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OZET

Hizmet kalitesi ginimuizin yodun rekabet ortaminda isletmelerin
surdurulebilirliklerini saglamalarinda stratejik bir aragtir. Yiiksek hizmet kalitesi
sunan isletmeler musteri tatmini saglayarak karhliklarini artirabilmektedir. Yogun
rekabetin sekillendirdigi modern perakendecilik alaninda da hizmet kalitesi ve
mdusteri tatmini artan bir Sneme sahiptir.

Bu ¢calismada, perakendecilik sektérinin 6zel bir alani olan stipermarketlerde,
algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin gecerliligi test edilerek, hizmetkalitesinin
musteri tatmini ve davranissal niyetlerle iliskisi arastinlmistir. Mdusterilerin
supermarketlerden algiladiklari hizmet kalitesinin élgimiinde SERVQUAL 6l¢egi
kullanilmistir. Analizlerde yapisal esitlik modeli kullanilarak algilanan hizmet
kalitesi, misteri tatmini ve davranigsal niyet arasindaki iligkiler incelenmistir.
Calismaninsonugclari, orijinal SERVQUAL dl¢geginin somut unsurlar (gozle
gorulir imkanlar), guvenilirlik (dogru ve guvenilir hizmet), yanit verebilirlik
(aninda hizmet), glvence (gliven verme) ve empati (mdisteriyi tanima ve
anlama) seklindeki bes boyutluyapisinin gecerliligini géstermistir. Ayrica,
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sUpermarketlerden algilanan hizmet kalitesinin, davranigsal niyet ve musteri
tatmininin her ikisini de pozitif ydonde etkiledigi belirlenmistir.

SERVQUAL dlgeginin  bes  boyutunun  gegerliligi ve  guvenilirligi
sipermarketlerde test edilerek algilanan hizmet kalitesinin musteri tatmini ve
davranigsal niyetler Uzerindeki etkisinin belirlendigi bu c¢alismanin Tirkce
literatlire katki saglamasi beklenmektedir. Elde edilen sonuglarin, stipermarket
ybneticilerine sadik musteriler olusturmak icin gelistirecekleri strateji ve
uygulamalarda ihtiya¢ duyabilecekleri spesifik ve bilimsel bilgilerisaglamasi
yéninden de katki saglamasi planlanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Hizmet Kalitesi Olciim Modelleri,
SERVQUAL, Mausteri Tatmini, Davranigsal Niyet, Sipermarketlerde Hizmet
Kalitesi, Yapisal Esitlik Modeli.

ABSTRACT

Service quality is the major strategic tool for business sustainability in today’s
competitive global market place. Enterprises which provide high service quality
can increase their profitability with increasing their customer’s satisfaction.
Service quality and customer satisfaction have an increasing importance in
modern retailing which is shaped by intense competition. Retailer firms which
operate in this market have to focus on service quality and customer satisfaction
in order to continue to their business activities.

The aim of this study is to determine the dimensions of supermarket services
quality and explore the relationship between perceived supermarket service
quality and customer satisfaction and behavioral intention. It was empirically
examined the relationship among perceived services quality, customer
satisfaction and behavioral intention to supermarket by using structural equation
modeling approach. The results of the study show the validity the five
dimensional structure of original SERVQUAL scale which consists of tangible
factors, reliability, responsibility, assurance and empathy. In addition, perceived
service quality has positive impacts on both behavioral intention and customer
satisfaction.

It was expected to contribute to Turkish literature by testing the validity and
reliability of five dimensional SERVQUAL to determine the effect of perceived
service quality on customer satisfaction and behavioral intentions in the
supermarkets. It was also planned to provide specific and scientific knowledge
for supermarket managers which they may need to develop strategies and
applications in order to establish customer loyalty.

