.2.6.1 Optimal Biiyiikliigii Koruyamama

Departmanli magazalann kargilagtigi baglica risk biyiikliiklerini optimal seviyede
koruyamama riskidir. Departmanli magazalar “optimal buyikligi tutturamadiklar: zaman

maliyetleri artabilir ve 6lgek ekonomilerinden yararlanamayabilirler.” (Islamoglu 2000: 389).

Departmanli magazalann biyik olgekte iglemler yapmalar1 bu probleme yol agan
baglica unsurdur. Buyiik o6lgekli islemler yiiksek maliyetleri de beraberinde getirmektedir
(satislarin %30-%40’1 civanndaki). Departmanli magazalarin kar etmesi, Viriin maliyeti ve

perakende satis fiyat1 arasindaki farkin makul olmasina baglidir (Lewison 1997: 53).

1.2.6.2 Nitelikli isgiicii Bulamama

Departmanli magazalarn bilyiik olmasinin getirdigi bir diger risk de nitelikli isgiict
bulamama riskidir. Departmanli magazalarin yonetiminin 6zellikle kiigiikk magazalara oranla
daha karmagik olmasindan dolay: “nitelikli eleman bulamamalan durumunda énemli yénetim

sorunlar ile kargilagirlar” (Islamoglu 2000: 389).
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1.2.6.3 Esneklik Kaybetme

Departmanli magazalarnn esnekliklerini koruyabilmeleri bir bagka risk unsurudur.
Ozellikle mahalli yerlegme bolgelerinde sube agan departmanli magazalar igin gevrenin sosyal
ve ekonomik sartlarindaki degigmelere uyum zor olabilir. Mahalli ¢evre sartlarina uyum
saglamak amaciyla bu subelerin yoneticilerine yetkilerin devredilmesi bir ¢6ziim olarak

goriilse de bu magazalarin esnekliginin yetersiz kalmasi olasidir (Tek 1984: 25).

1.2.6.4 Miisteriyi Cekememe

Departmanli magazalarin  karsilagtigi 6nemli risklerin sonuncusu da pazar

kosgullarinin uwygun olmadig: ortamlarda yeterli miisteriyi ¢cekemediklerinde zarar etmeleridir.

Departmanli magazalar genel olarak orta ve orta Gstii miigterilere hitap etmektedirler.
Birgok departmanli magaza boyle genis bir miigteri kitlesini cezbedip, gekebilmek igin goklu
fiyatlandirma yontemi kullanirlar.  Bu fiyatlandirma ydntemlerinden “promosyonel”
fiyatlandirma orta gelirli musterileri, “normal” fiyatlandirma ne en ucuz, ne de en pahali
drinleri isteyen mugterileri ve “prestijli” fiyatlandirma ise en iyiyi almak isteyen iist gelir
diizeyindeki migsterileri hedeflemektedir. Departmanli magazalarin hedef kitlelerini ¢ok iyi
belirleyerek bu dogrultuda mal karigimi bulundurmalan ve fiyatlandirma yontemi kullanmalari

miigterileri gekmek ve bundan da fazlasi elde tutmak igin ¢ok énemli bir unsurdur.

Maugsteriyi ¢ekme agisindan bir deger nokta da magazanin imajidir. Departmanli
magazalann igsel ve digsal motiflerinin hepsi prestijli bir imaj yaratmak ve bdylece miisteri

¢cekmeyi hedeflemektedir (Lewison 1997: 53).
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2. ALGILANAN HIZMET KALITESININ TUKETICi DAVRANISLARI VE
DEMOGRAFIK OZELLIKLERLE iLiSKiSi VE DEPARTMANLI MAGAZALARDA
ALGILANAN HIZMET KALITESI BOYUTLARI VE OLCEGI

Kalite, ginimuizde igletmeler igin, gerek tiriin, gerek hizmetler agisindan gittikge dnem
kazanan bir unsurdur. Algilanan hizmet kalitesi ise, kalitenin baglica o6lgiitiiniin tiiketici
algilamalar1 olarak kabul edilmesiyle deger kazanan bir kavramdir. Algilanan hizmet kalitesinin
tiikketicilerin davranig egilimlerini etkilemesi de bu kavramin 6nem kazanmasindaki dénemli

etkenlerdendir.

Bu boélimde hizmet kalitesi, algilanan hizmet kalitesi, algilanan hizmet kalitesinin
tilketicilerin demografik o6zellikleriyle ve davranigsal egilimleriyle iliskisi ve departmanli
magazalarda algilanan hizmet kalitesinin boyutlar ve yine departmanli magazalarda algilanan
hizmet kalitesini 6lgiimlemek amaciyla gelistirilmis olan DTR 6lgegi ve gelistirilme agamalarn

incelenecektir.

2.1 Hizmet Kalitesi

Kalitenin igletme ve tiketici agilarindan yaklagilarak yapilmig olan gesitli tanimlan
bulunmaktadir, fakat son donemlerde yapilan tanimlar incelendiginde tiiketici gereksinimlerini
kargilamanin 6n planda tutuldugu gorilmektedir. Bu, pazarlamanin son dénemde yapilmig
olan, migteriyi 6n planda tutan tanimiyla da paralellik géstermektedir: “Pazarlama, belli bir
karla mugteri memnuniyeti saglanmasidir” (Kotler 2001: 5). ISO 9000 Kalite tanimina gore
kalite, bir iriin ya da hizmetin, belirtilen ya da sezilen gereksinimleri kargilayabilme yetenegi
ile ilgili 6zellik ve niteliklerin butiinudur (Berth & Joberg 1998: 87). Ian Ferguson’un yapmis
oldugu kalite tanim1 (Yamak 1998: 86), tiketiciler agisindan yapilmis olan tanimlarin ortak

noktalarinin ¢ogunu igermektedir, Ferguson’a gore kalite, miigteri isteklerini 6nceden tahmin
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ederek, miigteri beklentilerinin &tesine gegmek, Urinin dogal yasami boyunca migsteriyi

memnun etmektir. Kalite 6zetle, istenen ve beklenen bir standarttir (Ilyasoglu 1982: 223).

Etienne Colligon ve Michael Wissle, ¢aligmalaninda kalite kavraminin genig anlamda
degerlendirildiginde alti baglik altinda toplanabilecek bazi boyutlar igerdigini belirtmektedir.
Bu boyutlar (Sekerkaya 1997: 14):

1) Stratejik boyut: Isletmeler Pazar durumlarina gore kaliteyle ilgili bazi stratejik hedefler
belirlemelidir.

2) Ticari boyut: Satig planlamalarinda ve iglemlerinde musgteriler kalite arayigindadir.

3) Finansal boyut: Kalitesizlik biiyiik mali yukler getirmektedir.

4) Orgiitsel boyut: Isletmelerin i¢ yapilari, kaliteyi tiretmede 6nemli bir etkendir.

5) Teknik boyut: Kalite wretimi, tasaridan gergeklesinceye kadar, her agamadaki
metodlarin, Uretimde kullanilabilecek tim arag - gereglerin kalitesine bagh
bulunmaktadir.

6) Beseri boyut: Diger butin unsurlann bagarili bigimde gergeklestirilmesi, isletmedeki

insan giiciiniin niteligine baglidir.

Hizmetler, soyut olan ve alindiginda herhangi bir somut mala sahip olmakla
sonuglanmayan, satis i¢in sunulan faaliyetler veya faydalardan meydana gelen triin ¢esidi
olarak tanimlanabilir (Kotler 2001: 291). Hizmetlerin baglica 6zelliklen soyut oluglar, sunan
kigilerden ayngtinlamamalan, sunan kigilere, sunulduklari zamana, mekana ve sunulug

tarzlarina gore degisiklik gostermeleri ve stoklanamay1p, ¢abuk tiiketilmeleridir.

Musteri tatmini ile §lgiilen, misteri beklentilerini kargilama 6l¢isii olan kalite
(Yamak 1998: 86), hizmetler agisindan hizmet sunum sisteminin diizenlenmesiyle baglar
(Fitzsimmons & Fitzsimmons 1994: 189). Fiziksel tiriin veya hizmet bakimmdan kalitenin
onemi degigmez, her ikisinde de driinin kullaniciy tatmin etmesi, onun ihtiyag¢ ve isteklerine

cevap vermesi, yeterli siire kullanilabilmesi gerekir. Fiziksel iiriinde kalite diizeyinin 6l¢iilmesi
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nispeten kolay iken, hizmet irinlerinde bunu yapmak bir hayli zordur; ¢iinkii hizmet
urunlerinde ¢iktiy1 etkileyen faktor sayis1 daha fazla ve daha degiskendir (Yamak 1999: 237)
ve somut Uriinlerden farkli olarak hizmetler soyuttur, heterojendir, gabuk tiketilir,

stoklanamaz ve iiretimiyle tiiketimi ayirt edilemez (Ghobadian, Speller & Jones 1994: 45).

Kalitenin, igletme bakis agist ve tuketici bakis acisi olmak tzere iki farkli bakig
agisiyla degerlendirildigi gibi, hizmet kalitesi de igletmelerin bakig agisindan hizmet kalitesi ve
tiketici bakis agisindan hizmet kalitesi olarak iki farkli ama birbirini tamamlayan bakig
agistyla degerlendirilebilir. Hizmet kalitesi, ayn1 zamanda sunulan hizmet kalitesinin gergek
seviyesi olan “gergek kalite” ve misterilerin hizmetlerin kalitesiyle ilgili diigiinceleri olan
“algilanan kalite” (Ghobadian, Speller & Jones 1994: 48) olarak da iki agidan da

degerlendirilebilir ve bu iki kavram bir dongii igerisinde birbirini etkilemektedir.

Hizmet kalitesinin kavramsallagtirilmasi ve 6lgiimlenmesi, éncelikle, hizmetlerin
goriinmez olugu, aninda tretim ve tiiketimi ile ilgili sorunlar ve mekanik ve insancil kalitenin
arasindaki farklar nedeniyle anlagilmasi zor olan kavramlardir (Carman 1990: 33). Isletme
bakis agisiyla bakildiginda hizmet kalitesi, Zeithaml ve Bitner’in da belirttigi gibi (Sekerkaya
1997:14) mugsteri beklentilerine kiyasla daha 1y1 veya kusursuz hizmet sunmaktir beklentilerin
ve performansin kiyaslanmasidir (Parasuraman, Zeitham! & Berry 1985: 42). Bagka bir
deyisle Lewis ve Booms'un da belirttigi gibi, sunulan hizmet seviyesinin, miigteri
beklentileriyle ne kadar ortustigunin olgisadur ve kaliteli hizmet sunmak, migteri
beklentilerini tutarli bir temelde karsilamak demektir (Baron & Harris 1995: 160). Tiiketici
bakig agisindan degerlendirildiginde ise hizmet kalitesi, sunulan hizmetin kalitesinin
tiketiciler tarafindan nasil algilandigidir, bagka bir deyigle “algilanan hizmet kalitesi”dir.
Gergeklegen hizmetin kalitesi tiiketicinin verilen hizmeti algilayip, degerlendirmesi sonucunda
belirlenmektedir (Sekerkaya 1997: 14). Algilanan hizmet kalitesi agisindan tiketici
degerlendirmeleri her ne kadar tiiketicilerin bireysel bir takim 6zelliklerinden etkilense de
isletmeler tarafindan sunulan hizmet kalitesi bu algilamada oldukea etkili olmaktadir. Sunulan

hizmet kalitesinin degerlendirilme kriteri de misteri beklentilerine uygunluk olarak ele
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alinmaktadir. Mugterilerin beklentilerini ve hizmet kalitesi algilamalarimi bilmek, igletmeler
agisindan kaliteli hizmet sunmanin anahtar unsuru olarak gorilmektedir ve bundan dolays,
oncelikle hangi 6gelerin tilkketicinin kalite anlayigini etkiledigini belirlemek gerekmektedir. Bu
déngi igerisinde, sunulan hizmet kalitesi ve algilanan hizmet kalitesi birbirinden ayn
duginillemeyecek kavramlardir. Bagka bir deyigle Kotler’in da belirtmis oldugu gibi (Kotler
2001: 322), hizmet kalitesi, her zaman ¢aliganlar ve musgteriler arasindaki etkilesime bagl

olarak degigir.

Kaliteli, mugterilerin bekledigi gibi veya daha iyi hizmet sunmak isletmeler igin
gittikge daha fazla 6nem kazanmaktadir. Cinku, hizmet kalitesi, maliyetler, karlihk, miisteri
memnuniyeti, musteriyi elde tutma ve ilk agizdan olumlu reklam yapilmasiyla da yakindan
iligkilidir ve ayn1 zamanda kurumsal pazarlamanin ve finansal performansin da temel devam
ettirici unsurudur (Buttle 1996: 9). Yerel ve yabanci igletmelerden kaynaklanan yogun rekabet
ve tiketici haklart konusundaki bilinglenme musterilerde daha fazla talep ve beklentiye yol
agmigtir. Bu rekabette kendini devam ettirebilmek igin, igletmeler faaliyetlerinde rakiplerine
oranla Ustiinlik saglayacak alanlara odaklanmaktadir. Yiksek kaliteli hizmet sunmak bu
rekabet ortaminda ustiinlik saglayacak anahtar bir alandir (Mehta, Lalwani & Han 2000:12)
ve daha yiiksek kaliteli hizmet sunmak, hizmet igletmelerine pazarda kendilerini daha etkili bir

sekilde konumlandirilabilmeleri igin 6nerilmektedir (Cronin & Taylor 1992: 55).

Hizmetlerde kalite problemlerinin kaynaklarnini analiz etmek ve hizmet kalitesini
geligtirebilmek bu agilardan gittikge 6nem kazanmaktadir. Bu amagla Zeithaml, Berry ve
Parasuraman tarafindan bir dizi aragtirma sonucunda “Hizmet Kalitesi Kavramsal Modeli”
olugturulmugtur ( Sekil 2.1). Model, hizmet kalitesi konusundaki tiiketici ve pazarlama
yoneticisi bakig agilarini birbirleriyle etkilesimli olarak géstermektedir. Bu bakis agilarindaki
unsurlarin birbirleriyle iligkileri hizmet kalitesini ve dolayistyla tiiketicinin algiladig1 hizmet
kalitesini meydana getirmektedir. Bu unsurlar arasindaki iligkilerdeki bosluklar da hizmet
kalitesinde meydana gelen ve tiketicilerin algilamalarini da etkileyen eksiklikleri

tanmimlamaktadir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985 yilinda hizmet kalitesi kavraminin ve
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onu etkileyen etkenlerin 6nemli katkida bulunmuglardir. Bu kalite problemleri, miisterilerin
kalite beklentileri ve gercekten deneyimlenen hizmet algilamalan arasindaki fark olan beginci
bosluga da neden olabilmektedir. Ayni kigiler 1988 yilinda, algilanan hizmet kalitesinin bu
beginci boglugunu 6lgmek amaciyla, SERVQUAL isimli, 22 unsurluk 6lgegi yayinlamiglardir.
(Carman 1990: 33).

Bu bogluk modelinde, tanimlanmig olan beg bosluk bulunmaktadir: Bunlardan dérdi
hizmet kalitesindeki bogsluklar olarak degerlendirilirken, beginci bosluk ise bu dérdiindeki
bogluklardan da etkilenerek meydana gelen “algilanan hizmet kalitesi”’ni meydana
getirmektedir. Algilanan hizmet kalitesini meydana getiren Beklenen hizmet - Yasanan

hizmet boglugu digindaki dort bosluk sunlardir (Zeithaml, Berry & Parasuraman 1988):

Hizmet Kalitesindeki Bogluklar 1: Miisteri beklentileri ile miisteri beklentileri

konusunda yonetimin algillamas: arasmdaki fark.

Hizmet igletmelerindeki yo6netim ¢ogu zaman miisteri beklentilerini
anlayamamaktadir. Bu boslugun boyutlan tiketici beklenti ve algilamalarini anlamak igin
anahtar bir arag olan pazarlama aragtirmalari, yukan dogru iletisim ve yonetim katlar gibi

unsurlara baglidir.

Miisteriyle bire bir temas halinde olan ve ¢alistig1 yeri ve hizmetlerini temsil eden
caliganlardan musteriyle ilgili bilgi almak yoneticiler agisindan énemlidir. Miisterilerle bire
bir temas halinde olan galisanlar ve yoneticiler arasindaki yonetim agamalarn da Bosluk 1’in
boyutlarin: etkileyen bir bagka unsurdur. Bu agamalarin fazla olmasi iletigime ve kargilikli

anlagmaya engel olmaktadir.
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Hizmet Kalitesindeki Bosluklar 2: Tiiketici beklentileri konusunda yoéneticilerin
algilamalan - Sezilen hizmet kalitesi ayrmtilarinin gerceklestirilmesi (beklentilere uygun

hizmet standartlarinimn konulmasi)

Kaynaklann kisitli olmasi, faaliyetlerin kisa dénemde elde edilebilecek kara
odaklanmasi, ig¢inde bulunulan pazarin kosullari, yonetimin kendi igerisindeki diisiince
farklhiliklan gibi faktorler tiketici beklentileri konusunda yéntemin algilamalan ve hizmetle
ilgili olarak yoneticiler tarafindan konulan ve uygulanan “gergek” standartlar arasindaki
farkliliga neden olmaktadir.

Bu bosluk, yonetimin hizmet kalitesinin gergeklestirilmesine katilimi, isletmenin
hedeflerinin konulmasi, isletme igerisindeki gorev ve islerin standartlagtirilmasi ve uygulama

i¢in gerekli kogullar gibi unsurlarla iligkilidir.

Hizmet Kalitesindeki Bosluklar 3: Hizmet kalitesinin ayrmtilar: - Hizmet sunum fark:

Bu bosluk “hizmet performansi boglugu” olarak da isimlendirilmektedir ve hizmet
sunan kigilerin, isteksizlik veya yetersizlikten dolay: yonetimin bekledigi seviyede performans

gosterememesinden kaynaklanmaktadir.

Bu boslugun boyutlarini belirleyen etkenler ekip galigmast, kigi - i uyumu, teknoloji
- 1§ uyumu, caliganlarin tzerlerinde kontrol hissetmesi, ¢aliganlarin, yaptikiar isin kendi
kontrolleri altinda oldugunu hissetmeleri, ¢alisanlan yaptiklan igin sadece sonucunu degil,
islerin yapiliy seklini de degerlendiren siipervizér kontrol sistemi, miisterilerin ve isletmenin
kendilerinden farkli beklentileri olmas: nedeniyle galisanlarin yasadigi rol gatigmalan ve
¢alisanlara kendilerinden tam olarak ne beklendiginin anlatilmamasindan dolay: yasadiklar rol

belirsizlikleridir.
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Sekil 2.1. Hizmet Kalitesinin Kavramsal Modeli

V.A. Zeithaml, L.L. Berry ve A. Parasuraman, “Communication and Control Processes in the Delivery
of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol. 52, April 1988, 36.
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Hizmet Kalitesindeki Bosluklar 4: Hizmet sunumu ve Isletmenin dis iletisimi arasindaki

farkhihk

Bir igletmenin medyadaki reklamlan ve diger iletisim yo6ntemleri musteri
beklentilerini etkileyen unsurlar arasindadir. Isletmenin departmanlar arasindaki yatay bilgi
akigini saglayan ve igletmenin departmanlarini ve galiganlarini koordine ederek isletmenin
hedeflerinin gergeklegtirilmesine yardimci olan yatay iletisim ve gittikge artan rekabet
karsisinda yeni igler olugturma baskisi hisseden igletmelerin miigteriye fazla vaatlerde

bulunmasi bu boglugun boyutlarini belirlemektedir.

2.1.1 Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Hizmet kalitesinin gok sayida belirleyicisi bulunmaktadir hizmet kalitesi ¢ok boyutlu
bir kavramdir. Bu konuda galigmi§ olan aragtirmacilar hizmet kalitesinin boyutlar1 konusunda

ayn1 temelde degerlendirilebilecek farkli gériigler 6ne siirmiglerdir.

Hizmet kalitesinin Gronroos’a gore 3 boyutu bulunmaktadir (Ghobadian, Speller, Jones 1994:
48):

1- Teknik Kalite: Hizmetin gergek ¢iktisinin, miigterilerin hizmet sunumu sonucunda elde
ettiklerinin kalitesidir. Hizmet ¢iktist gofu zaman miigteriler tarafindan objektif bir
bigimde degerlendirilebilmektedir.

2- Fonksiyonel Kalite: Hizmetin ¢iktisinin  de§il, sunum sirecinin kalitesidir.
Fonksiyonel kalite hizmeti sunan ve alan arasindaki etkilegimle iligkilidir, hizmet
sunumundaki tavirlan, hareket tarzlanni igermektedir ve ¢gogu zaman subjektif olarak
degerlendirilebilmektedir.

3- Isletme Imaj: Bu da migterilerin hizmet isletmesi hakkindaki algilamalariyla
iligkilidir. Imaj da, teknik ve fonksiyonel kalite, fiyat, digsal iletigim, fiziksel yerlegim
yeri, binanin goriinimii ve hizmet isletmesinin ¢aliganlarinin yeti ve davranislanyla
iligkilidir.



57

Lehtinen ve Lehtinen hizmet kalitesinin belirleyicilerini belirlemede hizmet
sunumunun siireciyle ilgili olan kalite ve hizmetin g¢iktistyla ilgili olan kalite arasinda ayirim
yapilmasinin gerekli oldugunu 6ne summiglerdir (Ghobadian, Speller, Jones 1994: 49).
Lehtinen ve Lehtinen’e goére de hizmet kalitesinin 3 boyutu bulunmaktadir (Parasuraman,
Zeithaml & Berry 1985: 43):

1- Fiziksel Kalite: Isletme binasinin / binalaninin ve kullanilan ekipmaniarin durumlarini
icermektedir.

2- Isletme Kalitesi: Isletmenin imaj1 ve profili isletme kalitesini meydana getirmektedir.

3- Etkilesim Kalitesi: Burada igletme galiganlarinin misgterilerle etkilegiminin yani sira,

miigterilerin de birbirleriyle etkilesimim s6z konusu olmaktadir.

Gerek Gronroos’un gerekse Lehtinen ve Lehtinen’in 6ne sirdiigi hizmet kalitesi
boyutlar1 bazi1 ¢ok 6nemli noktalarin detaylarni konusunda zayiftir ve bu boyutlarin hizmet
kalitesi konusuna en 6nemli katkilari kaliteyi ¢ikt1 ve siire¢ kalitesi olarak ikiye ayirarak

degerlendirmeleridir (Ghobadian, Speller, Jones 1994: 49).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry hizmet kalitesi boyutlari konusunda daha kapsamli
ve ayrintih bir yaklagim sergilemektedir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’ye gore baglangigta
somut ozellikler, giivenilirlik, miigterilere yonelik davranislar, yeterlilik, saygi, itibar,
giivenlik, ulagilabilirlik, iletisim, miisteriyi anlamak olarak 10 boyutu oldugu belirtilen hizmet
kalitesi, daha sonra yine ayni aragtirmacilarnn ileriki ¢aligmalarinda gergeklestirdikleri faktor

analizi sonucunda 5 boyuta indirgenmigtir (Sekil 2.2). Bu boyutlar sunlardir:

2.1.1.1 Fiziksel Varliklar

Fiziksel varliklar, igletmenin / magazanin fiziksel 6zelliklerinin, ekipmanlannn, ¢aliganlarinin
ve iletigim materyallerinin goérinimiinii kapsamaktadir. Isletmenin modem gérinimla olup
olmamasi, fiziksel imkanlarinin gorsel olarak ¢ekici olup olmamasi, ¢aliganlarin diizgiin, temiz

goérunumla olup olmamasi ve isletmenin hizmet sunumunda kullanilan materyallerin gorsel
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Sekil 2.2. SERVQUAL Boyutlar1 ve Hizmet Kalitesini 6l¢mek i¢in olan orijinal On Boyut arsindaki
uygunluk

V.A. Zeithaml, A. Parasuraman ve L.L. Berry, “Delivering Quality Service”, 1990, 25.

olarak ¢ekici olup olmamasi hizmet kalitesinin "fiziksel varliklar" boyutunu meydana

getirmektedir (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 26).

Fiziksel ortamin davraniglan etkiledigi ve imaj olugturdugu agiktir. Ozellikle de
hizmetlerde, hizmetlerin aninda iiretilip, tilketilmesi 6zelliginden dolayi fiziksel ortam daha da
fazla 6nem kazanmaktadir. Hizmetlerin sunuldugu ortamin misterilerin hizmet algilamalar
konusunda biyiik etkisi vardir. Hatta satin alma davranigindan énce bile miisteriler fiziksel
ortam aracilifiyla isletmenin kalitesi konusunda ipucu elde etmeye caligirlar. Hizmet
isletmelerinde ayni iletigim ortamini paylagan migteriler de, ¢aliganlar da bu ortamin fiziksel
ozelliklerinden etkilenmektedir.” Ozellikle de kisiler arasi iliskilerin yogun oldugu hizmet

ortamlaninda igletme ve pazarlama amaglari, hizmet ortaminin dikkatli bir gekilde dizayn
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edilmesi sonucu istenen sonuglari verebilir. Ozellikle de iliski kurma gibi pazarlama hedefleri
fiziksel ortamlarin dizaynindan etkilenebilir. Ortamin 1s1s1, hava kalitesi, ses, miizik, koku,
yerlesim diizeni, ekipmanlann vs. gibi unsurlarin hepsi somut boyutun igerisinde
degerlendirilmektedir (Bitner 1992: 57-61). Hizmet ortaminin fiziksel 6zellikleri musteri ve
hizmet sunana arasindaki iligkinin yapisini1 ve kalitesini ve algilanan hizmet kalitesini

etkilemektedir,

Isletmelerin iginde bulundugu biyiikk rekabet ortaminda bu boyut, igletmelerin
kendilerini farklilagtirmalart igin kritik bir unsur olabilmektedir. Bu boyut agisindan,
kurumsal kimligin butiinliigiinii koruyan fiziksel varliklar, igletmenin olumlu imaj1 ve bununla

baglantili olarak da algilanan hizmet kalitesi agisindan ¢ok 6nemlidir.

2.1.1.2 Giivenilirlik

Hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutu, misterilerin igletmeye olan giivenlerinin
olugmasini saglayacak olan boyuttur. Buradaki giivenilirlik, igletme tarafindan séz verilen
hizmetlerin givenilir bir sekilde, dogru olarak yerine getirilmesidir. Hizmet giivenilirligi
hizmet pazarlamasinin mitkemmelliginin kalbinde yer alan unsur olarak degerlendirilmektedir.
Birgok olumlu deneyim yiiksek hizmet kalitesi imajina katkida bulunurken, birgok kéti
etkilesim de bunun tersi bir etki yaratabilmektedir (Zeithaml, Bitner 1996: 106). Miisterilerin
bakis agisiyla, hizmetin kanit1 kusursuz performansidir. Hizmet giivenilirliginin, igletmenin
karlilig1 baglaminda da pazarlama faaliyetlerinin etkisini arttirmaktadir (Sekil 2.3) (Berry &
Parasuraman 1991: 15-17). Isletmenin, bir seyi yapmak iizere séz verdigi zamana tam olarak
sadik kalmasi, bir mugteri hizmetle 1lgili bir sorun yasadiginda bunu ¢éziimlemek igin igten
ilgi gostermesi, hizmeti ilk defasinda dogru olarak yerine getirebilmesi ve hatasiz kayit tutmasi

bu boyutun kapsaminda yer alan ifadelerdir (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 26).
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Sekil 2.3. Hizmet Guvenilirliginin Potansiyel Faydalan

L.L. Berry ve A. Parasuraman, “Competing Through Quality”, 1991, 18.

Giivenilir bir hizmet almak musterilerin 6nemli bir beklentisidir. Bu, hizmetin her
zaman, zamaninda, ayni gekilde ve hatasiz bir bigimde sunulmasinin baganlmasini gerektirir.
Mesela, bazi kisiler i¢in mektuplarini her giin ayn1 zamanda almak ¢ok 6énemli olabilmektedir.
Bu boyut, igletmeyi, 6demelerin ve kayit tutmanin hatasiz gergeklesmesinin beklendigi kasa
arkasina kadar kapsamaktadir (Fitzsimmons & Fitzsimmons 1994: 190). Isletme hizmeti ilk
defasinda dogru bir gekilde yerine getiremezse bile, bunu dogrun bir sekilde telafi ederek
guvenilirlik saglayabilir (Berry & Parasuraman 1991: 39-41).
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2.1.13 Miisterilere Yonelik Davramglar

Miisterilere yardimci olma ve dogru ve zamaninda hizmet sunma istegidir. Mesela
gegerli bir neden yokken miigterileri bekletmek gibi davraniglar hizmet kalitesinin olumsuz
olarak algilanmasina sebep olabilir. Fakat hizmetlerde bir sorun meydana geldiginde, bunu
profesyonel bir sekilde hizlica telafi etmek kalitenin ¢ok olumlu olarak algilanmasina yardimc1
olabilir. Mesela ertelenmiy bir ugusta miigterilere igki sunmak potansiyel olarak zayif olan
musteri deneyimini giizel bir sekilde hatirlanacak bir deneyime doniistirebilir (Fitzsimmons &

Fitzsimmons 1994: 190).

Isletmenin galiganlarinin migterilere karsi olan davraniglari hizmet Kkalitesi
algilamalarinda 6nemli etkisi olan bir unsurdur. Ciinki, migteri ve isletme arasinda
gelecekteki iglere yon veren sey igletmenin satig yapan elemani ve miigteri arasindaki iligkinin
kalitesidir. Bu sekilde gergeklesen kigisel etkilesimler memnun miusteriler yaratmak igin gok
onemlidir. Ozellikle hizmetlerin somut 6zelliklerinin olmamasi 6zelliginden dolay1 hizmet
sunmakla sorumlu kiginin algilanan kalite agisindan degerini arttirmaktadir.  Hizmet
ortamlarinda satig1 yapan igletme elemani sunulan hizmet kalitesinin seviyesini kontrol eden
kigidir (Crosby, Evans & Cowles 1990: 68). Hizmet kalitesiyle ilgili sorunlardan yiiz yiize
iletisim ortamindaki hizmet kalitesi sorunlarini belirlemek ve anlamak en karmagigidir. Sézli
ve sOzsiiz davraniglarin her ikisi de g¢aliganlarin giyimi ve hizmetin diger sembolleri gibi
kalitenin 6nemli belirleyicilerindendir. Isletme galiganlarinin ve miisterilerin yiiz yize geldigi
ortamlarda, tiketiciler de etkilesim sirasindaki kendi davraniglanyla, kendisi igin hizmet

kalitesi yaratiminda rol oynamaktadir (Zeithaml, Bitner 1996: 106).

Servqual dlgegindeki Isletme caliganlarnin hizmetlerin ne zaman sunulacagini
miugterilere tam olarak sdylemesi, isletmenin g¢aliganlaninin miigterilere hizmetleri hizli bir
sekilde sunmasi, isletme galiganlarinin miigterilere yardimci olmaya daima istekli olmas: ve
isletme ¢alisanlarinin asla migteriye cevap veremeyecek kadar mesgul olmamas: ifadeleri bu

boyutun kapsaminda degerlendirilmektedir (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 193).
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21.14 Giivence

Bu boyut ilk bagtaki 10 boyuttan, hizmeti bagariyla sunmak igin ihtiyag duyulan
yetenek ve bilgiye sahip olma anlamina gelen yeterlilik, igletmede iletigim kurulan elemanin
kibarli, saygis1 ve dostga tavirlara sahip olmasini gerektiren saygi, hizmet sunanin
givenilirligini, inanilirlifini ve durustligini igeren itibar ve tehlikeden, riskten ve giipheden
uzak bir ortam saglamay1 igeren giivenlik boyutlarini kapsamaktadir (Zeithaml, Parasuraman
& Berry 1990: 21-24).

Giiven boyutu, isletme ¢aliganlarinin 6zellikleriyle ilgili bir boyuttur. Caliganlarin
bilgi, saygi seviyesi ve miisteriye giiven yansitabilmesi yetenegidir. Bu boyut, hizmet
sunanin hizmeti basariyla sunma yeterliligini, musteriye kargi nezaket ve saygi derecesini,
miisteriyle etkili iletigim kurabilme yetisini ve miigteriye karsi ilgi konusundaki genel

tavirlarini kapsamaktadir (Fitzsimmons & Fitzsimmons 1994: 190).

Servqual olgegindeki, isletme galiganlarinin  migterilerde giiven duygusu
uyandirmasi, Isletmeden aligveris eden miisterilerin bu sirada kendilerini rahat hissetmeleri,
isletmenin ¢aliganlarinin musterilere tutarh bir sekilde saygili davranmasi ve igletme
¢aliganlarinin miisteri sorularina cevap verebilecek bilgilere sahip olmasi ifadeleri bu boyutun

igersinde yer almaktadir (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 193-194).

2.1.1.5 Empati

Empati boyutu, ilk bagtaki 10 boyuttan muisterinin hizmet sunana ve hizmete kolay
ulagabilmesi anlamina gelen ulagilabilirlik, miisterileri anladiklan sekilde bilgilendirmek ve
onlarnt dinlemeyi igeren iletigim ve miigterilerin istek ve ihtiyaglarini anlamak igin sarfettikleri
cabalan igeren miigtertyl anlama boyutlarinin birleyiminden meydana gelen bir boyuttur

(Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 25).
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Empati, bir insanin, kendisini kargisindaki insanin yerine koyarak onun duygularini
ve diigiincelerini dogru olarak anlamasidir. Empati konusundaki bir énemli nokta da,
kargidaki kisinin duygulann ve dustnceleri biri tarafindan tam olarak anlagilsa bile, eger
anlagildig1 ona ifade edilmezse empati kurma siireci tamamlamig sayilmaz (Dokmen 1996:
135-138). Bundan dolay1 empati ve iletisgim birbirini tamamlamaktadir. Isletmeler agisindan
miigteriyl anlamak kadar, ona onun anlagildigini ve bu dogrultuda hareket edilecegini
gostermek de empati siirecini tamamlayan bir unsurdur. Iletisim, hizmetler agisindan kalite ve
memnuniyet iligkisini kuran unsurlardan bir tanesidir ve hizmet sunum siirecinde 6énemli bir
rol oynar. Mesela Bosluk teorisine gére miisteri beklentilerini kargilayamamaktaki sorunun bir
koki de bu beklentileri anlayamamaktir ve bu da migterilerle dogrudan bir iletigim ve
etkilesimin eksikliginden kaynaklanmaktadir (Lassar, Manolis & Winsor 2000: 249). Bu gibi

eksikliklerin olmamasi agisindan empati hizmet kalitesinin gok énemli bir boyutudur.

Servqual 6lgegindeki, isletmenin miugterilere bireysel ilgi gostermesi, isletmenin
butiin mugteriler igin uygun olan ¢aligma saatlerinin olmasi, isletmenin miigteriye igten ilgi
gostermesi ve igletme galisanlarinin, migterilerin spesifik istek ve ihtiyaglarini anlamasi

ifadeleri bu boyutu 6lgmeye yonelik ifadelerdir (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 194).

2.1.2 Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin misgteriler tarafindan yapilan, genel
degerlendirmesidir. Uriinlerin bile kalite degerlendirmelerinde giniimizde gegerli olan
unsurun miusteriler tarafindan yapilan degerlendirme oldugu genel olarak kabul géren bir
kaniyken, hizmetlerin soyut olma 6zelliginden dolayi, kalite degerlendirmeleri miigterilerin
yargilamalart sonucunda olugsmaktadir. Bu yiizden algilanan hizmet kalitesi, hizmet kalitesi

degerlendirmelerinde gegerli olan tek unsurdur ( Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 16).

Algilanan hizmet kalitesi, Berry tarafindan, “miigterilerin hizmet beklentileri ve
yasadiklan1 gergek hizmet performansini kiyaslamalar sonucu ortaya gikan, hizmetle ilgili

genel tiuketici yargi veya tavirlari” olarak tamimlanmugtir (Lewis 1993: 4). Lovelock,
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Vandermerwe ve Lewis de algilanan hizmet kalitesinin, migterilerin, aldiklari hizmet
algilamalarini, almay1 bekledikleri hizmete oranla kiyaslamalar sonucu meydana geldigini
one surmiglerdir (Lovelock, Vandermerwe & Lewis 1999: 124). Biitin bu tanimlardan yola
¢ikilarak, "algilanan hizmet kalitesi, migterilerin bekledikleri ve yasadiklar1 (algiladiklari)
hizmetin kiyaslanmasidir." (Sekil 2.4) (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985: 48) olarak
tanimlanabilmektedir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry musterilerin kaliteyi, almayi bekledikleriyle, bes
kalite boyutu dogrultusunda aldiklari hizmeti kiyaslayarak yargiladiklarini 6ne siirmiiglerdir.
Sekil 2.5’de oldugu gibi, algilanan kalite, beklentileri kargiladiginda veya agtiginda miisteriler
memnuniyet duyarlar ama hizmet performansi beklentilerin altina diigerse miisterilerde
memnuniyetsizlik yaratir (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985: 48; Baron & Harris 1995:
162). Hizmet sunan, her hizmet sundugunda memnun edici kalite veya ideal kaliteyi
saglamalidir. Rekabetin yogun oldugu guntimuzde, rakiplerden daha memnun edici veya ideal

kalite saplamak bir gerekliliktir (Ghobadian, Speller & Jones 1994: 48).

2.1.2.1 Beklenen Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi algilamalarinda etkili olan bir kavram da “beklenen kalite” dir.
Beklenen kalite, tiiketicinin kendisine sunulacak mevcut hizmet siirecinden beklentilerini ifade
etmektedir (Sekerkaya 1997: 30). Beklenen hizmetin algilanan hizmet kalitesi agisindan
onemi, algilanin daima beklentilere bagli olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir.
Beklentiler dinamik oldugundan, bu degerlendirmeler zamanla, kigiden kisiye ve hatta
kultirden kiiltiire degisiklik gosterebilmektedir (Zeithaml & Bitner 1996: 103).
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Ik agizdan Kisisel Gegmis

Hizmet Kalitesinin iletigim ihtiyaglar deneyimler
Belirleyicileri
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Sekil 2.4. Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

A. Parasuraman, V.A. Zeithaml ve L.L. Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for
Future Research”, Journal of Marketing, V0l.49,1985, 48°den uyarlanmigtir.

Hizmet kalitesi igeri§inde kullanilan beklenen hizmet, bagka bir deyisle beklenti,
tilketici davraniglarinda kullanilan beklentiden farklidir. Hizmet kalitesi igeriginde kullanilan
beklentiler, kisinin bir hizmet sunucu tarafindan, sunulabileceklerden ¢ok, sunulmasi
gerekenler, arzular / istekler olarak goriilmektedir. Hizmet kalitesiyle ilgili bu beklentiler, bir
isletmeyle ilgili gegmis deneyimler, igletmenin pazarlama karmasi, rakipler ve ilk agizdan

iletigimler temel alinarak olugmaktadir (Lewis 1993: 4).

Zaman igerisinde, musterilerin, belirli bir endistrideki gesitli hizmet sunuculardan
bekledigi hizmetlerle ilgili olarak belirli standartlar olugmaktadir. Bu standartlar hem miisteri
deneyimleriyle, hem de reklam, fiyatlandirma ve hizmet sunumunda kullanilan ekipmanlarin
ve galisanlarin fiziksel goériiniimi gibi hizmet tedarik edenin kontroliindeki faktorler tarafindan

kuvvetlendirilmektedir. Bireysel olarak misteriler veya isletmelerin satin alma departmanlar,
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Ik Agizdan Kisgisel Gegmig

lletisim Ihtiyaglar Deneyimler
Hizmet Kalitesinin Beklenen Algilanan Hizmet Kalitesi
Boyutian Hizmet 1. Beklentilerin agilmasi

BH < AH (Ideal Kalite)

Fizikse! varlikiar — 2. Beklentilerin kargilanmasi
Glvenilirlik BH =~ AH (Memnun edici kalite)
Musterilere 3. Beklentilerin kargilanmamasi
yénelik Algitanan BH >AH (Kabul edilemez
davraniglar Hizmet kalite)
Glivence
Empati

Sekil 2.5. Algilanan Hizmet Kalitesi

Parasuraman, V.A. Zeithaml ve L.L. Berry “A Conceptual Model of Service Quality and Its Implication for
Future Research”, Journal of Marketing, vol. 49, Fall 1985, 48’ den uyarlayan J.A. Fitzsimmon ve M.J.
Fitzsimmon “Service Management for Competitive Advantage”, 1994, 190.

hizmet kalitesini, kendi yasadiklari hizmet deneyimlerinden 6nce olusturulmug bazi igsel

standartlara kars1 degerlendirirler.

Migterilerin bekledigi kalite seviyesini anlamak isletmenin rekabet stratejileri
agisindan gok énemli bir yere sahiptir. Hizmet sunan igletme veya kigi, misterilerin bekledigi
kaliteyi agik bir gekilde anlarsa, migteriye ideal hizmet seviyesini veya memnun edici hizmet
seviyesini daha rahat saglayabilir (Ghobadian, Speller & Jones 1994: 48). Beklenen hizmeti,
arzulanan hizmet, yeterli hizmet, 6ngoriilen hizmet ve tolerans alani1 olmak iizere dért unsur

meydana getirmektedir (Sekil 2.6).