Key Words: Service Quality, Service Quality Models, SERVQUAL, Customer

Satisfaction, Behavioral Intentions, Supermarket Service Quality, Structural
Equation Modeling.
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1. GIRIS

Gunimuzdeigletmeler, tuketicilerin istek ve beklentilerinin her gegen gin
artmasiyla, Urin ve hizmet cesitlerinin  de artudi pazarlardafaaliyet
gostermektedir. isletmeler icin miisteri sadakatini yaratabilmek ve miisterinin
tatmininden emin olmak eskisinden ¢ok daha zordur.

Hizmettalebinde bulunan miusteriler; (i) talep ettikleri hizmetin aninda ve
muimkin olan en disik maliyetle temin edilmesini, (i) hizmetin sunumu igin
bekleme siirelerinin az olmasini, hatta hi¢ olmamasini, (iii) kendilerine kibar ve
nazik davraniimasini, (iv) 6zel ve énemli olduklarinin hissettirilmesini, (v) hizmet
sunumu sirasinda ortaya cikabilecek beklenmedik problemlerin  hizla
¢Ozilmesini ve tim bunlarla beraber de (vi) kusursuzhizmet istemektedir.
Bunlarin farkinda olan hizmetisletmeleri, musterilerine mumkiin oldugunca en
iyi hizmeti vermek icin ¢caba godstermelerineragmen; bu ¢abanin dogru yénde
olup olmadigi, muisterilerin (isletme tarafindan planlandigi sekilde) kaliteli bir
hizmet sunumu alip almadiklarinin bilinmesi igletmelerin dogru yoéne kiirek
cekmeleri agisindan 6nemlidir. Bu baglamda, miusterilerin bakis agisi ve
algilamalarindan yola ¢ikilarak hizmet kalitesinin tanimlanmasi, o6lglilmesi,
boyutlarinin belirlenmesi; muisteri tatmini ve mdusterilerin tekrar satin alma
davranislarina olan etkisinin dl¢tlmesi gerekmektedir. Ancak, hizmetlerin soyut
olma (elledokunulamama), degiskenlik (heterojenlik), es zamanllk (tretim ve
tiketimin ayni anda gerceklesmesi), dayaniksizlik (depolanamama) gibi (Kotler,
1997: 468; Zeithalm, 1985: 34) karakteristik 6zellikleri sebebiyle hizmet
kalitesinin 6lcimi tartismalara acik bir konudur ve konuylailgili literatirde
henliz tam bir fikir birligi saglanamamistir. Konunun temelini teskil eden ilk fikir
ayrihigr hizmet kalitesinin tanimlanmasi safhasinda olugmakta; farkli hizmet kalite
tanimlarn da farkh hizmet kalite Olgim modellerinin gelistiriimesine sebep
olmaktadir.

Hizmetkalitesinin 6lcima ile ilgili ilk model 1984 yilinda Grénross tarafindan
ortaya atilmis; bir sonraki yil Parasuraman ve digerleri (1985) tarafindan 6nerilen
modelden sonra ise bu alan, pazarlama ile ilgili ¢calisan akademisyenler igin
o6nemli bir ilgi odagi haline gelmistir. Hizmet kalitesinin dlgimu igin modeller
Oneren (Gronross, 1984; Parasuraman ve digerleri, 1985,1988; Cronin ve
Taylor, 1992; Teas, 1993; Dabholkar ve digerleri, 1996; Sureshchandarve
digerleri, 2001) ve bu modellerin denendigi (Carman, 1990; Caruana ve
digerleri, 2000; Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000; Mehta ve digerleri, 2000; Siu ve
Cheung, 2001; Zhao ve digerleri, 2002; Sureshchandar ve digerleri, 2002a)
calismalarin yani sira; hizmet kalitesinin tatmin ve davranigsal niyetlerle olan
iligkisini aragtiran (Cronin ve Taylor, 1992; Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000; Lee
ve digerleri, 2000; Siu ve Cheung, 2001; Sureshchander ve digerleri, 2002b;
Wong ve Sohal, 2003; Ting, 2004; Kara ve digerleri, 2005) degisik Glkelerden
arastirmacilartarafindan ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarin bir kismi
saglik (Dursun ve Cercgi, 2004;Kara ve digerleri, 2005), bankacilik
(Sureshchander ve digerleri, 2002a; Ting, 2004; Altan ve Atan, 2004), egitim
(Caruana ve digerleri, 2000; Gurbluz ve Ergulen, 2006) gibi saf hizmet sunumu
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yapilan sektorlerde gergeklestiriimis; bir kismi da (Dabholkar ve digerleri, 1996;
Sweeney ve digerleri, 1997; Mehta ve digerleri, 2000; Sivadas ve Baker-Prewitt,
2000; Siu ve Cheung, 2001; Zhao ve digerleri, 2002; Wong ve Sohal, 2003;
Nakip ve digerleri, 2006) hem hizmet hem de mal sunumu yapilan perakendeci
isletmelerde yapilmistir.