2.1.2.1.1 Arzulanan Hizmet

Arzulanan hizmet, misterilerin almayr umut ettikleri, ideal hizmet beklentisidir.
Arzulanan hizmet ¢gofu zaman 6ngoériilen hizmetten daha biiyiik beklentiler yansitmaktadir.
Ideal hizmeti tercih etmelerine ragmen, miigterilerin gereksiz veya agirt beklentileri yoktur;

misteriler, isletmelerin her zaman en 1yi sayilabilecek hizmeti sunamamalarini anlayigla
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kargilarlar (Lovelock, Vandermerwe & Lewis 1999: 125-126; Hoffman & Bateson 1997: 285).
Arzulanan hizmet seviyesi, hizmetleri siirekli yogunlagtiran etkenler, kigisel ihtiyaglar, dig
hizmet vaatleri, i¢ hizmet vaatleri, ilk agizdan iletigim ve ge¢mis deneyimler olmak iizere alt1

farkl1 kaynagin etkisiyle olugmaktadir (Hoffman & Bateson 1997: 288).

Hizmetleri siirekli olarak yogunlagtiran unsurlar, zaman igerisinde sabit kalan ve
hizmetin nasil en iyi sunulmasi gerekliligi konusunda miisterilerin hassasiyetini arttiran kigisel
faktorlerdir. Hizmetleri siirekli olarak yogunlagtiran unsurlar, bagkalarinin beklentilerinden
meydana gelen etki altinda olugan beklentiler ve kisinin kendi hizmet sunumlanyla ilgili

olarak kigisel hizmet felsefelerini igermektedir.

Ikinci etken, kisisel ihtiyaglar miisterinin fiziksel, sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini
iceren kigisel ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglar agisindan misgteriler birbirlerinden ¢ok farkls

olabilirler.

Dis hizmet vaatleri igletmenin miigterilerle kurdugu iletisimle ilgilidir. Isletmenin
reklamlari, kigisel satig1 ve bunun gibi diger iletisim yontemleriyle miigterilere verdigi vaatler
miisterilerin beklentilerinde biiyitk oranda etkili olmaktadir. Ozellikle hizmetlerde, somut
unsurlarin  bulunmamasindan dolayi, miisteriler, degerlendirmelerinin temelini bu tarz
iletisimlere dayandirmaktadir. Hizmetlerin somutluktan uzak ve belirsiz olma 6zelligi,
miigterilerin beklenti olusumunda reklam gibi iletigim yéntemlerinin daha etkili olmasina yol

agmaktadir (Hoffman & Bateson 1997: 287).

I¢ hizmet vaatleri de arzulanan ve ongoriilen hizmeti etkilemektedir. Hizmeti
¢evreleyen somut unsurlar ve hizmetin fiyati, igsel hizmet vaatlerindendir. Fiyatlar arttikga,
miigteriler igletmenin daha kaliteli hizmet sunmasin: bekler. Somut unsurlarin olmadig:

durumlarda, fiyat ¢ofu zaman kalitenin gostergesidir.
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Sekil 2.6 Beklenen Hizmeti Etkileyen Faktorler

Valerie A. Zeithaml, Leonard L. Berry ve A. Parasuraman “The Nature and Determinants of Customer
Expectations of Service”, Journal of the Academy of Merketing Science 21, 1 (1993), pp.1-12 “den uyarlayan K.
Douglas Hoffman ve John E.G. Bateson “Essentials of Services Marketing” 1997, 288.
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Ayni gekilde, hizmeti gevreleyen somut unsurlar likks ise, migteriler bunlar1 kalitenin isareti
olarak yorumlamaktadir. Genelde, hizmet ortaminin désenme sekli daha iyiyse, bu,
miigterilerin beklentilerinin daha yiiksek oldugu demektir” (Hoffman & Bateson 1997: 289).

Bunlanin disinda ilk agizdan iletisim de arzulanan hizmeti meydana getiren
unsurlardandir. Formal iletigim ortamlarinin ¢ok sayida olmasina ragmen, diinya hakkindaki
¢ogu bilgi formal olmayan bir gergevede, bireyler tarafindan aktarilmaktadir. Ciinkii tanidik
kigilerden veya direkt olarak iletisim kurulan kisilerden alinan bilgiler, formal pazarlama
kanallan tarafindan alinan bilgilerden gok daha giivenilir bulunmaktadir (Solomon 1999: 350).
Miigteriler, bilgi edinmek ve satin alma kararlarini desteklemek amaciyla ilk agizdan iletisim
yontemini kullanmaktadirlar ve kisiler bir gok sebepten dolayr deneyimleriyle ilgili bilgi
aktarmaktan hoslanurlar (Fill 1999: 32). Ozellikle de hizmetler agisindan, hizmetlerin satin
alinmadan Once degerlendirilememesinden dolayi, ilk agizdan iletisim daha da onem
kazanmaktadir ve ilk agizdan iletigimin kaynaklan da arkadaslardan, aileye, danigmanlardan,

tiketici raporlarina kadar degisiklik gostermektedir (Hoffman & Bateson 1997: 289).

Arzulanan hizmet seviyesinin olugmasinda ge¢mis deneyimler de bilyiik 6nem
tagimaktadir. Hizmet degerlendirmelerinde genellikle kiyaslamalar temel alinmaktadir. Bu
kiyaslamalar bir hizmet ortaminin, diger bir hizmet ortamiyla, hizmet sunanin ayni
endistrideki veya diger endistrilerdeki hizmet sunucularla kiyaslanmasi gseklinde olmaktadir

(Hoffman & Bateson 1997: 290).
2.1.2.1.2 Ongériilen Hizmet
“Ongorillen hizmet, misterilerin, hizmet sunanin gergekten sunacagina inandig1 ve

bekledigt hizmet seviyesini yansitan bir olasilik beklentisidir” (Hoffman & Bateson 1997: 283;
Lovelock, Vandermerwe & Lewis 1999: 126).
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Ongorillen hizmet, dogrudan miisterilerin 'yeterli hizmet'i de nasil tanimladigini
etkilemektedir; iyi hizmet seviyesi 6ngorildiginde, mugsteriler igin yeterli olan hizmet
seviyesi, zayif hizmet seviyesinin Ongorilmesinden daha yiksek olmaktadir (Lovelock,

Vandermerwe & Lewis 1999: 126).

Ongoriilen hizmetler de, digsal iletisim vaatleri, igsel iletisim vaatleri, ilk agizdan

iletisim ve gegmis deneyimlerden etkilenerek olugmaktadir (Sekil 2.6).

2.1.2.1.3 Yeterli Hizmet

Yeterli hizmet, miisterilerin memnuniyet duymadan kabul edebilecekleri en diisiik
hizmet seviyesidir (Lovelock, Vandermerwe & Levis 1999:126). Yeterli hizmet hizmetleri
gecici olarak yogunlagtiran etkenler, algilanan hizmet alternatifleri, miisterilerin kendi
algiladiklari hizmet rolleri, durumsal faktorler ve Ongorilen hizmet olarak bes faktor

tarafindan etkilenmektedir.

Hizmetleri gegici olarak yogunlastiran etkenler, hizmetleri siirekli yogunlagtiran
etkenler tersine, kisisel olan ve miigterilerin hizmete olan duyarlilifini arttirict kisa siireli
faktorlerdir. Mesela, hizmet sunan belirli bir igletmeyle gegmiste hizmet problemi yagamis
olan miigteriler, bir sonraki hizmet aliglann sirasinda kaliteye daha duyarli olmaktadirlar.
Burada kigisel agidan acil durumlar da etkili olmaktadir; mesela normal kosullar altinda
muayene igin doktoru bekleyen insanlar, acil bir durumda daha sabirsiz olurlar ve saglik
hizmetini daha ¢abuk almak isterler. Boylece, yeterli hizmetin seviyesi yiikseldikge, tolerans
alani daralmaktadir” (Hoffman & Bateson 1999: 290).

Algilanan hizmet alternatifleri yeterli goriilen hizmet seviyesinde etkili bir bagka
unsurdur. Altematiflerin ¢ok olmasi, yeterli gorillen hizmet seviyesinin artmasi ve tolerans
alaninin daralmasi anlamina gelmektedir (Lewis 1993: 5). Bagka bir hizmet sunucudan ayni
hizmeti alabilecegini diigiinen mugterilerin yeterli gordikleri hizmet seviyesi, ayn1 sonucu

alamayacagim digtiinen migterilerden daha yiiksektir.
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Hizmetlerde musgterilerin ¢gofu zaman iiretim siirecine katilmasi ve hizmet ¢iktisini
etkilemesi 6zelliginden dolay: miigteriler agisindan algilanan hizmet rolii de yeterli hizmet
seviyesi beklentilerine etki eden bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Miigteriler bu siiregte
kendi rollerini iyi bir gekilde yerine getirdigine inandiklarinda yeterli goriilen hizmet seviyesi
yukselmekte, fakat hizmet ¢iktisinin 1yi olabilmesi igin yeterli gorevi yerine getirmediklerini

dusundiklerinde yeterli gordukleri hizmet seviyesi diigmekte, tolerans alan: geniglemektedir.

Yeterli olarak diigiiniilen hizmet seviyesinde etkili olan bir bagka unsur da durumsal
faktorlerdir. Miisteriler zaman zaman, hizmet seviyesini diigiiriicii ve hizmet sunanin elinde
olmayan bazi faktorler oldugunu kabul etmektedirler. Bu gibi, hizmet sunan kiginin diginda
gelisen kalite dugtirict kogullar altinda, eger miisterinin de kogullardan haberi varsa, yeterli

goriilen hizmet seviyesi diigmekte ve tolerans alani geniglemektedir.

Mugsterilerin yeterli gordiukleri hizmet seviyesini etkileyen beginci faktor de
ongorilen, migterilerin sunulacagina inandiklari hizmetlerdir. Isletmenin igsel ve digsal
vaatlerine, ilk ag1zdan iletigime ve miigterilerin kendi deneyimlerine bagli olarak miisteriler bir
hizmet beklentisi igine girerle ve yeterli gordikleri hizmeti de bu gergeve igerisinde

degerlendirirler ( Hoffman & Bateson 1997: 291).

2.1.2.1.4 Tolerans Alam

Tolerans alani, gekil 2.6°da gorildugu gibi, arzulanan hizmet ile yeterli gorilen
hizmet seviyeleri arasindaki alan olarak degerlendirilmektedir (Berry & Parasuraman 1991:

58; Lewis 1993: 5).

“Hizmetlerin heterojen olma 6zelliginden dolayi, miisteriler hizmet sunumunda bir
yerden bagka bir yere ve hatta ayni hizmet sunanda bile bir giinden diger bir giine farklilik

oldugunu beklemektedirler. Tolerans alani miigteriden miigteriye ve ayni1 miigteri i¢in hizmete
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ve hizmetin sunuldugu kosullara gore genislemekte ve daralmaktadir. Bunlarin yani sira fiyat

gibi diger kosullar da tolerans alanini etkilemektedir ” (Hoffman & Bateson 1999: 286).

2.1.2.2 Yasanan Hizmet Kalitesi

Mugsterilerin yagadig: gergek, hizmet ortaminda gergeklegen kalite “yasanan hizmet
kalitesi” olarak degerlendirilmektedir. Miisterilerin hizmet kalitesi konusundaki algilamalar,

yaganan hizmet kalitesinin beklentilerle birlikte degerlendirilmesi sonucu olugsmaktadir.

“Yaganan kalite kavrami; hizmet siireci sirasinda, tilketicinin kendisine ne ve nasil
verildigini algilamasi sonucunda olugmaktadir. Tiketici, verilen hizmetin kalitesini teknik ve

fonksiyonel olmak tizere iki boyutta algilanmaktadir.” (Sekerkaya 1997: 30).

2.1.2.2.1 Teknik Kalite

Teknik kalite, hizmetin ¢iktis1, hizmet alma siireci sonunda miisteri tarafindan alinan

¢iktidir (Lewis 1993: 5).

“Tiiketicilerin, firma ile kargilikli iligkilen sonucunda ne aldiklan, kendi kalite
degerlendirmeleri igin oldukga oOnemlidir. Problemin teknik g¢6ziimiiyle orantili olarak,
kalitenin bu boyutu tiiketiciler tarafindan, her zaman olmamakla birlikte siklikla, objektif
olarak 6l¢gilebilir.” (Sekerkaya 1997: 30).

Fakat tiiketiciler bir hizmeti sadece ¢iktisina, teknik kalitesine gore degil, hizmetin

nasil verildigine bir diger ifadeyle fonksiyonel kalitesine gore de degerlendirirler.

2.1.2.2.2 Fonksiyonel Kalite

Hizmet kalitesi ¢iktilardan daha fazlasini, hizmetin dagitildig1 sekli de icermektedir

ve Gronroos’un tanimiyla hizmetin dagitildig: sekli igeren hizmet kalitesi sekline “fonksiyonel
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kalite” denmektedir (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985: 42-43). Kalitenin bu unsuru
hizmeti sunan ve alan kisiler arasindaki etkilegimi igermektedir ve gogu zaman da subjektif bir

sekilde degerlendirilmektedir (Ghobadian, Speller & Jones 1994: 49).

Teknik / Fonksiyonel kalite agisindan, teknik kalite gok 1yi olsa da, ilk 1zlenim
acisindan fonksiyonel kalite koti algilanmigsa, isletme teknik olarak iyi oldugunu
gosteremeyebilir, gosterme sansimi kaybedebilir (Zeithaml, Bitner 1996: 106). Bu agidan,
tiketicinin ilk izlenimlerinde fonksiyonel kalite daha 6n plana ¢ikmaktadir.

2.1.2.3  Algilanan Hizmet Kalitesi ve Tiiketici Davramislar1 Etkilesimi

Algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetiyle (Baron & Harris 1995: 165) ve
tilketici davranislanyla (Sivadas & Baker-Prewitt 2000; Zeithaml, Berry & Parasuraman
1996; Cronin & Taylor 1992) yakindan iligkilidir ve belirli tiketici davraniglarina yol
agmaktadir. Bu tiketici davramglari da  Sekil 2.7°de de belirtildigi gibi belirli finansal
sonuglara da yol agmaktadir. Bundan dolay: hizmet kalitesi ve tiiketici davraniglari arasindaki
etkilesim, isletmelerin karlilif1 ve pazar paylanin1 geligtirmeleri igin kritik bir unsur olarak

degerlendirilmektedir ( Zeithaml, Berry & Parasuraman 1996).

Hizmet kalitesi, degerli miigterilerle tatmin edici iligkiler kurmak ve devam ettirmek
icin énceden gerekli olan kritik bir unsurdur (Lassar, Minolis & Winsor 2000: 244).
Algilanan hizmet kalitesi, igletmeyi bagkalara onerme, tekrar satin alma davranig1 gosterme,
caligilan isletmeyi degistirme ve / veya sikayet etme gibi davranigsal egilimlerin 6nemli bir 6n
habercisidir. Algilanan hizmet kalitesi ve satin alma amact arasinda 6nemli derecede bir
baglant1 bulunmaktadir (Siu & Cheung 2001: 90; Babakus & Boller 1992: 253). Dabholkar,
Thorpe ve Rentz de perakende magazalar igin algilanan hizmet kalitesi 6lgme amagli bir 6lgek
gelistirmek iizere yaptiklan aragtirmada, algilanan perakende hizmet kalitesi, tekrardan satin
alma niyeti ve magazay1 bagkalarina 6nerme amaglar arasinda istatistiksel bir baglant1 oldugu
sonucuna ulagmuglardir (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1996: 13). Boulding ve meslektaglarinin

bu konu iizerine yaptigi bir aragtirmanin sonuglar1 da hizmet kalitesi, tekrardan satin alma
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amaglar1 ve methetme istekliligi arasinda olumlu bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir
(Zeithaml, Berry & Parasuraman 1996: 34).

Bunun yani sira Zeithaml, Parasuraman ve Berry de, arkadaglar veya akrabalann ilk
agizdan yaptiklari onerilerin hizmetler igin somut urinlerden ¢ok daha 6nemli oldugu
noktasindan yola g¢ikarak, Servqual 6lgegi kullanarak yapmig olduklar1 aragtirmada hizmet
kalitesi algilamas1 ve isletmeyi bagkalarina 6nerme dereceleri arasinda anlamli ve énemli bir

baglant1 bulmuglardir (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 32).

Miigsterilerin hizmet kalitesi degerlendirmeleri olumlu oldugu zaman, miisterilerin
davranigsal egilimler de olumlu olmaktadir ve bu da musterilerin igletmeyle olan iligkilerini
giiclendirmektedir. Miisterilerin hizmet kalitesi degerlendirmeleri olumsuz oldugu zaman ise,
davranigsal egilimler olumsuz olmaktadir ve igletmeyle miisteriler arasindaki iligkiler
zayiflamaktadir.  Davranigsal egilimler miugterilerin igletmeye bagli kalacagini veya

isletmeden kopacaginin sinyalini veren gostergelerdir.

Belli bazi davraniglar, musterilerin igletmeye bagh kalacagimi gostermektedir.
Miigteriler firmayr 6vdiiklerinde, igletmeyi diger igletmelerden daha fazla tercih ettiklerini
ifade ettiklerinde, daha fazla satin alma gerceklestirdiklerinde veya fiyatindan daha fazla
O6demeyi kabul ettiklerinde davranigsal olarak igletmeye baglt olduklarini géstermektedirler.
Bu davraniglar hizmet sadakatinin boyutlan olarak degerlendirilmektedir (Tablo 2.1). Hizmet
sadakati, somut urinlerin tersine, kigiler arasi etkilegimin gelistirilmesiyle daha fazla
baglantilidir (Bloemer, Ruyter & Wetzels 1999: 1082). Olumlu algilanan hizmet kalitesi
hizmet sadakatine yol agmaktadir. Bunun yam sira, hizmet performansimi diigiik seviyede
algilayan miigteriler de isletmeden kopacag: veya isletme igin daha az harcayacaginin

sinyallerini veren davraniglar géstermeye meyillidirler.
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HIZMET DAVRANISSAL +
KALITESI EGILIMLER Artan Gelir

En yuksek fiyat
Cok lyi —p{ Olumlu SADIK Tercih edilen musteriler
\_/ P KkaLMAK
i FINANSAL SONUGLAR [€-
DAVRANIS

—p
Kétl L Olumsiz -
TERKETMEK Dugen Harcamalar
Kaybedilen musteriler

Yeni musteriler
kazanmaya galigmanin
maliyeti

Sekil 2.7. Hizmet Kalitesinin Davranigsal ve Finansal Sonuglan

V.A. Zeithaml, L.L. Berry ve A. Parasuraman, “The Behavioral Consequences of Service Quality”, Journal of
Marketing, Vol. 60, April 1996, 33.

Bu davraniglar, igletmeyle ilgili olumsuz geyler sdyleme, bagka bir igletmeyi tercih etme,
isletmeyi sikayet etme ve o igletmeyle daha az iy yapmadir (Zeithaml, Berry & Parasuraman
1996: 33).

Bir hizmeti dogrudan olumlu veya olumsuz algilayan miisteriler diginda, sorun
yagayan ve sorunu memnun edici bir gekilde ¢oziimlenen miigterilerin davraniglar: da hizmet

kalitesi agisindan 6nemlidir. Bu konuda iki farkli goriig bulunmaktadir:

Birinci goriige gore, bir problem yasayip, problemi memnun edici bir sekilde ¢oziilen

miigterilerle firma arasindaki baglar hi¢ problem yagamamis olan migterilerle olan bagdan
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daha kuvvetlidir. Bu goriige gore, problemin yaganmasi ve ¢oziilmesi sirasinda igletme ve
musteri arasindaki iletisgim kuvvetlenmektedir ve problemin de memnun edici bir gekilde
¢ozilmesi aradaki iligkiye gii¢ katmaktadir. Swanson ve Kelley’in yapmis oldugu bir
aragtirma, sorunu memnun edici bir gekilde ¢oziilen musterilerin bu deneyimleriyle ilgili
olumlu bilgilerini ¢evresindekilerle paylagma istegi tagidigini ortaya koymustur (Swanson &
Kelley 2001: 194). Kotler’e gére de sorunun memnun edici bir gekilde ¢oziilmesi, sorundan
dolay: sinirlenmig misterileri sadik miigteri haline getirebilmektedir ve hatta igletmenin sorunu
bu sekilde diizeltmesi, igletmeye, hi¢ hata yapilmamig olmasindan daha fazla satis ve sadakat
getirmektedir; bundan dolay: igletmeler sadece her zaman iyi hizmet sunmak igin degil, fakat

yaptiklart hizmet hatalarini gidermek igin de gabalamalidir (Kotler 2001: 323).

Ikinci goriise gore ise, hizmetlerde memnuniyet verici bir sonugla ¢oziimlense de
sorun yaganmasi algilamayi olumsuz etkilemektedir. Bu goriigten hareketle aragtirma yapan
Bolton ve Drew ampirik kanitlarla, problem memnun edici bir sekilde ¢oziilse bile, hizmette
yagsanmig olan kusurlanin igletme ve migter1 arasindaki baglann zayiflatacagini one
stirmiiglerdir (Zeithaml, Berry & Parasuraman 1996: 35). Zeithaml, Parasuraman ve Berry de
yaptiklan aragtirmalar sonucunda bu goériigii savunmaktadir. Sorunun memnuniyet verici bir
sonugla ¢6ziilmesinin misteriyi hig¢ ¢oziilmemesinden daha mutlu edebilecegini ama hizmetle
ilgili olarak yasanmis olan hatayi unutturamayacagini ve bu aninin da igletmenin hizmetleri
konusundaki genel algilamayr olumsuz etkileyebilecegini séylemektedirler (Zeithaml,
Parasuraman, Berry 1990: 31). Buradan hareketle, Zeithaml, Berry ve Parasuraman 1996
yilinda yazmig olduklan “Hizmet Kalitesinin Davranigsal Sonuglar” isimli makalelerinde bu
gorusi bir hipotez olarak tiiketici davraniglari agisindan test etmiglerdir. Sonuglar agikga
gostermigtir ki; sonunda memnuniyet uyandiracak bir gekilde ¢oziimlenen sorun yagamis olan,
¢oziimlenmemis sorun yagami§ olan ve hi¢ sorun yagsamamis olan musteriler arasinda, hig
sorun yagamamig olan misterilerin isletmeye sadik kalma amaglan en gigli, galistiklar /

aligverig ettikleri igletmeyi degigtirme amaglan en zayiftr.
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Davranigsal Egilimler Olgegi

Davranigsal
Egilimlerin
Boyutlan
Sadakat 1 igletme hakkinda diger kigilere olumlu seyler sdyleme
12 Nasihate ihtiyaci olan birine igletmeyi 6nerme
13 Arkadag ve akrabalan igletmeden aligverig yapmalan igin destekieme
14 hizmetlerini alabilmek igin igletmeyi ilk tercih olarak degeriendirme,
15 Oniimizdeki yillarda igletmeyle daha ¢ok is yapma
Degigtirme i6 Isletmeyle 8nimizdeki yillarda daha az ig yapmak (-)
17 Isletmeyle yapilan iglerin bir kismini daha uygun fiyat sunan rakiplerine gétirmek (-)
Daha fazla
Gdeme 18 Fiyatlan artsa da igletmeyle is yapmaya devam etme
19 Isletmeden alinan faydalar igin igletmeye rakiplerden daha fazla édeme
Diga tepkiler 110 Isletmeyle bir sorun yasandiginda bagka bir igletmeyle is yapmaya baglama
111 Isletmenin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandiginda diger migterilere gikayet etme
12 Isletmenin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagandiginda, Tiiketici Koruma Dermegi gibi kurumlara sikayet etme

Ice tepkiler 113

Isletmenin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagandiginda isletmenin ¢aliganlarina sikayet etme

*Qlgegin unsurlar su sekilde siralanmaktadir; Ik agizdan iletisim -I1,12,13; Satin alma amaglan —I4,15,16, Fiyat
Hassasiyeti—I7,18;19; Sikayet etme Davramist —I10,111,112,113; Her bir unsur 7°h likert 6l¢egi kullarularak
degerlendirilir. Yaninda (-) olan unsurlar ters derecelendirilir.

Kaynak: Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry and A. Parasuraman, “The Behavioral Consequences of Service
Quality”, Journal of Marketing, 1996, 38.

Fakat, bu miusterilerin bu igletmeden daha fazla harcama yapma amaglari, sorunlan ¢ézalmis

miisterilerden 6nemli bir oranda farklilik gostermemektedir. Sorun yagamis olan kigilerden de,

sorunlart sonunda memnuniyet verici bir bigimde ¢ézimlenen miigterilerin igletmeye sadik

olma ve bu isletmeden daha fazla harcama yapma amaglar daha gii¢li, ¢aligtiklar: / aligveris

ettikleri igletmeyi degistirme amaglar1 daha zayiftir ( Zeithaml, Berry & Parasuraman: 38).
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2.1.2.4 Algilanan Hizmet Kalitesi A¢isindan Demografik Etkenlerin

Onemi

Algilanan hizmet kalitesi, gelecekteki tiketim davramiglarinin yani sira gesitli
demografik ozelliklerle de iligkilidir ve Webster’a gore de perakendecilik gibi profesyonel
olmayan hizmetlerde hizmet kalitesi degerlendirmesinde demografik ozellikleri de
incelemekte fayda vardir (Siu & Cheung 2001: 89-92).

Demografik 6zelliklerin algilanan hizmet kalitesi agisindan bir énemli unsuru da,
bireysel algilanan kalite sonuglarina dayanarak igletmenin migterileri “algilan kalite” (yiiksek,
orta, digik gibi) boliimlerine ayirmada gorilmektedir. Demografik 6zellikler, psikografik
ozellikler gibi bu bolumleri degerlendirmede kullanilan kriterlerden bir tanesidir. Bir igletme,
demografik o6zellikleri temel alarak bolumlendirilmis migteri algilamalann arasindaki

farkliliklan inceleyerek fayda saglayabilir (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 179).

2.2 Departmanh Magazalarda Algilanan Hizmet Kalitesi ve
Boyutlan

Rekabetin olduk¢a yogun yasandigi perakende ortaminda, yiiksek kaliteli hizmet
sunmak temel perakendecilik stratejisi olarak kabul edilmektedir. (Siu & Cheung 2001: 88).
Boyle bir ortamda tiketicilerin algiladiklan hizmet kalitesini bilmek, magazanin

gergeklestirecedi rekabet stratejileri agisindan kilit unsur olarak degerlendirilebilir.

Perakendeci kuruluslar olan departmanli magazalar, sadece hizmet sunan isletmelerin
tersine, hem uriin, hem hizmet: bir arada sunana karmagik bir yapiya sahiptir (Siu & Cheung
2001: 88-89). Departmanh magazalarda kalitenin 6lgiimlenmesi ve gelistirilmesi bu yapidan
dolayr diger hizmet igletmelerine oranla daha farkli bir bakig agisi gerektirmektedir.

Departmanli magazalarda kaliteye somut wriinler bakig agisiyla bakmanin yani sira hizmetler
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bakis agistyla da bakmak gerekmektedir. Burada sunulan hizmetin klasik 6lgeklerle 6lgiilmesi
bu baglamda soru isareti uyandirmaktadir (Mehta, Lalwani, Han 2000: 63). Bu noktadan
harekete cikarak, Dabholkar, Thorpe ve Rentz tarafindan yapilmig olan galismada, literatiir
taramasi kalitatif aragtirma sonucunda perakendecilikte, dolayistyla departmanh magazalarda,
hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde, SERVQUAL gibi hizmet kalitesi 6l¢iimleme yontemlerinden
farkli bes boyut bulunmaktadir. Bu boyutlar fiziksel gorinig, givenilirlik, kisisel etkilesim,
problem ¢dzme yetisi ve hizmet politikasidir (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1996: 6; Situ &
Cheung 2000: 89-90; Mehta, Lalwani, Han 2000: 63).

2.2.1 Fiziksel Ozellikler

Buradaki fiziksel 6zellikler kavrami SERVQUAL 6lgeginin temel aldigi boyutlardan
olan fiziksel goriiniisten daha genig bir anlama sahiptir. Bu boyut, fiziksel gérinim ve
uygunluk alt boyutlarini kapsamaktadir (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1996: 6; Siu & Cheung
2000: 89; Mehta, Lalwani, Han 2000: 63).

Departmanli magazalarda magazanin fiziksel gorinimunin yam sira, magaza igi
yerlesimin miisterilerin rahat hareket edebilmeleri agisindan uygun olmasi da algilanan hizmet
kalitesi agisindan 6nemlidir. Dabholkar, Thorpe ve Rentz’in, ¢aligmalarinda yapmig olduklari
derinlemesine goriigme sonuglarina gore fiziksel goriinig konusunda en 6nem verdikleri
noktalar magazanin temizligi ve magazanin genel gorinumudir ( Dabholkar, Thorpe & Rentz

1996 7).

2.2.2 Giivenilirlik

Buradaki giivenilirlik kavrami SERVQUAL’da degerlendirilen giivenilirlik
unsuruyla benzerlik géstermektedir. Miisteriler giivenilirligi sozleri tutmanin ve igleri dogru
yapmanin bir birlesimim olarak gormektedirler. Ve bu iki unsur da givenilirlik boyutunun alt
boyutlarini meydana getirmektedir (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1996: 7; Siu & Cheung 2001:
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89; Mehta, Lalwani, Han 2000: 63). Burada SERVQUAL’dan farkl: olarak somut triinlere

ulagilirlik gtivenilirligin igerisinde, isleri dogru yapma alt boyutunun igerisinde yer almaktadir.

2.2.3 Kisisel Etkilesim

Departmanli magazalar agisindan kisisel etkilesim boyutunun da iki alt boyutu
bulunmaktadir. Bunlar hizmet sunan elemanlarin miigteriye giiven vermesi ve miigteriye kars:

saygili ve yardimci olmasidir (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1996: 7; Siu & Cheung 2001: 90).

2.2.4 Problem Cozme Yetisi

Bu boyut, sikayetlerin, degistirmelerin ve geri iadelerin ¢6ziimlenmesiyle ilgili bir
boyuttur. Bu her ne kadar miigteri ve hizmet sunana ¢alisan arasindaki etkilesimle 1lgili gibi
goriinse de, spesifik olarak problemlerin ¢oziimlenmesiyle ilgili oldugu igin, yapilan kalitatif
calismalarin sonucuna da dayandinilarak ayrt bir boyut olarak degerlendirilmektedir.
Sorunlarnin departmanli magaza galiganlar tarafindan fark edilmesi ve ¢oziilmesi miigteri kalite
algilamalarinda 6nemlidir. Bunun yani sira Westbrook’un da aragtirmalarinin sonucu olarak
buldugu gibi, miisteriler, hizmet sunanin sorunlara ve sikayetlere nasil yaklastif1 konusunda
oldukca hassastir ve perakende magaza migterileri igin Griinleri geri iade etmek ve

degistirmek de olduk¢a 6nem tagimaktadir (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1996: 7).

2.2.5 Magaza Politikas1

Bu boyut, hizmet kalitesinin magaza politikasiyla dogrudan etkilenen unsurlar
kapsamaktadir. Magazanin migteriler igin uygun zaman dilimlerinde hizmet verip, vermemesi,
magazanin kredi ve 6demem politikalar;, misteriler i¢in park yer saglanip, saglanmamasi,
magazada bulunana iriinlerin kalitesi bu boyutun kapsaminda yer alan unsurlar olarak

degerlendirilmektedir (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1996: 7).
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2.3 Departmanh Magazalarda Algillanan Hizmet Kalitesi (")lg:egi
(DTR Olgegi) ve Gelisim Siireci

Kalitenin, 6zellikle hizmetlerdeki kalitenin tek belirleyicisi tiikketiciler oldugu igin,
tiketicilerin algiladigi hizmet Kkalitesinin o6lgiimlenmesi, hizmet pazarlamasinda hizmet
kalitesinin ydnetimi igin ¢ok 6nemlidir. Bundan dolay1 hizmet kalitesinin 6lgiimlenmesiyle
ilgili olarak gok gesitli aragtirmalar yapilmig, ¢esitli modeller olusturulmug ve bu modellerle
ilgili olarak da gegitli tarigmalar meydana gelmigtir. Hizmet kalites: 6l¢iimlemesi iizerinde bu
kadar ¢ok tartigma yaganmasinin sebepleri o6lgim aracinin amact konusundaki goris
farkliliklari, hizmet kalitesinin farkli tanimlanmasi, hizmet kalite 6l¢im modellerinin
farklilig1, hizmet kalitesinin g¢ok boyutlulugu, beklenti kavramina bagli sorunlar ve 6lgiim

aracinin formatidir (Robinson 1999: 23).

Hizmet kalitesiyle ilgili ¢aligmalar 1985 yilinda, bu konuda literatirde ve pratikte
agik gordiklerinden, Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan baglatilmistir (Parasuraman,
Zeithaml & Berry 1985: 41). Hizmet kalitesini 6lgmeyle ilgili ¢aligmalar ise, ayn1 kigilerin
1985 yilinda meydana getirdikleri hizmet kalitesinin kavramsal modelini temel alarak 1988
yilinda meydana getirdikleri SERVQUAL olgegini geligtirmeleriyle baglamistir. SERVQUAL
olgegi, bu kavramsal modelde agiklanan "bosluk" teorisine dayanmaktadir ve bu teorideki 5.
bosluk olan yaganan kalite - beklenen kalite arasindaki boslugu 6lgmek tizere olugturulmugtur.
Olgegin olusturulmas: strasinda gergeklestirilen odak grup gériigmeleri sonucunda ortaya
¢ikan boyutlar, 6lgegin temelini olusturmaktadir.  Parasuraman, Zeithaml ve Berry
baslangigta, hizmet kalitesinin somut ozellikler, giivenilirlik, cevap verme, yeterlilik, saygi,
itibar, giivenlik, ulagilabilirlik, iletisim ve miigteriyi anlamak olmak tizere 10 boyuttan
meydana geldigini ve hizmet kalitesinin, migteriler tarafindan, hizmetin tirinden bagimsiz
olarak, hep bu boyutlar gergevesinde degerlendirildigini savunmuglardir. Bu 6lgegin ilk
olusumunda bu boyutlar temel alan 97 tane unsur bulunmaktadir ve her bir unsur da, biri
beklentiler, digeri de deneyimler olmak iizere iki ifade agisindan degerlendirilmektedir.

SERVQUAL oblgeginin ilk yapisinda 97 unsurun yarisi olumlu, yaris1 olumsuz ifadelerden
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meydana gelmektedir. Bu asamadan sonra élgek sadelestirilmesine gidilmektedir. Olgek
sadelestirmesi iki agamali gergeklestirilmigtir (sekil 2.8). Bu agamalardan ilki bu 6lgekteki
unsurlardan sadece gercekten farkli kigilerin algilamalarini ayirt edebilen unsurlarin
incelenerek birakilmasi, ikinci agama ise oOlgegin ¢ok boyutlulugunun incelenerek
bilegenlerinin giivenilirligi dogrultusunda gergeklestirilen sadelestirmedir. Bu sadelestirmeler
200 kiginin cevaplan dogrultusunda gergeklestirilmigtir (Parasuraman, Zeithaml & Berry
1988: 177-178). Olgek sadelestirme galigmalan dogrultusunda bagta belirlenen 10 boyut S
boyuta ve 97 unsur 22 unsura indirilmigtir. Boyutlar azaltilmig olsa da bu 5 boyut 10 boyutun
igerigini kapsamaktadir.

SERVQUAL o6igeginin olusturulmasi agamasinda, 6lgegin genis bir yelpazede gegerli
olabilecek bir 6lgek oldugunu kanitlamak amaciyla, Lovelock'un ortaya atmig oldugu hizmet
isletmelerini siniflandirmasi dogrultusunda, 4 farkli hizmet igletmesi (araba tamiri, perakende
banka, uzun mesafeler arasi telefon ve kredi karti) ele alinmigtir (Parasuraman, Zeithaml &

Berry 1988: 187).

SERVQUAL 6lgegi 5 boyut dogrultusunda algilamaya verilen anlamli cevaplarla

genel hizmet kalitesi algilamasini 6lgme imkani da vermektedir.

SERVQUAL o6lgeginin, bir gok kigi tarafindan hizmet kalitesi algilamalan agisindan
yeterli bir 6lgek olarak kabul edilip, kullanilmasina ragmen bu konu iizerinde ¢aligan

bir ¢ok kisi de bu 6lgegin metodolojik olarak ve uygulama agisindan yetersiz oldugunu

savunmaktadir (Carman 1990, Cronin & 1992, Babakus & Boller 1992).

Carman SERVQUAL 6l¢egi ile ilgili yapmis oldugu ¢aligmada, hizmet kalitesinin
Parasuraman, Zeithaml ve Berry gibi, tek bir igleme bagli olan memnuniyetten farkli olarak,
devamli ve genel bir tutum oldugunu disinmektedir. Fakat bu ortak noktanin diginda

Parasuraman, Zeithaml ve Berry’den farkli bazi noktalar yakalamagtir.
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Bunlardan birincisi, 6lgegin boyutlariyla ilgilidir. Carman, yurittiigi aragtirmada,
farkli hizmet ortamlan i¢in gerekli oynamalar yapildiginda, SERVQUAL boyutlarinin
giivenilirligini ve gegerlilifini kabul etmektedir. Carman, bu 6lgedi belirli bir hizmet
ortamina uyarlamak i¢in unsurlarin biraz degistirilmesi gerektigini, 6l¢egi kullananlarin kendi
durumlanyla ilgisi olmayan unsurlann silmesi gerektigini ve bazen de gerekli eklemeleri
yapmas1 gerektigini diiginmektedir. Omegin, Carman bazen kalite degerlendirmelerinde

onemli goriilen ‘fiyat’ boyutunu da bu boyutlara eklemektedir.

Carman’in SERVQUAL o6lgeginin hem beklentileri hem de algilamalari 6lgme
ozelligini de ikinci bir sorun olarak gormektedir Carman yapmis oldugu literatir
taramasinda, ¢ok az sayida teorik veya ampirik kanitin hizmet kalitesini 6lgmek i¢in beklenti-
algilama farkinin temel olarak alinmasini destekledigi sonucuna ulagmigtir (Cronin & Taylor
1992: 196). Carman, migterilerin, beklenti sorularini hizmeti almadan 6nce, algilama
sorularini hizmeti aldiktan sonra cevaplandirabilmelerinin tiim hizmet igletmeleri igin miimkiin
olmadigini 6ne siirmektedir. Beklentilerin hizmet aldiktan sonra sorulmasinin da beklentilerin

hizmetle ilgili algilamalar sonucunda etkilenebileceginden, yanlig oldugunu diisiinmektedir.

SERVQUAL olgeginin basglangigta negatif ciimleler seklinde belirtilmis olmasi da
Carman i¢in bir diger sorudur. Cimlelerin negatif olmasi cevaplayicilarin dikkatini toplamak
ve bagtan savma cevap vermesinden kaginmaktir. Fakat Carman’a gore birgok perakendeci,
boyle negatif ciimlelerin bulundugu bir aragtirma araci olarak kullanmaktan rahatsiz olabilir ve
boyle uzun bir soru kagidi karsisinda cevaplayicilar bu negatif anlamlari anlagilmasi zor bulup,
sorulant atlayabilirler. Uzun bir ankette negatif ciimlelerin dezavantajlar, avantajlarmi
agabilir. Fakat birgok hizmet i¢in sorular daha kisa olmalidir ve o zaman negatif bazi unsurlar
da sorulara eklenebilir (Carman 1990: 35-51). Carman’dan sonra Babakus & Boller da 1992
yilinda SERVQUAL ile ilgili, gok boyutlulugu, hizmet kalitesinin beklenti-algilama arasindaki
bosluk olarak tanimlanmasi, sorularin negatif sorulmasinin cevap kalitesi ve faktdr analizi
sonuglan uizerindeki etkisi ve SERVQUAL’1n giivenilirlik ve gegerliligi gibi sorunlar iizerinde
caligma yapmiglardir ve g¢aligmalarinin sonunda, SERVQUAL’in boyutlulugu konusunda

Carman gibi, boyutlarin hizmetten hizmete degismesi gerekti§i, sorularin pozitif ve negatif
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olmak tizere karigik bir sekilde sorulmasinin faktor analizi sonucunu olumsuz etkiledigi ve
hizmet kalitesinin beklenti-algilama arasindaki fark olarak tanimlanmasinin teorik olarak
makul olmasina ragmen uygulamada sorun yarattifi sonuglarina ulagsmiglardir (Babakus &

Boller 1992:).

SERVQUAL o6lgegi uzerine gelistirilen bu elestirilerin sonucunda, Parasuraman,
Zeithaml ve Berry 1991 yilinda 6lgegi tekrardan ele aldiklan bir galigma yapmiglardir. Bu
¢aliyma sonucunda dlgegin iki orijinal unsuru, daha kapsamli sonug almak igin iki yeni unsurla
degistirilmis, olgekteki negatif ifadeler hem cevaplayicilar tarafindan anlagilmasi, hem de
faktor analizinde hatalanin ortaya ¢ikmasindan dolay: pozitif ifadelerle degistirilmis, ayni
zamanda beklentiler bolimiindeki ifadelerin soylenisinde de degisiklikler yapilmistir ve
aragtirmaya 5 boyutun miisteriler igin goreli 6nemini 6lgen tigiincii bir boliim konulmustur.
Bu aragtirma sonucunda olgegin bitinliginin bozulmamasi igin, unsurlarin higbirinin
silinmemesi, yeni bir boyut eklenmemesi veya kaldirilmamasi gerektigi sonucuna varlmistir
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1991: 420-450). Cronin ve Taylor 1992 yilinda
SERVQUAL’a alternatif olarak degerlendirilen ve daha sonraki aragtirmacilar tarafindan da
siklikla  kullanilan SERVPERF o6lgegini olusturmuslardir.  Bu olgekte SERVQUAL
olgegindeki boyutlar temel alinmakla birlikte, SERVQUAL olgeginin sadece performans
bolimi dikkate alinmaktadir. Her iki olgegi kiyaslamak amagli yapilan aragtirmalarin
sonucunda Cronin & Taylor, SERVPERF olgeginin SERVQUAL élgeginden daha etkili ve iyi
sonuglar veren bir dlgek oldugu sonucuna ulagmiglardir. Herseyden 6nce, SERVPERF
olgeginin en biiyik avantaji, SERVQUAL 6l¢eginin elestirilmesindeki biiyiik nedenlerden biri
olan soru formu uzunlugunu yan yariya azaltmasidir. Ayni zamanda hizmetle beraber somut
bir irtintin de sunuldugu durumlarda SERVPERF olgegi daha gegerli bir dlgek olarak kabul
edilmektedir (Cronin & Taylor 1992: 55-68).

Brown, Churchill ve Peter da yaptiklar1 arastirmalarda, SERVQUAL élgegi ile ilgili,
daha 6nceki aragtirmacilarin da belirtmis oldugu gibi sorunlar oldugunu, él¢ek uygulanirken

tizerinde gerekli degisikliklerin yapilmas: gerektigini ve bu degisiklikler yapilirken
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SERVQUAL’1n tek asamali halinin bir baglangi¢ olarak kullanilmasinin iyi olabilecegini
belirtmiglerdir (Brown, Churchill & Peter 1993: 139).

Hizmet kalitesi 6lgiimiindeki performans-beklenti yaklagiminin dogru bir yaklagim
olmadigini savunan bir diger isim de Teas’dir. Teas, bu yaklagimin hem kavramsal olarak,
hem de uygulamada bir¢ok zorluk meydana getirdigini soylemektedir. Teas bu goriigliniin
yani sira ortaya iki alternatif algilanan hizmet kalitesi modeli atmigtir: degerlendirilen
performans modeli ve standartlagtiriimig kalite modeli. Teas bu dlgekleri ampirik olarak
incelemesinin sonucu olarak degerlendirilen performans modelinin, SERVQUAL ve
standartlagtirilmig kalite modellerinden daha saglikli sonuglar verdigini savunmustur (Teas

1993: 18-34).

Boulding, Kalra, Staelin ve Zeithaml, hizmet kalitesi literatiiriindeki “algilanan
hizmet kalitesi” yapisi1 ve “bir maddeye karsi tutum” arasinda bir benzerlik oldugu
noktasindan yola ¢ikarak algilanan hizmet kalitesi ve ol¢iimlemesi izerinde ¢aliymiglardir.
Hizmet kalitesi ol¢timinde geligtirdikleri gorigler PZB’nin geligtirmis oldugu goriglere
yakindir, modellerinde algilamalar ve beklentiler vardir fakat PZB’nin modelinden bireylerin
hizmet kalitesinin biitiini konusunda yaptiklari degerlendirmelerin ve bu dogrultudaki
davraniglarin, hizmet konusundaki giincel beklentilerden degil, yalniz giincel algilamalardan
etkilendigini éne siirmektedirler ve bu giincel algilamalar da, iki ayn gesit (olacak ve olmasi
gereken) isteklerden ve en son yaganan deneyimden etkilenmektedirler. SERVQUAL 6lgegine
karg1 yapilmig olan olumsuz degerlendirmelerin sonucunda Parasuraman, Zeithaml ve Berry
yazmig olduklari bir makalede, ortaya atmig olduklar1 modeli savunmuslar ve daha once
yapmig olduklar1 ¢aligmalarin bu modeli kavramsal ve ampirik olarak destekledigini 6ne
siirmiiglerdir ve SERVQUAL ile ilgili hi¢bir yanliy noktanin bulunmadigim savunmuglardir
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1994: 111-121).



86

Basamak 1: Hizmet kalitesinin, misterilerin bir igletmenin sundugu hizmetleri algilamast ve migterilerin
bu hizmetler hakkinda beklentileri arasindaki fark olarak tanimlanmasi.

—v
Basamak 2: Hizmet kalitesi yapisin: olugturan 10 boyutun tanimlanmasi.

v
Basamak 3: 10 boyutu temsil eden 97 unsurun meydana gikmas:,

v

Basamak 4: Her biri, banka, kredi kart1, tamir, uzun mesafe telefon ve giivenlik hizmetlerinden birinin eski
veya gimdiki kullamcis: olan 200 kigilik 8rneklemden beklenti ve alglama verilerinin toplanmass.

v

Basamak 5: Asagindaki iglemlerle lgek sadelegtirmesi

Her bir boyut igin alfa katsayisinm ve unsur-biitin korelasyommnin
hesaplanmasi.

Unsur- bittiin korelasyonu digik olan ve gikarilmas: aifakatssyism
yilkselten unsurlarin silinmesi

v
Tim 6lgegin boyutlulufunu dogrulamak amaciyla faktor analizi
yapmak

Unsurlarin tekrara diizenlenmesi ve gerekli yerde boyutlarm tekrar
olugturulmast

v

Basamak 6: 7 boyutu temsil eden 34 unsurun tanimlanmasy

+

Basamak 7: 34 unsurlu 8lgek kullanilarak 200 yamtlayiciun olugturdugu 4 bagimsiz dekleminden (her
bir 6reklem, banka, kredi karts, tamir ve uzun mesafe telefon gdrilgmesi gibi hizmet sektbriinde faaliyet
gosteren, ulusal bilinirligi olan bir igletmenin gegmis veya yimdiki miigterilerinden olugmaktadir) beklenti
ve algilama verilerinin toplanmasi.

Basamak 8: 34 unsurluk 8lgegin, 5. asamada takip edilen yontem kullamlarak, degerlendirilip, daha fazla
sadelestirilmesi.

Y

Basamak 9: 5 boyutu temsil eden, 22 unsurluk, daha hassas bir 8lgefin (SERVQUAL) tanimlanmasi

2

Basamak 10: SERVQUAL’1n giivenilirligi, faktSr yapisim degerlendirme ve orijinal verilerin (4.asamada
toplanan) tekrar analiz edilmesi

Basamak 11: SERVQUAL1n gegerliliginin degerlendirilmesi

Sekil 2.8 Hizmet kalitesi 6lgegi gelistirirken gegilen basamaklarin 6zeti

V.A. Zeithaml, L.L. Berry ve A. Parasuraman, “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer
Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol. 61, 1.
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Perakendecilik ortamlannda kalitenin o6lglimlenmesine hizmetler agisindan
yaklagilmasinin yaninda triinler agisindan da yaklagilmalidir. Perakendeciler tarafindan
sunulan hizmetin bu 6zelliginden dolay1 sadece hizmet sunan isletmeler igin gelistirilmig
olan olgeklerin kullanimi eksik kalmaktadir. Dabholkar, Thorpe ve Rentz, departmanli
magazalar gibi iirin ve hizmeti bir arada sunan yapilarda algilanan hizmet kalitesini
dlgiimlemek i¢in, yine SERVQUAL ol¢egini temel alarak, departmanli magazalarda
yaptiklan galigmalar ve aragtirmalar sonucunda bir 6lgek gelistirmislerdir (Mehta, Lalwani
& Han 2000: 63). Dabholkar, Thorpe ve Rentz 6lgek gelistirme agamasinda literatiirden ve
SERVQUAL o6lgeginden yararlanmanin yam sira kargilikli gériiyme ve magazada muisteri

davraniglanm gozlemleme araglanini kullanmislardir.

Dabholkar, Thorpe ve Rentz yapmig olduklan kalitatif aragtirmalardan, literatiir
taramasindan ve SERVQUAL olgeginden edindikleri verilerle perakende hizmet
kalitesinin hiyerargik bir faktdr yapist oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bu yapiyi
degerlendirirken migterilerin perakende hizmet kalitesinin (¢ farkli seviyede
degerlendirdigi hipotezinden yola ¢ikmiglardir. Bu seviyeler genel olarak hizmet kalitesi,
hizmet kalitesi boyutlan ve bu boyutlarnin alt boyutlandir (sekil 2.9) (Dabholkar, Thorpe &
Rentz 1996: 6).

Dabholkar, Thorpe ve Rentz, perakende hizmet kalitesinin 6lgeginin 28 unsurlu
bir 6lgek oldugunu one sirmiglerdir. Bu unsurlardan 17sini SERVQUAL o6lgeginden
almiglar, geri kalan 11 unsuru da literatiir taramasi ve kalitatif aragtirmalar sonucu yapmis
olduklan degerlendirmelerle elde etmiglerdir. Bunun diginda, ¢lgekte SERVQUAL’dan
farkli olarak 7°li likert Olgegi yerine 5’1 likert 6lgegi kullanmiglardir ve psikomatrik
sorunlart 6nlemek amaciyla da SERVPERF o6l¢egindeki gibi sadece algilama sorulan
sormuglardir.  Geligtirilen 6lgek 7 biiyiik departmanli magazada uygulanmigtir ve veri
analizlerinin sonug¢laninin, Dabholkar, Thorpe ve Rentz tarafindan 6nerilen faktor yapisiyla

gok iyi uyum gosterdigi sonucuna ulagiimigtir (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1996: 8-9).
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DTR olgegi, bu 6lgegin iistine perakendecilik hizmet kalitesini 6lgmek tzere
baska bir 6lgek gelistirilmedigi icin, perakendecilikte kullamilan tek Olgektir (Mehta,
Lalwani & Han 2000: 64).

Perekende

Hizmet

Kalitesi
Kigisel Problem Magaza
Etkilegim Cdane Politikas

Yetisi

CO0OO® & 4

a3/ TR /) L
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Sekil 2.9 DTR Olgegi

Pratibha A. Dabholkar, Dayle I. Thorpe and Joseph O. Rentz, “A Measure of Service Quality for Retail
Stores: Scale Development and Gegerliation”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.24,1,6
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3. TUKETICi DAVRANISLARI ACISINDAN DEPARTMANLI MAGAZA
MUSTERILERININ HiZMET KALITESi ALGILAMALARI, DAVRANISSAL
EGILIMLERI VE DEMOGRAFIK OZELLIKLERININ OLCUMLENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boélimde aragtirmanin amaci, onemi, sinirlan, yontemi, modeli ve degiskenleri,
hipotezleri, veri toplama yontemi, aragtirmada kullanilan soru formunun hazirlanmasi ve
on testi, soru formunun igerigi ve aragtirmada kullanilan 6lgekler incelenmig ve yapilan

saha galigmasinin bulgulan degerlendirilmigtir.

3.1 Arastirmanin Amaci

Isletmeler igin 6nemli bir rekabet stratejisi haline gelen kaliteli hizmet sunma

unsurunun ilk kosulu algilanan hizmet kalitesini 6lgtiimlemektir.

Bu aragtirmanin amaci; Turkiye’de departmanli magazalarda algilanan hizmet
kalitesini 6lgimlemek, algilanan hizmet kalitesinin mugterilerin demografik 6zellikleri ve
davranigsal egilimleri ile iligkisini incelemek; perakendeciler, ozellikle departmanli
magazalar igin hizmet kalitesinin Onemini ortaya koymak ve bu dogrultuda

gelistirilebilecek stratejiler i¢in oneriler sunmaktir.

3.2 Arastirma Konusunun Onemi

Hizmet kalitesinin, miigteri memnuniyeti, artan gelir oranlan, artan g¢apraz satis
oranlan, tekrar satin alma davranig1 ve biiyiiyen pazar pay1 gibi unsurlarla agikga iliskisinin
oldugunun gorilmesi hizmet kalitesini uzun zamandir izerinde galigilan bir konu haline
getirmigtir (Siu & Cheung 2001: 88). Yogun rekabetin yasandigi perakende sektériinde,
ozellikle de iginde bulunulan ekonomik kriz doneminde farklilagtinict rekabet stratejilen
gelistirmek isletmeler igin bir zorunluluk haline gelmigtir. Rekabet ve krizin yani sira,
titketicilerin hem kendi haklan, hem de uriinler konusunda gittikge daha bilingli olmaya
baglamalan miigteriyi odak noktasi olarak kabul eden anlayig1 da beraberinde getirmistir ve

rekabet stratejileri de bu anlayig tizerine kurulmaya baglanmugtir.
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Giiniimiiz rekabet kosullaninda da farkli noktalardan, etkili rekabet stratejileri
gelistirmek perakende igletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmistir ve boyle bir ortamda

hizmet kalitesini yiikseltmek de 6nemli bir unsurdur (Mehta, Lalwani & Han 2000: 62).

Kalitenin, 6zellikle de hizmetlerde kalitenin degerlendirilmesinin tek unsuru
miigteri olarak gorildiginden hizmet kalitesi yiikseltmede en dnemli nokta “algilanan
hizmet kalitesini” olgiimleyip, bu dogrultuda hizmet kalitesi arttirici stratejiler

geligtirmektir.

Diger perakende magazalar yiiziinden biiyik bir risk altinda olan departmanhi
magazalann boyle farklilagtinc: stratejiler geligtirmesi de bir zorunluluktur ve bunun igin
de algilanan hizmet kalitesinin 6lgiimlenmesi, miisterilerin demografik 6zelliklerinin ve
davraniglannin iyi incelenerek, bu algilamalarla iligkilendirilmesi rekabet agisindan ¢ok

dnemlidir.

3.3 Arastirmamn Sinirlari

Arastirma, gesitli kisitlar goz 6niine alinarak, yalmzca Istanbul’daki Cars1 Biiyik
Magazacilik A.S.’nin departmanl magaza misterileri ile sinirli tutulmustur. Omek olarak
Carg1 Biiyilk Magazacilik A.S.’nin segilmesinin baglica nedeni Turkiye’ye departmanli
magazacilik anlayiginin  Cargt Biiylik Magazacilik A.§. tarafindan getirilmis olmast ve
Carg1 magazalannin ginimiizde de ¢ok ragbet goren magazalar olmasidir ve ayni1 zamanda
stratejisini “deger magazacilifi”’n1 esas alarak “kogulsuz migterr mutlulugu” tzerine

kurmug olmasidir.

3.4 Arastirma Yontemi

Aragtirmada 6ncelikle, yapilmi§ olan literatiir taramasi sonucu edinilen bilgiler
dogrultusunda hipotezler olusturulmugtur.  Aragtirmanin devaminda, yine literatiir
taramasindan edinilen bilgiler dogrultusunda DTR o6l¢egini, PZB davramigsal egilimler
olgegini ve Siu & Cheung’un ¢alismasinda yer alan demografik 6zelliklerle ilgili sorulann

bir araya toplandigi bir soru formu meydana getirilmigtir. Soru formunu doldurtulan
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miisterilerden edinilen veriler i1giginda, olusturulmug olan hipotezler gesitli istatistiksel

yontemlerle test edilmigtir.

3.4.1 Arastirmamn Modeli ve Degiskenleri

Bu aragtirmada amag, hizmet Kkalitesiyle ilgili durumlan, degiskenleri ve
degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamak oldugundan, aragirmanin modeli tanimlayici

aragtirma modelidir.

Aragtirmanin modeli, misterilerin demografik 6zelliklerinin algilanan hizmet
kalitesini ve algilanan hizmet kalitesinin de davranigsal egilimleri nasil etkiledigi iliskisi

tizerine kurulmustur (Sekil 3.1).

Miisterilerin Algilanan Hizmet Kalitesi Davramgsal Egjlimler
Demografik
Ozellikleri 1. Fiziksel varliklar - Sadakat
2. Givenilirlik - Degigtirme
Cinsiyet [——P 3.  Miigterilere yonelik P - Daha fazla ddeme
Medeni davranglar - Dasa verilen tepkiler
Durum 4.  Givence - Ige verilen tepkiler
Yas 5. Empati
Gelir
diizeyi
Meslek

Sekil 3.1 Aragtirmanin Modeli

Aragtirmanin modeline gore bu aragtirmada li¢ degisken bulunmaktadir. Bu
degiskenlerden migsterilerin demografik 6zellikleri her durumda bagimsiz olan bagimsiz
degisken, algilanan hizmet kalitesi demografik degiskenlere gore bagimli, davranigsal
egilimlere gore ise bagimsiz olan ara degigkendir ve davranigsal egilimler de bagiml

degiskendir.
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3.4.2 Arastirmamn Hipotezleri

Yapilan literatiir taramas: sonucunda, aragtirmanin verileriyle test edilmek iizere

baz1 hipotezler ortaya konmustur:

Hipotez 1 : Hizmet kalitesinin biitiniiniin ve boyutlarinin algilanmasi yaga gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez 2 : Hizmet kalitesinin biitiiniiniin ve boyutlaninin algilanmasi cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 3 :Hizmet kalitesinin biitiiniiniin ve boyutlarinin algilanmasi gelir seviyesine gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 4 :Hizmet kalitesinin butiiniintin ve boyutlarinin algilanmasi medeni duruma gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 5 : Magaza hakkinda diger kigilere olumlu geyler sdyleme egilimi genel hizmet
kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 6 : Oneriye ihtiyaci olan bir kisiye magazayr onerme egilimi genel hizmet
kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 7 : Arkadaslan ve akrabalan magazadan aligveris etme konusunda tesvik etme
egilimi genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 8 : Magazayi bir hizmeti almak i¢in ilk tercih olarak degerlendirme egilimi genel
hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 9 : lleriki birkag sene igerisinde magazadan daha fazla aligveris yapma egilimi
genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 10: Baz1 aligverisleri daha uygun rakip bir magazadan yapma egilimi genel hizmet
kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 11: Magazadan, fiyatlar artsa da aligveris yapmaya devam etme egilimi genel
hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 12: Magazadan elde edilen faydalar igin magazaya rakiplerinden daha fazla para
odeme egilimi genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 13: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagandifinda rakip magazadan

aligveris etme egilimi genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.
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Hipotez 14: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandiginda diger miisterilere
sikayet etme egilimi genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 15: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagandiginda tiketicileri koruma
dernegi gibi dig organizasyonlara gikayet etme egilimi genel hizmet kalitesinin
algilanmasiyla iligkilidir.

Hipotez 16: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandiginda magaza galiganlarina

sikayet etme egilimi genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

3.4.3 Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Yonteminin Segilmesi

Bu aragtrmanin ana kiitlesini Istanbul’da yasayan ve Carsi Departmanli

Magazasi’nin musterisi olan tiiketiciler olugturmaktadir.

Aragtirmada Istanbul’daki her bir Carst Magazasi’nda her on miisteriden birinin
secildigi “Sistematik Omekleme” yontemi kullanilarak yiz elli tiketici ormek olarak

segilmisgtir.

3.4.4 Veri Toplama Yoéntemi

Arastirma ile ilgili veriler, miigterilerle daha sicak bir ortam saglayarak, daha
saglikli bilgilerin, daha kolay elde edildigi yiiz yize gorigme yontemiyle, soru formlarinin
Istanbul’da bulunan Capitol Cargi, Maslak Cargi, Carrefour Cars1, Sagkinbakkal Carsi,
Beylikdiizii Carsi ve Bakirkéy Carst olmak tizere bey Carst magazasinin herbirinde

yirmibeger kigiye doldurtulmas: sonucu toplanmgtir.
3.4.5 Arastirmada Kullanilan Soru Formunun Hazirlanmasi ve On Testi
Aragtirmada kullanilan soru formu, algillanan hizmet kalitesini, davranigsal

egilimleri ve misterilerin demografik 6zelliklerini 6lgmeye yoneliktir. Soru formunun

hazirlanmasinda bu konuda daha 6nce yapilmis ¢aligmalardan yararlanilmisgtir.
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Soru formunun ilk bolimi olan algilanan hizmet kalitesi 6lgegi, Dabholkar,
Thorpe ve Rentz’in 1996 yilinda perakende isletmeler igin algilanan hizmet kalitesini
olgmeye yonelik gelistirmis olduklan 6lgektir. Burada hizmet kalitesinin bir biitiin olarak

algilamasinin soruldugu bir soru da eklenmisgtir.

Soru formunun ikinci bélimi olan davranigsal egilim 6lgegi de, Parasuraman,
Zeithaml ve Berry’nin hizmet kalitesinin davranigsal sonuglan tizerine yapmis olduklan

calismada kullandiklan 6lgektir.

Soru formunun son bolimiu olan demografik ozellikler sorularinda da Siu ve
Cheung’un yapmig oldugu bir ¢aligmada yer alan demografik 6zelliklerle ilgili sorulara yer

verilmigtir.

Bunlann yani sira, soru formunda aligveris etme zamani, sikligi gibi tiiketici

davraniglanyla ilgili sorulara da yer verilmektedir.

Soru formu hazirlandiktan sonra, oncelikli olarak ana kiitleyi temsil eden 20
kigiye bu formun 6n testi yapilmigtir. Yapilan bu 6n testin sonuglarnina gére soru formunda
bazi degisiklikler yapilmasinin daha saglikli sonuglar verecegi sonucuna ulasilmistir. On

teste gore soru formunda yapilan degisiklikler gunlardir;

e “Bu magaza ¢aliganlan miisterilere telefonda nazik cevap vermektedir.” ifadesi,
soru formunu dolduran 20 kisinin de magazayla hi¢ telefonla iletisim kurmamig
olmasindan dolay1 bos birakilmigtir ve bunun sonucunda bu soru, ana kiitlenin
buyiik bir ¢ogunlugu tarafindan bog birakilabilecegi ihtimalinden ve bunun
aragtirmanin giivenilirligine zarar verebileceginden dolay1 ¢ikartilmagtir.

o “Magazanin galigma saatleri biitin musteriler igin uygundur” ifadesi, aragtirmanin
bireysel diistinceleri ve uygunlugu 6lgmesi g6z 6niine alinarak “Magazanin ¢aligma

saatleri uygundur.” olarak degistirilmigtir.
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e “Bu magaza bir ¢ok kredi kartin1 kabul etmektedir” ifadesi de ayni nedenden dolay1
“Bu magaza benim kullandifim kredi kartlanmi kabul etmektedir.” ifadesiyle
degistirilmigtir.

o “Bu magazanin kendi kredi kart1 bulunmaktadir.” ifadesi de, likert olgegiyle
degerlendirildiginde anlamsiz bulunmug ve gikartilmigtir.

e Yiiz yiize gorigme tekniginin gozlem ve mugsteri yorumu dinleme imkanlanndan
yararlanilarak soru formuna bir de “Bu magazanin triin ¢egidi goktur.” ifadesi

eklenmigtir.
3.4.6 Soru Formunun I¢erigi ve Arastirmada Kullamilan Olgekler
Soru formu 46 sorudan meydana gelmektedir:

1. — 6. sorular perakende hizmet kalitesinin fiziksel 6zellikler boyutunun algilanmasini

Olgmektedir.

7. — 11. sorular perakende hizmet kalitesinin guvenilirlik boyutunun algilanmasini

olgmektedir.

12. — 19. sorular perakende hizmet kalitesinin kisisel etkilesim boyutunun algilanmasini

Olgmektedir.

20. — 24. sorular perakende hizmet kalitesinin problem ¢6zme yetisi boyutunun

algilanmasini 6lgmektedir.

25. — 28. sorular perakende hizmet kalitesinin magaza politikas: boyutunun algilanmasini

Olgmektedir.
29. soru hizmet kalitesinin bir butiin olarak nasil algilandigint 6l¢meye yoneliktir.

30. — 34. sorular magazaya sadik kalmayla ilgili egilimleri 6l¢mektedir.



35. ve 36. sorular aligveris edilen magazay: degistirme ile ilgili egilimleri 6lgmektedir.
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37. ve 38. sorular ozellikle bir magazadan aligverig yapmak i¢in daha yiiksek fiyat 6deme

ile ilgili egilimleri 6lgmektedir.

39. — 42. sorular miigterilerin tepki verme egilimlerini 6lgmeye yoneliktir.

43. - 46. sorular ise miisterilerin demografik 6zelliklerini 6lgmektedir.

Tanim Arahklan

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmuyorum

1=kesinlikle kattliyorum,

....... S=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... S=kesinlikle katiimiyorum

1=kesinlikle katthyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katlmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiltyyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katlmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum

1=kesinlikle katthyorum,

....... 5=kesinlikle kattimiyorum

Degiskenler:

Degiskenin Adi Degiskenin Olcepi
mdrn. ekip. don. likert
cekici fiz. imk. likert
hiz. ilg. ekipman likert
acik yerler likert
m. Igi yerlesim 1 likert
m. Ici yerlesim 2 likert
56z verilen hizmet likert
s6z verilen zaman likert
hatasiz hizmet likert
iriin temin likert
hatasiz satig ve kayit likert
cevap verebilecek bilg.  [likert
giiven uyandirma likert
giivende hissetme likert
ist.zamanda hizmet likert
tam séyleme likert
mesgul olmama likert
bireysel ilgi likert
nazik ¢ahsanlar likert

1=kesinlikle katiliyorum,

....... 5=kesinlikle katilmiyorum
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istekli degistirme likert 1=kesinlikle katiliyorum, .......5=kesinlikle katitmiyorum
sorun ¢éziimleme likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
‘sikayetle baga gikma likert 1=kesinlikle katthyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
kaliteli tiriinler likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
ark yeri likert 1=kesinlikle katihyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
iiriin gesidi likert 1=kesinlikle katiliyorum, ......5=kesinlikle katilmiyorum
caligma saatleri likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=Kkesinlikle katilmiyorum
kredi kartt likert 1=kesinlikle katihiyorum, ......5=kesinlikle katilmiyorum
gen. kalite likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
olumlu sdyleme likert 1=kesinlikle katilryorum, ...... 5=kesinlikle katilmiyorum
Gnerme likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
tesvik likert 1=kesinlikle katiryorum,.......5=kesinlikle katlmiyorum
ilk tercih likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
daha fazla alis. likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
daha az alis. likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
uy. rakip mag. likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katitmiyorum
fiy.artsa da devam likert 1=kesinlikle katthyorum,.......5=kesinlikle katdmiyorum
daha fazla 6deme likert 1=kesinlikle katthyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
sorun rakip likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
diger miig. sik. likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
dis org. sik. likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
caligana gik. likert 1=kesinlikle katiliyorum,.......5=kesinlikle katilmiyorum
cinsiyet nominal - dichotom  |0=kadin, 1=erkek
mdn durum nominal - dichotom  |{0=bekar, 1=evli
yag likert - oransal 18=24 ve alt1, 30=25-30, 45=35 ve iistii
gelir likert - oransal 250=0-500 milyon..................... vb
meslek nominal O=akademisyen,............ ,9=diger
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3.5 Arastirmanin Bulgular: Ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bulgulannin degerlendirilmesinde ¢esitli testlerden yararlanilmigtir.

3.5.1 Giivenilirlik Analizi

Alpha Giivenilirlik Testi

Givenilirlik Katsayist
Durumlarin sayis1 = 87,0 Unsurlarin sayis1 = 41

Alpha= ,9092

Caligmanin istatistiksel giivenilirligi (igsel tutarliligl), Cronbach Alpha yéntemi
ile 41 degisken uzerinde sinanmistir ve Alpha degeri olarak 0,9092 elde edilmistir.
Caligmalarda 0,60’1n tizerine ¢ikan ve bu degeriyle yiiksek olarak kabul edilen giivenilirlik
degerlemesi 6lgiimlerni gergevesinde, aragtirmadaki 0,9145°lik Alpha degeri verilerin rassal

dagildig ve giivenilir oldugunun gostermektedir.

3.5.2 Betimsel istatistikler ve Yorumlar

Tiiketicilerin hizmet kalitesinin boyutlarini ve butiiniini, davranigsal egilimlerini
ve demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular gerekli istatistiksel analizlerin

yapilmasi suretiyle incelenmigtir.

Bu Magazarmn Modern Gordniiglii Ekipmanlary Ve Donatilar: Vardir.

| rekans YiizdeGegerli yiizde Kumulatif yiizde
Gegerli  [kesinlikle katilmiyorum |6 40 140 4.0
katilmiyorum 6 40 l40 8,1
katiliyorum, ne4d?2 28,0 28,2 36,2
tulmiyorum
katihyorum 55 36,7 36,9 73,2
lkesinlikle katthyorum 40 06,7 268 100,0
[Toplam 149 99,3 [100,0
Eksik Sistem 1 .7
Toplam 150 100,0
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Ankete katilmis olan kisilerin %4’t (6 kisi) magazanin modern goriinishi
ekipmanlan ve donamimlan olduguna kesinlikle katilmamaktadir, %4’ (6 kisi) sadece
katilmamaktadir, %28,2’si (42 kisi) ne katilmakta ne katilmamaktadir, %36,9’u magazanin
modern goriiniisli ekipmanlan ve donanimlan oldugunu diiginmekte, %26,8’i (40 kisi) bu
goriige kesinlikle katilmaktadir.  Istatistik tablosuna baktigimizda (Ek-2); ankete
katilanlarin bu soruya verdikleri cevaplann ortalamasi 3,7852’dir. Cevaplarnin orta noktas
4 ve yamtlayanlar tarafindan en sik tekrarlanan cevap da 4’diir. Cevaplardaki standart
sapma 1,0172’dir, cevaplar sola asimetriktir (o = - 0,728< 0) ve normale oranla daha
homojen bir dagilim gostermektedir (¢ = 0,390>0). Biitiin bu cevaplardan ankete
katilanlanin biiyiik bir gogunlugunun magazanin ekipman ve donatilarini modem goriiniisla
olarak degerlendirmesine ragmen kesinlikle modern goriiniiglii olmadigini diisiinenler de
bulunmaktadir.

Bu Magazadaki Fiziksel Imkanlar Goriniis Olarak Cekicidir.

| rekans iizde  |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  kesinlikle kattmiyorum |7 4,7 4.8 4.8
katilmiyorum 20 13,3 13,6 18,4
E:e katthyorum,  ne46 30,7 31,3 49,7
atilmiyorum
[katihyorum 45 30,0 30,6 80,3
kkesinlikle katihyoram 29 19,3 19,7 100,0
Toplam 147 98,0 100,0
Eksik Sistem 3 2,0
Toplam 150 100,0

Ankete katilmig olan kisilerin %4,8’1 (7 kisi) magazanin fiziksel imkanlarinin
gorliniig olarak kesinlikle ¢ekici olmadigin dusunmektedir, %13,6’s1 (20 kisi) magazanin
fiziksel imkanlarinin gekici olduguna katlmamaktadir. Kisilerin %31,3’u (46 kisi) bu
goriise ne katilmakta, ne de katilmamaktadir ve %30,6’s1 (45 kisi) magazanin fiziksel
imkanlanm goriiniis olarak ¢ekici bulmaktadir ve %19,7’si (29 kisi) de fiziksel imkanlarin
gekici olduguna kesinlikle katilmaktadir. Istatistiksel olarak bu soruya verilen cevaplann
ortalamas1 3,4694’tiir, cevaplann orta noktast 4 ve en sik verilen cevap da 3’dur. Standart
sapma 1,0999’dur ve cevaplar sola asimetriktir (o = - 0,328< 0) ve normalden daha
heterojen bir dagiim gozlemlenmektedir (a = -0,534<0). Bu cevaplardan magazanin
fiziksel imkanlanndan memnun olmayan veya yeterince memnun olmayan Kkigilerin

sayisinin az olmadig gorilmektedir.
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Bu Magazamn Higmetleriyle Ilgili Ekipmanlar (Algveris Araclary, Kataloglar Gibi) Giriniis Olarak
Cekicidir.

| rekans Yiizde Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬂ:esinlikle 12 8,0 8,1 8,1
orum
[katitmiyorum 04 16,0 16,1 042
Ee katiiyorum, ned4 29,3 29,5 53,7
orum
katihyorum 45 30,0 30,2 83,9
Ikesinlikle katihyoram 4 16,0 16,1 100,0
Toplam 149 993 100,0
Eksik Sistem 1 .7
Toplam 150 100,0

Ankete katilanlann %8,1°1 (12 kisi) magazanin hizmetleriyle ilgili olan, aligveris
araglar, kataloglar gibi ekipmanlann kesinlikle goriiniis olarak ¢ekici olmadigini, %16,1’i
(24 kisi) gorunig olarak g¢ekici olmadigim distinmektedir. %29,5 (44 kisi) oraninda
katilimci bu ekipmanlann gorinig olarak ¢ekici oldugu yargisina ne katilmakta, ne
katilmamaktadir. Ekipmanlann gekici olduguna katilan kisilerin orani %30,2 (45 kisi) iken,
kesinlikle katilanlanin oram1 katilmayan kisilerin orami kadardir %16,1 (24 kisi) dir.
Istatistiksel olarak bu soruya verilen cevaplann ortalamas: 3,3020°dir, cevaplann orta
noktast 3 ve en sik verilen cevap da 4’tir. Standart sapma 1,1608’dir, cevaplar sola
asimetriktir (o = - 0,297< 0) ve normalden daha heterojen bir dagilim gozlemlenmektedir
(0= -0,672<0).

Bu Magazamin Temiz,Cekici Ve Uygun Halka Acik Yerleri (Dinlenme Salonu,Giyim Kabinleri Gibi)

Bulunmaktadr.
| Frekans Yiizde  [Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli esinlikle 12 8,0 8,2 8,2
tilmiyorum
katilmryorum 23 153 15,6 23,8
Ee katihyorum, ne21 14,0 14,3 38,1
atilmiyorum
katilryorum 39 26,0 26,5 64,6
ﬂ:esirﬂikle 52 34,7 35,4 100,0
atiliyorum
Toplam 147 98,0 100,0
Eksik Sistem 3 2,0
Toplam 150 100,0
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Ankete katilmig olan kigilerin bu yargiya kesinlikle katilmama orami %82
(12kisi), katilmama oram %15,6 (23 kisi), ne katilip, ne katilmama oram %14,3 (21
kigi)dir. Bunlanin diginda katihmcilann %26,5’i (39 kigi) bu yargiya katilirken, %35,4 (52
kigi) kesinlikle katilmaktadir. Istatistiksel olarak bu soruya verilen cevaplarn ortalamasi
3,6531°dir, cevaplarin orta noktasi 4 ve en sik verilen cevap da 5°dir. Standart sapma
1,3224°tiir, cevaplar sola asimetriktir (o = - 0, 616< 0) ve normalden daha heterojen bir
dagilim gozlemlenmektedir (o = -0,865<0).

Magaza I¢i Yerlesim Milgterilerin Aradigin Bulmasin Kolaylastirmaktadyr.

rekans tizde Gegerli Yiizde timiilatif Yiizde
Gegerli Esinlikle 14 9,3 9,6 9,6
tilmiyorum
katilmiyorum 26 17,3 17,8 7.4
Ee katiliyorum, ne31 20,7 21,2 48.6
tilmiyorum
katiliyorum 37 04,7 5,3 74,0
E:esinlikle 38 25,3 6,0 100,0
atiliyorum
Toplam 146 97,3 100,0
Eksik Sistem 4 2.7
Toplam 150 100,0

Aragtirmaya katilan musterilerin  %9,6’si (14 kigi) magaza igi yerlesimin
migterilerin aradigim bulmasint kesinlikle kolaylagtirmadigma inamirken, %17,8’si (26
kigi) de kolaylagtirmadigina inanmaktadir. Bu yargiya katilan misterilerin orami %253
(37 kisi), kesinlikle katilanlarin oram %26 (38 kisi) iken, bu yargiya ne katilan ne da
katilmayan miisterilerin oram da %21,2°dir (31 kisi). Istatistiksel olarak bu soruya verilen
cevaplarin ortalamast 3,4041°dir, cevaplarin orta noktasi 4 ve en sik verilen cevap da 5dir.
Standart sapma 1,3056’dir, cevaplar sola asimetriktir (o. = - 0, 334< 0) ve normalden daha

heterojen bir dagilim gozlemlenmektedir (a = -1,033<0).



Magaza I¢i Yerlegsim Miigterilerin Rahat Dolagmasim Kolaylastirmaktadur.

102

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Gegerli [Kesinlikle katilmiyorum 14 9,3 9,9 9,9

katilmiyorum 23 15,3 16,2 26,1

ne katiliyorum, ne katitlmryorum (35 23,3 24,6 50,7

katiliyorum 39 26,0 27,5 78,2

lkesinlikle katihyorum 31 00,7 21.8 100,0

Toplam 142 94,7 100,0
Eksik [Sistem 8 5,3
Toplam 150 100,0

Ankete katilan miigterilerin %21,8’i (31 kisi) magaza i¢i yerlesimin miigterilerin

rahat dolagmasim kolaylagtirdifn yargisina kesinlikle katiip, %27,5’i (39 kisi) sadece
katilirken, %9,9 (14 kisi)’u kesinlikle katilmamaktadir ve %16,2’si (23 kisi) de
katilmamaktadir. Bu yargtya ne katilan ne de katilmayan kisilerin oram ise %24,6’dir (35
kisi).

orta noktasi 3 ve en sik verilen cevap da 4’tiir. Standart sapma 1,2615’dir, cevaplar sola

Istatistiksel olarak bu soruya verilen cevaplarin ortalamast 3,3521°dir, cevaplarin

asimetriktir (o = - 0, 327< 0) ve normalden daha heterojen bir dagilim gozlemlenmektedir

(a = -0,899<0).

Bu Magaza Belirli Bir Zamanda Birgey Yapmak Icin Soz Verirse Yapar.

| Frekans  |Yiizde  |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  |kesinlikle katilmiyorum 14 9,3 9,6 9.6
katilmiyoram 14 9,3 9.6 19,2
ne katilryorum, ne katilmiyorum 40 26,7 27,4 46,6
katiliyorum 36 24,0 24,7 71,2
Ikesinlikle katiltyorum 42 28,0 8.8 100,0
Toplam 146 97,3 100,0
Eksik Sistem 4 2,7
Toplam 150 100,0

Ankete katilanlanin %9,6’st (14 kigi) bu yargiya kesinlikle katilmamakta ve
sadece katilmamakta, %27,4’i (40 kisi) ne katilmakta ne katilmamakta, %24,7 (36 kisi)
katilmakta ve %28,8’si (42 kisi) kesinlikle katilmaktadir. Istatistik tablosuna gore ise,
cevaplanin ortalamast 3,5342, orta noktast 4’tiir ve en sik tekrarlanan cevap da 5’dir.
Cevaplardaki standart sapma 1,2658 iken, cevaplar sola asimetriktir (@ = - 0, 512< 0) ve
normalden daha heterojen bir dagilim gostermektedir (o = -0,672<0).
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Bu Magaza Hignetlerini Soz Verdigi Zamanda Miigteriye Sunar.

| Frekans Yiizde  |Gegerli Yiizde [Kimiilatif Yiizde
Gegerli  |kesinlikle katilmiyorum (11 7.3 7.8 7.8

katiimiyorum 14 9,3 9,9 17,7

E: katihyorum,  ne35 03,3 04,8 42.6

tilmiyorum

katiliyorum 36 24,0 D5.5 68,1

kesinlikle katiiyorum {45 30,0 31,9 100,0

Toplam 141 94,0 100,0
Eksik Sistem 9 6,0
Toplam 150 100,0

Ankete katilan kigilerin % 7,8°si (11 kisi) ‘bu magaza hizmetlerini s6z verdigi
zamanda migteriye sunar.’ Yargisma kesinlikle katimazken, %9,9’si (14 kisi)
katilmamakta, %24,8 (35 kisi)’si ne katilmakta ne katilmamakta, %25,5’si (36 kisi)
katilmakta ve %31,9’u (45 kigi) kesinlikle katilmaktadir. Cevaplann istatistiksel verileri
cevaplarin ortalamasinin 3,6383, orta noktasinin 4 ve en gok tekrarlanaminin da 5 oldugu
sonucunu vermektedir.  Cevaplarin standart sapmast 1,2437°dir ve cevaplar sola

asimetrikken (a = - 0, 593< 0), dagilimlar1 normalden daha heterojendir (o = -0,588<0).

Bu Magaza Hizmetleri Hatasiz Sunar.