Gunimuizde perakendecilik alaninda ve 6zellikle de geleneksel perakendeci
kuruluglar arasinda yogun rekabetin yasandigi gorilmektedir. Dusuk fiyat dizeyi
ile faaliyette bulunan perakendeci kuruluslarin sayisinin artmasi, geleneksel
perakendeci kuruluslar lizerinde ¢ok biiylik bir baski olusturmaktadir (Ailawadi
ve Keller, 2004: 332). Tiketicilere yiksek diuzeyde kaliteli hizmet sunmak,
tiketici tatmin dizeyini arttirmak ve tiiketicilerin tekrar satin almasini saglamak
perakendeci isletmeler icin hayati 6nem tasimaktadir. Perakendeciisletmelerin
pazarlarda uzun dénemli basarisi sadik misteri tabani olusturabilme yetenegine
baglidir. Perakendeci isletmelerin sadik miusteriler olusturabilmelerinde ise
ylksek hizmet kalitesini yakalayabilmeleri ve mdlsterilerini tatmin etmeleri
gerekmektedir.

Tarkiye’de son yillarda yasanan ekonomik gelismelerin ve yabanci yatirnmlarin
da etkisi ile perakendecilik sektorii hizla biyiimektedir. Ulkedeki bu sektérel
blylime ve ginimuzin post modern tiketim anlayisi musterilerin perakendeci
magazalardan aldiklarn hizmetlerle ilgili kalite beklentilerini de artirmistir. Bu
sebeple hizmet kalitesinin 6lgimi ve hizmet kalitesi-tatmin ve davranigsal niyet
degiskenleri arasindaki iliskileri aragtirmayl amacglayan bu ¢alismaya uygulama
alani olarak perakendecilik sektéri secilmistir.

Perakendeciligin 6zel bir alani olan slUpermarketlerde yapilan bu calisma ile,
algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin gegerliliginin  test edilmesi, hizmet
kalitesinin musteri tatmini ve davranigsal niyetlerle iligkisinin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu amaca yoOnelik olarak calismanin ikinci boéliminde hizmet
kalitesi OlcimuU icin literatlirde Onerilen temel modeller tartisiimis; Gglncl
bolimiinde hizmet kalitesi ile muisteri tatmini ve davranigsal niyetlerin iligkisi
incelenmistir. Dordlincl bélimde ise, galismanin amacina uygun olarak kurulan
arastirma modeli kapsaminda hipotezler gelistiriimis; algilanan hizmet kalitesinin
bes boyutunun (somutluk, guvenilirlik, yanitverirlik, givence ve empati)
gecerliligi ve guvenilirligi Nigde ilindeki siipermarket musterilerindentoplanan
veriler Gzerinde test edilmis; algilanan hizmet kalitesi ile tatmin ve davranigsal
niyet degiskenleri arasindaki iligkiler arastirilmistir. Verilerin toplanmasinda
SERVQUAL 6lgeginden, o6lcim modelinin gegerliliginin test edilmesinde
Dogrulayici Faktér Analizinden (Confirmatory Factor Analysis /CFA) ve yapisal
modelin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modelinden (Structural Equation
Modeling /SEM) vyararlaniimistir. Analiz slrecinde, tahmin yoéntemi olarak
Maksimum Olabilirlik Tahmin Yéntemi (Maximum Likelihood Estimation)
kullanilmistir. Besinci bdlimde analiz sonucunda elde edilen bulgular verilmis;
altincibélimde bu bulgular literatirdeki c¢alismalarla kiyaslanarak
degerlendirilmistir. Calismanin yedinci ve son boélimiinde ise arastirmacilara ve
uygulamacilara oneriler gelistirilmistir.
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2. HIZMET KALITESI VE HIZMET KALITESI OLCUM
MODELLERI