Frekans iizde  |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Kesinlikle katilmiyorum 12 8,0 8,1 8,1
tilmiyorum 22 14,7 14,9 23,0
E: katiliyorum, ne/S0 33,3 33,8 56,8
tilmiyorum
katiliyorum 46 30,7 31,1 37.8
kesinlikle katiltyorum 18 12,0 12,2 100,0
[Toplam 148 98,7 100,0
Eksik Sistem 2 1,3
Toplam 150 100,0

Magazanin hizmetleri hatasiz sunmas: yargisina, ankete katidan kigilerin %8,1’i
(12 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’, %14,9’u (22 kisi) ‘katilmiyorum’, %33,8’1 (50 kisi)
‘ne katiliyorum ne katilmiyorum’, %31,1°1 (46 kisi) ‘katiliyorum’ ve %12,2’si (18 kisi) de
‘kesinlikle katiliyorum cevabim vermistir. Istatistiksel olarak bu soruya verilen cevaplarin
ortalamasi 3,2432, orta noktasi 3, en sik tekrarlanam 3 ve standart sapmasi 1,1042’dir.
Cevaplar sola asimetriktir (o = - 0, 312< O)ve normale oranla daha heterojen bir dagilim
gostermektedir (o = -0,474<0).
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Bu Magaza, Milgteriler Istedigi Zaman Bir Uranit Temin Edebilmektedir.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Kesinlikle 10 6,7 6,9 6,9
katilmiyorum
katilmiyorum 21 14,0 14,5 n1,4
F:: katibyorum, ne46 30,7 31,7 53,1
tilmiyorum
katiliyorum 43 8.7 29,7 82,8
[kesinlikle katiliyorum 25 16,7 17,2 100,0
Toplam 145 96,7 100,0
Eksik Sistem 5 3,3
[Toplam 150 100,0

Bu yargiya, ankete katilan kigilerin %6,9’si (10 kigi) kesinlikle katiimamakta,
%14,5’1 (21 kigi) katilmamakta, % 31,7 (46 kisi)’si ne katilmakta ne katiimamakta, %
29,7’si (43 kigi) katilmakta ve % 17,2 ’s (25 kisi) i de kesinlikle katilmaktadir. Istatistiksel
olarak cevaplarin ortalamasi 3,3586, orta noktasi 3 ve en sik tekrarlanam da 3’dur.
Standart sapma 1,1345 iken, cevaplar sola asimetriktir (o = - 0, 309< 0) ve normale oranla
daha heterojen bir dagilima sahiptir (a = -0,570<0).

Bu Magaza Satig Islemlerini Ve Kaytlarum Hatasiz Gergeklegtirir.

rekans iizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Kesinlikle katilmiyorum 9 6,0 6,1 6,1
katilmiyorum 14 9,3 9,5 15,5
e katiliyorum, ne3l 20,7 20,9 36,5
tlmiyorum
[katihyorum 52 34,7 35,1 71,6
esinlikle katiliyorum 42 28,0 28,4 100,0
Toplam 148 98,7 100,0
Eksik Sistem 2 1,3
[Toplam 150 100,0

Ankete katilanlarin % 6,1°1 (9 kisi) magazanin satis ve kayit iglemlerini hatasiz
gergeklestirdigine kesinlikle katilmamakta, % 9,5 (14 kisi) sadece katilmamaktadir.
Cevaplayicillarin % 28,4°i (42 kisi) magazanin satig iglemlerini ve kayitlarim hatasiz
gergeklestirdigine kesinlikle inanirken, %35,1°1 (52 kisi) inanmaktadir. %20,9 (31 kisi)
oranindaki cevaplayicilar da bu yargiya ne katilmakta ne de katilmamaktadir. Istatistiksel
verilere gore de cevaplarin ortalamas1 3,7027, orta noktasi 4 ve en ¢ok tekrarlanani da
4’ttir; standart sapma 1,1574’tiir, cevaplar sola asimetriktir (o = - 0, 732< O)ve normalden
daha heterojen bir dagihm gostermektedir (a = -0,200<0).
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Bu Magazamn Calisanlar: Miigterilerin Sorularina Cevap Verebilecek Bilgilere Sahiptir.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |[Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  [kesinlikle katilmiyorum [11 7.3 7.4 7.4
katilmiyorum D1 14,0 14,2 21,6
F{\e kattliyorum,  nel23 15,3 15,5 37,2
atilmiyorum
katiliyoram 48 32.0 32,4 69,6
esinlikle katiliyorum 45 30,0 30,4 100,0
[Toplam 148 98,7 100,0
Eksik Sistem 7 1,3
oplam 150 100,0

Ankete katilan kigilerin %7,4’si (11 kigi) magaza c¢ahsanlarim bilgi acgisindan
kesinlikle sorularma cevap verebilecek yeterlilikte gormemekte, %14,2’si (21 kisi) de
kesinlikle olmasa da g¢aliganlann sorularina cevap verebilecek yeterlilikte gormemektedir.
Katiimcilarin % 30,4’4 (45 kigi) c¢aligsanlani kesinlikle sorularina cevap verebilecek
yeterlilikte gorirken, %32,4’0 (48 kisi) sorularma cevap verebilecek yeterlilikte
gérmektedir. Katiimcilarin geriye kalan %15,5°1 (23 kigi) ise bu yargiya ne katildiklar, ne
de katilmadiklar seklinde cevap vermektedir. Istatistik tablosundaki verilere gore bu
yargiya gore verilen cevaplann ortalamasi 3,6419, orta noktasi 4, ve en sik tekrarlanami da
4tir. Standart sapma 1,2563’diir, cevaplar sola asimetriktir (o = - 0, 650< 0) ve normale
gore daha heterojen bir dagihmlar1 vardir (a = -0,655<0).

Bu Magazamn Caliganlarimin Davraniglar: Milgterilerde Giiven Uyandirmaktadir.

rekans iizde Gegerli Yiizde timiilatif Yiizde
Gegerli  |kesinlikle katilmiyorum [7 4,7 4.8 4.8
katilmiyorum 16 10,7 11,0 15,9
t:: katihyornm,  ne39 26,0 26,9 42.8
tilmiyorum
|katiliyorum 47 31,3 32,4 75,2
esinlikle katilhyorum 36 24,0 24,8 100,0
oplam 145 96,7 100,0
Eksik Sistem S 3,3
[Toplam 150 100,0

Ankete katilanlarin magazamn caliganlarimin davramglarinin miisterilerde giiven
uyardify yargisina verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda, %4,8’1 (7 kisi) kesinlikle
katilmadigini, %11°1 (16 kist) katilmadigim, %26,9’u (39 kisi) ne katilip ne katilmadigin,
%32,4’0 (47 kisi) katildigim ve %24,8°i (36 kisi) de kesinlikle katildigini soylemektedir.
Cevaplann istatistiksel degerlendirmesi ele alindiginda; ortalama 3,6#38, orta nokta 4 , en
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sik tekrarlanmig cevap 4, standart sapma 1,1192°dir. Cevaplar sola asimetriktir (o = - 0,
516< 0) ve normalden daha heterojen bir dagilim gostermektedir (o = -0,411<0).

Milsteriler Bu Magazadan Aligveris Yaparken Kendilerini Giivende Hissederler.

| Frekans Yiizde  [Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  |kesinlikle katilmiyorum [3 2,0 2,0 D.0
katilmiyorum 18 12,0 12,2 14,2
e  kattltyyorum,  ne32 21,3 21,6 35,8
tilmiyorum
~ [katihyorum 57 38,0 38,5 74,3
esinlikle katiltyorum 38 25,3 25,7 100,0
[Toplam 148 98,7 100,0
Eksik Sistem 2 1,3
Toplam 150 100,0

Ankete katilan magaza miuigterilerinin %38,5’i (57 kigi) bu yargiya katilmakta, %
25,7’si (38 kigi) de kesinlikle katilmaktadir. %2 (3 kisi) gibi ¢ok disiik oranda misgteri
kesinlikle katilmazken, % 12,2’si (18 kigi) katilmamaktadir.
miigterilerin %21,6’s1 (32 kigi) de bu yargiya ne katilmakta ne de katilmamaktadir. Bu

Bunlarin  digindaki,
yargiya verilen cevaplarin ortalamasi 3,7365, orta noktasi 4 ve en sik tekrarlanam da 4’tiir.
Standart sapma 1,0391°dir, cevaplar sola asimetrik (0 = - 0, 558< 0) olmakla birlikte

normalden daha heterojen bir dagilima sahiptir (a = -0,397<0).

Bu Magaza Calisanlar: Milgterilere Istenilen Zamanda Higmet Vermektedir.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  |kesinlikle katilmiyorum  [12 8,0 8,2 8,2
~ Ikatilmiyorum 13 8,7 8.9 17,1
F:; katiliyorum, ne4l 27,3 28,1 45,2
tilmiyorum
katiltyorum 48 32,0 32,9 78,1
esinlikle katiliyorum 32 21,3 21,9 100,0
oplam 146 97,3 100,0
Eksik Sistem 4 2,7
[Toplam 150 100,0

Ankete katilmig olan miigterilerden % 21,9’u (12 kisi) c¢aliganlarin miigterilere
istenilen zamanda hizmet verdigi yargisina kesinlikle katilirken, %32,9’u (48 kisi) bu
yargtya katilmakta, % 28,1°1 (41 kigi) ne katilmakta ne katimamakta, %8,9’u (13 kisi)
katilmamakta ve % 8,2’si (12 kigi) de kesinlikle katilmamaktadir. Cevaplarin ortalamas:
3,5137, orta noktas: 4 ve en ¢ok tekrarlanam da 4’tiir. Standart sapma 1,1699dur, cevaplar
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sola asimetriktir (oo = - 0, 570< 0) ve normalden daha heterojen bir dagilimi vardir (o = -

0,343<0).

Magazamn Calisanlars Hizmmetin Tam Olarak Ne Zaman Sunulacagim Miigterilere Soylemektedir.

| Frekans  |Yiizde  |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  kesinlikle katilmiyoram |13 8,7 8,7 8,7
katilmiyorum 16 10,7 10,7 19,3
e katilryorum, ne35 23,3 23,3 42,7
tilmiyorum
katiltyorum 51 34,0 34,0 76,7
[kesinlikle katiltiyorum 35 233 033 100,0
[Toplam 150 100,0 100,0

Bu yargtya verilen cevaplarin %8,7°si (13 kisi) kesinlikle katilmama, %10,7’si (16 kisi)
katilmama, %23,3’t (35 kisi) ne katilma ne katiimama, %34’0 (51 kisi) katilma ve
%23,3’1 (35 kisi) de kesinlikle katilma yoniindedir. Cevaplarin ortalamasi 3,5267, orta
noktasi 4, en sik tekrarlanani 4 ve standart sapmasi 1,2079’dur. Cevaplar sola asimetrik
(o=~ 0, 596< 0) bir yap1 gostermekte ve normale gore daha heterojen (o = -0,478<0)

bir dagilima sahip olmaktadir.

Magaza Caliganlart Asla Miigteri Sorularina Cevap Veremeyecek Kadar Mesgul Degildir.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde

Gegerli  kesinlikle katilmiyorum  [17 11,3 11,5 11,5

katilmiyorum 17 11,3 11,5 23,0

E: katilryorum, nel38 25,3 057 48.6

tilmiyorum
katibiyorum 48 32,0 32,4 81,1
esinlikle katiliyorum 28 18,7 18,9 100,0

[Toplam 148 98,7 100,0
IEksik Sistem 2 1,3
Toplam 150 100,0

Ankete katilan kigilerin %11,5°1 (17 kigi) bu yargiya kesinlikle katiimamakta,
aym oranda kisi katilmamakta, %25,7’si (38 kigi) ne katilmakta ne katilmamakta, %32.4°i
(48 kigi) katilmakta ve % 18,9’u (28 kisi) kesinlikle katilmaktadir. Cevaplarin ortalamas:
3,3581, orta noktast 4 ve en sik tekrarlanani da 4’tlir. Standart sapma 1,2400’tiir, cevaplar
sola asimetrik(o. = - 0, 472< 0) ve normalden daha heterojen bir dagilima sahiptir (a = -
0,677<0).



Bu Magaza, Milgteriye Bireysel Olarak Ilgi Gostermektedir.

| Frekans  |Yiizde  |Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  |kesinlikle katilmiyorum {11 7.3 7,5 7.5

[katilmiyorum D8 18,7 19,2 06,7

e katiltyorum, ne36 24,0 24,7 51,4
tiimiyorum

katiliyorum 44 29,3 30,1 81,5

lkesinlikle katiliyorum D7 18,0 18,5 100,0

[Toplam 146 97,3 100,0
Eksik Sistem 4 2,7
[Toplam 150 100,0

Ankete katilan kisilerden bu yargiya kesinlikle katimayanlarin orant % 7,5 (11 kisi),
katilmayanlarin oram % 19,2 (28 kisi), ne katilan ne katilmayanlarin oran1 %24,7 (36 kisi),
katilanlarin oram %30,1 (44 kisi) ve kesinlikle katilanlarin oram da % 18,5’dir (27 kisi).
Cevaplarin ortalamasi 3, 3288, orta noktast 3 ve en ¢ok tekrarlanmig olam da 4’tiir.
Standart sapma 1,1983°diir. Cevaplar sola asimetrikken (o = - 0, 270< 0) , normalden daha
heterojen bir dagilim gostermektedir (o = -0,864<0).

Bu Magaza Caliganlary Miigterilere Kars: Naziktir.

| rekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬁ::sinlikle 6 4,0 4,0 4,0

tilmiyorum

katilmiyorum 12 8,0 8,0 12,0

e katiliyorum, ne30 20,0 20,0 32,0
tilmiyorum

katiliyorum 46 30,7 30,7 62,7

E:sinlikle 56 37,3 37,3 100,0

tiliyorum

[Toplam 150 100,0 100,0

Ankete katilan kigilerin %4’G (6 kisi) magaza g¢aliganlarim bilgi agisindan
kesinlikle sorularmma cevap verebilecek yeterlilikte gormemekte, %8’i (12 kisi) de
kesinlikle olmasa da ¢aliganlar1 sorularina cevap verebilecek yeterlilikte gérmemektedir.
Katilimcilarm % 37,30 (56 kigi) ¢alisanlani kesinlikle sorularina cevap verebilecek
yeterlilikte gorirken, %30,7’si (46 kisi) sorularina cevap verebilecek yeterlilikte
goérmektedir. Katihimcilarin geriye kalan %20’si (30 kigi) ise bu yargiya ne katildiklar, ne
de katilmadiklan seklinde cevap vermektedir. Istatistik tablosundaki verilere gore bu

yargiya gore verilen cevaplarin ortalamasi 3,8933, orta noktasi 4, ve en sik tekrarlanam da
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5°dir. Standart sapma 1,1182’dir, cevaplar sola asimetriktir (o = - 0, 838< 0) ve normale

gore daha heterojen bir dagilimlari vardir (o = -0,032<0).

Bu Magaza, Geri Diniis Ve Degistirmeleri Istekli Bir Sekilde Gergeklestirmektedir.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif Yiizde
Gegerli esinlikle 3 2,0 2,5 2,5
tiimiyorum
[katilmiyorum 15 10,0 12,3 14,8
e katiliyorum, ne34 22,7 27,9 42.6
tilmiyorum
katilhiyorum 40 6,7 32,8 75,4
esinlikle 30 20,0 24,6 100,0
tiliyorum
oplam 122 81,3 100,0
[Eksik Sistem 28 18,7
[Toplam 150 100,0

Ankete katilan magaza migterilerinin %32,8’1 (40 kisi) bu yargiya katilmakta, %
24,6’s1 (30 kisi) de kesinlikle katilmaktadir. %2,5 (3 kisi) gibi ¢ok diisik oranda miigteri
kesinlikle katilmazken, %12,3’t (15 kisi) katilmamaktadir. Bunlarin digindaki, miisterilerin
%27,9’u (34 kisi) de bu yargiya ne katilmakta ne de katilmamaktadir. Bu yargiya verilen
cevaplarin ortalamasi 3,6475, orta noktast 4 ve en sik tekrarlanam da 4’tir. Standart
sapma 1,0596°dir, cevaplar sola asimetrik (o = - 0, 396< 0) olmakla birlikte normalden

daha heterojen bir dagilima sahiptir (a = -0,562<0).

Bir Milsterinin Sorunu Oldugunda Bu Magaza Bunu Coziimlemek Igin Cabalar.

[ Frekans  [Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Ezesinlikle 4 2.7 3,3 3,3
attlmiyorum
katilmiyorum 11 7.3 9.0 12,3
e katiliyorum, ne32 21,3 26,2 38,5
tlmiyorum
katihyorum 42 28,0 34,4 73,0
esinlikle 33 22,0 27,0 100,0
tiliyorum
oplam 122 81,3 100,0
Eksik Sistem 28 18,7
[Toplam 150 100,0

Ankete katilmig olan misterilerden %27’si (33 kisi) misgterinin bir sorunu
oldugunda magazanin bunu ¢ozmek igin gabaladigi yargisina kesinlikle katilirken, %34,4’0
(42 kisi) bu yargiya katilmakta, % 26,2’si (32 kisi) ne katilmakta ne katilmamakta, %9’u
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(11 kisi) katiilmamakta ve %3,3’u (4 kisi) de kesinlikle katilmamaktadir.
ortalamasi1 3,7295, orta noktast 4 ve en ¢ok tekrarlanam da 4’tir. Standart sapma

Cevaplarin

1,0605’dir, cevaplar sola asimetriktir (o = - 0, 579< 0) ve normalden daha heterojen bir
dagilimi vardir (a = -0,221<0).

Magaza Calisanlary Miisterilerin Direkt Veya Dolayl Sikayetleriyle Basa Ctkma Yetisine Sahiptir.

[ rekans iizde Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli E::sinlﬂde 10 6,7 8,3 8.3
tilmiyorum
katilmiyorum 10 6,7 8.3 16,5
E: katiliyorum, ne(39 26,0 32,2 48,8
tilmiyorum
[katiliyorum 45 30,0 37,2 86,0
ﬂ:sinlikle 17 11,3 14,0 100,0
tiliyorum
oplam 121 80,7 100,0
Eksik Sistem 29 19,3
oplam 150 100,0

Ankete katilanlarin
sikayetleriyle direkt veya dolayll basa ¢ikma yetisine sahip olduguna kesinlikle

%8,3’1 (10 kigi) magaza c¢aliganlarinin misterilerin
katilmamakta, yine ayni oranda miigteri bu yargiya sadece katilmamakta, %32,2’si ne
katilmakta ne katilmamakta, %37,2’si katilmakta ve %14’ de kesinlikle katilmaktadir.
Cevaplarin ortalamasi 3,4050, orta noktasi 4 ve en ¢ok tekrarlanami da 4’tiir. Standart
sapma 1,0922°dir, cevaplar sola asimetriktir (o = - 0, 591< 0) ve normalden daha heterojen
bir dagilimu vardir (o = -0,059<0).

Bu Magaza Kaliteli Uriinler Sunmabktadir.

] Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬂ:sinlikle D 1,3 1,7 1,7
tilmiyorum
katilmiyorum 12 8,0 10,1 11,8
E: katihyorum, ne33 22.0 27,7 39,5
ttlmiyorum
katthyorum 38 25,3 31,9 71,4
esinlikle 34 22,7 28,6 100,0
tiliyorum
[Toplam 119 79,3 100,0
Eksik Sistemn 31 20,7
[Toplam 150 100,0
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Anketi cevaplayan misterilerin magazanin Uriin kalitesiyle ilgili dusiincelerini
olgmeye yonelik bu sorunun cevaplarimin dagiimu da goyledir: cevaplayicilarin % 1,7’si (2
kisi) magazamn kaliteli Urlin sunduguna kesinlikle katilmamakta, %10,1’i (12 Kisi)
katilmamakta, %27,7’si (33 kigi) ne katidlmakta ne katimamakta, %31,9°u katilmakta ve
%28,6’s1 da kesinlikle katilmaktadir. Cevaplann ortalamas: 3,7563, orta noktasi 4 ve en
¢ok tekrarlanam da 4’tir. Standart sapma 1,0331°dir, cevaplar sola asimetriktir (o = - 0,
432< 0) ve normalden daha heterojen bir dagilim vardir (o = -0,558<0).

Bu Magaza, Miigterilere Uygun Bir Park Yeri Saglamalktadyr.

| Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli J;:simikle 32 01,3 27,1 7.1
tilmiyorum
katrlmiyorum 3 15,3 19,5 16,6
e katiliyorum, nefl3 8,7 11,0 57,6
tilmiyorum
[katilryorum 19 12,7 16,1 73,7
ﬂzesinlikle 31 20,7 06,3 100,0
atilryorum
Toplam 118 78,7 100,0
Eksik Sistem 32 21,3
[Toplam 150 100,0

Ankete katilan miisterilerin %26,3’t (31 kigi) magazamin sagladigi park yerini
kesinlikle yeterli gormekte, % 16,1°1 (19 kisi) yeterli gormektedir. %11 oraninda miisteri
park yerini ne yeterli ne yetersiz olarak degerlendirirken, musgterilerin %19,5’1 (23 kisi)
park yerini yetersiz, %27,1’i (32 kisi) de kesinlikle yetersiz olarak degerlendirmistir. Bu
yargiyla ilgili olarak verilen cevaplarin ortalamasi 2,9492, orta noktasi 3 ve en ¢ok
tekrarlanam da 1’dir. Standart sapma 1,5844’tiir, cevaplar saga asimetriktir (o = 0, 072> 0)

ve normalden daha heterojen bir dagilimi vardir (o = -1,576<0).
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Bu Magaza Cok Uriin Cegidi Sunmaktadur.

| Frekans Yizde  |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli esinlikle 6 4,0 5,0 5,0
tiimiyorum
katilmiyorum |16 10,7 13,2 18,2
e katiliyorum, nejl5 10,0 12,4 30,6
tlmiyorum
katilryorum 41 07,3 33,9 64,5
esinlikle 43 28,7 35,5 100,0
tiliyorum
Toplam 121 80,7 100,0
Eksik Sistem 29 19,3
[Toplam 150 100,0

Ankete katilan miigterilerin %35,5’1 (43 kigi) magazanin sundugu trin gesidini
kesinlikle yeterli gormekte, % 33,9’u (41 kisi) yeterli gérmektedir. %12,4 oraninda miigteri
riin gesidini ne yeterli ne yetersiz olarak degerlendirirken, misterilerin %13,2’si (16 kisi)
park yerini yetersiz, %51 (6 kisi) de kesinlikle yetersiz olarak degerlendirmistir. Bu
yargiyla ilgili olarak verilen cevaplarin ortalamas: 3,8182, orta noktasi 4 ve en g¢ok
tekrarlanan1 da 5°dir. Standart sapma 1,1972’dir, cevaplar sola asimetriktir (o = -0, 827<
0) ve normalden daha heterojen bir dagiimi vardir (a = -0,330<0).

Magazamn Caligma Saatleri Uygundur.

| Frekans Yiizde  [Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli E::sinlikle 5 3,3 4,1 4,1
tilmiyorum
katilmiyorum  [10 6,7 8,3 12,4
e katiliyorum, ne5 3,3 4,1 16,5
tilmiyorum
katilryorum 30 0,0 04 8 41,3
esinlikle 71 47,3 58,7 100,0
tiliyorum
[Toplam 121 80,7 100,0
[Eksik Sistem 29 19,3
[Toplam 150 100,0

Ankete katilmig olan miigterilerin %4,1’i (5 kisi) magazanin ¢aliyma saatlerini
kesinlikle uygun bulmamakta, %83’ (10 kisi) uygun bulmamakta, %4,1°i (5 kisi) ne
uygun bulmakta ne bulmamakta, %24,8’i (30 kisi) uygun bulmakta ve %58,7’si de
kesinlikle uygun bulmaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin ortalamasi 4,2562, orta noktasi
5 ve en sik tekrarlanam da 5’dir. Standart sapma 1,1294’tiir, cevaplar sola asimetriktir (o =

-1,580< 0) ve normalden daha homojen bir dagilim gostermektedir (a.= 1,531 > 0).
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Bu Magaza Benim Kullandighvm Kredi Kartlarim Kabul Etmektedir.

| : Frekans Yiizde  |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬂ:esinlikle 7 4,7 5,9 5,9
atilmiyorum
katdmiyorum 6 4.0 5,0 10,9
tlr:e katiliyorum, ne6 4.0 5,0 16,0
atilmiyorum
katiliyorum 15 10,0 12,6 28,6
esinlikle 85 56,7 71,4 100,0
tiliyorum
Toplam 119 79.3 100,0
Eksik Sistem 31 20,7
Toplam 150 100,0

Miisterilerin  %71,4 (85 kisi) gibi buyik bir ¢ogunlugu magazamin kendi
kullandiklann kredi kartlarini kesinlikle kabul ettigini, %12,6 (15 kigi) kabul ettigini
soylemektedir. %5 (6 kisi) oramindaki yamitlayici bu yargiya ne katimamakta ne de
katilmaktayken %5 (6 kigi) oramindaki yamtlayict bu yargiya katilmamakta, %5,9 (7 kisi)
oranindaki yamitlayici da kesinlikle katilmamaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin
ortalamasi 4,3866, orta noktast 5 ve en sik tekrarlanam da 5°dir.  Standart sapma
1,1652°dir, cevaplar sola asimetriktir (o = -1,910< 0) ve normalden daha homojen bir

dagihm gostermektedir (o = 2,484 > 0).

Bu Magazammn Genel Hizmet Kalitesi Yiiksektir.

| Frekans Yiizde  |Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬂ:esinlikle 8 5,3 6,6 6,6
atilmiyorum
katilmiyorum 12 8,0 0,8 16,4
E; katiliyorum, ne20 13.3 16,4 32.8
tilmiyorum
katiliyorum 45 30,0 36,9 69,7
E:esinlikle 37 4.7 30,3 100,0
atiliyorum
[Toplam 122 81,3 100,0
Eksik Sistem 28 18,7
[Toplam 150 100,0

Bu daha 6nceki tim boyutlan da kapsayan magazamin genel hizmet kalitesinin
yiiksek oldugu yargisina miigterilerin %30,3’1 (37 kisi) kesinlikle katilmakta, %36,9’u (45
kigi) katiimakta, %16,4’0 (20 kisi) ne katiimakta ne katilmamakta, %9,8’i (12 kisi)
katilmamakta, %6,6’st (8 kigi) kesinlikle katilmamaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin
ortalamas1 3,7459, orta noktast 4 ve en sik tekrarlanami da 4’tiir.  Standart sapma



1,1822’dir, cevaplar sola asimetriktir (o = -0,834< 0) ve normalden daha heterojen bir

dagihm gostermektedir (o= - 0,123 <0).

Bu Magaza Hakkinda Diger Kisilere Olumlu Seyler Saylerim.

| rekans Yiizde  |Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli E::sinlikle V) 1,3 1,7 1,7
tilmiyorum
[katilmiyorum 3 X D.5 4.2
e katiliyorum, ne30 20,0 25,0 29,2
tilmiyorum
[katiliyorum 55 36,7 45,8 75,0
esinlikle 30 20,0 25,0 100,0
tiliyorum
[Toplam 120 80,0 100,0
Eksik Sistem 30 0,0
Toplam 150 100,0

Anketi cevaplayan miigterilerin %25’1 (30 kisi)magaza hakkinda diger kisilere
kesinlikle olumlu seyler soyleme, %45,8’i (55 kisi) olumlu seyler sdyleme egilimindedir.
Cevaplayicilarin %25’ (30 kisi) bu konuda notr bir egilim gostermekteyken, %2,5
oramnda migteri olumlu seyler séylememe, % 1,7’si (2 kisi) kesinlikle olumlu seyler
soylememe egilimindedir. Bu soruya verilen cevaplarin ortalamast 3,9000, orta noktas: 4
ve en sik tekrarlanam da 4’tiir. Standart sapma 0,8638 dir, cevaplar sola asimetriktir (o = -

0,679 < 0) ve normalden daha homojen bir dagilim gostermektedir (o = 0,798 > 0).

Onerime Ihtiyact Olan Bir Kigiye Bu Magazayr Oneririm.

Frekans lizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬂ:esinlikle 4 2,7 3,3 3,3
atilmiyorum
katilmiyorum 4 2,7 3,3 6,6
F:e katilyorum, nef22 14,7 18,2 04,8
atilmiyorum
katiliyorum 58 38,7 47,9 72,7
esinlikle 33 22.0 27,3 100,0
tiliyorum
Toplam 121 80,7 100,0
Eksik Sistem 29 19,3
Toplam 150 100,0

Ankete katilmig olan musterilerin %27,3"u (33 kisi) bagkalarina magazay: kesinle
onerme egiliminde oldugunu soylerken, %47,9’u da kesinlikle olmasa da Onerme

egiliminde oldugunu soylemistir. Musterilerin %18,2’si (22 kisi) bu yargiya ne katilmakta



ne katilmamaktadir, %3,3’1 de katilmamakta ve kesinlikle katidmamaktadir.

ortalamast 3,9256, orta noktasi 4 ve en sik tekrarlanam da 4’tir.

0,9413’diir, cevaplar sola asimetriktir (o = -1,069 < 0) ve normalden daha homojen bir

dagihim gostermektedir (o = 1,478 > 0).

Arkadaglarimu Ve Akrabalarinu Bu Magazadan Algveris Etme Konusunda Tegvik Ederim.

| Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli l[::similde 7 4,7 5,8 5,8
tilmiyorum
katilmiyorum |14 9.3 11,6 17,4
ne katiliyorum,31 20,7 25,6 43,0
ne katilmiyoru
[katiliyorum 41 27,3 33,9 76,9
esinlikle 28 18,7 23,1 100,0
tiliyorum
[Toplam 121 80,7 100,0
Eksik Sistem 29 19,3
Toplam 150 100,0

Cevaplarin

Standart sapma

Ankete katilmig olan miisterilerin % 5,8’1 (7 kisi) arkadaglarim ve akrabalanm bu
magazadan aligveris etme konusunda kesinlikle tesvik etmeme, %11,6’s1 (14 kisi) tegvik
etmeme, %25,6’s1 (31 kisi) ne tegvik etme ne etmeme, %33,9’u (41 kisi) tegvik etme ve
%23,1°1 (28 kisi) de kesinlikle tegvik etme egilimindedir.

ortalamasi1 3,5702 orta noktast 4 ve en sik tekrarlanam da 4’tiir.

Bu soruya verilen cevaplarin
Standart sapma
1,1389°dur, cevaplar sola asimetriktir (o = -0,538 < 0) ve normalden daha heterojen bir

dagilim gostermektedir (o = - 0,409< 0).

Bu Magazay: Bu Higmeti Almak Igin Ilk Tercihim Olarak Degerlendiririm.

| Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬂ::sinlikle 12 8,0 10,0 10,0
tilmiyorum
katilmiyorum [22 14,7 18,3 D83
ne katiliyorum,38 25,3 31,7 60,0
ne katilmiyoru
[katiliyorum 34 22,7 28,3 88,3
ﬂ:esinlikle 14 9,3 11,7 100,0
atiliyorum
[Toplam 120 80,0 100,0
Eksik Sistem 30 20,0
Toplam 150 100,0
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Ankete katilmig olan mugterilerin % 10°u (12 kigi) ‘bu magazayr bu hizmeti
almak icin ilk tercih olarak degerlendiririm’ yargisina kesinlikle katilmamakta, %18,3"i
katilmamakta, %31,7’si (38 kisi) ne katilmakta ne katimamakta, %28,3’u (34 kisi)
katiimakta ve % 11,7’si (14 kigi) kesinlikle katiimaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin
ortalamas: 3,1333 orta noktast 3 ve en sk tekrarlanam da 3°dur. Standart sapma
1,1518°dir, cevaplar sola asimetriktir (o = -0,198 < 0) ve normalden daha heterojen bir
dagihm gostermektedir (o = - 0,697< 0).

Oniimiizdeki Birkag Sene Igerisinde Bu Magazadan Daha Fazla Ahgveris Yapacagun.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli E::sinlikle 8 5,3 6,7 6,7
tilmiyorum
katilmiyorum [17 11,3 14,3 21,0
ne katiliyorum,42 28.0 35,3 56,3
ne katilmryoru
katiliyorum 39 26,0 32,8 89,1
ﬂ::sinlikle 13 8,7 10,9 100,0
tiliyorum
Toplam 119 79,3 100,0
Eksik Sistem 31 20,7
[Toplam 150 100,0

Ankete katilan musterilerin bu yargiya katilma egilimleri de soyledir: miisterilerin
% 6,7’si (8 kigi) bu yargiya kesinlikle katilmamakta, %14,3’0 (17 kigi) katilmamakta,
%35,3’1 (42 kisi) ne katilmakta ne katilmamakta, % 32,8’1 (39 kigi) katilmakta ve %10,9°u
(13 kigi) kesinlikle katilmaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin ortalamasi 3,2689 orta
noktast 3 ve en sik tekrarlanam da 3’dir. Standart sapma 1,0552’dir, cevaplar sola
asimetriktir (o = -0,340 < 0) ve normalden daha heterojen bir dagilim gostermektedir (o =
-0,315<0).

T.C. YIKSEKOGRETIM KiRoLy
DOKUMARTASYON MERXEZI
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Oniimiizdeki Birkag Sene Igerisinde Bu Magazadan Daha Az Ahgveris Yapacagum.

| Frekans  |Yiizde  |Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬁ:esinlikle 11 7.3 9.2 9.2
atiliyorum
katiliyorum 26 17,3 01,7 30,8
e katiliyorum, ne3S5 23,3 29,2 60,0
tilmiyorum
ka orum 24 16,0 20,0 80,0
esinlikle 24 16,0 20,0 100,0
tiimiyorum
[Toplam 120 80,0 100,0
[Eksik Sistem 30 20,0
[Toplam 150 100,0

Ankete katilan miigterilerin bu yargiya katilma egilimleri de soyledir: miisterilerin
% 9,2’si (11 kisi) bu yargtya kesinlikle katilmamakta, %21,7’si (26 kisi) katiimamakta,
%29,2’si (35 kisi) ne katilmakta ne katilmamakta, % 20’si (24 kisi) katilmakta ve % 20’si
kesinlikle katimaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin ortalamasi 3,2000, orta noktas: 3 ve
en sik tekrarlanam da 3’dur. Standart sapma 1,2475°dir, cevaplar sola asimetriktir (o = -

0,044 < 0) ve normalden daha heterojen bir dagilim gostermektedir (o = - 0,985< 0).

Bazi Algveriglerimi Daha Uygun Rakip Bir Magazadan Yaparim.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬂ:sinlikle 39 26,0 32,8 32,8
tiliyorum
katiliyorum 29 19,3 4.4 57,1
e katiliyorum, ne22 14,7 18,5 75,6
tilmiyorum
katilmiyorum 15 10,0 12,6 88,2
ﬂ:;sinlikle 14 9,3 11,8 100,0
tilmiyorum
Toplam 119 79,3 100,0
IEksik Sistem 31 20,7
[Toplam 150 100,0

Ankete katilan musterilerin bu yargtyla ilgili olarak verdiklere cevaplara goére de,
%32,8’1 (39 kigi) rakip bir magazadan aligveriy etme egilimine kesinlikle katilmakta,
%24,4’0 (29 kisi) katilmakta, %18,5’1 (22 kigi) ne katilmakta ne katilmamakta, %12,6’s1
(15 kisi) katilmamakta ve %11,8°i (14 kisi) de kesinlikle katilmamaktadir. Bu soruya
verilen cevaplarin ortalamasi 2,4622, orta noktast 2 ve en sik tekrarlanam da 1°dir.
Standart sapma 1,3703diir, cevaplar saga asimetriktir (o = 0,543 > 0) ve normalden daha
heterojen bir dagilim gostermektedir (o = - 0,938< 0).
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Bu Magazadan Fiyatlar: Artsa da Algveris Yapmaya Devam Edecegim.

| Frekans  |Yiizde  |Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli esinlikle 55 36,7 46,2 46,2
tilmiyorum
katilmiyorum D4 16,0 0,2 66,4
e katiliyorum, ne25 16,7 21,0 37,4
tilmiyorum
katilryorum 7 4,7 5,9 93,3
esinlikle 8 5,3 6,7 100,0
tilryorum
oplam 119 79,3 100,0
IEksik Sistem 31 20,7
oplam 150 100,0

Bu soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde; miisterilerin %46,2’si (55 kisi)
fiyatlar arttig1 takdirde aligveriy yapmaya kesinlikle devam etmeyecegini, %20,2’si (24
kisi) devam etmeyecegini, %21’i bu konuda kararsiz oldugunu, %5,9’u (7 kisi) devam
edecegini ve %6,7’si kesinlikle devam edecegini belirtmigtir. Bu soruya verilen cevaplarin
ortalamasi 2,0672, orta noktast 2 ve en sik tekrarlanam da 1°dir. Standart sapma
1,2332’dir, cevaplar saga asimetriktir (o = 0,946 > 0) ve normalden daha heterojen bir
dagihm gostermektedir (o = - 0,072< 0).

Bu Magazadan Elde Ettigim Faydalar I¢in Bu Magazaya Rakiplerinden Daha Fazla Para Odeyebilirim.

| Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli ﬂ:sinlikle 48 32,0 39,7 39,7
tilmiyorum
katilmtyorum 32 21,3 26,4 66,1
F:e katiliyorum, nell9 12,7 15,7 81,8
atilmiyorum
katiliyorum 18 12,0 14,9 96,7
esinlikle 4 2,7 3.3 100,0
tliyorum
oplam 121 80,7 100,0
Eksik Sistem 29 19,3
[Toplam 150 100,0

Ankete katillan miisterilerin bu yargiya katilma egilimleri de soyledir: masterilerin
% 39,7’si (48 kisi) bu yargtya kesinlikle katilmamakta, %26,4’i (32 kisi) katilmamakta,
%15,7’s1 (19 kisi) ne katilmakta ne katilmamakta, % 14,9’u (18 kisi) katilmakta ve %3,30
(4 kisi) kesinlikle katilmaktadir. Bu soruya verilen cevaplanin ortalamast 2,1570 orta

noktasi 2 ve en sik tekrarlanam da 2’dir. Standart sapma 1,1973’diir, cevaplar saga
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asimetriktir (a = 0,699 > 0) ve normalden daha heterojen bir dagilim géstermektedir (o = -
0,669< 0).

Bu Magazamn Higmetleriyle Ilgili Bir Sorun Yagarsam Rakip Bir Magazadan Aligverig Etmeye Baglarum.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli E::sinlikle 46 30,7 38,0 38,0
tiliyorum
kattltyorum D3 15,3 19,0 57,0
¢ katiliyorum, ne25 16,7 20,7 77,7
tilmiyorum
katilmiyorum 10 6,7 8.3 86,0
ﬂ::sinlikle 17 11,3 14,0 100,0
tilmiyorum
Toplam 121 80,7 100,0
Eksik Sistem 29 19,3
[Toplam 150 100,0

Ankete katilmig olan musterilerin %38’ (46 kisi) magazayla ilgili bir sorun
yasarsa kesinlikle, %19’u (23 kisi) de kesinlikle olmasa da rakip bir magazaya yonelme
egilimindedir. Cevaplayicilarin % 20,7’si (25 kisi) bu konuda nétr bir egilime sahipken,
%8,3"1 (10 kisi) bu gorige kesinlikle ve %14°i de o kadar net olmasa da katilmamaktadir.
Bu soruya verilen cevaplarin ortalamasi 2,4132 orta noktasi 2 ve en sik tekrarlanan da
1’dir. Standart sapma 1,4240°dir, cevaplar saga asimetriktir (o = 0,610 > 0) ve normalden

daha heterojen bir dagilim gostermektedir (o = - 0,921< 0).

Bu Magazamn Hizmetleriyle Ilgili Bir Sorun Yasadigumda Diger Miigterilere Sikayet Ederim.

| Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli esinlikle 42 28,0 34,7 34,7
tiliyorum
katiliyorum 26 17,3 21,5 56,2
E:: katiliyorum, ne22 14,7 18,2 74,4
tilmiyorum
katilmiyorum 15 10,0 12,4 86,8
ﬂ:esinlikle 16 10,7 13,2 100,0
atilmiyorum
[Toplam 121 80,7 100,0
Eksik Sistem 29 19,3
Toplam 150 100,0

%13,2’s1 (16 kigi) magazamin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasadiginda diger miisterilere

Ankete katilan migterilerin bu yargiyla ilgili olarak verdiklere cevaplara gore de,
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sikayet etme egilimine kesinlikle katilmamakta, %12,4’4 (15 kigi) katilmamakta, %18,2’si
(22 kisi) ne katilmakta ne katilmamakta, %21,5’1 (26 kigi) katilmakta ve %34,7’si (42 kisi)
de kesinlikle katilmaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin ortalamast 2,4793, orta noktas1 2
ve en sik tekrarlanani da 1°dir. Standart sapma 1,4148’dir, cevaplar saga asimetriktir (o =

0,518 > 0) ve normalden daha heterojen bir dagilim gostermektedir (o = - 1,042< 0).

Bu Magazamn Hizmetleriyle Tigili Bir Sorun Yasadigvmda Tiketicileri Koruma Dernegi Gibi Dis
Organizasyonlara Sikayet Ederim.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  |kesinlikle katiliyorum 49 32,7 40,8 40,8
katilryorum 19 12,7 15,8 56,7
E: katihyorum, ne28 18,7 23,3 80,0
tilmiyorum
katilmiyorum 13 8,7 10,8 90,8
ﬁ;elsinlikle 11 7,3 9,2 100,0
tlmiyorum
Toplam 120 80,0 100,0
Eksik Sistem 30 20,0
Toplam 150 100,0

Ankete katilan musterilerin bu yargiyla ilgili olarak verdiklere cevaplara gore de,
%9,2’si (11 kisi) magazamn hizmetleriyle ilgili bir sorun yasadiginda tiiketicileri koruma
dernegi gibi dig organizasyonlara sikayet etme egilimine kesinlikle katilmamakta, %10,8’i
(13 kigi) katilmamakta, %23,3’ (28 kisi) ne katilmakta ne katilmamakta, %15,8°1 (19 kisi)
katilmakta ve %40,8’1 (49 kisi) de kesinlikle katilmaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin
ortalamasi 2,3167, orta noktast 2 ve en sk tekrarlanani da 1’dir.  Standart sapma
1,3472°dir, cevaplar saga asimetriktir (o = 0,598 > 0) ve normalden daha heterojen bir
dagilim gostermektedir (o = - 0,855<0).
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Bu Magazamn Higmetleriyle Ilgili Bir Sorun Yagadigvmda Magaza Cahsanlarina Sikayet Ederim.

| Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli  |kesinlikle katihiyorum |63 42,0 52,1 52,1
katilryorum D6 17,3 21,5 73,6
Ee katiliyorum, ngl9 12,7 15,7 89,3
atilmiyorum
katilmiyorum 5 3,3 4,1 93 4
esinlikle 8 5,3 6,6 100,0
tilmiyorum
Toplam 121 80,7 100,0
Eksik Sistem D9 19,3
[Toplam 150 100,0

Ankete katilmig olan misterilerin %52,1°1 (63 kisi) magazayla ilgili bir sorun

yagarsa kesinlikle, %21,5’1 (26 kisi) de kesinlikle olmasa da magaza galiganlarina sikayet

etme egilimindedir. Cevaplayicilarin %15,7’si (19 kisi) bu konuda nétr bir egilime
sahipken, %4,1’i (5 kisi) bu gorige kesinlikle ve %6,6’s1 da o kadar net olmasa da

katilmamaktadir. Bu soruya verilen cevaplann ortalamasi 1,9174 orta noktasi 1 ve en sik

tekrarlanam da 1°dir. Standart sapma 1,2013’diir, cevaplar saga asimetriktir (o. = 1,246 >

0) ve normalden daha homojen bir dagilim gostermektedir (a. = 0, 656> 0).

Cinsiyetiniz
Frekans  [Yiizde Gegerli imiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli din 97 64,7 64,7 64,7
erkek 53 35,3 35,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Ankete katilan miisterilerin % 64,7’si (97 kisi) kadin, %35,31 (53 kisi) erkektir.

Medeni Durumunuz
Frekans  [Yiizde Gegerli  [Kimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli bekar 91 60,7 60,7 60,7
evli 59 39,3 39,3 100,0
[Toplam 150 100,0 100,0

Ankete katilan migterilerin % 60,7’si (91 kisi) bekar, %39,3’4 (59 kisi) evlidir.




Mesleginiz
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli akademisyen 5 3,3 3,3 3,3
vukat D 1,3 1,3 4,7

doktor 1 .7 7 5,3
ev hantm 9 6,0 6,0 11,3
memur 3 2,0 2.0 13,3
miithendis 14 9,3 9,3 22,7
baretmen 8 5,3 5,3 8.0
Ggrenci 32 21,3 21,3 49,3
serbest meslek 25 16,7 16,7 66,0
diger 51 34,0 34,0 100,0
Toplam 150 1000  |100,0
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Ankete katilmuig olan muisterilerin %3,3’a (5 kisi) akademisyen, %1,3’0 (2 kisi)
avukat,%0,7’s1 (1 kisi) doktor, %6’s1 (9 kisi) ev hamim, %2’si (3 kisi) memur, %9,3i (14
kisi) mihendis, %5,3’a (8 kigi) 6gretmen, %21,3’1 (32 kisi) 6grenci, %16,7’si (25 kisi)
serbest meslek sahibi ve geriye kalan %34’t (51 kigi) de diger mesleklerle (antikaci, satig
temsilcisi, reklamci, DJ, garson, biyolog, turizmci, bankaci, finansal analist, tekstilci,
gizellik uzmani, sekreter, mimar, yonetici, gazeteci, misteri temsilcisi, yOnetmen,

teknisyen, insan kaynaklari uzmani, kuafor, ekonomist, muhasebeci, spor antrenéri,

grafiker) ugragmaktadir.

Gelir ve yas sorulan “deger grup orta noktasidir” segenegi isaretlenerek diger

frekans dagilimlarindan ayn olarak degerlendirilmigtir.

Gelir Dilzeyiniz
rekans iizde Gegerli Yiizde timiilatif Yiizde

Gegerli 1-2 25 16,7 17,2 17,2

D milyar ve uistii 30 20,0 00,7 37.9

500 milyon ve alt1 41 27,3 28,3 66,2

500-1 49 32,7 33,8 100,0

Toplam 145 96,7 100,0
Eksik Sistem 5 3,3
[Toplam 150 100,0

Ankete katilan migterilerin % 28,3’1 (41 kigi) 500 milyon TL. ve altinda, %
33,81 (49 kisi) 500 milyon TL. — 1 milyar TL. araliginda, %17,2’1 (25 kigi) 1 milyar TL.-2
milyar TL. araliginda ve %20,7’si (30 kisi) de 2 milyar TL. ve uizeri gelire sahiptir.
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Cevaplar saga asimetriktir (o = 0,405 > 0) ve normalden daha heterojen bir yap:

gostermektedir (o = - 1,560<0).

Yaginiz
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 24 ve alti 52 34,7 34,7 34,7
25-34 yag arasi 60 40,0 40,0 74,7
35 ve iistii 38 25,3 25,3 100,0
[Toplam 150 100,0 100,0

Ankete katilmig olan musterilerin % 34,7’sinin (52 kisi) yas1 24 ve altidir, %

40’1nn (60 kisi) yast 25 ve 34 yaglan arasindadir ve %25,301 (38 kisi) de 35 ve tstiidiir.

3.5.3 Normal Dagilima Uygunluk Testi

Hipotezlerin test edilmesinde kullamlacak yontemlerin parametrik olup olmayacagina

karar verebilmek amaciyla normal dagilima uygunluk testi Kolmogorov-Smirnov Testi

uygulanmagtir.

Hy:“Bu magazanin modern gériiniiglii ekipmanlan ve donatilari
vardir” degiskenine verilen cevaplann dagilim: normal dagilima

uygundur.

Ha: “Bu magazamn modern gériiniiglii ekipmanlan ve donatilan
vardir” degiskenine verilen cevaplarin dagilirm normal dagilima
uygun degildir.

2,700

0.000 Ho Red

Hy: “Bu magazadaki fiziksel imkanlar goriinii§ olarak
¢ekicidir’degiskenine verilen cevaplarnin dagilimi normal
dagilima uygundur.

Ha: “Bu magazadaki fiziksel imkanlar goriiniig olarak
gekicidir’degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal
dagilima uygun degildir.

2,287

0.000 Ho Red

Hy: “Bu magazamn hizmetleriyle ilgili ekipmanlar(aligverig
araglarn, kataloglar gibi)goriiniis olarak gekicidir” degiskenine
verilen cevaplarin dagilim normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magazamin hizmetleriyle ilgili ekipmanlar (aligverig
araglan, kataloglar gibi)goriiniis olarak gekicidir’ degiskenine
verilen cevaplarin dagilimi normal dagilima uygun degildir.

2,310

0.000 Ho Red




Hy: “Bu magazamin temiz,gekici ve uygun halka agik
yerleri(dinlenme salonu,giyim kabinleri gibi)bulunmaktadir”
degiskenine verilen cevaplarnn dagilimm normal dagilima
uygundur.

Ha: “Bu magazanin temiz,gekici ve uygun halka agik
yerleri(dinlenme salonu,giyim kabinleri gibi)bulunmaktadir”
degiskenine verilen cevaplann dagilimi normal dagilima uygun
degildir.

2,698

0.000

Ho Red

Hy: “Magaza ici yerlesim miisterilerin aradigim bulmasim
kolaylagtirmaktadir” degiskenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygundur.

Ha: “Magaza i¢i yerlesim miigterilerin aradigin1 bulmasim
kolaylagtirmaktadir” degiskenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygun degildir.

2,292

0.000

Ho Red

H,: “ Magaza igi yerlesim miigterilerin rahat dolagmasim
kolaylastirmaktadir’degigkenine verilen cevaplarin dagilimm
normal dagihima uygundur.

Ha: “ Magaza igi yerlesim miigterilerin rahat dolagmasim
kolaylagtirmaktadir”degigskenine verilen cevaplarin dagilimm
normal dagilima uygun degildir.

2,254

0.000

Ho Red

Ho: “bu magaza belirli bir zamanda birgey yapmak i¢in s6z
verirse yapar’degiskenine verilen cevaplann dagilimm normal
dagihima uygundur.

Ha: “bu magaza belirli bir zamanda birsey yapmak i¢in s6z
verirse yapar”degiskenine verilen cevaplarim dagilimm normal
dagihma uygun degildir.

2,148

0.000

Ho Red

Ho: “Bu magaza hizmetlerini s6z verdigi zamanda miisteriye
sunar” degiskenine verilen cevaplarin dagilim normal dagilima
uygundur.

Ha: “Bu magaza hizmetlerini s6z verdigi zamanda miigteriye
sunar” degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal dagilima
uygun degildir.

2,243

0.000

Ho Red

H,: “Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar”degigkenine verilen
cevaplarin dagilim normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar”degigkenine verilen
cevaplann dagilimi normal dagihma uygun degildir.

2,261

0.000

Ho Red

Hy: “Bu magaza, miigteriler istedigi zaman bir iiriinii temin
edebilmektedir” degigkenine verilen cevaplarin dagilimi normal
dagilima uygundur.

Ha: “Bu magaza, miisteriler istedigi zaman bir iiriinii temin
edebilmektedir” degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normat
dagilima uygun degildir.

2,204

0.000

Ho Red

H,: “Bu magaza satig iglemlerini ve kayitlarim hatasiz
gergeklestirir” degiskenine verilen cevaplarin dagilim normal
dagilima uygundur.

Ha: “Bu magaza sati§ islemlerini ve kayitlanm hatasiz
gergeklestirir” degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal
dagilima uygun degildir.

2,877

0.000

Ho Red

Hy: “Bu magazanin galiganlan miigterilerin sorularina cevap
verebilecek bilgilere sahiptir” degigkenine verilen cevaplarin

2,927

0.000

Ho Red
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dagihimi normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magazamn ¢ahisanlan miisterilerin sorularina cevap
verebilecek bilgilere sahiptir” degiskenine verilen cevaplarin
dagilim normal dagilima uygun degildir.

Hy: “Bu magazamin ¢aliganlarinin davramiglan miigterilerde
giiven uyandirmaktadir” degigkenine verilen cevaplarin dagilinm
normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magazanin ¢alisanlanimn davraniglan miigterilerde
giiven uyandirmaktadir”degigkenine verilen cevaplarin dagilimm
normal dagilima uygun degildir.

2,497

0.000

Ho Red

H,: “Miisteriler bu magazadan alhigveris yaparken kendilerini
gitvende hissederler” degiskenine verilen cevaplarin dagilimi
normal dagilima uygundur.

Ha: “Miigteriler bu magazadan aligveris yaparken kendilerini
giivende hissederler” degiskenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygun degildir,

2,944

0.000

Ho Red

Ho: “Bu magaza ¢aliganlan miigterilere istenilen zamanda
hizmet vermektedir” degiskenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magaza galisanlan miigterilere istenilen zamanda
hizmet vermektedir” degiskenine verilen cevaplann dagilimi
normal dagilima uygun degildir.

2,527

0.000

Ho Red

Hy: “Magazamin galiganlan hizmetin tam olarak ne zaman
sunulacagim miisterilere sdylemektedir’degiskenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagilima uygundur.

Ha: “Magazamn ¢aliganlart hizmetin tam olarak ne zaman
sunulacagim miigterilere séylemektedir’degiskenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagilima uygun degildir.

2,765

0.000

Ho Red

H,: “Magaza galisanlar asla miisteri sorularina cevap
veremeyecek kadar mesgul degildir” degiskenine verilen
cevaplarin dagilim: normal dagilima uygundur,

Ha: “Magaza galisanlan asla miisteri sorularina cevap
veremeyecek kadar meggul degildir” degiskenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagitima uygun degildir.

2,569

0.000

Ho Red

Ho: “Bu magaza, miigteriye bireysel olarak ilgi gostermektedir”
degiskenine verilen cevaplann dagilimi normal dagilima
uygundur,

Ha: “Bu magaza, miigteriye bireysel olarak ilgi gostermektedir”
degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal dagilima uygun
degildir.

2,400

0.000

Ho Red

Ho: “Bu magaza galiganlan miigterilere karg1 naziktir”
degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal dagilima
uygundur.

Ha: “Bu magaza ¢aliganlan miigterilere kars1 naziktir”
degiskenine verilen cevaplarin dagilim: normal dagilima uygun
degildir.

2,670

0.000

Ho Red

H,: “Bu magaza, geri doniis ve degistirmeleri istekli bir gekilde
gergeklestirmektedir” degiskenine verilen cevaplarin dagilinm
normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magaza, geri donii§ ve degistirmeleri istekli bir sekilde

2,254

0.000

Ho Red
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gerceklestirmektedir” degiskenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygun degildir.

Hy: “Bir miigterinin sorunu oldugunda bu magaza bunu
¢oziimlemek igin ¢abalar” degiskenine verilen cevaplarn
dagilim: normal dagilima uygundur.

Ha: “Bir miigterinin sorunu oldugunda bu magaza bunu
goziimlemek icin ¢abalar” degiskenine verilen cevaplarin
dagihm normal dagilima uygun degildir.

2,379

0.000

Ho Red

H,: “Magaza ¢alisanlan miisterilerin direkt veya dolayli
sikayetleriyle baga ¢ikma yetisine sahiptir” degigkenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagilima uygundur.

Ha: “Magaza ¢ahganlan miisterilerin direkt veya dolayli
sikayetleriyle baga ¢ikma yetisine sahiptir” degigkenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagilima uygun degildir.

2,414

0.000

Ho Red

Ho: “Bu magaza kaliteli iiriinler sunmaktadir” degigkenine
verilen cevaplarin dagiliim normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magaza kaliteli firiinler sunmaktadir” degiskenine
verilen cevaplarin dagilimi normal dagilima uygun degildir.

2,163

0.000

Ho Red

H,: “Bu magaza, miisterilere uygun bir park yeri saglamaktadir”
degigkenine verilen cevaplann dagilimi normal dagilima
uygundur.

Ha: “Bu magaza, miigterilere uygun bir park yeri
saglamaktadir” degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal
dagilima uygun degildir.

2,081

0.000

Ho Red

Hy: “Bu magaza ¢ok iiriin gegidi sunmaktadir” degiskenine
verilen cevaplann dagilimm normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magaza ¢ok {iriin gesidi sunmaktadir” degiskenine
verilen cevaplarin dagilimi normal dagiiima uygun degildir.

2,800

0.000

Ho Red

H,: “Magazanin ¢aligsma saatleri uygundur” degiskenine verilen
cevaplann dagilimi normal dagilima uygundur.

Ha: “Magazanin ¢aligma saatleri uygundur” degiskenine verilen
cevaplarin dagilim normal dagilima uygun degildir.

3,649

0.000

Ho Red

H,: “Bu magaza benim kullandigim kredi kartlarim kabul
etmektedir” degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal
dagilima uygundur.

Ha: “Bu magaza benim kullandigim kredi kartlarim1 kabul
etmektedir”’ degiskenine verilen cevaplarnin dagilina normal
dagilima uygun degildir.

4,527

0.000

Ho Red

H,: “Bu magazamn genel hizmet kalitesi yiiksektir” degiskenine
verilen cevaplarin dagilimi normal dagihma uygundur.

Ha: “Bu magazanin genel hizmet kalitesi yiiksektir”
degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal dagilima uygun
degildir.

2,841

0.000

Ho Red

Hy: “Bu magaza hakkinda diger kisilere olumlu seyler
soylerim” degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal
dagilima uygundur.

Ha: “Bu magaza hakkinda diger kigilere olumlu seyler
soylerim” degiskenine verilen cevaplarin dagilini normal
dagilima uygun degildir.

2,787

0.000

Ho Red
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Ho: “Onerime ihtiyaci olan bir kisiye bu magazay: éneririm”
degiskenine verilen cevaplarin dagilim normal dagihima
uygundur.

Ha: “Onerime ihtiyaci olan bir kigiye bu magazay: 6neririm”
degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal dagilima uygun
degildir.

3,119

0.000

Ho Red

Hy: “Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu magazadan aligveris
etmeleri konusunda tesvik ederim” degiskenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagilima uygundur.

Ha: “Arkadaglarim ve akrabalarimi bu magazadan ahigverig
etmeleri konusunda tegvik ederim” degiskenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagihima uygun degildir.

2,390

0.000

Ho Red

H,: “Bu magazay1 bu hizmeti almak igin ilk tercihim olarak
degerlendiririm” degiskenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magazay1 bu hizmeti almak igin ilk tercihim olarak
degerlendiririm” degiskenine verilen cevaplarin dagilimm
normal dagilima uygun degildir.

1,907

0.000

Ho Red

Hy: “Oniimiizdeki birkag sene igerisinde bu magazadan daha
fazla aligveris yapacagim” degiskenine verilen cevaplarin
dagilim1 normal dagilima uygundur.

Ha: “Oniimiizdeki birkag sene igerisinde bu magazadan daha
fazla aligveris yapacagim” degigkenine verilen cevaplarin
dagilimi normal dagilima uygun degildir.

2,103

0.000

Ho Red

Ho: “Oniimiizdeki birkag sene igerisinde bu magazadan daha az
aligveris yapacagim” degiskenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygundur.

Ha: “Oniimiizdeki birkag sene igerisinde bu magazadan daha az
aligveris yapacagim” degiskenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygun degildir.

2,527

0.000

Ho Red

Hy: “Bazi aligveriglerimi daha wygun rakip magazalardan
yapanm” degiskenine verilen cevaplarn dagilimi normal
dagilima uygundur.

Ha: “Baz ahigveriglerimi daha uygun rakip magazalardan
yaparim” degigkenine verilen cevaplann dagilimi normal
dagilima uygun degildir.

2,416

0.000

Ho Red

Hy: “Bu magazadan fiyatlan artsa da aligverig yapmaya devam
edecegim” degiskenine verilen cevaplarin dagilim normal
dagihima uygundur.

Ha: “Bu magazadan fiyatlan artsa da aligveris yapmaya devam
edecegim” degiskenine verilen cevaplarn dagilim normal
dagilima uygun degildir.

2,192

0.000

Ho Red

H,: “Bu magazadan elde ettigim faydalar igin bu magazaya
rakiplerinden daha fazla para 6deyebilirim” degiskenine verilen
cevaplarin dagilim normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magazadan elde ettigim faydalar i¢in bu magazaya
rakiplerinden daha fazla para 6deyebilirim” degiskenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagihima uygun degildir.

2,674

0.000

Ho Red

Hy: “Bu magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagarsam rakip
bir magazadan ahgveris etmeye baglarim” degiskenine verilen

3,279

0.000

Ho Red
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cevaplarin dagilimi normal dagilima uygundur.

Ha: “Bu magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagarsam rakip

bir magazadan aligveris etmeye baglanim” degiskenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagilima uygun degildir.

Hy: “Bu magazamn hizmetleriyle ilgili bir sorun yasadigimda
diger miigterilere sikayet ederim” degiskenine verilen
cevaplarin dagilim: normal dagihima uygunduar.

Ha: “Bu magazamn hizmetleriyle ilgili bir sorun yagadigimda
diger miisterilere sikayet ederim” degiskenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagiiima uygun degildir.

2,851

0.000

Ho Red

Hy: “Bu magazamn hizmetleriyle ilgili bir sorun yagadigimda
tiiketicileri koruma dernegi gibi di§ organizasyonlara gikayet
ederim” degiskenine verilen cevaplarin dagilinm normal
dagilima uygundur.

Ha: “Bu magazamn hizmetleriyle ilgili bir sorun yasadigimda
tiiketicileri koruma dernegi gibi dis organizasyonlara sikayet
ederim” degiskenine verilen cevaplarin dagilimi normal
dagilima uygun degildir.

2,674

0.000

Ho Red

Hy: “Bu magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasadifimda
magaza ¢aliganlarina gikayet ederim” degigkenine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagihma uygundur.

Ha: “Bu magazamn hizmetleriyle ilgili bir sorun yagadigimda
magaza ¢alisanlanna gikayet ederim” degigkenine verilen
cevaplanin dagilimi normal dagihima uygun degildir.

3,279

0.000

Ho Red

Hy: “Yas” degiskenine verilen cevaplarnn dagilinn normal
dagilima uygundur.

Ha: “Yas” degigkenine verilen cevaplann dagilimi normal
dagilima uygun degildir.

2,851

0.000

Ho Red

Hy: “Gelir diizeyi” degiskenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygundur.

Ha: “Gelir diizeyi” degigkenine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygun degildir.

3,065

0.000

Ho Red

* p < 0,05 Degiskenin dagilim: Normal Dagilima uygun degildir.
**p> 0,05 Degiskenin dagilimi Normal Dagilima uygundur.
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Yapilan Kolmogorov-Snmirnov testi sonucunda higbir degisken normal dagilima

uygun bulunmamstir. Buna bagl olarak uygulanmasi gereken test istatistigi parametrik

olmayan tabanda olmalidir.

3.5.4 HIPOTEZLERIN TESTLERI

Hipotez 1: Hizmet kalitesinin biitiininiin ve boyutlaninin algilanmasi yaga goére

farkhilik gostermektedir.
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Ho: Hizmet kalitesinin butiininiin ve boyutlarimin algilanmasi yag gruplarina gore farklilik
gostermemektedir.
Ha: Hizmet kalitesinin biitiiniinin ve boyutlarinin algilanmasinda yag gruplarindan en az

biri farklihk gostermektedir.

Bu hipotez dogrultusunda kurulmus olan hipotezler, hi¢bir degisken normal
dagilmamu§ oldugu i¢in Anova (F Testi) ile degerlendirilmenin yerine, parametrik olmayan

Kruskal-Wallis Testiyle test edilmigtir.

Hy:“Bu magazanin modern goriniiglii ekipmanlan ve
donatilar1 vardir” degiskenini algilamaya yonelik olarak yag
gruplan arasinda anlaml bir fark yoktur.

Ha: “Bu magazanin modern gériiniiglii ekipmanlari ve
donatilann vardir” degiskenini algilamaya yonelik olarak yas
gruplarindan en az biri farkhdir.

Hy:“Bu magazadaki fiziksel imkanlar goriiniiy olarak
cekicidir” degiskenini algilamaya yonelik olarak yas gruplart
arasinda anlaml bir fark yoktur.
Ha: “ Bu magazadaki fiziksel imkanlar goriiniig olarak
¢ekicidir” degiskenini algilamaya yonelik olarak yag
gruplarindan en az biri farklidir.

1,345 511 Ho Kabul

,557 757 Ho Kabul

Ho: “Bu magazamin hizmetleriyle ilgili ekipmanlar (aligveris
araglari, kataloglar gibi) goriiniis olarak ¢ekicidir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak yas gruplar arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Ha: “ Bu magazanin hizmetleriyle ilgili ekipmanlar (aligveris
araglan, kataloglar gibi) goriiniiy olarak ¢ekicidir”
degiskenini algilamaya y6nelik olarak yag gruplarindan en az
biri farklidir.

H,:“Bu magazann temiz, ¢ekici ve uygun halka agik yerleri
(dinlenme salonu,giyim Kkabinleri gibi) bulunmaktadir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak yag gruplan arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Ha: “Bu magazamn temiz,gekici ve uygun halka agik yerleri
(dinlenme salonu,giyim kabinleri gibi) bulunmaktadir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak yas gruplarindan en az
biri farklidir.

Hy:“Magaza ici yerlesim miigterilerin aradigim1 bulmasim
kolaylagtirmaktadir” degigkenini algilamaya yénelik olarak | ,305 ,859 Ho Kabul
yas gruplan arasinda anlamh bir fark yoktur.

2,749 ,253 Ho Kabul

1,141 ,365 Ho Kabul




Ha: “Magaza igi yerlesim miigterilerin aradifini bulmasim
kolaylagtirmaktadir” degigkenini algilamaya yénelik olarak
yas gruplarindan en az biri farklidir,

Ho:“Magaza igi yerlesim miigterilerin rahat dolagsmasim
kolaylagtirmaktadir” degiskenini algilamaya yonelik olarak
yag gruplani arasinda anlaml bir fark yoktur.

Ha: “Magaza i¢i yerlesim miigterilerin rahat dolasmasim
kolaylasgtirmaktadir” degigkenini algilamaya y6nelik olarak
yas gruplarindan en az biri farkhdir,

4,944

,084

Ho Kabul

Ho:“ Bu magaza belirli bir zamanda birsey yapmak igin séz
verirse yapar” degiskenini algilamaya yonelik olarak yag
gruplart arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha: “Bu magaza belirli bir zamanda birgey yapmak igin s6z
verirse yapar” degiskenini algilamaya yonelik olarak yag
gruplarindan en az biri farklidir,

,864

,649

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza hizmetlerini s6z verdigi zamanda miisteriye
sunar” degiskenini algilamaya yonelik olarak yas gruplarn
arasinda anlamli bir fark yoktur.
Ha: “ Bu magaza hizmetlerini s6z verdigi zamanda miigteriye
sunar” degiskenini algilamaya yonelik olarak yas
gruplarindan en az biri farkhdar.

3,531

,171

Ho Kabul

Hy:“ Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar” degigkenini
algilamaya y6nelik olarak yag gruplari arasinda anlamli bir
fark yoktur.

Ha: “Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar” degigkenini
algilamaya yonelik olarak yas gruplarindan en az biri
farklidir,

2,471

291

Ho Kabul

Hy:“Bu magaza, miigteriler istedii zaman bir iiriinii temin
edebilmektedir” degiskenini algilamaya yonelik olarak yas
gruplan arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha: “Bu magaza, miisteriler istedigi zaman bir iiriinii temin
edebilmektedir” degiskenini algilamaya yoénelik olarak yas
gruplarindan en az biri farklidur.

1,223

,542

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza satiy iglemlerini ve Kkayitlarim hatasiz
gergeklestirir” degiskenini algilamaya yonelik olarak yag
gruplan arasinda anlaml bir fark yoktur.

Ha:“Bu magaza satiy islemlerini ve kayitlarim hatasiz
gerceklestirir” degiskenini algilamaya yonelik olarak yag
gruplarindan en az biri farklidur.

063

,969

Ho Kabul

Ho:“Bu magazanin galiganlari migterilerin sorularina cevap
verebilecek bilgilere sahiptir” degiskenini algilamaya yonelik
olarak yas gruplan arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Bu magazanin ¢ahisanlart miigterilerin sorularina cevap
verebilecek bilgilere sahiptir” degigkenini algilamaya yénelik
olarak yas gruplarindan en az biri farklidar.

,932

,627

Ho Kabul

Ho:“Bu magazamin galiganlarinin davramglan miisterilerde
giiven uyandirmaktadir” degiskenini algilamaya yonelik
olarak yas gruplan arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:“ Bu magazamn ¢alisanlarimin davramglar miisterilerde
giiven uyandirmaktadir” degiskenini algilamaya yonelik

,585

, 746

Ho Kabul
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olarak yag gruplarindan en az biri farkhdir.

Ho:*Miisteriler bu magazadan aligveris yaparken kendilerini
giivende hissederler” degigkenini algilamaya y6nelik olarak
yas gruplan arasinda anlamh bir fark yoktur,

Ha:“Miigsteriler bu magazadan ahgverig yaparken kendilerini
giivende hissederler” degiskenini algilamaya yénelik olarak
yas gruplarindan en az biri farklidur.

708

702

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza galiganlari miisterilere istenilen zamanda
hizmet vermektedir’ degigkenini algilamaya yénelik olarak
yas gruplan arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha:“ Bu magaza galiganlan miisterilere istenilen zamanda
hizmet vermektedir” degiskenini algilamaya yo6nelik olarak
yag gruplarindan en az biri farklidar,

,033

,984

Ho Kabul

Ho:“Magazamin galisanlan hizmetin tam olarak ne zaman
sunulacagimi  miisterilere  soylemektedir”  degiskenini
algilamaya yonelik olarak yas gruplari arasinda anlaml bir
fark yoktur.

Ha:“Magazanin ¢alisanlan hizmetin tam olarak ne zaman
sunulacagim  miigterilere  sdylemektedir”  degigkenini
algilamaya yonelik olarak yas gruplarindan en az biri
farklidar.

498

780

Ho Kabul

Hy:“Magaza c¢ahgsanlarn asla miisteri sorularina cevap
veremeyecek kadar mesgul degildir” degigkenini algilamaya
y6nelik olarak yag gruplan arasinda anlamli bir fark yoktur.
Ha:“Magaza c¢ahisanlan asla miigteri sorularma cevap
veremeyecek kadar mesgul degildir” degigkenini algilamaya
yonelik olarak yag gruplarindan en az biri farklidir,

1,050

,592

Ho Kabul

Ho:“Bu  magaza, migteriye bireysel olarak ilgi
gostermektedir” degigkenini algilamaya yonelik olarak yas
gruplan arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Bu magaza, miigteriye Dbireysel olarak ilgi
gostermektedi.” degiskenini algilamaya yoénelik olarak yas
gruplarindan en az biri farklidir.

,133

1936

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza cahisanlan miigterilere karst naziktir”
degiskenini algtlamaya yonelik olarak yas gruplar1 arasinda
anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Bu magaza ¢ahganlan miisterilere karsi naziktir”
degiskenini algilamaya y6nelik olarak yas gruplarindan en az
biri farklidar.

577

, 749

Ho Kabul

Hy:“Bu magaza, geri doniisy ve degistirmeleri istekli bir
sekilde gergeklestirmektedir” degiskenini algilamaya y6nelik
olarak yag gruplan arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Bu magaza, geri déniiy ve degistirmeleri istekli bir
sekilde gergeklestirmektedir” degigkenini algilamaya yonelik
olarak yas gruplarindan en az biri farklidir.

,226

893

Ho Kabul

Ho:“Bir miigterinin sorunu oldugunda bu magaza bunu
¢oziimlemek igin gabalar” degiskenini algilamaya yonelik
olarak yas gruplari arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Bir miigterinin sorunu oldugunda bu magaza bunu
¢oziimlemek icin gabalar” degiskenini algilamaya yonelik

, 790

674

Ho Kabul

131



olarak yas gruplarindan en az biri farklidar.

Hy:“Magaza caliganlant miigterilerin  direkt veya dolayll
sikayetleriyle bagsa ¢ikma yetisine sahiptir” degiskenini
algilamaya y6nelik olarak yas gruplarn arasinda anlamh bir
fark yoktur.

Ha:“Magaza c¢alisanlan miigterilerin direkt veya dolayh
sikayetleriyle baga ¢ikma yetisine sahiptir” degiskenini
algitlamaya yo6nelik olarak yag gruplarindan en az biri
farkhdir,

,314

855

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza kaliteli iirlinler sunmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak yag gruplan arasinda anlamh bir
fark yoktur.

Ha:“Bu magaza kaliteli iiriinler sunmaktadur” degiskenini
algilamaya yonelik olarak yag gruplarindan en az biri
farkhdir,

,430

,807

Ho Kabul

Hy:* Bu magaza, miigterilere uygun bir park yeri
saglamaktadir” degigkenini algilamaya yonelik olarak yag
gruplan arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha:* Bu magaza, migterilere uygun bir park yeri
saglamaktadir” degiskenini algilamaya yonelik olarak yag
gruplanindan en az biri farklidur.

1,565

,457

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza ¢ok iiriin ¢esidi sunmaktadir” degigkenini
algilamaya yo6nelik olarak yas gruplan arasinda anlamh bir
fark yoktur.

Ha:“Bu magaza gok iriin gegidi sunmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak yas gruplarindan en az biri
farkhdar.

491

782

Ho Kabul

Hy:“Magazamin ¢aligma saatleri uygundur” degigkenini
algilamaya yo6nelik olarak yas gruplan arasinda anlamh bir
fark yoktur.

Ha:“Magazanin caligma saatleri uygundur” degiskenini
algilamaya yonelik olarak yas gruplarindan en az biri
farkhdir.

2,555

279

Ho Kabul

Hy:*Bu magaza benim kullandigim kredi kartlarim kabul
etmektedir’ degiskenini algilamaya yoénelik olarak yas
gruplan arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:* Bu magaza benim kullandigim kredi kartlarim kabul
etmektedir’ degiskenini algilamaya yonelik olarak yas
gruplarindan en az biri farklidir.

2,678

,262

Ho Kabul

Ho:“Bu magazamn genel hizmet kalitesi yiiksektir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak yag gruplan arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Ha:“Bu magazamn genel hizmet kalitesi yiiksektir”
degiskenini algilamaya y6énelik olarak yas gruplarindan en az
biri farklidir.

1,360

,507

Ho Kabul

132
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Kruskal-Wallis testine gore teste sokulan butiin degiskenler igin Ho Kabul
edilmigtir, hizmet kalitesinin biitininin ve boyutlarinin algilanmasinda yasa gére anlamlt

bir farkhilik gorilmemektedir.

Hipotez 2: Hizmet kalitesinin biitiininiin ve boyutlanmin algilanmasi cinsiyete

gore farkhilik gostermektedir.

Ho: Hizmet kalitesinin butiininiin ve boyutlarinin algilanmast cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.
Ha: Hizmet kalitesinin buttiniiniin ve boyutlarimin algilanmasi cinsiyete gére farklihk

gostermektedir.

Bu iddia dogrultusunda kurulmug olan hipotezlerin Bagimsiz T Testi ile test
edilmesi diginilmis, fakat degiskenlere verilen cevaplar normale uygun dagimadig: icin

Mann-Whtiney U Testi uygulanmigtir.

Hy:“Bu magazamn modern goriimiiglii ekipmanlar
ve donatilan vardir” degiskenini algilamaya y6nelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir fark
yoktur.

Ha: “Bu magazamn modern gériiniighii ekipmanlan
ve donatilan vardir” degiskenini algilamaya yonelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir fark
goriilmektedir.

Ho:“Bu magazadaki fiziksel imkanlar goériiniig olarak
cekicidir” degiskenini algilamaya yénelik olarak
kadin ve erkek arasinda anlaml: bir fark yoktur.

Ha: “ Bu mapgazadaki fiziksel imkanlar goriiniis -,382 7157 | Ho Kabul
olarak ¢ekicidir.” degigskenini algilamaya yonelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir fark
gorilmektedir.

1,171 ,241 | Ho Kabul

H,: “Bu magazanin hizmetleriyle ilgili ekipmanlar
(aligveris araglan, kataloglar gibi) gériiniig olarak
gekicidir” degiskenini algilamaya yonelik olarak
kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha: “ Bu magazamn hizmetleriyle ilgili ekipmanlar
(abgverig araglari, kataloglar gibi) goriimiig olarak

=974 ,330 | Ho Kabul




¢ekicidir” degiskenini algilamaya yonelik olarak
kadin ve erkek arasinda anlamlt bir fark
gorillmektedir.

Hoy:“Bu magazamn temiz, gekici ve uygun halka agik
yerleri (dinlenme salomu,giyim kabinleri gibi)
bulunmaktadir” degiskenini algilamaya y6nelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Ha: “Bu magazamn temizgekici ve uygun halka
acik  yerleri(dinlenme salonu,giyim kabinleri
gibi)bulunmaktadir” degiskenini algitamaya y6nelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark
goriilmektedir.

-1,439

,150

Ho Kabul

Ho:“Magaza i¢i yerlesim miigterilerin aradifim
bulmasini kolaylagtirmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamh bir fark yoktur.

Ha: “Magaza i¢i yerlesim miigterilerin aradigim
bulmasim kolaylagtirmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamh bir fark gériilmektedir.

-,591

,554

Ho Kabul

Ho:*Magaza i¢i yerlesim miisterilerin  rahat
dolagmasimi  kolaylagtirmaktadir”  degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamh bir fark yoktur.

Ha: “Magaza ici yerlesim miigterilerin rahat
dolagmasim1  kolaylastirmaktadur””  degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamli bir fark goriilmektedir.

- 756

,450

Ho Kabul

Ho,:“ Bu magaza belirli bir zamanda birgey yapmak
igin s6z verirse yapar” degigkenini algilamaya
yonelik olarak kadin ve erkek arasinda anlamli bir
fark yoktur.

Ha: “Bu magaza belirli bir zamanda birgey yapmak
icin soz verirse yapar” degiskenini algilamaya
yonelik olarak kadin ve erkek arasinda anlamli bir
fark goriilmektedir.

- 479

,632

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza hizmetlerini s6z verdigi zamanda
miigteriye sunar” degiskenini algilamaya yonelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir fark
yoktur.

Ha: “ Bu magaza hizmetlerini s6z verdigi zamanda
miigteriye sunar” degiskenini algilamaya yonelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark
goriilmektedir.

-694

,488

Ho Kabul

Hy:* Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlaml bir fark yoktur.

Ha: “Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlaml bir fark gériillmektedir.

-2,378

,017

Ho Red

134



Ho:“Bu magaza, miigteriler istedigi zaman bir iiriinii
temin edebilmektedir” degiskenini algilamaya
yonelik olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir
fark yoktur.

Ha: “Bu magaza, miigteriler istedigi zaman bir {iriinii
temin edebilmekiedir” degigkenini algilamaya
yonelik olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir
fark gérillmektedir.

-1,010

,313

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza satiy islemlerini ve kayitlanm
hatasiz  gergeklegtirir” degiskenini algilamaya
yonelik olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir
fark yoktur.

Ha:“Bu magaza satis iglemlerini ve kayitlanm
hatasiz  gergeklestirir” degigkenini algilamaya
yonelik olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir
fark goriilmektedir.

-, 764

445

Ho Kabul

Hy:“Bu magazanmn ¢aliganlar miigterilerin sorularina
cevap verebilecek bilgilere sahiptir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Bu  magazamn  ¢alisanlar1  miigterilerin
sorularina cevap verebilecek bilgilere sahiptir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlamh bir fark goriilmektedir.

-,390

,697

Ho Kabul

Hy:“Bu  magazanin galiganlanimin  davramglan
miigterilerde giiven uyandirmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamli bir fark yoktur.

Ha:* Bu magazanin galisanlarimn davranmiglan
miisterilerde giiven uyandirmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlaml bir fark gorilmektedir.

-1,329

,184

Ho Kabul

Ho:“Miigteriler bu magazadan aligveris yaparken
kendilerini giivende hissederler” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Miigteriler bu magazadan ahgveris yaparken
kendilerini giivende hissederler” degiskenini
algilamaya yoénelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlaml bir fark goriilmektedir.

-1,164

245

Ho Kabul

Hy:“Bu magaza ¢aliganlari miigterilere istenilen
zamanda  hizmet vermektedir”  degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamh bir fark yoktur.

Ha:“ Bu magaza g¢aliganlan miisterilere istenilen
zamanda  hizmet vermektedir”  degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlaml bir fark gorilmektedir.

-1,402

,161

Ho Kabul

Hy:“Magazanin galiganlar1 hizmetin tam olarak ne
zaman sunulacagimi miigterilere séylemektedir”
degigkenini algilamaya yonelik olarak kadin ve

-1,457

,145

Ho Kabul

135



136

erkek arasinda anlaml bir fark yoktur.

Ha:“Magazanin ¢aliganlarn hizmetin tam olarak ne
zaman sunulacagim miigterilere soylemektedir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlaml bir fark gorillmektedir.

Hoy:“Magaza ¢caliganlan asla miisteri sorularina cevap
veremeyecek kadar meggul degildir’ degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Magaza c¢aliganlan asla miigteri sorularina
cevap veremeyecek kadar mesgul degildir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlamh bir fark goriilmektedir.

-1,290 ,197 | Ho Kabul

Ho:“Bu magaza, miisteriye bireysel olarak ilgi
gostermektedir” degigkenini algilamaya yonelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir fark
yoktur.

Ha:“Bu magaza, miigteriye bireysel olarak ilgi
gostermektedir” degiskenini algilamaya yonelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark
goriilmektedir.

-,241 ,810 | Ho Kabul

Ho:“Bu magaza ¢alisanlann miigterilere kargi
naziktir” degiskenini algilamaya yonelik olarak
kadin ve erkek arasinda anlaml bir fark yoktur.
Ha:“Bu magaza c¢alisanlarn miigterilere Kkargi -1,047 .295 | Ho Kabul
naziktir” degigkenini algilamaya yonelik olarak
kadin ve erkek arasinda anlamh bir fark
goriilmektedir.

Ho:“Bu magaza, geri dénii§ ve degistirmeleri istekli
bir sekilde gergeklestirmektedir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Ha:“Bu magaza, geri doniis ve degistirmeleri istekli
bir gekilde gergeklestirmektedir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamh bir fark gériilmektedir.

-,143 ,886 | Ho Kabul

Hy:“Bir misterinin sorunu oldugunda bu magaza
bunu c¢oziimlemek igin g¢abalar” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlamli bir fark yoktur.

Ha:“Bir miigterinin sorunu oldugunda bu magaza
bunu c¢oziimlemek igin g¢abalar” degiskenini
algilamaya yonelik olarak kadin ve erkek arasinda
anlaml bir fark goriilmektedir.