Hizmetkalitesinin tanimlanmasihususunda literatiirde fikir birligi olmamasina
ragmen; hizmet kalitesinin hizmetin Gstinlagu ile ilgili bir tutum veya genel bir
yargi oldugu kabul géren bir yaklagimdir (Robinson, 1999: 23). Grénross (1984)
ile Parasuraman ve digerleri (1988) hizmet kalitesinin, musterilerin beklentileri
ile performans algilamalari arasindaki fark oldugunu; Teas (1993) performans ile
ideal standartlarin bir kiyaslamasi oldugunu; Cronin ve Taylor (1992) ise sadece
performansin algilamasi oldugunu savunmaktadir. Bu farkli hizmet kalitesi bakis
acilar, hizmet kalitesi 6lciim modellerinin de ¢esitlenmesine sebep olmustur.

Literatirde hizmet kalitesi ile ilgili ilk modeli olusturan Gronross (1984), hizmet
kalitesinin bilesenleri bilindigi takdirde, hizmete yonelik kavram ve modellerin
cok daha basarnh bir sekilde gelistirilebilecegi dusincesinden hareketle;
algilanan hizmet kalitesinin “beklenen hizmet” ve “algilanan hizmet” olarak iki
degiskene dayandigini savunmustur. Musterilerin hizmet ile ilgili beklentilerinin,
isletmelerin reklam, satis ve fiyatlandirma gibitaahhitleri ve agizdan agza
iletisim yollar ile sekillendigini; algilanan hizmetin ise hizmetin kendisi ile ilgili
teknik (misterinin “ne” aldigi sorusunun cevabi) ve hizmetin olusum ve sunum
sireci ile ilgili fonksiyonel 6zelliklerden (hizmeti “nasil” aldi§i sorusunun cevabi)
olustugunu iddia etmistir. Buiddiasindan hareketle de Gronross(1984),
algilanan hizmet Kkalitesinin, “algilanan hizmet” ile “beklenen hizmet” in
karsilastirimasinin bir sonucu oldugunu ifade etmistir.

Parasuraman ve digerleri 1985 yilindaki ilk calismalarinda yaptiklan kapsami
literatlirincelemesisonucunda- Groénroos (1984)e benzerolarak- hizmet
kalitesini, musterilerin hizmet deneyimi dncesi olusturduklan beklentileri ile
hizmet deneyimi sonrasindaki algilamalarinin bir karsilastirmasi olarak
tanimlamis ve hizmet kalitesinin sadece alinan ¢ikti, yani hizmet, ile ilgili olarak
olusmadigini; hizmet sunum sirecinin degerlendiriimesini de igerdigini
savunmuslardir. Hizmet isletmelerindeki kalite problemlerinin isletmenin
anlayisi, musterilerin beklentileri ve deneyimleri sonrasindaki algilamalari
arasindaki farkhliklardan olustugunu 6ne surerek bes farktan olusan kavramsal
bir model énermislerdir. Bu modelden yola ¢ikarak da ayni yazarlar 1988’deki
calismalarinda, genis alanda uygulanabilecegini iddia ettikleri, SERVQUAL
Olgegini gelistirmislerdir. SERVQUAL ©6lgegi somut unsurlar (gozle goéralir
imkanlar), guvenilirlik (dogru ve gulvenilir hizmet), yanit verebilirlik (aninda
hizmet), glvence (given verme) ve empati (misteriyi tanima ve anlama)
seklindeki bes boyuttan (Tablo 1) olusan ve bu boyutlarn élgmek igin beklenti ve
algilamalarin ayri ayn soruldugu toplam (22+22) 44 sorudan olusan bir yapiya
sahiptir.
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Tablo 1: Hizmet Kalitesi Boyutlari