-, 138 ,891 | Ho Kabul

Ho:“Magaza ¢ahganlan miigterilerin direkt veya
dolayl sikayetleriyle baga ¢ikma yetisine sahiptir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlamh bir fark yoktur. -,468 ,640 | Ho Kabul
Ha:“Magaza calisanlann miigterilerin direkt veya
dolayh sikayetleriyle basa ¢ikma yetisine sahiptir”
degiskenini algilamaya yénelik olarak kadin ve




erkek arasinda anlamii bir fark goriilmektedir.

Ho:“Bu magaza Kkaliteli iiriinler sunmaktadir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlaml bir fark yoktur.

Ha:* Bu magaza Kkaliteli iiriinler sunmaktadir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlamlz bir fark goriillmektedir.

-1,228

1220

Ho Kabul

Ho:* Bu magaza, miisterilere uygun bir park yeri
saglamaktadir” degiskenini algilamaya yé6nelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Ha:“ Bu magaza, miigterilere uygun bir park yeri
saglamaktadir” degiskenini algilamaya yonelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamh bir fark
goriilmektedir.

-957

,339

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza ¢ok iiriin ¢esidi sunmaktadir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlamli bir fark yoktur,

Ha:“Bu magaza ¢ok iiriin g¢esidi sunmaktadir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlaml bir fark goriilmektedir.

-3,039

,002

Ho Red

Ho:“Magazamn  c¢aligma  saatleri  uygundur”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlamh bir fark yoktur.
Ha:“Magazanmin  galisma  saatleri  uygundur”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlamli bir fark gériilmektedir.

2,350

,019

Ho Red

Ho:“Bu magaza benim kullandigim kredi kartlarim
kabul etmektedir” degigkenini algilamaya yonelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Ha:* Bu magaza benim kullandigim kredi kartlarim
kabul etmektedir” degiskenini algilamaya yo6nelik
olarak kadin ve erkek arasinda anlamhi bir fark
goriilmektedir.

-1,254

210

Ho Kabul

Hy:“Bu magazanin genel hizmet kalitesi yiiksektir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha:“Bu magazanmin genel hizmet kalitesi yiiksektir”
degiskenini algilamaya yo6nelik olarak kadin ve
erkek arasinda anlamh bir fark goriillmektedir.

=979

327

Ho Kabul

137

Mann-Whitney U testinin sonuglarina goére 3 degisken digindaki degiskenler

agisindan Ho kabul edilmistir bu degiskenlerin algilanmasinda cinsiyete gore anlamh bir
farkhlik goézlemlenmemektedir. Anlamh farkliik g6zlemlenen, Ho hipotezinin red edildigi

degiskenler ise “magazanin hizmetleri hatasiz sunmasi”, “gok uriin ¢esidi sunmas” ve

“magazanin ¢aligma saatlerinin uygun olmasi”dir.

Bu degiskenlerin algilanmasinda



138

cinsiyete gore anlamli bir farklihk gozlemlenmektedir. Kadinlar magazamin hizmetleri
sunmasindaki hata paym (Kadin=3,4021, Erkek=2,9412), sundugu iirin ¢esidini
(Kadin=4,0380, Erkek=3,4048) ve magazanin ¢alisma saatlerini (Kadin=4,3625,
Erkek=4,0488) daha olumlu algilamaktadir.

Hipotez 3: Hizmet kalitesinin biitiininin ve boyutlarimn algilanmasi gelir

seviyesine gore farklilik géstermektedir.

Ho: Hizmet kalitesinin biitiiniiniin ve boyutlarinin algilanmasi gelir gruplarma gére
farklilik gostermemektedir.
Ha: Hizmet kalitesinin bitininiin ve boyutlariun algilanmasinda gelir gruplarindan en az

biri farkhilik gostermektedir.

Hy:“Bu magazanmin modern gorimniiglii ekipmanlart
ve donatilan vardir” degigkenini algilamaya y6nelik
olarak gelir gruplan arasinda anlamh bir fark
yoktur. ,925 ,819 | Ho Kabul
Ha: “Bu magazamn modern goriiniighi ekipmanlar
ve donatilan vardir” degiskenini algilamaya y6nelik
olarak gelir gruplarindan en az biri farklidir,

Ho:“Bu magazadaki fiziksel imkanlar gériiniig olarak
gekicidir” degigkenini algilamaya yénelik olarak
gelir gruplan arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha: “ Bu magazadaki fiziksel imkanlar goriiniig
olarak ¢ekicidir” degigkenini algilamaya yonelik
olarak gelir gruplarindan en az biri farklidir.

5,882 .118 | Ho Kabul

Hy: “Bu magazamn hizmetleriyle ilgili ekipmanlar
(ahigveris araglan, kataloglar gibi) g6riiniis olarak
gekicidir” degiskenini algilamaya yonelik olarak
gelir gruplan arasinda anlaml bir fark yoktur,

Ha: “ Bu magazanin hizmetleriyle ilgili ekipmanlar
(ahwgveris araglan, kataloglar gibi) goriiniis olarak
¢ekicidir” degiskenini algilamaya yonelik olarak
gelir gruplarindan en az biri farklidir.

3,487 ,322 | Ho Kabul

H,:“Bu magazanin temiz, gekici ve uygun halka agik
verleri (dinlenme salonu,giyim kabinleri gibi)
bulunmaktadir” degiskenini algilamaya yonelik ,861 ,835 | Ho Kabul
olarak gelir gruplant arasinda anlamh bir fark
yoktur.




Ha: “Bu magazanin temiz,gekici ve uygun halka
actk  yerleri(dinlenme salonu,giyim kabinleri
gibi)bulunmaktadir” degiskenini algilamaya yonelik
olarak gelir gruplarindan en az biri farklidar.

Hy:“Magaza ici yerlesim miigterilerin aradigim
bulmasini kolaylagtirmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplann arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Ha: “Magaza igi yerlesim miigterilerin aradigim
bulmasini kolaylagtirmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplarindan en az
biri farklidar.

1,085

,781

Ho Kabul

Hy:“Magaza igi yerlesim miigterilerin  rahat
dolagmasim1  kolaylagtirmaktadir”  degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplan arasinda
anlamh bir fark yoktur.

Ha: “Magaza i¢i yerlesim miigterilerin rahat
dolagmasim  kolaylagtirmaktadir”  degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplarindan en az
biri farkhdar.

7,788

051

Ho Kabul

Ho:* Bu magaza belirli bir zamanda birgey yapmak
igin soz verirse yapar’ degiskenini algilamaya
yonelik olarak gelir gruplan arasinda anlamh bir
fark yoktur.

Ha: “Bu magaza belirli bir zamanda birgey yapmak
i¢in sbz verirse yapar” degiskenini algilamaya
yonelik olarak gelir gruplarindan en az biri farklidar.

2,192

,533

Ho Kabul

Hy:“Bu magaza hizmetlerini séz verdigi zamanda
miigteriye sunar” degiskenini algilamaya yonelik
olarak gelir gruplan arasinda anlamh bir fark
yoktur.

Ha: “ Bu magaza hizmetlerini s6z verdigi zamanda
miigteriye sunar” degiskenini algilamaya yonelik
olarak gelir gruplarindan en az biri farklidar.

1,352

117

Ho Kabul

Ho:“ Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar”
degigkenini algilamaya yonelik olarak gelir gruplar
arasinda anlamh bir fark yoktur.
Ha: “Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar”
degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir
gruplarindan en az biri farkhdir.

5,895

117

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza, miisteriler istedigi zaman bir tiriinii
temin edebilmektedir” degiskenini algilamaya
y6nelik olarak gelir gruplann arasinda anlamli bir
fark yoktur.

Ha: “Bu magaza, miigteriler istedigi zaman bir tiriinii
temin edebilmektedir” degiskenini algilamaya
yonelik olarak gelir gruplanindan en az biri farklidur.

1,458

,692

Ho Kabul

Hy:“Bu magaza satis islemlerini ve kayitlarim
hatasiz  gergeklestirir” degigkenini algilamaya
yénelik olarak gelir gruplan arasinda anlamli bir
fark yoktur.

3,175

365

Ho Kabul

139



Ha:“Bu magaza satiy iglemlerini ve kayitlarim
hatasiz  gergeklestirir” degigskenini  algilamaya
yonelik olarak gelir gruplarindan en az biri farklidar.

Ho:“Bu magazamin ¢aliganlan miisterilerin sorularina
cevap verebilecek bilgilere sahiptir” degigkenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplan arasinda
anlam bir fark yoktur.

Ha:“Bu magazamin ¢alisanlan  miisterilerin
sornlanina cevap verebilecek bilgilere sahiptir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir
gruplardan en az biri farklidir.

,943

815

b

Ho Kabul

Ho:“Bu magazamin g¢alisanlarimin ~ davramglan
miigterilerde giiven uyandirmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplan arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Ha:* Bu magazamin g¢ahsanlannn davramglan
miigterilerde giiven uyandirmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplanindan en az
biri farkhdur.

3,670

299

Ho Kabul

Hy:“Miigteriler bu magazadan aligveris yaparken
kendilerini giivende hissederler” degigkenini
algilamaya yénelik olarak gelir gruplani arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Ha:“Miigteriler bu magazadan aligveris yaparken
kendilerini giivende hissederler” degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplarindan en az
biri farkhdir.

3,886

274

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza c¢alisanlart miigterilere istenilen
zamanda  hizmet vermektedir”  degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplann arasinda
anlamli bir fark yoktur.

Ha:“ Bu magaza galisanlan miisterilere istenilen
zamanda  hizmet vermektedir’  degigkenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplarindan en az
biri farklidir.

2,850

415

Ho Kabul

Ho:“Magazanin galiganlan hizmetin tam olarak ne
zaman sunulacagini miigterilere séylemektedir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir gruplar
arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha:“Magazanin galisanlan hizmetin tam olarak ne
zaman sunulacagim miigterilere soylemektedir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir
gruplarindan en az biri farklidir.

4,170

244

Ho Kabul

Hy:“Magaza ¢aliganlan asla miigteri sorularina cevap
veremeyecek kadar mesgul degildir” degigkenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplar1 arasinda
anlambh bir fark yoktur.

Ha:“Magaza g¢ahiganlann asla miigteri sorularina
cevap veremeyecek kadar meggul degildir”
degigkenini algilamaya yonelik olarak gelir
gruplarindan en az biri farkhdir.

879

830

Ho Kabul

140
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Ho:“Bu magaza, miisteriye bireysel olarak ilgi
gostermektedir” degiskenini algilamaya yonelik
olarak gelir gruplan arasinda anlamh bir fark
yoktur. 1,605 ,658 | Ho Kabul
Ha:“Bu magaza, miisteriye bireysel olarak ilgi
gostermektedir” degiskenini algilamaya yonelik
olarak gelir gruplarindan en az biri farklidur.

Hy:“Bu magaza c¢alisanlan miisterilere karsi
naziktir” degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir
gruplan arasinda anlaml bir fark yoktur.

Ha:"Bu magaza ¢alisanlann miigterilere kargi
naziktir” degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir
gruplarindan en az biri farkhdir.

1,192 , 755 | Ho Kabul

H,:“Bu magaza, geri donii§ ve degistirmeleri istekli
bir sekilde gergeklestirmektedir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplarn arasinda
anlaml bir fark yoktur,

Ha:“Bu magaza, geri doniig ve degistirmeleri istekli
bir sekilde gergeklestirmektedir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplanindan en az
biri farklidur.

5,845 ,119 | Ho Kabul

Hy:“Bir miigterinin sorunu oldugunda bu magaza
bunu ¢bziimlemek igin ¢abalar” degiskenini
algilamaya yo6nelik olarak gelir gruplan arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Ha:“Bir miigterinin sorunu oldugunda bu magaza
bunu c¢oziimlemek igin g¢abalar” degiskenini
algilamaya yonelik olarak gelir gruplarindan en az
biri farkldir.

Ho Kabul
3,758 ,289

H,:“Magaza ¢alisanlan miigterilerin direkt veya
dolayh sikayetleriyle basa ¢ikma yetisine sahipti.”
degiskenini algilamaya yoénelik olarak gelir gruplan
arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Magaza calisanlan miigterilerin direkt veya
dolayh sikayetleriyle bagsa ¢ikma yetisine sahiptir”
degigkenini aigilamaya yonelik olarak gelir
gruplarindan en az biri farkhdir.

2,668 ,446 | Ho Kabul

Hy:“Bu magaza kaliteli iiriinler sunmaktadir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir gruplar
arasinda anlaml bir fark yoktur.
Ha:* Bu magaza kaliteli tiriinler sunmaktadir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir
gruplarindan en az biri farkhdir.

7,262 ,064 | Ho Kabul

Hy:“ Bu magaza, miisterilere uygun bir park yeri
saglamaktadir” degigkenini algilamaya yonelik
olarak gelir gruplarn arasinda anlamhi bir fark
yoktur.

Ha:“ Bu magaza, miigterilere uygun bir park yeri
saglamaktadi.” degigkenini algilamaya yonelik

6,842 0,77 | Ho Kabul
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olarak gelir gruplarindan en az biri farkhidir,

Ho:*Bu magaza ¢ok iiriin ¢egidi sunmaktadir”
depiskenini algilamaya yonelik olarak gelir gruplan
arasinda anlaml: bir fark yoktur.
Ha:“Bu magaza cok irin g¢egidi sunmaktadir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir
gruplarindan en az biri farklidir.

3,890 ,274 | Ho Kabul

Hy:“Magazanmin  galigma  saatleri  uygundur”
depiskenini algilamaya yonelik olarak gelir gruplan
arasinda anlaml bir fark yoktur.
Ha:“Magazanin ¢ahigma  saatleri uygundur”
degiskenini algilamaya yonelik olarak gelir
gruplarindan en az biri farklidir.

5,952 ,114 | Ho Kabul

Hy:“Bu magaza benim kullandifim kredi kartlarim
kabul etmektedir’ degiskenini algilamaya y6nelik
olarak gelir gruplan arasinda anlamli bir fark
yoktur. 10,091 ,018 Ho Red
Ha:* Bu magaza benim kullandigim kredi kartlarim
kabul etmektedir” degigkenini algilamaya yonelik
olarak gelir gruplarindan en az biri farklidar.

Ho:“Bu magazamin genel hizmet kalitesi yiiksektir”
degiskenini algilamaya y6nelik olarak gelir gruplarn
arasinda anlamh bir fark yoktur.
Ha:“Bu magazamin genel hizmet kalitesi yiiksektir”
degiskenini algillamaya yonelik olarak gelir
gruplanndan en az biri farkhdir.

2,221 ,528 | Ho Kabul

Kruskal-Wallis  testine gore sadece hizmet kalitesinin bir boyutunun
algilanmasinda (bu magaza benim kullandigim kredi kartlarimi kabul etmektedir.)
istatistiksel olarak anlamh bir farkliik gozlemlenmigtir (500 milyon ve alti=3,8333; 500
milyon-1 milyar=4,4595; 1-2 milyar arasr=4,7619; 2 milyar ve iistii=4,6538).

Hipotez 4: Hizmet kalitesinin butininin ve boyutlarinin algilanmasi medeni

duruma gore farkliik gostermektedir.

Ho: Hizmet kalitesinin butiininiin ve boyutlarinin algilanmasi medeni duruma gore
farkhlik g6stermemektedir.
Ha: Hizmet Kkalitesinin biitiininin ve boyutlarmin algilanmasi medeni duruma gore

farkhilik gostermektedir.



Ho:“Bu magazamin modern goriiniiglii ekipmanlan ve
donatilan vardir” degigkenini algilamaya yonelik olarak
evli ve bekar arasinda anlaml bir fark yoktur.

Ha: “Bu magazanin modern goriiniigli ekipmanlan ve

donatilann vardir” degigkenini algilamaya yonelik olarak
evli ve bekar arasinda anlamh bir fark gériilmektedir.

-346

, 729

Ho Kabul

Hg:“Bu magazadaki fiziksel imkanlar goriiniis olarak
¢ekicidir” degigkenini algilamaya ynelik olarak evli ve
bekar arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha: “ Bu magazadaki fiziksel imkanlar gériinii§ olarak
¢ekicidir” degigkenini algilamaya yonelik olarak evli ve
bekar arasinda anlaml bir fark goriilmektedir.

=311

,756

Ho Kabul

Ho: “Bu magazanin  hizmetleriyle ilgili ekipmanlar
(aligveris araglar, kataloglar gibi) goriiniis olarak
gekicidir” degigkenini algilamaya yonelik olarak evli ve
bekar arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha: “ Bu magazamn hizmetleriyle ilgili ekipmanlar
(aligveris araglan, Kkataloglar gibi) goriiniis olarak
gekicidir” degigkenini algilamaya yonelik olarak evli ve
bekar arasinda anlamli bir fark goriilmektedir.

-647

517

Ho Kabul

Ho:“Bu magazamn temiz, ¢ekici ve uygun halka agik
yerleri  (dinlenme  salonu,giyim  kabinleri  gibi)
bulunmaktadir” degiskenini algilamaya yonelik olarak evli
ve bekar arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha: “Bu magazamn temizgekici ve uygun halka agik
yerleri(dinlenme salonu,giyim kabinleri
gibi)bulunmaktadir” degiskenini algilamaya yénelik olarak
evli ve bekar arasinda anlamh bir fark gériilmektedir.

-,559

,376

Ho Kabul

Hy:*Magaza i¢i yerlesim miigterilerin aradigim bulmasim
kolaylagtirmaktadir” degiskenini algilamaya y6nelik olarak
evli ve bekar arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha: “Magaza igi yerlesim miigterilerin aradigini1 bulmasim
kolaylagtirmaktadir” degiskenini algilamaya y6nelik olarak
evli ve bekar arasinda anlamh bir fark goriilmektedir.

-1,844

,065

Ho Kabul

Hy:“Mapaza ici yerlesim miigterilerin rahat dolagmasini
kolaylagtirmaktadir” degigkenini algilamaya y6nelik olarak
evli ve bekar arasinda anlamh bir fark yoktur,

Ha: “Magaza ici yerlesim miisterilerin rahat dolagmasini
kolaylagtirmaktadir” degiskenini algilamaya y6nelik olarak
evli ve bekar arasinda anlamli bir fark gériilmektedir.

-1,799

072

Ho Kabul

Ho:“ Bu magaza belirli bir zamanda birgey yapmak igin séz
verirse yapa” degiskenini algilamaya yonelik olarak evli ve
bekar arasinda anlamh bir fark yoktur,

Ha: “Bu magaza belirli bir zamanda birsey yapmak i¢in séz
verirse yapar.” degiskenini algilamaya y6nelik olarak evli
ve bekar arasinda anlamh bir fark gériilmektedir.

-1,387

,165

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza hizmetlerini s6z verdigi zamanda

-2,624

,009

Ho Red

musteriye sunar degigkenini algilafaya yonellk olarak
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miisteriye sunar” degiskenini algilamaya y6nelik olarak
evli ve bekar arasinda anlaml1 bir fark yoktur.

Ha: “ Bu magaza hizmetlerini séz verdigi zamanda
miisteriye sunar” degiskenini algilamaya yonelik olarak
evli ve bekar arasinda anlamli bir fark gériilmektedir.

Ho:* Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar” degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamh
bir fark yoktur.

Ha: “Bu magaza hizmetleri hatasiz sunar” degiskenini
algilamaya y6nelik olarak evli ve bekar arasinda anlamh
bir fark goriilmektedir.

-,545 ,585 Ho Kabul

Hy:“Bu magaza, miisteriler istedigi zaman bir iiriinii temin
edebilmektedir” degiskenini algilamaya yonelik olarak evli
ve bekar arasinda anlamiz bir fark yoktur.

Ha: “Bu magaza, miisteriler istedigi zaman bir iiriinii temin
edebilmektedir”’ degiskenini algilamaya yonelik olarak evli
ve bekar arasinda anlamli bir fark goriilmektedir.

-,343 ,732 Ho Kabul

Ho:“Bu magaza satis iglemlerini ve kayitlanimi hatasiz
gergeklestirir” degiskenini algilamaya y6nelik olarak evli
ve bekar arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Bu magaza sati§ iglemlerini ve kayitlarimi hatasiz
gerceklestirir” degiskenini algilamaya yonelik olarak evli
ve bekar arasinda anlamli bir fark gériilmektedir.

-,049 ,961 Ho Kabul

Ho:“Bu magazanin ¢aligsanlan miisterilerin sorularina cevap
verebilecek Dbilgilere sahiptir” degiskenini algilamaya
yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamlt bir fark
yoktur.

Ha:“Bu magazamn ¢alisanlan miisterilerin sorularina cevap
verebilecek Dbilgilere sahiptir” degiskenini algilamaya
yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamh bir fark
goriilmektedir.

-1,234 ,217 Ho Kabul

Ho:“Bu magazamn ¢aliganlarinin davramglar: miigterilerde
giiven uyandirmaktadir” degigkenini algilamaya yonelik
olarak evli ve bekar arasinda anlamli bir fark yoktur.
Ha:* Bu magazamn galiganlarinin davramglart miigterilerde | -1,569 | ,117 | Ho Kabul
giiven uyandirmaktadir” degigkenini algilamaya yonelik
olarak evli ve bekar arasinda anlamli bir fark
goriilmektedir.

Ho:“Miigteriler bu magazadan aligveris yaparken
kendilerini giivende hissederler” degigskenini algilamaya
yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Ha:“Migteriler bu magazadan aligveris yaparken
kendilerini giivende hissederler” degiskenini algilamaya
yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamli bir fark
goriilmektedir.

-,328 , 743 Ho Kabul

Ho:“Bu magaza ¢aliganlan miigterilere istenilen zamanda
hizmet vermektedir” degiskenini algilamaya yonelik olarak
evli ve bekar arasinda anlaml bir fark yoktur. -,829 ,407 Ho Kabul
Ha:* Bu magaza ¢aliganlar1 miigterilere istenilen zamanda
hizmet vermektedir” degiskenini algilamaya yonelik olarak




evli ve bekar arasinda anlamh bir fark goriilmektedir.

Hy:“Magazanin galiganlan hizmetin tam olarak ne zaman
sunulacagim  miisterilere  s6ylemektedir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamhi
bir fark yoktur.

Ha:“Magazann ¢alisanlar1 hizmetin tam olarak ne zaman
sunulacagim miisterilere sOylemektedir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamh
bir fark gorillmektedir.

-1,005

315

Ho Kabul

Ho:“Magaza c¢alisanlart asla miigteri sorularina cevap
veremeyecek kadar mesgul degildir’  degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamh
bir fark yoktur.

Ha:“Magaza ¢aliganlart asla miigteri sorularmma cevap
veremeyecek kadar mesgul degildir”  degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlaml
bir fark goriilmektedir.

-,969

333

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza, miisteriye bireysel olarak ilgi
gostermektedir” degiskenini algilamaya y6nelik olarak evli
ve bekar arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha:“Bu magaza, miigteriye bireysel olarak ilgi
gostermektedir” degiskenini algilamaya y6nelik olarak evli
ve bekar arasinda anlaml: bir fark gériilmektedir.

-607

,544

Ho Kabul

Hy:“Bu magaza galiganlann miisterilere karst naziktir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak evli ve bekar
arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:“Bu magaza calisanlan miigterilere karsi naziktir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak evli ve bekar
arasinda anlamh bir fark goriilmektedir.

-577

,564

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza, geri déniis ve depistirmeleri istekli bir
sekilde gergeklestirmektedir” degigskenini algilamaya
yonelik olarak evli ve bekar  arasinda anlamhi bir fark
yoktur.

Ha:“Bu magaza, geri doniiy ve degistirmeleri istekli bir
sekilde gergeklestirmektedir” degigkenini algilamaya
yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamhi bir fark
gorilmektedir.

-,533

,594

Ho Kabul

H,:“Bir miigterinin sorunu oldugunda bu magaza bunu
goziimlemek igin gabalar” degigkenini algilamaya yonelik
olarak evli ve bekar arasinda anlamli bir fark yoktur.
Ha:“Bir miigterinin sorumu oldugunda bu magaza bunu
¢Oziimlemek igin ¢abalar” degiskenini algilamaya yénelik
olarak evli ve bekar arasinda anlamh bir fark
goriilmektedir.

-533

745

Ho Kabul

Hy:“Magaza gahiganlan miigterilerin direkt veya dolayl
sikayetleriyle basa ¢ikma yetisine sahiptir’ degiskenini
algtlamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamlh
bir fark yoktur.

Ha:“Magaza ¢alisanlart miigterilerin direkt veya dolayli
sikayetleriyle baga ¢ikma yetisine sahiptir” degigkenini
algilamaya yo6nelik olarak evli ve bekar arasinda anlamli

-, 152

,879

Ho Kabul
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bir fark goriilmektedir.

Ho:“Bu magaza kaliteli iiriinler sunmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamh
bir fark yoktur.

Ha:* Bu magaza kaliteli iirtinler sunmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlaml
bir fark goriilmektedir.

-,326

744

Ho Kabul

Ho:“ Bu magaza, miisterilere uygun bir park yeri
saplamaktadir” degiskenini algilamaya yonelik olarak evli
ve bekar arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha:* Bu magaza, miisterilere uygun bir park yeri
saglamaktadir” degigkenini algilamaya yénelik olarak evli
ve bekar arasinda anlamh bir fark goriilmektedir.

-,698

A85

Ho Kabul

Ho:“Bu magaza gok iriin gesidi sunmaktadir” degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamh
bir fark yoktur.

Ha:“Bu magaza ¢ok iiriin ¢esidi sunmaktadir” degiskenini
algilamaya y6nelik olarak evli ve bekar arasinda anlamh
bir fark goriilmektedir.

-,182

,856

Ho Red

Ho:“Magazamin ¢alisma saatleri uygundur” degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamhi
bir fark yoktur.

Ha:“Magazanin ¢aligma saatleri uygundur” degiskenini
algilamaya yonelik olarak evli ve bekar arasinda anlamh
bir fark goriilmektedir.

-1,054

,292

Ho Kabul

Hy:“Bu magaza benim kullandifim kredi kartlarim1 kabul
etmektedir” degiskenini algilamaya yonelik olarak evli ve
bekar arasinda anlamh bir fark yoktur.

Ha:“ Bu magaza benim kullandifim kredi kartlarim kabul
etmektedir” degigkenini algilamaya y6nelik olarak evli ve
bekar arasinda anlamli bir fark gérillmektedir.

- 719

AT2

Ho Kabul

Hy:“Bu magazanin genel hizmet kalitesi yiiksektir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak evli ve bekar
arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ha:“Bu magazanin genel hizmet kalitesi yiiksektir”
degiskenini algilamaya yonelik olarak evli ve bekar
arasinda anlaml bir fark gériilmektedir.

-,821

412

Ho Kabul
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Mann-Whitney U testine gore hizmet kalitesinin sadece “bu magaza hizmetlerini

soz verdifi zamanda misgteriye sunar” unsurunun algilanmasinda medeni duruma gore

anlamh bir farklihk gérilmugstar (Evli=3,9455; Bekar=3,4419).

Hipotez 5: Magaza hakkinda diger kisilere olumlu geyler sdyleme egilimi genel

hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.
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Ho: Magaza hakkinda diger kigilere olumhu geyler séyleme egilimi genel hizmet
kalitesinin algilanmasi arasinda anlaml bir iligkili yoktur.

Ha: Magaza hakkinda diger kisilere olumlu geyler sdyleme egilimi genel hizmet
kalitesinin algilanmas: arasinda anlamli bir iligki vardir.

Pearson
Magaza hakkinda diger kisilere gazanin genel hizmet
olumlu geyler séyleme itesi
Magaza hakkinda diger Pearson 1,000 ,335
isilere olumlu seyler Correlation]
sOyleme
Sig. (2-tailed), , ,000
120 120
gazamn genel hizme Pearson 335 1,000
kalitesi Correlation|
Sig. (2-tailed) ,000 ,
120 122,

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,000°dir ve 0,05 anlamlilik diizeyinin
altindadir, burada Ho red edilmis, Ha Kabul edilmigtir, magaza hakkinda diger kisilere
olumlu geyler soyleme egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlamh,

pozitif yonlii ve orta kuvvetli bir iliski vardir.

Spearman
Magazanin genel ﬁgagaza hakkinda diger
hizmet kalitesinin isilere olumlu geyler sdyleme
lalgilanmasi egilimi
Spearman'sMagazanin genel Correlationl 1,000 ,555
rhohizmet kalitesinin Coefficient
gilanmasi
Sig. (2-tailed), | ,000,
N 122 120
Magaza hakkinda Correlation| ,555 1,000
diger kisilere Coefficient
olumlu seyler
soyleme egilimi
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N| 120 120

Pearson analizi ile ulagilan sonu¢ Spearman analiziyle de desteklenmigtir.

Hipotez 6: Oneriye ihtiyact olan bir kisiye magazay: 6nerme egilimi genel hizmet
kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.



148

Ho: Oneriye ihtiyaci olan bir kigiye magazay1 énerme egilimi ile genel hizmet kalitesinin
algilanmasi arasinda anlaml bir iligki yoktur.
Ha: Oneriye ihtiyaci olan bir kisiye magazay1 6nerme egilimi ile genel hizmet kalitesinin

algilanmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Pearson
Fazani genel hizmefOneriye ihtiyac1 olan bir kigiye]
itesinin algilanmas1 jmagazay1 6nerme egilimi
Magazanin Pearson Correlation| 1,000 ,458
genel hizmet
alitesinin
gilanmas1
Sig. (2-tailed) , ,000
N 122 121
Oneriye Pearson Correlation A58 1,000
ihtiyaci olan
bir kisiye
magazayl
Onerme egilimi
Sig. (2-tailed) ,000 ]
N 121 121

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,000°dir ve 0,05 anlamlilik diizeyinin

altindadir, burada Ho red edilmis, Ha Kabul edilmistir, oneriye ihtiyact olan bir kigiye

magazay1 onerme egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlaml, pozitif

yonli ve orta kuvvetli bir iligki vardir.
Spearman
gazamn genel hizmet  [Oneriye ihtiyaci olan bir kisiyc]
alitesinin algilanmast magazayi 6nerme egilimi
Spearman'sMagazanin genel Correlation| 1,000 474
rhiE’zmet kalitesinin Coefficient
gilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,000
N 122 121
Oneriye ihtiyaci olan|  Correlation 474 1,000
bir kisiye magazay1 Coefficient
énerme egilimi
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N| 121 121

Burada da Pearson analizindeki sonug¢ Speraman analiziyle de desteklenmistir.
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Hipotez 7: Arkadaslari ve akrabalari magazadan aligveris etme konusunda tegvik

etme egilimi genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Ho: Arkadaslar ve akrabalari magazadan aligverig etme konusunda tegvik etme egilimi
ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlamh bir iligki yoktur.

Ha: Arkadaglan ve akrabalari magazadan aligveris etme konusunda tegvik etme egilimi

ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlaml: bir iligki vardur.

Pearson
agazamn genel hizmet  |Arkadaglarimi ve akrabalari
alitesinin algilanmasi magazadan aligveris etme
lkonusunda tegvik etme egilimi
IMagazanin genel Pearson Correlation 1,000 ,470
hizmet kalitesinin
algilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,000
N 122 121
|Arkadaglarimi ve Pearson Correlation| ,470 1,000
akrabalar magazadan
sveris etme
onusunda tegvik
etme egilimi
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 121 121

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,000°dir ve 0,05 anlamhlik diizeyinin
altindadir, burada Ho red edilmiy, Ha Kabul edilmigtir, akrabalani ve arkadaslan

magazadan aligveriy etme konusunda tegvik etme egilimi ile genel hizmet kalitesinin

algilanmasi arasinda anlamh, pozitif yonli ve orta kuvvetli bir iligki vardir.
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Spearman
Fazamn genel hizmet kadaglarimi ve
itesinin algilanmas abalar1 magazada
1§veris etme
onusunda tesvik
etme egilimi
Spearman'sMagazamn genel hizmet Correlation| 1,000 ,460
rhokalitesinin algilanmasi Coefficient
Sig. (2-tailed) | ,000
N 122 121
\Arkadaglarimi ve Correlation| ,460 1,000
akrabalan magazadan Cocfficient
lahgveris etme konusundal
tegvik etme egilimi
Sig. (2-tailed) ,000) ,
N 121 121

Pearson analizinin sonuglan Spearman analiziyle de desteklenmistir.

Hipotez 8: Magazay: belli bir hizmeti almak igin ilk tercih olarak degerlendirme

egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmas: iligkilidir.

Ho: Magazay: belli bir hizmeti almak igin ilk tercih olarak degerlendirme egilimi ile
genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Ha: Magazay belli bir hizmeti almak igin ilk tercih olarak degerlendirme egilimi ile
genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlamh bir iligki vardir.

Pearson
agazanin genel hizmet gazay1 belli bir
Fﬁlitesinin algilanmas1  |hizmeti almak igin ilk
tercih olarak
degerlendirme egilimi
Magazamin genel hizmel Pearson Correlation 1,000, 441
h(alitesimn algilanmasi
Sig. (2-tailed), i ,000
N 122 120
Magazayi belli bir Pearson Correlation ,441 1,000
hizmeti almak icin ilk
tercih olarak
degerlendirme egilimi
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 120 120

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,000’dir ve 0,05 anlamlilik diizeyinin
altindadir, burada Ho red edilmis, Ha Kabul edilmigtir, magazay1 belli bir hizmeti almak
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i¢in ik tercih olarak degerlendirme egilimi ile genel hizmet kalitesinin  algilanmas:

arasinda anlaml, pozitif yonlii ve orta kuvvetli bir iligki vardir.

Spearman
agazamn genel hizme Magazayi belli bir
ﬁ::litesinin algilanmas1 |hizmeti almak i¢in ilk
tercih olarak
degerlendirme egilimi
Spearman'sMagazanin genel Correlation Coefficient] 1,000 ,445
thohizmet kalitesinin
gilanmasi
Sig. (2-tailed) ) ,000
N 122 120
Magazay1 belli bir Correlation Coefficient ,445 1,000
hizmeti almak i¢in
ilk tercih olarak
degerlendirme
egilimi
Sig. (2-tailed), ,000 ,
N 120 120

Pearson analizinin bu iligkiyle ilgili verdigi sonuglar Spearman analiziyle de

desteklenmigtir.

Hipotez 9: Ileriki birkag sene igerisinde magazadan daha fazla aligveris yapma

egilimi genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.

Ho: lleriki birkag sene igerisinde magazadan daha fazla aligveris yapma egilimi ile genel
hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlaml bir iligki yoktur.
Ha: Ileriki birkag sene igerisinde magazadan daha fazla aligveris yapma egilimi ile genel

hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Pearson
agazanin genel hizmet Meriki birkag sene igerisinde
itesinin algilanmasi magazadan daha fazla aligveri
yapma egilimi
Magazamn genel Pearson Correlation| 1,000, ,573
hizmet kalitesinin
algilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,000
N 122 119
fleriki birkag sene | Pearson Correlation ,573 1,000
ficerisinde
gazadan daha
fazla aligveris
yapma egilimi
Sig. (2-tailed), ,000 ,
N 119, 119

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,000’dir ve 0,05 anlamlilik diizeyinin

altindadir, burada Ho red edilmis, Ha kabul edilmigtir, ileriki bir ka¢ sene igerisinde

magazadan daha fazla aligveriy yapma egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi

arasinda anlamli, pozitif yonli ve orta kuvvetli bir iligki vardir.

Spearman
Teriki birkag sene igerisinde]Magazamn genel hizmet
magazadan daha fazla itesinin algilanmasi
eri§ yapma egilimi
Spearman'sflleriki birkag sene Correlation| 1,000 ,553
thoicerisinde Coefficient
magazadan daha
fazla aligveris yapmal
egilimi
Sig. (2-tailed), , ,000
N| 119 119
Magazanin genel Correlation| ,553 1,000
hizmet kalitesinin Coefficient
gilanmasi
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N| 119 122,

Pearson analizinin sonucu Spearman analiziyle de desteklenmigtir.

Hipotez 10: Bazi aligverigleri daha uygun rakip bir magazadan yapma egilimi

genel hizmet kalitesinin algilanmastyla iligkilidir.



Ho: Bazi aligverigleri daha uygun rakip bir magazadan yapma egilimi ile genel hizmet

kalitesinin algilanmasi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Ha: Baz1 aligverisleri daha uygun rakip bir magazadan yapma egilimi ile genel hizmet

kalitesinin algilanmast arasinda anlaml: bir iligki vardir.
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Pearson
ﬂ:/lagazamn genel hizmet [Baz alisverisleri daha
alitesinin algilanmas1  juygun rakip bir magazadan
yapma egilimi
Magazanin genel hizmet Pearson Correlatio 1,000 -,08
kalitesinin algilanmasi
Sig. (2-tailed , ,36
122 11
Bazi aligverigleri daha uygun| Pearson Correlatio -,084 1,00
rakip bir magazadan yapma
egilimi
Sig. (2-tailed ,362
119 11

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,362’°dir ve 0,05 anlamlilik diizeyinin

tizerindedir, burada Ho kabul edilmigtir.

Spearman
agazamn genel hizmet  [Bazi ahgverigleri daha
alitesinin algilanmasi uygun rakip bir magazada
yapma egilimi
Spearman'sMagazanin genel Correlation| 1,000 -,07
rh%;met kalitesinin Coefficient
gilanmasi
Sig. (2-tailed) ) ,43
N| 122 11
Baz1 aligverigleri Correlation| -,072 1,00
idaha uygun rakip Coefficient]
bir magazadan
yapma egilimi
Sig. (2-tailed) ,435
N 119 11

Spearman analizinin sonucuna gore de Ho kabul edilmektedir.

Hipotez 11: Magazadan fiyatlar artsa da aligveris yapmaya devam etme egilimi

ile genel hizmet kalitesinin algilanmas: iligkilidir.

Ho: Magazadan fiyatlar artsa da aligverig yapmaya devam etme egilimi ile genel hizmet
kalitesinin algilanmasi arasinda anlaml bir iligkili yoktur.
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Ha: Magazadan fiyatlar artsa da aligverig yapmaya devam etme egilimi ile genel hizmet
kalitesinin algilanmasi arasinda anlaml bir iligkili vardir.

Pearson.
E::;lgazamn genel hizmet 'Magazadan fiyatlar artsa dal
itesinin algilanmas1  jahigveri§ yapmaya devam
etme egilimi
Magazanin genel hizmet Pearson Correlation 1,000 ,063
itesinin algilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,495
N 122] 119
Magazadan fiyatlan artsa Pearson Correlation| ,063 1,000
da aligveris yapmaya
devam etme egilimi
Sig. (2-tailed) ,495 ,
N| 119 119

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,495°dir ve 0,05 anlamlilik diizeyinin

tizerindedir, burada Ho kabul edilmigtir.

Spearman
apazanin genel hizmet gazadan fiyatlan artsa da
alitesinin algilanmasi 1§veri§ yapmaya devam
etme egilimi
Spearman'sMagazanin | Correlation Coefficient| 1,000 ,055
thogenel hizmet
itesinin
gilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,550)
N 122 119
Magazadan | Correlation Coefficient] ,055 1,000
fiyatlan artsa
da aligveris
yapmaya
devam etme
egilimi
Sig. (2-tailed) ,550) |
N 119 119

Spearman analizinin sonucuna gore de Ho kabul edilmektedir.

Hipotez 12: Magazadan elde edilen faydalar igin magazaya rakiplerinden daha

fazla para 6deme egilimi genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla iligkilidir.
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Ho: Magazadan elde edilen faydalar i¢in magazaya rakiplerinden daha fazla para 6deme
egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlamh bir iligki yoktur.

Ha: Magazadan elde edilen faydalar i¢in magazaya rakiplerinden daha fazla para 6deme

egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Pearson
H:;I;lalgazamn genel hizmet  Magazadan elde edilen faydalan
itesinin algilanmasi icin magazaya rakiplerinden
daha fazla para 6deme egilimi
Magazanin genel hizmet] Pearson Correlation] 1,000 -,009
kalitesinin algilanmas1
Sig. (2-tailed) R ,926
N 122 121
Magazadan elde edilen Pearson Correlation -,009 1,000
faydalar i¢in magazaya
rakiplerinden daha fazla
para ddeme egilimi
Sig. (2-tailed) ,926) ,
N 121 121

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,926’dir ve 0,05 anlamlilik diizeyinin

tizerindedir, burada Ho kabul edilmigtir.

Spearman
gazanin genel hizme Magazadan elde edilen
alitesinin algilanmas1 [faydalar igin magazaya
rakiplerinden daha fazla para
odeme egilimi
Speannan‘:ﬁ\ﬁagazamn genel | Correlation Coefficient] 1,000 ,032
rhohizmet kalitesinin
algilanmasl
Sig. (2-tailed) , ,726
N 122 121
Magazadan elde | Correlation Coefficient ,032 1,000
edilen faydalar
licin magazaya
rakiplerinden dah
fazla para 6deme
egilimi
Sig. (2-tailed) , 726 ,
N| 121 121
Spearman  analizinin  sonuglai da  Pearson  analizinin  sonuglarim

desteklemektedir.

e
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Hipotez 13: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagandiginda rakip

magazadan aligverig etme egilimi ile hizmet kalitesinin algilanmas: iligkilidir.