Hizmet Kalitesi Boyutlarin Tanimlanmasi
Boyutlan

Somut unsurlar Kullanilan ara¢ ve gereglerin, yazili malzemelerin, ¢alisan
personelin ve igletmenin fiziksel géranimu

Gauvenilirlik SOz verilen hizmeti dogru bir sekilde yerine getirebilme
becerisi

Yanit verebilirlik Musterilere yardim etme istekliligi ve hizmetin hizli bir
sekilde saglanmasi

Gilivence Calisanlanin  bilgisi, kibarlid@, duaristligi ve gliven
verebilmesi

Empati Mdsterilere insancil davraniimasi ve onlara bireysel 6zen
gOsterilmesi

Kaynak: Wong ve Sohal (2003), s. 497.

SERVQUAL oélceginin ortaya atilmasini izleyen yillarda hizmet kalitesi él¢imu ile
ilgili aragtirmalarin sayisi ciddi anlamda artmistir. Arastirmacilarin bir kismi farkl
hizmet sektdrlerinde de SERVQUAL 6lgeginin gecerliligini ispatlayan caligsmalar
(Galloway, 1998; Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000; Robledo, 2001) yaparken; bir
kismida SERVQUAL dlgegini elestiren ve yeni modeller 6neren calismalar
(Carman, 1990; Cronin ve Taylor, 1992; Taylor ve Cronin, 1994a-1994b; Teas,
1994; Robinson, 1999; Siu ve Cheung, 2001; Sureshchandar ve digerleri, 2001;
Zhao ve digerleri, 2002) yapmistir.

Carman (1990), SERVQUAL’in her hizmet sektériine uygulanamayacagini,
SERVQUAL'’in bes boyutunun genellestirme yapmak igin yetersiz oldugunu ve
guvenilirlik agisindan da bazi boyutlardaki unsurlarin genisletiimesi gerektigini;
hizmet alanina yonelik uyarlamalar yapilmasi gerektigini savunmustur. Dedeke
(2003), tlketicilerin hizmet almindan &nce hizmetle ilgili herhangi bir
beklentilerinin olmamasi durumunda (ne bekleyeceklerini bilmemeleri) hizmet
kalite skorlarinin negatif ¢cikacagini, yine benzer olarak beklentilerin algilamalara
esit olmasi durumunda da kalite skorlarinin sifir gikacagini belirterek olgegin ikili
yapisini elestirmistir. Bu ikili yapinin, insanlarda beklentileri daha yuksek
gosterme egilimi doguracagi ve bdylece veri kalitesini dogrudanolumsuz
etkileyecegini; ©Onerilen anketin uzunlugunun da veri Kkalitesini olumsuz
etkileyecegini savunmustur.

Tuketicilerin hizmet alimindan 6nce hizmetle ilgili herhangi bir beklentileri
olmamasi, ne bekleyeceklerini bilmemeleri durumunda SERVQUAL 6lgeginin
uygun olmayacagi dislincesinden hareketle Cronin ve Taylor (1992), hizmet
kalitesinin 6lgimi icin sadece algilanan performansin yeterli oldugu
SERVPERF 6lgegini gelistirmistir. Cronin ve Taylora (1992) gére, Oliver’in
(1980) onaylamamateorisindenm yola ¢citkan SERVQUAL modeli hizmet
kalitesini degil tatmini dlgcmektedir.