Ho: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandifinda rakip magazadan aligveris etme

egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmas: arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Ha: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagandiginda rakip magazadan aligveris etme

egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlamlt bir iligki vardir.

Pearson
Edagmn genel hizmet [Magazamn hizmetleriyle ilgili
alitesinin algilanmasi bir sorun yasandiginda rakip
bir magazadan aligverig
etmeye baglama egilimi
Magazamn genel hizmet Pearson Correlation| 1,000 -,060
Kkalitesinin algilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,515
122, 121
Magazanin hizmetleriyle Pearson Correlation| -,060 1,000
ilgili bir sorun yasandiginda
rakip bir magazadan
aligverig etmeye baglama
egilimi
Sig. (2-tailed) 515 ,
N| 121 121

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,515°dir ve 0,05 anlamlilik diizeyini

tizerindedir, burada da Ho kabul edilmigtir.
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Spearman
E/Lagazamn genel hizmet  [Magazamn hizmetleriyle
alitesinin algilanmasi ilgili bir sorun yasandiginda
rakip bir magazadan
aligveris etmeye baglama
egilimi
Spearman'sMagazanin Correlation Coefficient] 1,000 -,060
rhogenel hizmet
itesinin
gilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,517
N| 122 121
Magazanin Correlation Coefficient] -,060 1,000
hizmetleriyle
ilgili bir sorun
vasandiginda
rakip bir
magazadan
aligveris etmeye
baglama egilimi
Sig. (2-tailed) ,517 ,
121 121

Pearson analizinde ulagilan sonuca Spearman analiziyle de ulagilmigtir.

Hipotez 14: Magazamn hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandifinda diger

miigterilere gikayet etme egilimi ile hizmet kalitesinin genel algilanmas iligkilidir.

Ho: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandiginda diger miigterilere gikayet etme

egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmas: arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Ha: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandiginda rakip magazadan aligveris etme

egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlaml bir iligki yoktur.
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Pearson
agazamn genel hizmet Magazamn
alitesinin algilanmas1  |hizmetleriyle ilgili bir
sorun yagandiginda
diger miisterilere
sikayet etme egilimi
Magazanin genel hizmet Pearson Correlation| 1,000 -,091
itesinin algilanmasi
Sig. (2-tailed) ) ,323
N 122 121
Magazanmn hizmetleriyle ilgili| Pearson Correlation| -,091 1,000
bir sorun yasandiginda diger
miigterilere sikayet etme
egilimi
Sig. (2-tailed), ,323 ,
N 121 121

Pearson analizi

sonucundaki kuyruk degeri 0,323°dir ve 0,05 anlamhlk

diizeyinin tizerindedir, burada da Ho kabul edilmigtir.

Spearman
agazanin genel hizmet Magazanin
alitesinin algilanmas1  |hizmetleriyle ilgili bir
sorun yasandiginda
diger miisterilere
sikayet etme egilimi
Spearman's rhoMagazanin genel Correlation| 1,000 -,173
izmet kalitesini Coefficient
gilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,057
N 122 121
Magazanin Correlatio -173 1,000
hizmetleriyle Coefﬁcienr%
ilgili bir sorun
yasandiginda
diger miisterilere
sikayet etme
egilimi
Sig. (2-tailed) ,057 ,
121 121

Spearman analizinin sonuglan Pearson analizinin sonuglarim desteklemektedir.

Hipotez 15: Magazamin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagandifinda tiiketicileri

koruma dernegi gibi di§ organizasyonlara gikayet etme egilimi ile hizmet kalitesinin genel

algilanmas iligkilidir.
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Ho: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagandiginda tiiketicileri koruma dernegi gibi
diy organizasyonlara gikayet etme egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi
arasinda anlamh bir iligki yoktur.

Ha: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagandiginda ttiketicileri koruma dernegi gibi
dig organizasyonlara gikayet etme egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Pearson
agazamin genel hizmefMagazamn hizmetleriyle
alitesinin algilanmas1 {ilgili bir sorun yagandiginda
tiketicileri kornma dernegi
lgibi dig organizasyonlara
sikayet etme egilimi
Magazamn genel Pearson Correlation 1,000 -,094
hizmet kalitesinin
mlgilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,307
N 122 120
Magazanin Pearson Correlation -,094 1,000
hizmetleriyle ilgili bir;
sorun yasandiginda
tiiketicileri koruma
dernegi gibi dig
organizasyonlara
sikayet etme egilimi
Sig. (2-tailed) ,307 d
N| 120 120

Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,307°dir ve 0,05 anlamhilik

duzeyinin Uzerindedir, burada da Ho kabul edilmistir.
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Spearman
Magazamin [Magazanin
igenel hizmethizmetleriyle ilgili bir
itesinin |sorun yagandiginda
gilanmasi (tiiketicileri koruma
dernegi gibi dis
organizasyonlara
sikayet etme egilimi
Spearman's| Magazanin genel hizmet| Correlation Coefficient 1,000 -,106
tho kalitesinin algilanmasi
Sig. (2-tailed) , 247
N| 122 120
Magazamn hizmetleriyle ilgili | Correlation Coefficient -, 106 1,000
bir sorun yagandiginda
tiiketicileri koruma dernegi gibi
dis organizasyonlara gikayet
etme egilimi
Sig. (2-tailed) ,247) ,
N| 120 120

Pearson analizi sonucu edinilen sonug Spearman analiziyle de desteklenmistir.

Hipotez 16: Magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandiginda magaza

calisanlarina gikayet etme egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmas: iligkilidir.

Ho: Magazamin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandifinda magaza galiganlanna sikayet

etme egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlamli bir iligki

yoktur.
Ha:

Magazamin hizmetleriyle ilgili bir sorun yasandifinda magaza caliganlarina sikayet

etme egilimi ile genel hizmet kalitesinin algilanmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Pearson
gazamn genel hizmet Magazamn hizmetleriyle ilgili
itesinin algilanmas1  [bir sorun yasandiginda magaza
cahsanlarina gikayet etme egilim
Magazanmin genel hizmet] Pearson Correlation| 1,000 -,079
alitesinin algilanmasi
Sig. (2-tailed) , ,389
N| 122 121
Magazanin Pearson Correlation -,079 1,000
hizmetleriyle ilgili bir
sorun yagsandiginda
magaza galiganlarina
sikayet etme egilimi
Sig. (2-tailed) ,389 ]
121 121
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Pearson analizi sonucundaki kuyruk degeri 0,389’dur ve 0,05 anlamhlihk

diizeyinin tizerindedir, burada da Ho kabul edilmigtir.

Spearman
gazamn genel hizmet kalitesini [Magazanin hizmetleriyle
gilanmasi ilgili bir sorun
vasandiginda magaza
calisanlarina sikayet etme
egilimi
Spearman'sMagazanin genel Correlation| 1,000 -,073
rhohizmet kalitesinin Cocfficien
gilanmasi
Sig. (2-tailed), , ,425
N 122 121
Magazanin Correlationl ~,073 1,000
hizmetleriyle ilgili Coefficient
bir sorun
yasandiginda
magaza
caliganlarina
sikayet etme
egilimi
Sig. (2-tailed) ,425 ,
N 121 121

Pearson analizi sonucu edinilen sonug Spearman analiziyle de desteklenmigtir.

3.5.5 Faktor Analizi ve Faktorlerle Yapilan Testler

Faktor analizi oncelikli olarak algilanan hizmet kalitesinin alt unsurlarn igeren

olgege uygulanmugtir. Bu analizin sonucu:

KMO and Bartlett's Test
aiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling , 798
Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1378,764
df 351
Sig. ,000

Departmanli magazalarda algilanan hizmet kalitesini 6lgmek amagh, 27 unsur

Uizerinde varimax rotation ile bir faktor analizi gergeklestirilmigtir. Bu istatistiksel analizin
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sonuglart (KMO = 0,798; Bartlett’s Test of Sphericity Significance = 0,000) fakt6r analizi

metodunun uygun oldugu sonucunu vermigtir.

Unsur

1

2

3

6

u magazanin modern gériinigli
skipmanlar ve donatilar vardir.

3,197E-02

6,437E-02

,119

,168

121

»u magazadaki fiziksel imkanlan
6riinls olarak cekicidir.

,193

,131

-8,820E-02

,146

8,873E-02

>u magazanin hizmetleriyle ilgili
skipmanlar(aligveris araglari,
cataloglar  gibi)goriiniis olarak
sekicidir,

-9,815E-03

144

175

224

-1,670E-02

>u magazanin temiz,cekici ve
Jygun halka agik yerleri(dinienme
salonu,giyim kabinleri
jibi)bulunmaktadir.

157

2,112E-02

,399

~7,207E-02

476

magaza i¢i yerlesim misterilerin
aradigini bulmasini
<olaylagstirmaktadir.

1,007E-03

,159

115

4,400E-02

,105

magaza ig¢i yerlesim miusterilerin
rahat dolagmasini
kolaylagtirmaktadir.

,151

6,795E-02

,255

,150

278

Bl

bu magaza belirli bir zamanda
birsey yapmak igin sz verirse
yapar.

410E-02

,283

3,198E-02

3,684E-
02

-3,772E-02

bu magaza hizmetlerini s6z
verdigi zamanda miisteriye sunar

124

,304

,150

9,200E-
02

2,695E-02

bu magaza hizmetleri hatasiz
sunar.

453

3,930E-02

,188

-4,577E-
02

104

bu magaza, misteriler istedigi
zaman bir ariini temin
edebilmektedir.

,355

9,414E-02

~6,557E-02

172

219

bu magaza satis islemlerini ve
kayitlarini hatasiz gergeklestirir.

,129

,346

,192

,161

219

bu magazanin calisanlar
miisterilerin  sorularina cevap
verebilecek bilgilere sahiptir.

,313

,262

212

2,366E-
02

2,563E-02

bu magazanin calisanlannin
davranislan misterilerde giiven
uyandirmaktadir.

419

,184

4,964E-02

2,999E-
02

,210

misteriler bu magazadan aligveris
yaparken kendilerini giivende
hissederler.

,260

308

8,164E-02

,151

,133

bu magaza c¢alisanlari musterilere 559

istenilen zamanda

vermektedir.

hizmet|

,345

178

1,126E-02

,304

9,202E-02

hizmetin
zaman
miisterilere

magazanin ¢alisanlari
tam olarak ne
sunulacagini
séylemektedir.

,306

,103

8,913E-02

,267

122

magaza calisanian asla misteriZZ3g

sorularina cevap veremeyecek

kadar mesgul degildir.

,116

,312

110

-6,439E-
02

3,509E-02
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bu magaza, misteriye bireyselif&Z ,159 ,375 7,913E-03  [3,243E- |,200
olarak ilgi gostermektedir. 02

bu magaza calisanlari miisterilere[87% ,181 1101 ,125 154
karsi naziktir.

bu ma@aza, geri déniis ve,280 ,232 ,225 ,264 ,292
degistirmeleri istekli bir sekilde

gerceklestirmektedir.

bir misterinin sorunu oldugundaj,441 ,176 ,182 ,283 ,225
bu magaza bunu ¢éziimlemek igin

gabalar.

magaza c¢alisanlan miisterileriniz3# ,210 ,156 ,175 0,723E- +7,858E-03
direkt veya dolayli sikayetleriyle 02

basa ¢ikma yetisine sahiptir.

bu magaza kaliteli Uriinlen%#3 ,188 ,102 475 ,227 -1,322E-02
sunmaktadir.

bu magaza, migterilere uygun bir,307 -1,634E-02 9,156E-02 (404 -,261

park yeri saglamaktadir.

bu magaza ¢ok iriin ¢esidi,163 -1,419E-02 |,254 447 171
sunmaktadir.

magazanin  g¢alisma  saatleri-6,336E-02 {9,930E-02 [9,787E-02 ,199 ,156
uygundur.

bu magaza benim kullandigim|314 +2,284E-02 (279 ,117 -,172
kredi kartlarini kabul etmektedir.

Bu analiz sonucunda 27 unsur, 6zdegerleri 1,0’dan biiyiik olan, ileriki testlerde

kullamlmak tzere birer degisken olarak saklanan ve orijinal 5 faktérden bazi farkhihiklar

gosteren 6 faktor altinda toplanmugtir.

“Miisteriye kars1 davramslar ve tirin kalitesi” olarak isimlendirilen faktér 1, 6 alt
unsurdan olugmaktadir ve bunlar c¢alisanlarin miisterilere istenilen zamanda hizmet
vermesi, ¢alisanlarin asla miisteri sorularima cevap veremeyecek kadar mesgul olmamasi,
magazamin miisteriye bireysel ilgi gostermesi, ¢alisanlarin miisterilere karst nazik olmasi,
magaza ¢ahganlanimin miisterilerin direkt veya dolayl sikayetleriyle baga ¢ikma yetisine

sahip olmas1 ve magazanin kaliteli tiriinler sunmasidir.

Sozlerin hatasiz ve zamaninda yerine getirilmesi olan ve “sozler” olarak
isimlendirilen faktor 2 de magazamin belirli bir zamanda bir sey yapmak igin soz
verdiginde yapmasi, magazamn hizmetleri s6z verdifi zamanda miigteriye sunmasi,
magazamn hizmetleri hatasiz sunmasi, musgteriler istediginde bir iriinii temin edebilmesi
ve magazamin c¢ahisanlarimn hizmetin tam olarak ne zaman sunulacagim miisterilere

soylemesi alt unsurlarim igermektedir.
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Faktor 3 “giiven” olarak isimlendirilmigtir ve magazamn satis islemlerini ve
kayitlarim hatasiz gergeklestirmesi, magazada g¢alisanlarin mugterilerin sorularina cevap
verebilecek bilgilere sahip olmasi, magazanin caliganlanmin davramglanim miisterilerde
given uyandirmasi ve musgterilerin magazadan aligverig yaparlarken kendilerini giivende

hissetmeleri olarak 4 alt unsur igermektedir.

“Magaza politikas” olan faktor 4 ise magazanin geri donils ve degistirmeleri
istekli bir gekilde gergeklestirmesi, miisterinin sorunu oldugunda magazanin bunu ¢dzmek
i¢in gabalamasi, magazanin ¢ok Uiriin gesidi sunmasi, magazanin galigma saatlerinin uygun
olmas1 ve magazamn migterilerin kullandigi kredi kartlarimi kabul etmesi alt unsurlarmni

icermektedir.

Faktor 5 magazamn “fiziksel gorinimi”dir ve magazanin modern goriiniiglii
ekipmanlart ve donatilan olmasi, magazadaki fiziksel imkanlarin goriiniim olarak g¢ekici
olmasi, magazamn aligveriy araglan, kataloglar gibi, hizmetleriyle ilgili ekipmanlarinin
goriniiy olarak cekici olmasi ve magazanin temiz, gekici ve uygun halka agik yerlerinin

bulunmasi alt unsurlarini igermektedir.

Son faktor olan faktér 6 da “magaza i¢i yerlesim ve park imkani” olarak
isimlendirilmigtir ve magaza i¢i yerlesimin misterilerin  aradifiu  bulmasim
kolaylagtirmasi, magaza i¢i yerlesimin misterilerin rahat dolagmasim kolaylastirmasi ve

magazanin miigterilere uygun bir park yeri saglamasi alt unsurlarini igermektedir.

Bu analiz sonucunda birer degisken olarak kaydedilen faktorlerle ilgili hangi
testlerin yapilabilecegine karar vermek amaciyla bu faktorlete Kolmogorov-Smirnov

normal dagilima uygunluk testi uygulanmgtir.

Hy:“ Miisteriye karg1 davramglar ve iiriin kalitesi”
faktoriine verilen cevaplarin dagilimi normal
dagilima uygundur.

Ha: “ Miisteriye kargi davramiglar ve {iriin kalitesi”

,857 ,455 | Ho Kabul




faktoriine verilen cevaplarin dagilim normal
dagilima uygundur.

H,:“ Sézler” faktoriine verilen cevaplarin dagilimi
normal dagilima uygundur.

Ha: “ Sézler” faktoriine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygun degildir.

,901

,392 | Ho Kabul

H,:“ Giiven” faktériine verilen cevaplarin dagihm
normal dagilima uygundur.

Ha: “ Giiven” faktoriine verilen cevaplarin dagilimi
normal dagilima uygun degildir.

,790

,561 | Ho Kabul

H,: “Magaza politikas1” faktdriine verilen
cevaplarin dagilimi normal dagilima uygundur.
Ha: “Magaza politikas)” faktoriine verilen
cevaplarin dagihmi normal dagilima uygun
degildir.

1,503

,022 Ho Red

Hy: “Magazanin fiziksel goriiniimii” faktoriine
verilen cevaplarin dagilinn normal dagilima
uygundur.

Ha: “Magazamn fiziksel goriiniimii” faktoriine
verilen cevaplarin dagilimu normal dagihma uygun
degildir.

71

0.592 | Ho Kabul

Hy: “Magaza igi yerlesim ve park imkam”
faktoriine verilen cevaplarn dagilim normal
dagilima uygundur.

Ha: “Magaza i¢i yerlesim ve park imkam”
faktoriine verilen cevaplarin dagilimi normal
dagilima uygun degildir.

,778

0.581 | Ho Kabul
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Faktor analizi daha sonra da davramgsal egilim Olgegindeki unsurlara

uygulanmigtir:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure o 731
Sampling Adequacy

Bartlett's Test of Sphericit Approx. Chi-Square 540,958

df 78

Sig. ,000

12 unsur lzerinde varimax rotation ile bir faktor analizi gergeklestirilmistir. Bu

istatistiksel analizin sonuglari (KMO = 0,731; Bartlett’s Test of Sphericity Significance =

0,000) faktor analizi metodunun uygun oldugu sonucunu vermistir.
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2

3

bu magaza hakkinda diger kisilere
olumlu seyler sbylerim.

- 115

-2,131E-03

6nerime ihtiyaci olan bir kisiye bu
magazay dneririm.

-4,034E-02

5,771E-02

arkadaslarimi ve akrabalarimi bu
magazadan alisveris etme konusunda
tesvik ederim,

-121

1,990E-02

bu magazayi bu hizmeti almak igin ilk
tercihim olarak dederlendiririm.

-1,990E-02

184

6nimizdeki birka¢ sene igerisinde bu
magazadan daha fazla aligverig
yapacagim.

7,457E-02

7,345E-02

O6niimiizdeki birkag sene igerisinde bu
magazadan daha az alisverig
yapacagim.

,299

-,287

bazi aligverislerimi daha uygun rakip bir
magazadan yaparim.

-2,972E-02

k2
k2

-7,806E-02

bu magazadan fiyatlan artsa da aligveris
yapmaya devam edecegim.

8,362E-02

7,754E-02)

bu magazadan elde ettigim faydalar igin
bu magazaya rakiplerinden daha fazla
para ddeyebilirim.

5,737E-02

-5,233E-04

bu magazanin hizmetleriyle ilgili bin
sorun yasarsam rakip bir magazadan
alisveris etmeye baslarim.

4,852E-02

,197]

bu magazanin hizmetleriyle ilgili bir
sorun yasadigimda diger miisterilere|
sikayet ederim.

-8,343E-02

-1,620E-03

bu magazanin hizmetleriyle ilgili bir
sorun yasadigimda tiiketicileri koruma
dernegi gibi dis organizasyonlara
sikayet ederim.

-3,578E-02

-,152

bu magazanin hizmetleriyle ilgili bir
sorun yasadijimda magaza

gahisanlarina sikayet ederim.

4,814E-02

174

Yapilan faktér analizi sonucunda 12 unsur énerme, sikayet ve sadakat basliklan

altinda toplanan 3 faktére indirgenmigtir.

“Onerme” faktorii, magaza hakkinda diger kisilere olumlu seyler soyleme,

oneriye ihtiyaci olan bir kisiye maSazay:r 6nerme, arkadag ve akrabalari magazadan

aligveris etme konusunda tesvik etme, magazayi belirli bir hizmeti almak igin ilk tercih

olarak degerlendirme ve ileriki zamanlarda magazadan daha ¢ok aligveriy yapma alt

unsurlarimi kapsamaktadir.
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Ikinci faktoér olan “gikayet” faktorii de bazi aligverigleri rakip bir magazadan
yapma, magaza ile ilgili bir sorun yasandigmnda rakip bir magazadan aligveris etme,
magaza ile ilgili bir sorun yagandiginda magazay: diger miigterilere, tiiketicileri koruma
demegi gibi dig organizasyonlara ve magaza galisanlarina gikayet etme alt unsurlarim

altinda toplamaktadir.

“Sadakat” faktorii ise magazadan fiyatlan artsa bile aligveris yapmaya devam
etme ve magazadan elde edilen faydalar i¢in magazaya rakiplerinden daha fazla

Odeyebilme unsurlarim kapsamaktadir.

Bu analiz sonucunda birer degisken olarak kaydedilen faktorlerle ilgili hangi
testlerin yapilabilecegine karar vermek amaciyla bu faktorlere Kolmogorov-Smirnov

normal dagilima uygunluk testi uygulanmstir.

Hy:“ Onerme” faktériine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygundur.

Ha: “ Onerme” faktériine verilen cevaplann
dagilim normal dagilima uygundur.

,664 ,770 | Ho Kabul

H,:“ Sadakat” faktoriine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygundur.

Ha: “ Sadakat” faktoriine verilen cevaplarin
dagilimu normal dagilima uygun degildir.

1,014 ,255 | Ho Kabul

H,: “Sikayet” faktoriine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygundur.

Ha: “Sikayet” faktoriine verilen cevaplarin dagilim
normal dagilima uygun degildir.

,984 ,287 | Ho Kabul

Kolmogorov-Smirnov normal dagilma uygunluk testine goére bu béliimdeki

biitiin faktérlere verilen cevaplarin dagilimi normal dagilima uygundur.



168

3.5.5.1 Hipotezler ve Testleri

Ortaya ¢ikan yeni faktorlerle gesitli hipotezler 6ne stiriilmiig ve test edilmisgtir:
Hipotez 1: Faktorlerin algilanmasi yaga gore farkhilik gostermektedir.

Ho: Faktorlerin algilanmasinda yas gruplanna gore farklihk gorilmemektedir.

Ha: Faktorlerin algilanmasinda yag gruplarindan en az biri farklidir.

Buradaki hipotezlerde 2 degisken (miisteriye kargt davramig ve uriin kalitesi,
sikayet) digindaki degisenlerin Levene testi sonucunda homojen dagilmig oldugu sonucuna
varildigi igin ANOVA testi uygulanmugtir.

Hy:  “Sozler” faktériinii algilamada yasa gore
anlaml bir farklilik gériitmemektedir.

1,133 ,327 | Ho Kabul
Ha: “Sozler” faktorimi algilamada  yas .
gruplanindan en az biri farklidir.
Hy: “Giiven” faktoriinii algilamada yasa gore
anlaml: bir farklilik goruhnefnektedlr. 872 422 | Ho Kabul
Ha: “Giiven” faktoriinii algilamada yag
gruplarindan en az biri farkhdar.
Hy: “Magaza politikas1” fakt6riinii algilamada yasa
gore anlamh bir farklilik gériilmemektedir. 266 767 | Ho Kabul

Ha: “Magaza politikas1” faktoriinii algilamada yag
gruplarindan en az biri farkhdar.

Hy: “Magazanin fiziksel goriiniimii” faktoriini
algilamada yasa gore anlamli bir farklilik
goériilmemektedir. , 149 ,862 | Ho Kabul
Ha: “Magazanin fiziksel goriiniimii” faktoriinii
algilamada yas gruplarindan en az biri farklidir.

Hy: “Magaza igi yerlesim ve park imkam”
faktoriinii algilamada yasa gore anlamli bir farklilik
goriilmemektedir.

Ha: “Magaza igi yerlesim ve park imkam”
faktoriinii algilamada yag gruplarindan en az biri
farklidur,

Hy,: “Onerme” faktoriinii algilamada yasa gore
anlamh bir farklihk gériillmemektedir,

Ha: “Onerme” faktoriinii algilamada yas
gruplarindan en az biri farkhdir,

H,: “Sadakat” faktoriinii algilamada yaga goére ,657 ,921 | Ho Kabul
—anlamli bir farkhilik gorulmemektedir.

,198 ,821 | Ho Kabul

327 ;722 | Ho Kabul




anlamh bir farklilik gériilmemektedir.
Ha: “Sadakat” faktSriinii algilamada yag
gruplaridan en az biri farklidar.
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ANOVA Testinin sonuglarina goére faktorlerin algilanmasiyla ilgili olarak yag

gruplan arasinda anlaml bir farklilik goriilmemektedir.

Hy: “Miigteriye karst davramg ve iiriin kalitesi” faktériinii
algilamada yaga gére anlamh bir farklilik goriilmemektedir.

Ha: “Migteriye karst davramg ve iiriin Kkalitesi” faktdriinil
algilamada yas gruplanindan en az biri farklidir.

1,565

457

Ho Kabul

Hy: “Sozler” faktoriinii algilamada yaga gére anlamh bir farklilik
goriillmemektedir.

Ha: “Sézler” faktoriinii algilamada yag gruplarindan en az biri
farklidir,

1,927

,382

Ho Kabul

Hy: “Giiven” faktoriinii algilamada yaga gore anlamli bir farklihk
gorillmemektedir.

Ha: “Giiven” faktoriinii algilamada yas gruplarindan en az biri
farklidar.

1,941

379

Ho Kabul

Ho: “Magaza politikast” faktériinii algilamada yasa goére anlaml
bir farklihk goriillmemektedir,

Ha: “Magaza politikas1” faktoriinii algilamada yas gruplarindan en
az biri farklidar.

,106

,948

Ho Kabul

Hy: “Magazamin fiziksel goriinimi” faktoriinii algilamada yasa
gore anlamh bir farkliik gérillmemektedir.

Ha: “Magazamn fiziksel goriiniimi” faktoriinii algilamada yas
gruplarindan en az biri farklidar.

,050

975

Ho Kabul

Hy: “Magaza i¢i yerlesim ve park imkam” faktériinii algilamada
vasa gore anlamli bir farklilik gériilmemektedir.

Ha: “Magaza ici yerlesim ve park imkam” fakt6riinii algilamada
yas gruplarindan en az biri farklidir.

317

853

Ho Kabul

Hy: “Onerme” faktoriinii algilamada yasa gore anlamli bir farkhiik
goriilmemektedir.

Ha: “Onerme” faktoriinii algilamada yas groplanindan en az biri
farklidur.

214

,898

Ho Kabul

H,: “Sikayet” faktériinii algilamada yasa gore anlamli bir farklilik
gorilmemektedir.

Ha:“Sikayet”faktériinii algilamada yas gruplarindan en az biri
farklidar,

1,605

448

Ho Kabul

Hy: “Sadakat” faktériinii algilamada yaga gore anlaml bir farklilik
goriilmemektedir.

Ha:“Sadakat” faktSriinii algilamada yag gruplanndan en az biri |

farkhdar.

1,487

476

Ho Kabul
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ANOVA Testinin sonuglarimi desteklemek ve homojen dagilmamig olan 2

degiskeni de test etmek amaciyla Kruskal Wallis testi uygulanmigtir.

Hipotez 2: Faktorlerin algilanmas: cinsiyete gore farklihk gostermektedir.

Ho: Faktorlerin algilanmasinda cinsiyete gore farklilik goriilmemektedir.

Ha: Faktorlerin algilanmasinda cinsiyete gore farklilik goriilmektedir.

Burada da Levene testinin sonuglarina gore giiven ve sadakat disindaki faktorler

i¢in Bagimsiz t testi uygulanmaktadir.

algllamada cinsiyete gore anlamh bir farklihk gériilmemektedir.

Ha: “Miigteriye karst davrams ve iiriin kalitesi” faktoriinii 412 ,681 | Ho Kabul
algilamada kadin ve erkekten birinde anlamh farklilik

goriilmektedir

Hy: “Sozler” fakioriinii algillamada cinsiyete gore anlamli bir

farklilik goériilmemektedir. 680 498 | Ho Kabul
Ha: “Sozler” faktoriini algilamada kadin ve erkekten birinde ’ ’ -
anlaml: bir farklilik gériillmektedir.

Ho: “Magaza politikas1” faktorinii algilamada cinsiyete gore
anlamh bir farkhlik gériilmemektedir.

Ha: “Magaza politikas1” faktériinii algilamada kadin ve erkekten
birinde anlaml bir farklilik gériilmektedir.

Hy: “Magazanin fiziksel goriniimi” faktoriini algilamada
cinsiyete gére anlamli bir farkhilik gériillmemektedir.

Ha: “Magazanmin fiziksel goriiniimii” fakt6riinii algilamada kadin
ve erkekten birinde anlaml bir farklilik gériilmektedir.

Hy: “Magaza igi yerlesim ve park imkam” faktoriinii algilamada
cinsiyete gore anlamh bir farklilik gériilmemektedir.

Ha: “Magaza i¢i yerlesim ve park imkam” faktoriinii algilamada
kadin ve erkekten birinde anlamli bir farkhlik goriillmektedir.

Ho: “Onerme” faktoriinii algilamada cinsiyete gore anlamli bir
farklihk gériilmemektedir.

Ha: “Onerme” faktoriinii algilamada kadin ve erkekten birinde
anlamh bir farklilik goriilmektedir.

H,: “Sikayet” faktoriinii algilamada cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gériilmemektedir,

Ha:“Sikayet”faktériinii algilamada kadin ve erkektem birinde
anlamli bir farklilik gériilmektedir.

,126 ,900 | Ho Kabul

,618 ,338 | Ho Kabul

1,300 ,L197 | Ho Kabul

2,450 ,016 Ho Red

,091 ,928 | Ho Kabul
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ANOVA testinin sonuglarina gére 6nerme faktora digindaki faktorler igin Ho

kabul edilmigtir.

23]

Ho: “Miigteriye karst davramig ve iriin kalitesi” faktoriinii
algilamada cinsiyete gére anlamh bir farklilik gériilmemektedir.
Ha: “Miisteriye karst davramg ve firiin kalitesi” fakt6riinii
algilamada kadin ve erkekten birinde anlamli farklilik
goriilmektedir

-,061

,952

Ho Kabul

Hy: “Sozler” faktériini algilamada cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gériilmemektedir.

Ha: “Sozler” faktoriinii algilamada kadin ve erkekten birinde
anlamli bir farklihk goriillmektedir.

-1,128

259

Ho Kabul

Hy: “Giiven” faktériinii algilamada cinsiyete gore anlamli bir
farklilik goriilmemektedir,

Ha: “Giiven” faktoninii algilamada kadin ve erkekten birinde
anlaml bir farkhilik goriillmektedir.

-252

,801

Ho Kabul

H,: “Magaza politikas1” fakt6riinii algilamada cinsiyete goére
anlamh bir farklilik gériillmemektedir.

Ha: “Magaza politikas1” faktoriinii algilamada kadin ve erkekten
birinde anlamh bir farklilik géritlmektedir.

-573

,567

Ho Kabul

Hy: “Magazamin  fiziksel goriiniimii” faktoriinii algilamada
cinsiyete gére anlamh bir farklihik gériilmemektedir.

Ha: “Magazamin fiziksel goériiniimii” faktoriini algilamada kadin
ve erkekten birinde anlamh bir farklihk gériilmektedir,

-,425

,671

Ho Kabul

Hy: “Magaza i¢i yerlesim ve park imkam” faktériinti algilamada
cinsiyete gére anlamh bir farklilik gérillmemektedir.

Ha: “Magaza i¢i yerlesim ve park imkani” faktériinii algilamada
kadin ve erkekten birinde anlamli bir farklilik goriilmektedir.

-1,120

1263

Ho Kabul

Hy: “Onerme” faktoriinii algilamada cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gorillmemektedir,

Ha: “Onerme” faktériinii algilamada kadin ve erkekten birinde
anlamli bir farklihk goriilmektedir.

-2,796

0,05

Ho Red

H,: “Sikayet” faktdriinii algilamada cinsiyete gére anlamh bir
farklilik gériilmemektedir.

Ha:“Sikayet”faktoriinii algilamada kadin ve erkekten birinde
anlaml bir farklilik goriilmektedir.

-135

892

Ho Kabul

H,: “Sadakat” faktoriini algilamada cinsiyete gére anlamli bir
farkhihk gériilmemektedir.

Ha:“Sadakat” faktoriinii algilamada kadin ve erkekten birinde
anlamh bir farklilik goriiimektedir.

-1,481

,139

Ho Kabul
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Kruskal -Wallis testinin sonuglarina gére de 6nerme digindaki bitin faktorler
i¢in Ho Kabul edilmigtir, gruplar arasinda anlamh bir farklilik goriilmektedir.

Hipotez 3: Faktorlerin algilanmasinda gelir  gruplarma gore farkliik

goriilmektedir.

Ho: Faktorlerin algilanmasinda gelir gruplarina gore farkhlik gorilmemektedir.

Ha: Faktorlerin algilanmasinda gelir gruplarindan en az biri farkhdir.

Levene testinin sonuglarina gére magazamn politikasi ve magaza i¢i yerlesim ve

park imkani faktorleri digindaki faktorler icin ANOVA testi uygulanmustir.

Hy: “Miisteriye karst davramg ve iiriin kalitesi” faktdriini
algilamada gelir gruplarina gére anlamh bir farklilik
goriilmemektedir. 1,199 ,315 | Ho Kabul
Ha: “Miigteriye karst davrams ve iiriin kalitesi” faktoriinii
algilamada gelir gruplarindan en az biri farklidir.

Hy: “Sozler” faktoriinii algilamada gelir gruplanina gore anlamli
bir farklilik goriilmemektedir.

Ha: “Sozler” faktoriinii algilamada gelir gruplanindan en az biri
farklidar.

H,: “Giiven” faktériinii algilamada gelir gruplarina gore anlamh
bir farklilik goriilmemektedir.

Ha: “Giiven” faktoriinii algilamada gelir gruplanindan en az biri
farkhdr,

Ho: “Mapazamn fiziksel gériiniimii” faktoriinii algilamada gelir
gruplarina gore anlaml bir farkhihk gérillmemektedir.

Ha: “Magazanin fiziksel gériiniimii” faktoriinii algilamada gelir
gruplarindan en az biri farklidir.

1,299 ,280 | Ho Kabul

087 967 | Ho Kabul

,845 ,473 | Ho Kabul

Ho: “Onerme” faktoriinii algilamada gelir gruplarina gore anlamht
bir farkhilik goriilmemektedir.

Ha: “Onerme” faktoriinii algilamada gelir gruplarindan en az biri
farkldur.

Hy: “Sikayet” faktériinii algilamada gelir gruplanina gore anlamli
bir farklilik goriilmemektedir.

Ha:“Sikayet”faktoriinii algilamada gelir gruplanindan en az biri
farklidir.

Ho: “Sadakat” faktoriinii algilamada gelir gruplarma gore anlamh
bir farklilik goriilmemektedir. 230 ,875 | Ho Kabul

2,528 ,061 | Ho Kabul

,223 ,880 | Ho Kabul
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Ha:“Sadakat” faktoriinii algilamada gelir gruplarindan en az biri
farklidur.

ANOVA testi sonucuna gore teste giren bitiin faktorler igin Ho kabul edilmistir

gelir gruplan arasinda faktérlerin algilanmasinda anlamh bir farklihik goriilmemistir.

algilamada gelir gruplarina gére anlamh bir farklilik
goriilmemektedir.

Ha: “Migteriye karst davramg ve iiriin kalitesi” faktoriinii
algilamada gelir gruplarindan en az biri farklidir.

2,929

,403

Ho Kabul

Hy: “Sozler” faktorinii algilamada gelir gruplarina gére anlamh
bir farklilik goriilmemektedir.

Ha: “Sozler” faktoriinii algilamada gelir gruplarindan en az biri
farklidir.

2,618

454

Ho Kabul

Hy: “Giiven” faktoriinii algilamada gelir gruplarina gore anlamh
bir farklilik goriilmemektedir.

Ha: “Giiven” faktoriinii algilamada gelir gruplarindan en az biri
farklidir,

,408

,939

Ho Kabul

Ho: “Magaza politikas1” faktoriini algilamada gelir gruplarina gére
anlamh bir farklilik gériilmemektedir,

Ha: “Magaza politikas1” faktoriinii algilamada gelir gruplarindan
en az biri farkhdar.

3,722

293

Ho Kabul

Ho: “Magazanin fiziksel goriiniimii” faktoriinii algilamada gelir
gruplarina gore anlamh bir farklilik goriilmemektedir.

Ha: “Magazanin fiziksel gorinimi” faktoriinii algilamada gelir
gruplarindan en az biri farklidir.

1,861

,602

Ho Kabul

Hy: “Magaza ici yerlesim ve park imkani” faktoriinii algilamada
gelir gruplarina gére anlaml bir farklilik gériilmemektedir.

Ha: “Magaza igi yerlesim ve park imkam” faktoriinii algilamada
gelir gruplarindan en az biri farklhidir.

,922

,820

Ho Kabul

Ho: “Onerme” faktoriinii algilamada gelir gruplarina gére anlamh
bir farklilik goriilmemektedir.

Ha: “Onerme” faktriinii algilamada gelir gruplarindan en az biri
farkhdr.

8,337

,040

Ho Kabul

Ho: “Sikayet” faktoriinii algilamada gelir gruplarina gére anlamli
bir farklilik gérillmemektedir.

Ha:“Sikayet”faktoriinii algilamada gelir gruplarindan en az biri
farkhdir.

1,247

;742

Ho Kabul

Hy: “Sadakat” faktoriinii algilamada gelir gruplarina gore anlamh
bir farklihik goriilmemektedir.

,596

,897

Ho Kabul
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Ha:“Sadakat” faktériinii algilamada gelir gruplarindan en az biri
farkhdir.

ANOVA testinin sonuglarini desteklemek ve magazanin politikasi ve magaza igi
yerlesim ve park imkam faktorlerini de test etmek amaciyla Kruskal-Wallis testi
uygulanmgtir.

Hipotez 4: Faktorlerin algilanmasinda medeni duruma goére farkhibk
gorilmektedir.

Ho: Faktorlerin algilanmasinda medeni duruma gore farklilik goriilmemektedir.

Ha: Faktorlerin algilanmasinda medeni duruma gore farklilik gorolmektedir.

Levene testinin sonuglarina gore sikayet faktori disindaki faktorlere Bagimsiz T

Testi uygulanmugtir.

Hy: “Miigteriye kargt davramg ve irin kalitesi” faktoriini
algilamada medeni duruma gére anlamh bir farklihk
goriilmemektedir.

Ha: “Miisteriye karst davrams ve trin kalitesi” faktoriinii
algilamada evli ve bekardan birinde anlamh farklihik
goriilmektedir

Hy: “Sozler” faktoriinii algilamada medeni duruma gére anlamh
bir farklilik gériilmemektedir.

Ha: “Sézler” faktoriinii algilamada evli ve bekardan birinde
anlamh bir farklilik goériitmektedir.

H,: “Giiven” faktorinii algilamada medeni duruma gore anlamli
bir farklihk gériilmemektedir.

Ha: “Giiven” faktériinii algilamada evli ve bekardan birinde
anlaml bir farklihk goriillmektedir.

H,: “Magaza politikast” faktoriini algilamada medeni duruma gére
anlamh bir farkhlik gériillmemektedir.

Ha: “Magaza politikas1” faktoriinii algilamada evli ve bekardan
birinde anlaml1 bir farklilik gériilmektedir.

Hy: “Magazanin fiziksel gériintiim{i” faktoriinii algilamada medeni
duruma gére anlaml: bir farklilik goriillmemektedir.

Ha: “Magazanin fiziksel goriiniimii” faktoriinii algilamada evli ve
bekardan birinde anlamli bir farklilik gériilmektedir.

Hy: “Magaza igi yerlesim ve park imkam” faktoriini algilamada
medeni duruma goére anlamh bir farklilik gériilmemektedir.

Ha: “Magaza i¢i yerlesim ve park imkam” fakt6riinii algilamada
evli ve bekardan birinde anlaml bir farklilik gériilmektedir.

-667 ,506 | Ho Kabul

-1,792 ,077 | Ho Kabul

-1,016 ,312 | Ho Kabul

,680 ,499 | Ho Kabul

1,512 ,134 | Ho Kabul

-1,471 ,145 | Ho Kabul
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Hy: “Onerme” faktoriinii algilamada medeni duruma gére anlamh
bir farklilik goriilmemektedir.

. 162 8
Ha: “Onerme” faktériinii algilamada evli ve bekardan birinde ’ 872 | Ho Kabul
anlamh bir farklilik goriilmektedir.
H,: “Sadakat” faktoriini algilamada medeni duruma gore anlamh
bir farklilik goriilmemektedir.
,155 ,877 | Ho Kabul

Ha:“Sadakat” fakt6riinii algilamada evli ve bekardan birinde
anlami bir farklhihik gériilmektedir.

Bagimsiz t testine sokulmus olan buitiin faktorler igin Ho kabul edilmigtir, medeni

duruma gore faktorlerin algilanmasinda anlamh bir farkhilik gézlemlenmemektedir.

Ho: “Miisteriye karsi davramg ve iiriin kalitesi” faktoriini
algilamada medeni duruma goére anlamh bir farklihk
goriilmemektedir.

Ha: “Miigteriye karst davramig ve iiriin Kkalitesi” faktoriimii
algilamada evli ve bekardan birinde anlamh farklihk
goriilmektedir

-,250

,803

Ho Kabul

Hy: “Sozler” faktoriinii algilamada medeni duruma gére anlamh
bir farklilik gorillmemektedir.

Ha: “Sozler” faktoriimii algilamada evli ve bekardan birinde
anlamh bir farklilik gériilmektedir.

-1,823

0,68

Ho Kabul

Hy: “Giiven” faktoriinii algilamada medeni duruma gore anlamli
bir farklilik goriilmemektedir.

Ha: “Giiven” faktoriinii algilamada evli ve bekardan birinde
anlamli bir farklilik gériilmektedir.

1,532

,126

Ho Kabul

Hy: “Magaza politikas1” faktoriinii algilamada medeni duruma gore
anlamli bir farkhilik gériillmemektedir.

Ha: “Magaza politikas1” faktoriinii algilamada evli ve bekardan
birinde anlamli bir farklilik gériilmektedir.

-,566

571

Ho Kabul

Hy: “Magazanin fiziksel gériiniimii” fakt6riini algilamada medeni
duruma gére anlamli bir farklilik goriillmemektedir.

Ha: “Magazamin fiziksel goriiniimii” faktoriinii algilamada evli ve
bekardan birinde anlamh bir farklilik goriilmektedir.

-,382

,378

Ho Kabul

Hy: “Magaza igi yerlesim ve park imkani” faktoriinii algilamada
medeni duruma gére anlaml bir farklilik goriilmemektedir.
Ha: “Magaza i¢i yerlesim ve park imkam” faktériinii algilamada
evli ve bekardan birinde anlamh bir farklilik gérillmektedir.

-1,415

,157

Ho Kabul

Ho: “Onerme” faktoriinii algilamada medeni duruma gore anlamh
bir farklilik gériilmemektedir.

Ha: “Onerme” fakt6riinii algilamada evli ve bekardan birinde
anlaml bir farklilik goriilmektedir.

-, 148

,882

Ho Red

Hy: “Sikayet” faktériinii algilamada medeni duruma gére anlamli

-,899

,369

Ho Kabul

bir farkiilik g0r iilmemektedir,
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bir farklilik goriilmemektedir.

Ha:“Sikayet”faktoriini algilamada evli ve bekardan birinde

anlaml bir farklilik gériilmektedir.

H,: “Sadakat” faktoriinii algilamada medeni duruma goére anlamli

bir farklilik goriilmemektedir.

Ha:“Sadakat” faktoriinii algilamada evli ve bekardan birinde

anlaml bir farklilik gériilmektedir.

-101

1920

Ho Kabul

faktoriin algilanmasinda medeni duruma gore anlamlt bir farklihik gériilmemektedir.

3.5.6.2 Korelasyon Testi

Mann-Whitney U testi de Bagimsiz t testinin verdigi sonuglan vermistir, higbir

Ik basta bulunan ve algilanan hizmet kalitesinin alt unsurlarim kapsayan 6 faktor

(musteriye karst davramglar ve urtin kalitesi, sozler, giiven, magaza politikasi, magazanin

fiziksel goriiniimii, magaza ici yerlesim ve park imkani) ile davramgsal egilim olgegindeki

unsurlan kapsayan 3 faktoér (6nerme, sikayet, sadakat), oransal degiskenler olduklarindan

dolay1 Pearson korelasyon testine sokulmugtur.

Pearson
dnerm sikayet sadakat
miigteriye karg1 davramglar ve {iriin kalitesi Pearson Correlation -,147 ,016
Sig. (2-tailed) A ,175 ,881
N| 87 87 87
sozlerin hatasiz ve zamaninda yerine Pearson Correlation| ,125 -,131 -,125
getirilmesi
Sig. (2-tailed) ,249 ,228 ,248
N| 87 87 87,
giiven| Pearson Correlation| ,076 -,196 ,098
Sig. (2-tailed) 485 ,069) 368
N| 87 87
magaza politikasy Pearson Correlation -,063 -, 168
Sig. (2-tailed) ,562 ,121
N 87 87
magazamn fiziksel gériintimiil Pearson Correlation| ,091 ,104
Sig. (2-tailed) ,403 ,338
N| 87 87
magaza i¢i yerlegim ve park imkam| Pearson Correlation| ,136 ,107
Sig. (2-tailed) ,208 ,325
N| 87 87
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Pearson testi sonucunda miisteriye karsi davramglar ve iiriin kalitesi, magaza
politikasi, magazanmin fiziksel goronimii ve magaza igi yerlesim ve park imkam
faktorleriyle onerme faktorii arasinda istatistiksel anlamda anlamli bir iligki gorilmektedir.
Bu iligkiler pozitif yonlii ve orta kuvvetli, zayif, orta kuvvetli ve zayif iligkilerdir.

3.5.6 Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi

Hizmet kalitesi unsuru artik bir ¢ok isletmenin farkhlagtirma stratejilerinin
baginda gelmektedir ve gelmelidir. Ozellikle son zamanlarda esitli rakipleri tarafindan
rekabette oldukga zorlanan departmanli magazalar igin boyle bir farklilastirma daha fazla
on plana ¢ikmaktadir.  Departmanl magazalar belirli somut diriinlerin yam sira
miigterilerine hizmet de sunarlar ve diger bir takim magazalarla rekabet edebilecegi en kilit
alanlardan birisi de hizmet kalitesidir. Kalite kavrammmn algilanan bir unsur oldugu,
bunun o6zellikle de hizmetlerde daha da gegerli oldugu g6z éniine alindiginda misteriler

tarafindan algilanan hizmet kalitesi olduk¢a dnemlidir.

Hizmet kalitesi algilamalann musgterilerde farkli etkenlerin etkisiyle (bunlarin
baghcalarindan bir tanesi demografik ozelliklerdir.), farkli boyutlar dogrultusunda
meydana gelmekte ve sonugta da magaza agisindan miigteri davramg egilimleri gibi 6nemli
noktalan etkilemektedir.

Bu arastirmadaki amag¢ da Tirkiye’deki departmanli magazalarin bu anlamda
durumlarim ortaya koymak ve bu algilamalart nasil degerlendirip, gerektiginde nasil
degistirilebilecegiyle ilgili olarak bu magazalarin yoneticilerine 11tk tutmaktir. Bu amagla
Istanbul genelindeki Carst Magazalar’'nda gergeklestirilmis olan 150 anketin sonuglarina
uygulanan istatistiksel testler dogrultusunda bir takim yeni bulgular elde edilmistir. Bu
bulgularin bir bolimi literatiir taramasi sirasinda ulagilan verileri desteklerken, bir boliimii

ise literatur ¢aliymalarn dogrultusunda ortaya konan verilerden uzak bulunmaktadir.

Aragtirmada mugterilerin demografik ozellikleri incelenmis ve Kruskal-Wallis,

Mann Whitney U, ANOVA ve Bagimsiz 6rneklem T testi gibi testler ile bir gok hipotez,
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hipotez ve iligki test edilmistir. Bu inceleme ve testler sonucunda ulagilan sonuglar ve baz

sonuglar dogrultusunda gelistirilmig olan 6neriler sunlardir:

Magazanin miigterilerinin biiyik bir ¢ogunlugunu bekarlar, orta gelirliler, orta yas
grubundakiler ve kadinlar olugturmaktadir. Gelistirilecek pazarlama stratejilerinde
miisterilerin bu demografik o6zellikleri g6z Oniine alinmasi ¢ok daha saglikli
sonuglar verebilmektedir. Yine bu ozellikler dogrultusunda hedef kitle
degistirilmek istenebilir ve o zaman da simdikinden farkli pazarlama stratejileri

uygulanmasi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Hizmet Kkalitesinin bitiiniiniin ve boyutlannin algilanmasi genel olarak iginde
bulunulan yas ve gelir gruplarna, cinsiyete ve medeni duruma gore farkhilik
gostermemektedir.  Hizmet kalitesinin geneli ve boyutlari genel olarak orta
seviyede algilanmaktadir. Bu kriterlere gore farklihik gosteren hizmet kalitesi
boyutlarinda ise magazamn hizmetleri hatasiz sunmasi, magazanin ¢ok uriin gegidi
sunmasi, magazanin c¢aligma saatlerinin uygun olmasi, magazanin miisterilerinin
kullandigy kredi kartlannm kabul etmesi, magazanin hizmetlerini s6z verdigi

zamanda migteriye sunmasidtr.

Hizmet Kkalitesinin boyutlarimin  algilanmasinda en olumludan en olumsuza
siralamgi  §oyledir. magazamn migterilerinin  kullandigt kredi kartlannm kabul
etmesi, magazamn ¢aliyma saatlerini uygun olmasi;, magaza c¢aliganlarinin
mugterilere karsi nazik olmasi, magazanin ¢ok iirlin gegidi sunmasi, magazanin
modern goriinigli ekipman ve donatilarinin olmasi, magazamn Kkaliteli iriinler
sunmasi, miigterilerin magazadan aligveriy yaparken kendilerini giivende
hissetmesi, migterinin bir sorunu oldugunda magazanin bunu ¢6zmek igin
cabalamasi, magazamn satig iglemlerini ve kayitlanm hatasiz gergeklestirmesi,
magazanin temiz,gekici ve uygun halka agtk yerlerinin (dinlenme salonu, giyim
kabinleri gibi) bulunmasi, magazanin geri doniis ve degistirmeleri istekli bir sekilde
gergeklestirmesi, magaza ¢aliganlariin misterilerin sorularina cevap verebilecek

bilgilere sahip olmas;, magazamn hizmetlerini s6z verdigi zamanda miisteriye
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sunmasi, magazanin ¢ahsanlarimn davramglarmin misterilerde giiven uyandirmasi,
magazanin belli bir zamanda bir sey yapmak i¢in s6z verirse yapmasi, magazanin
¢aliganlarinin ne zaman hizmet verileceini tam olarak sdylemesi, magaza
¢aliganlariin migterilere istenilen zamanda hizmet vermesi, magazanin fiziksel
imkanlarimn goriiniis olarak g¢ekici olmasi, magaza ¢alisanlarinin miisterilerin
direkt veya dolayh sikayetleriyle basa ¢ikma yetisine sahip olmasi, magaza ici
yerlesimin musterilerin aradifim bulmasiu kolaylagtirmasi, magazanin miisteriler
istedigi zaman bir {rinii temin edebilmesi, magaza ¢alisanlarmnin asla miisterilerin
sorularina cevap veremeyecek kadar mesgul olmamasi, magaza i¢i yerlesimin
miisterilerin rahat dolagmasim kolaylagtirmasi, magazanin miisteriye bireysel
olarak ilgi goOstermesi, magazamn hizmetleriyle ilgili ekipmanlarimin goriiniis
olarak gekici olmasi, magazanin hizmetleri hatasiz sunmasi ve magazanin

miisterilere uygun bir park yeri saglamasidir.

Hizmet kalitesinin algilanmasinda demografik ozeliklere gore farklhihk gosteren
boyutlar agisindan kadinlar erkeklerden, iist gelir seviyesindekiler, alt ve orta gelir
seviyelerindekilerden ve evliler de bakarlardan daha olumlu bulunmuslardir.
Geligtirilecek olan stratejilerde bu noktanin da g6z oniinde tutulmasi daha saglikh

stratejiler geligtirilmesine ve uygulanmasina yardimei olabilir.

Genel hizmet kalitesinin algilanmasiyla magaza hakkinda diger kisilere olumlu
seyler soyleme, oOneriye ihtiyaci olan bir kisiye magazayr 6nerme, akraba ve
arkadaglari magazadan aligveris etme konusunda tegvik etme, magazay: belirli bir
hizmeti almak i¢in ilk tercih olarak degerlendirme ve ileriki birkag¢ sene igerisinde
magazadan daha fazla algveriy yapma egilimleri arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir korelasyon goriilmistiir. Bu korelasyon genelde orta kuvvette ve pozitif
yonliidiir. Bu sonuglardan kisilerin hizmet kalitesi algilamasiyla ilgili olarak en
yogun olarak verdigi tepkinin afizdan agiza iletisim kurmak oldugu

goriilebilmektedir. Bunu magazaya sadakat izlemektedir.
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e Yapilan faktor analizlerinin sonuglarina goére, departmanh magazalarda algilanan
hizmet kalitesinin 27 unsuru 6 faktor altinda toplanabilmektedir. Bu baglamda
departmanli magazalarda algilanan hizmet Kkalitesi kabaca mugteriye kargt
davramglar ve Grin kalitesi, sozler, giiven, magaza politikasi, fiziksel goriinim ve

park imkani olarak 6 alt unsur olarak degerlendirilebilmektedir.

o Tiiketicilerin davranig egilimlerine yonelik olarak yapilan faktor analizi sonucunda
ise baglangigtaki 12 unsur kabaca, 6nerme, sadakat ve sikayet olarak isimlendirilen

¢ unsur baglaminda degerlendirilebilir.

e Faktor analizlerinin sonucunda tiiketici davramg egilimlerinden “6nerme” faktorii
ile mugteriye karst davramglar ve urin kalitesi, magaza politikasi, magazanin
fiziksel gorinimii ve magaza igi yerlesim ve park imkam faktorleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagilmugtir.
3.6 Tleriye Doniik Aragtirmalar I¢in Oneriler

Algilanan hizmet kalitesi konusunda simrl sayidaki galigmalardan biri olan bu
cabgmamn ileride bu konuyla ilgili olarak yapilabilecek g¢aligmalar agisindan cesitli
aydinlatict sonuglar getirmesine yonelik olarak bazi aragtirma onerileri geligtirilmistir.
Departmanli magazalarda demografik ozellikler ve tiiketicilerin davramgsal egilimleri
agisindan algilanan hizmet kalitesinin belirlenmesine yonelik gelistirilebilecek arastirma

oOnerileri agagida belirtilmektedir.

1- Perakendecilik sektorinde sadece departmanli magazalari orneklem olarak
alan bu aragtirmanin daha farkli Grin ve hizmetler sunan isletmelerde de uygulanmasi,
bunlar igin farkli aragtirma modellerinin geligtiriimesi bilimsel agidan bu ¢aligmay

tamamlayici bir etkiye sahip olabilir.

2- Bu arastirmada algilanan hizmet kalitesini etkileyen degisken olarak sadece
demografik degiskenler ele alinmugtir; psikografik degerlerin de algilanan hizmet kalitesini
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etkileyen degiskenler olarak daha sonraki arastirmalarda ele alinmasi bu galismay:
tamamlayici bir bagka galigma olabilir.

3- Algilanan hizmet kalitesinin bu aragtirmada oldugu gibi biitiiniinin ve
boyutlarinin 6lglimiiniin yam sira her bir boyutun hangi sektérde algilamaya ne kadar
katkisi oldugunu saptamak ve bu dogrultuda degerlendirmede her sektor igin sorulara
farkli agirhk katsayilan verilerek degerlendirilmesi de bundan sonraki g¢aligmalarda
gerceklestirilebilir.

4- Bu c¢ahgmada algilanan hizmet kalitesinin sadece tiiketicilerin davrams
egilimlerine olan etkisi ele almmustir. Fakat literatiir taramasinda da edinilen bilgiler
dogrultusunda algilanan hizmet kalitesinin farkh etkileri olabilmektedir. Bunun miisteri
memnuniyetine, tiketici satin alma davramslarina ve finansal kazanglara olan etkisi de
incelebilinecek ve bu aragtirmayr tamamlayict bir etkiye sahip olabilecek bir bagka

unsurdur.



182

SONUC

Isletmeler igin piyasada yer edinmek, tutunmak ve kara gegmek giinimiizde
rekabetin artmastyla dogru orantih olarak zorlagmigtir. Bu baglamda igletmeler kendilerini
benzer diger isletmelerden farklilagtirict rekabet stratejileri gelistirmek durumunda
kalmaktadirlar.  Algilanan hizmet kalitesi de  miigteri memnuniyeti, tiketicilerin
davramgsal egilimleri, satin alma davramglari gibi kavramlarla iligkili olmasi ve yiksek
algilanmas: finansal olarak karla sonuglanmasi dolayisiyla, 6zellikle somut Uriinlerinin
gittikge birbirine benzemesiyle biiyiik bir rekabet iginde bulunan perakende igletmeler igin

bu farklilagtiric: rekabet stratejilerinde 6nemli bir konuma sahip olmustur.

Hizmet kalitesi kavramu igletme bakig agist ve tiiketici bakig agisi olmak tzere
birbirini tamamlayan iki bakig agisiyla degerlendirilebilmektedir. Her iki bakis agisindaki
temel degerlendirme olgisii de “tiiketici”’dir. Her iki sekildeki” degerlendirme de
tiikketicilerin beklentilerini ve algilamalanm temel almaktadir. Algilanan hizmet Kkalitesi
hizmet Kkalitesinin  degerlendirilmesinin temel wunsuru olmasi sebebiyle hizmet
pazarlamasinda, olgimlenerek hizmet kalitesi yonetimine yol géstermesi ¢ok 6nemli bir

nokta olarak gorilmektedir.

Algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin bekledikleri hizmet ile yagadiklari hizmeti
kargilagtirmalarinin  sonucunda olugan hizmetlerle ilgili yargilanidir. Bagka bir ifadeyle,
algilanan hizmet kalitesini beklenen hizmet kalitesi ve yaganan hizmet Kkalitesi
etkilemektedir. Beklenen hizmet kalitesinin algilanan hizmet kalitesi agisindan 6nemi
algilarin beklentilere bagli olarak ortaya ¢ikmasidir. Hizmet Kkalitesi beklentilerinin
olugsmasimnin zamana, kigiye, kiltir gibi dig etkenlere bagl olmasmin yam sira beklenen
hizmet kalitesini etkiledigi dustntilen baglica unsurlar igletmeyle ilgili yasanmig
deneyimler, igletmenin pazarlama karmasi, rakipler ve ilk agizdan iletigimlerdir. Beklenen
hizmet kalitesi miigterilerin ideal hizmet beklentisi olan arzulanan hizmet, hizmet sunanin
sunacagina inandigi ve bekledigi hizmet seviyesini ifade eden Ongoriilen hizmet,
miigterilerin beklentilerini memnuniyet yaratmayacak seviyede karsilayan yeterli hizmet ve
arzulanan hizmet ile yeterli gorilen hizmet seviyeleri arasindaki alan olan tolerans alan

kavramlarimin etkileriyle meydana gelmektedir. Miigterinin bekledigi kalite seviyesini
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onceden anlayip, stratejileri bu dogrultuda gelistirebilmek igletmeler agisindan hizmet

kalitesinin yiiksek algilanmasini saglamanin baglica kosuludur.

Tiiketicilerin  hizmet kalitesi algilamalarim etkileyen ikinci unsur ise,
beklentileriyle kiyasladiklari yaganan hizmet kalitesidir. Yasanan hizmet kalitesi de kendi
icerisinde, hizmet alma siireci sonucunda misgteriler tarafindan alinmig olan hizmet
ciktisini ifade eden teknik kalite ve hizmet giktisindan daha fazlasini, hizmetin sunulma
seklini de igeren fonksiyonel kalite olarak ayrimlagtirilarak incelenmistir.

Hizmet kalitesinin davramgsal sonuglariyla ilgili olarak yapilmig olan
caligmalarda hizmet kalitesinin belli bagli bazi tiketici davranglarina ve davramg
egilimlerine yol agtifi sonucuna ulagilmigtir. Bu davramglar bagta satin alma olmakla
beraber, isletmeyi bagkalarina 6nerme, isletmeye sadik kalma, beraber galigilinan igletmeyi
degistirme, igletmeden alinan hizmetlerdeki faydalar igin diger igletmelerden daha fazla
odemeye razi olma, igletmeyle ilgili bir sorun yagandiginda isletme diginda diger
mijsterilere veya tiiketici koruma dernefi gibi organizasyonlara igletmeyle ilgili tepki
verme veya isletme c¢aliganlarina tepki verme gibi davraniglann igermektedir.  Bu
caligmanin uygulama kisminda yapilan aragtirma da Turkiye’de tiiketicilerin en ¢ok
onerme davramginda bulunmaya egilimli oldugunu gostermektedir ki bu da Tirkiye’de
ikna ile ilgili olarak kigiler arasi informal iletigimin kitle iletisiminin 6niinde olmasindan
dolay: en ¢ok ciddiye alinmasi gereken davrams bigimlerindendir. Tiketicilerin gosterdigi
davraniglar temel olarak sadik kalmak ve igletmeyle c¢aligmayr terketmek bigimde
Ozetlenebilir ki bunlardan sadik kalmak isletme agisindan artan gelir ve tercih edilen
migteri kitlesiyle ¢aliymayr getirirken, terketme davramigi beraberinde kaybedilen
miigterileri ve yeni bir miisteri kazanmanmin kaybedilen miigterilere oranla ¢ok daha az karli

olmasini beraberinde getirmektedir.

Hizmet kalitesinin rekabet agisindan isletmelere avantaj saglamasi hizmet
kalitesinin profesyonel ve ciddi bir bigimde yonetilmesiyle yakindan iligkilidir. Hizmet
kalitesini yonetmek igin de baghca gereklilik tiketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesini

ol¢imlemek ve gerek davranigsal egilimler gerek finansal sonuglar agisindan incelemektir.
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Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilamalar, tiiketicilerin kigisel 6zellikleri, iginde
yasadiklart kosgullar vs. gibi unsurlara gore degisiklik gosterebilmektedir. Tiketicilerin
hizmet kalitesi algilamalarim etkileyen baglica unsurlardan biri de tiketicilerin demografik
Ozellikleridir. Miusterilerin demografik oOzellikleriyle hizmet kalitesinin  butinii  ve
boyutlarinin  algilanmas1  arasindaki iligkiyi kurma ve g6z Oninde bulundurma
gerekliliginin  baglica nedeni isletmelerin misgterilerini algilamalarim temel alarak
boliimlendirmesi ve bolimler arasindaki farkliliklart gozlemlemesi dogrultusunda
stratejiler geligtirerek maddi fayda saglayabilmeleridir. Bu ¢alismada da tiiketicilerin bir
takim hizmet kalitesi boyutlanm algilamalarniyla cinsiyet, medeni durum, gelir seviyesi gibi
demografik Ozelliklerine gore farkhihk goriildigu diigiincesi desteklenmigtir ve departmanl
magazalarin bu unsurlan g6z 6niine alarak pazarlama stratejilerini geligtirmeleri pazarlama

agisindan saghhk sonuglar verebilecek bir Oneridir.

Tiiketicilerin  algiladiklari hizmet Kkalitesini Glgiimlemek hizmet kalitesinin
boyutlarii ortaya koymak ve bu boyutlar dogrultusunda bir Olgek gelistirmeyi
gerektirmektedir. Bu dogrultuda yapilan bir ¢ok galijma sonucunda hizmet kalitesinin
temelde 5 boyutunun oldugu ortaya konmugtur. Bu boyutlar fiziksel varliklar, giivenilirlik,
miigterilere yonelik davramglar, giivence ve empatidir.  Algilanan hizmet kalitesinin
olgamlenmesiyle ilgili olarak Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan (1988) bu
boyutlar temel alinarak SERVQUAL 06lgegi gelistirilmigtir. Bu 6lgek, bu her bir hizmet
kalitesi boyutunun agimlanarak toplam 22 unsur hale getirilmis oldugu, bu unsurlan bagta
beklenen kalite ve sonra da yasanan performans olarak 2 ayn degerlendirme boyutunda
sorgulayan bir oOlgektir. Bﬁ Olgegi incelemeleri ve birgok kere birgok sektorde
uygulamalari sonucu Cronin ve Taylor, yine SERVQUAL o6lgegindeki boyutlari temel
alarak olusturulan ve SERVQUAL o6lgeginin sadece performans sorgulama kismini
icererek, daha fazla sektérde daha sagliklh sonuglar veren SERVPERF &lgegini
gelistirmiglerdir. Bu boyutlarin ve Olgeklerin sektorlere gore spesifiklestirilmesi daha
saglikli sonuglar ortaya koyacagindan Dabholkar, Thorpe ve Rentz de bu boyutlan ve
olgegi perakende magazalar agisindan ele alarak spesifiklestirmiglerdir (1996). Bu
baglamda yapmis olduklart kalitatif caliymalar perakende sektorii agisindan hizmet
kalitesinin temelde fiziksel ozellikler, gtivenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢ézme yetisi
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ve magaza politikast olmak Uzere 5 boyutunun ve bunlarin da 28 alt boyutunun
bulundugunu ortaya koymuslardir. Bu c¢aligmada da orneklem olarak ele alinana
departmanh magazalarin perakende isletmeler gergevesine girmesinden dolay1 bu boyutlar
ve DTR olgegi temel alinmugtir. Bu oOlgekteki bazi boyutlar yapilan 6n galigmalarda
Tirkiye’deki musteriler agisindan anlamsiz bulunmug ve uygun seviyede azaltilmigtir. Bu
galigmanin sonucunda da departmanli magazalardaki hizmet kalitesinin temelde
miisterilere karsyt davramgsal ve uriin kalitesi, sozler, giiven, magaza politikasi, fiziksel
gorinim ile magaza igi yerlesim ve park imkam olarak 6 faktor altinda toplandiklar

sonucuna ulagilmigtir.

Kisacasi, literatiir taramasi dogrultusunda aragtirmada kullamlmis olan
demografik o6zelliklerin algilanan hizmet Kkalitesini ve algilanan hizmet Kalitesinin de
tiketicilerin davramgsal egilimlerini etkiledigi yolundaki model, yapilan uygulama

sonucunda da biiyiik bir oranda dogrulanmig bulunmaktadir.
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et Formu

1 Yanitiayicl,

ket formu aracihdi ile toplanan veriler, T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim

- Uretim Yé&netimi ve Pazarlama Bilim Dali'nda siirdiirmekte oldugum yiiksek lisans programinin tez asamasinda,
irma béltmiinde kullaniimak lizere toplanmaktadir. Sorulari, saglikh bilimsel veriler elde edebilmek icin dikkatli
up, cevaplamanizi rica ederim.

1lar
Ulusoy

agagdaki ctimlelere iligkin olarak sizin igin en uygun olan numaraya karsilik gelen kutucugu isaretleyiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
katiliyorum  Kesinlikle katilmiyorum
nagazanin modern gdrinQsta 5 4 3 2 1
nanlan ve donatilan vardur.
aagiazadaki fiziksel imkanlar
niig olarak gekicidir. 5 4 3 2 1
1agazanin hizmetleriyle ilgili
nanlar (aligverig araglan,
oglar gibi) gbriiniy
k gekicidir. 5 4 3 2 1
1agazamn temiz, gekici ve uygun
1 agik yerleri (dinlenme salonu, giyim
aleri gibi) bulunmaktadir. 5 4 3 2 1
aza igi yerlegim musterilerin aradifim
iasim kolaylagtirmaktadir. 5 4 3 2 1
aza igi yerlesim mugterilerin rahat
yimasim kolaylagtirmaktadir. 5 4 3 2 1
1a8aza belirli bir zamanda bir gey

12K igin sdz verirse yapar. 5 4 3 2 1



aagaza hizmetlerini s6z verdigi
inda miigteriye sunar.

1aaza hizmetleri
i1z sunar.

magaza, miigteriler istedigi zaman
rind temin edebilmektedir

magaza satg islemlerini ve kayitlarim
iz gergeklegtiri

magazann galiganlari, migterilerin

larina cevap verebilecek bilgilere

ptir.

magaza galiganlatinin davranuglar
terilerde giiven uyandirmaktadir.

iteriler bu magazadan aligverig yaparken
ilerini gitvende hissederler.

nagaza galiganlar1 migterilere
iilen zamanda hizmet vermektedir.

iaza galisanlan hizmetin tam olarak

aman sunulacagim migterilere
emektedir.

jaza galiganlan asla migteri
larina cevap veremeyecek kadar
gul degildir.

nagaza milgteriye bireysel
ak ilgi gostermektedir.

nagaza galiganlan misterilere karst
ktir.

Kesinlikle
katiliyorum
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Kesinlikle
katilmuyorum

nagaza geri donils ve degistirmeleri
1i bir sekilde gergeklestirmektedir.

nigterinin sorunu oldugunda bu
aza bunu ¢dzdmlemek igin gabalar.

1aza galiganlan migterilerin direkt veya
1 sikayetleriyle baga gtkma yetisine
tir.

nagaza kaliteli iriinler sunmaktadir.

nagaza miisterilere uygun bir park yeri
imaktadir.

magaza gok frlin gegidi sunmaktadir

azanm galisma saatleri uygundur.



nagaza benim kullandigim kredi kartlarin
1 etmektedir.

magazanin genel hizmet kalitesi yiiksektir.

om

agagidaki yargilara katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
katiliyorum
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Kesinlikle
katilmiyorum

nagaza hakkinda diger kigilere
alu geyler soylerim.

rime ihtiyac1 olan bir kigiye bu
:azay1 dneririm.

adaglarimm ve akrabalarinu bu

iazadan aligverig etme konusunda
ik ederim.

magazay1, bu hizmeti almak igin ilk
thim olarak degerlendiririm.

imuzdeki birkag sene igerisinde bu
sazadan daha fazla ahigveris yapacagim.

Imizdeki birkag sene igerisinde bu
sazadan daha az aligverig yapacagim.

u aligveriglerimi daha uygun fiyat sunan
rakip magazadan yaparim.

magazadan, fiyatlan artsa da
aligverig yapmaya devam edeceim.

magazadan elde ettiSim
rdalar igin bu magazaya rakiplerinden
1a fazla para ddeyebilirim.

magazanin hizmetlertyle ilgili bir sorun
arsam rakip bir magazadan aligverig
ieye baglanm.

magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun
adigimda, diger misterilere gikayet ederim.

1 magazamn hizmetleriyle ilgili bir sorun
sadigimda, tiiketicileri koruma dernegi gibi
organizasyonlara gikayet ederim,

1 magazamn hizmetleriyle ilgili bir sorun
§afh§,1mda, magaza gahiganlarina gikayet
erim.
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0 Kadin O Erkek
[ Bekar O Evli

0 22 ve alt1
021-32
031 ve Gstit

O 100 milyon TL. ve alt1
0 100 milyon TL. — 1 milyar TL.
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O Doktor
0 Ev hanim
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0O Midhendis
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0 Ogrenci
O Serbest meslek
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Ek-2
ISTATISTIK TABLOSU
bu magazanin bu magazadaki bu magazanin bu madazanin
modern|  fiziksel imkanlan hizmetieriyle ilgili temiz,gekici ve
gbrinisly géraniis olarakekipmanlar(aligveri uygun halka agik
ekipmanlan vej gekicidir| araclarn, kataloglan  yerleri(dinlenme
donatilan vardir. gibi)gdriinis olarak salonu,giyim|
cekicidir. kabinleri
gibi)bulunmaktadir,
N 149 147, 149 147
Missing 1 3 1 3
Mean| 3,7852 3,4694 3,3020 3,6531
Median 4,0000 4,0000 3,0000 4,0000
Mode 4,00 3,00 4,00 5,00
Std. 1,0172 1,0999 1,1608 1,3224
Deviation|
Skewness Valid -,728 -,328 -,297 -,616
Std. Error ,199 ,200 ,199 ,200
of
Skewness)
Kurtosis| ,390 -,534 -,672 -,865
Std. Error ,395 ,397 ,395 ,397|
of Kurtosis
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 564,00 510,00 492,00 537,00
magdaza igimagaza i¢i yerlesimlbu magaza belirli bir bu magaza
yerlesim| misterilerin rahall  zamanda birsey hizmetlerini s6z
miisterilerin dolasmasinf  yapmak igin s6z  verdi§i zamanda
aradigini kolaylastirmaktadir. verirse yapar, misteriye sunar
bulmasini
kolaylastirmaktad
Ir.
N Valid 146 142 146 141
Missing 4 8 4 9
Mean 3,4041 3,3521 3,5342 3,6383
Median 4,0000 3,0000 4,0000 4,0000
Mode] 5,00 4,00 5,00 5,00
Std. 1,3056 1,2615 1,2658 1,2437
Deviation
Skewness -, 334 -,327 -,512) -,593
std. Error 201 203 201 204
of
Skewness
Kurtosis -1,033 -,899 -,672 -,588
Std. Error ,399 ,404 ,399 ,406
of Kurtosis
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 497,00 476,00 516,00 513,00
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bu magaza bu magaza,| bu magaza satig bu magdazanin

hizmetleri hatasizl misteriler istedigi islemlerini ve calisanlar

sunar| zaman bir Griinll kayitlarini hatasiz| miisterilerin

temin gerceklestirir|  sorularina cevap

edebilmektedir. verebilecek bilgilere)

sahiptir.

N Valid 148 145 148 148

Missing 2 5 2 2

Mean 3,2432 3,3586 3,7027 3,6419

Median 3,0000 3,0000 4,0000 4,0000

Mode] 3,00 3,00 4,00 4,00

Std. 1,1042 1,1345 1,1574 1,2563
Deviation

Skewness| -,312 -,309 -,732 -,650

Std. Error ,199 ,201 ,199 199
of
Skewness

Kurtosis -,474 -,570 -,200 -,655

Std. Error ,396 ,400 ,396 ,396
of Kurtosis

Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00

Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00

Sum 480,00 487,00 548,00 539,00

bu magazanin milsteriler by bu magaza magazanin

calisanlarinin magazadan galisaniari| calisanlart hizmetin

davraniglari alisveris yaparkenmisterilere istenilen tam olarak ne

miusterilerde kendilerini glivende| zamanda hizmet zaman

giiven hissederler. vermektedir, sunulacagini

uyandirmaktadur. misterilere,

s6ylemektedir.

N Valid 145 148 146 150

Missing 5 2 4 0

Mean 3,6138 3,7365 3,5137 3,5267

Median 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000

Mode| 4,00 4,00 4,00 4,00

Std. 1,1192 1,0391 1,1699 1,2079
Deviation

Skewness -,516 -,558 -,570 -,596

Std. Error] ,201 ,199 ,201 ,198
of
Skewness

Kurtosis| -,411 -,397 -,343 -,478

Std. Error ,400 ,396 ,399 ,394

of Kurtosis .

Minimum| 1,00 1,00 1,00 1,00

Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00

Sum 524,00 553,00 513,00 529,00
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magaza bu magaza, bu magazal bu magaza, geri
calisanlarn asla miisteriye bireysel calisanlari dénis ve
miisteri olarakilgi misterilere kargidegistirmeleri istekli
sorularina cevap), gostermektedir, naziktir, bir sekilde
veremeyecek| gerceklestirmektedi
kadar meggul .
degildir.,
N Valid 148 146 150 122
Missing 2 4 0 28
Mean 3,3581 3,3288 3,8933 3,6475
Median 4,0000 3,0000 4,0000 4,0000
Mode, 4,00 4,00 5,00 4,00
Std. 1,2400 1,1983 1,1182 1,0596
Deviation|
Skewness| -, 472 -,270 -,838 -,396
Std. Error ,199 ,201 ,198 ,219
of
Skewness
Kurtosis -,677 -,864] -,032 -,562
Std. Error] ,396 ,399 ,394 ,435
of Kurtosis
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 497,00 486,00 584,00 445,00
bir miisterinin| magaza galisanlari bu magaza kaliteli bu magaza,
sorunu| misterilerin direkt trinled miusterilere uygun
oldugunda bu veya dolayli sunmaktadir, bir park yeri
magdaza bunu| sikayetleriyle baga saglamaktadir.
coziimlemek igin cikma yetisine]
cabalar, sahiptir.
N Valid 122 121 119 118
Missing 28 29 31 32
Mean 3,7295 3,4050 3,7563 2,9492
Median| 4,0000 4,0000 4,0000 3,0000
Mode 4,00 4,00 4,00 1,00
Std. 1,0605 1,0922 1,0331 1,5844
Deviation
Skewness -, 579 -,591 -,432 ,072
Std. Erron ,219 220 ,222 ,223
of
Skewness
Kurtosis -,221 -,059 -,558 -1,576
Std. Error ,435 ,437| ,440 442
of Kurtosis
Minimum| 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 455,00 412,00 447,00 348,00
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bu magaza ¢cokl magazanin ¢alisma bu magaza benim bu magazanin
iriin gesidi saatleri uygundur,| kullandigim kredi genel hizmet
sunmaktadir, kartlarini kabul|  kalitesi yiiksektir.
etmektedir.
N Valid 121 121 119 122
Missing 29 29 31 28
Mean 3,8182 4,2562, 4,3866 3,7459
Median 4,0000 5,0000 5,0000 4,0000
Mode; 5,00 5,00 5,00 4,00
Std. 1,1972 1,1294 1,1652 1,1822
Deviation
Skewness; -,827 -1,580 -1,910 -,834
Std. Error ,220 220 ,222 219
of
Skewness
Kurtosis) -,330 1,531 2,484 -,123
Std. Erroi] 437 437 ,440 ,435
of Kurtosis
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 462,00 515,00 522,00 457,00
bu magaza| 6nerime ihtiyaci olan bi  arkadaslarimi ve|  bu magazayi bu
hakkinda diger kisiye bu magazay akrabalarnmi bu| hizmeti almak igin
kigilere olumlu 6neririm. magazadan| ilk tercihim olarak
seyler sdylerim. alisveris etme] degerlendiririm.
konusunda tesvik
ederim.
N Valid 120 121 121 120
Missing 30 29 29 30
Mean 3,9000 3,9256 3,5702 3,1333
Median 4,0000 4,0000 4,0000 3,0000
Mode 4,00 4,00 4,00 3,00
Std. ,8638 ,9413 1,1389 1,1518
Deviation
Skewness -,679 -1,069 -,538 -,198
Std. Erron ,221 ,220 ,220 ,221
of
Skewness
Kurtosis , 798 1,478 -,409 -,697
Std. Error ,438 437 ,437| 438
of Kurtosis
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00
Sum 468,00 475,00 432,00 376,00
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dniimiizdeki| éniimiizdeki birkagy bazi aligverislerimi bu maJazadan

birka¢ sene| sene igerisinde bul daha uygun rakip| fiyatlar artsa da

icerisinde bu magazadan daha bir magazadan| alisveris yapmaya

magazadan daha az alisveris yaparim.| devam edecegim.

fazla aligveris yapacagim.
yapacagim.

N Valid 119 120 119 119

Missing 3 30 31 31

Mean| 3,2689 3,2000 2,4622 2,0672

Median| 3,0000 3,0000 2,0000 2,0000

Mode 3,00 3,00 1,00 1,00

Std. 1,0552 1,2475 1,3703 1,2332
Deviation|

Skewness -,340 -,044 543 ,946

Std. Error ,222 ,221 222 ,222
of
Skewness

Kurtosis| -,315 -,985 -,938 -,072

Std. Error] ,440 ,438 ,440Q ,440
of Kurtosis

Minimum| 1,00 1,00 1,00 1,00

Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00

Sum 389,00 384,00 293,00 246,00

bu magazadan bu magazanin bu magazanin bu magazanin

elde ettigimhizmetleriyle ilgili bi | hizmetleriyle ilgili bithizmetleriyle ilgili bi

faydalar igin bu sorun yasarsam| sorun yasadigimda sorun yasadigimdal

magazaya rakip bin  diger miisterilere, tiiketicileri koruma

rakiplerinden magazadan sikayet ederim, dernedi gibi dig

daha fazla para)] aligveris etmeye organizasyonlara

6deyebilirim,| baslarim. sikayet ederim.

N Valid 121 121 121 120

Missing 29 29 29 30

Mean 2,1570 2,4132 2,4793 2,3167|

Median| 2,0000 2,0000 2,0000 2,0000

Mode| 1,00 1,00 1,00 1,00

Std. 1,1973 1,4240 1,4148 1,3472
Deviation

Skewness ,699 ,610 ,518 ,598

Std. Error ,220 ,220 ,220 221
of
Skewness

Kurtosis -,669 -,921 -1,042, -,855

Std. Erron ,437 ,437 437 ,438
of Kurtosis

Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00

Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00

Sum 261,00 292,00 300,00 278,00
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bu magazanin hizmetleriyle ilgili bir sorun yagadigimda magaza calisanlanna sikayet ederim.
N Valid 121
Missing 29
Mean 1,9174
Median 1,0000
Mode 1,00
Std. Deviation 1,2013
Skewness| 1,246
Std. Error of ,220
Skewness|
Kurtosis| ,656
Std. Error of ,437|
Kurtosis
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Sum 232,00
cinsiyetiniz medeni durumunuz, mesleginiz
N Valid 150 150 150
Missing 0 0 0
Mode ,00 ,00 9,00
Skewness| ,620 ,441 -1,348
Std. Error of ,198 ,198 ,198
Skewness)
Kurtosis -1,638 -1,830 1,319
Std. Error of] ,394 ,394 , 394
Kurtosis|
Minimum ,00 ,00 ,00
Maximum 1,00 1,00 10,00
yasiniz gelir diizeyiniz
N Valid 150 145
Missing 0 5
Mean 29,6400 325,0172
Median 30,0000 250,0000
Mode 30,00 750,00
Std. Deviation 10,3686 320,6772
Skewness| ,340 ,405
Std. Error of ,198 ,201
Skewness
Kurtosis| -1,206 -1,560
Std. Error of 394 400
Kurtosis
Minimum 18,00 1,50
Maximum 45,00 750,00
Sum 4446,00 47127,50
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