Sureshchandar ve digerleri (2001), SERVQUAL 6lcegini icerik olarak elestirmis;
Olcedin 5 boyutundan 4’Unin hizmet sunumundaki insan etkilesimi ve
midahalesi ile ilgili oldugunu, kalan bir boyutunun da hizmetin dekor, tasarim ve
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gorunim gibi somut unsurlariyla ilgili oldugunu iddia etmislerdir. Bunlarin yani
sira, mdusgterilerin hizmet kalite algilamalarini etkileyen hizmet sunumunun
sistematikligi ve standardizasyonu, sunumu yapilan asil Grinin (6z hizmet)
Ozellikleri ve sirketin sosyal sorumlulugu gibi énemli konularin SERVQUAL
Olceginde yer almadigini 6ne siirmislerdir. SERVQUAL o6lgegine, belirledikleri
yeni boyutlarla ilgili yargilar eklemek suretiyle 41 sorudan olusan bir dlgek
gelistirmigler ve sonraki g¢alismalarinda (Sureshchandar ve digerleri, 2002a) bu
Olcegdin gecerliligini ortaya koymuslardir.

Literatiirde, hizmet kalitesinin dlcimi icin SERVQUAL ve SERVPERF gibi her
hizmet alanina uyarlanabilen dl¢eklerin yani sira, hizmet alanlarina 6zel olarak
onerilen modeller de olmustur. Ornegin, Dabholkarve digerleri (1996)
perakendecilik alaninda hizmet kalitesi 6lgimu icin SERVQUAL’in gecerliligini
elestirerek, hiyerarsik bir model olan DTR o&lgegini 6nermistir. 17 sorusu
SERVQUAL’denalinan, 11 sorusu da literatir incelemelerinden sonra
gelistirilen 28 sorudan olusan DTR o6lgegdiyle, perakendecilikte hizmet kalitesini
belirleyen 5 boyut (somut unsurlar, glvenilirlik, personel etkilesimi, problem
¢bzme, politika) oldugunu savunmuslardir. Ayrica, yapilan calismalarda DTR ve
SERVQUAL dlgeklerinin bittinlestirilmis halleri (Wong ve Sohal, 2003; Nakip ve
digerleri, 2006) de kullanilmigtir.

Literatiirdeki SERVQUAL 6I(;e(;)i ile ilgili elestirilere ragmen, SERVQUAL’den
sonra gelistirilmis birgok ('5Ic;ek(2 SERVQUAL temel alinarak gelistirilmigtir.

3. HIZMET KALITESI MUSTERI TATMINI VE DAVRANISSAL
NIYET

Hizmet Kkalitesi teorisinin c¢ikigl, Grun kalitesi ve musteri tatmin literatliriine
dayanmaktadir (Ting, 2004: 408). Literatiirdeki tatminle ilgili acgiklamalarin
cogunlugununtemelinde de Oliver in (1980) “onaylamama teorisi” yatmaktadir.
Buna goére tatmin, mdusterilerin bir hizmetle ilgili énceden olusturduklarn
beklentilerin ve hizmet alimi sonrasinda algiladiklari  performansin
kargilastirimasi ile olusmaktadir. Bu karsilagstirma sonucunda, beklentiler ile
algilanan performans esit (onaylama) veya algilanan performans beklentilerden
yuksek (pozitif onaylamama) isetatmin; algilananperformans beklentilerden
disuk (negatif onaylamama) ise tatminsizlik duygusu olugsmaktadir. Pozitif
onaylamama musteri tatminini artiran en dnemli etkenlerden birisi olarak kabul
edilmektedir.

Parasuraman ve digerleri (1988), hizmet kalitesi ve tatmininin birbiri ile iliskili,
ancak farkli kavramlar oldugunu; hizmet kalitesinin, hizmet isletmesine karsi
gelistiriimis genel bir tutum oldugunu ve uzun dénemli olustugunu; tatminin ise
hizmet kalitesinin aksine spesifik olarak bir hizmet ile ilgili olustugunu ve gegici
oldugunu savunmuglardir. Oliver (1993) de benzer yaklagimla, bir kisinin
zihninde hizmet kalitesi ile ilgili bir algilama olusturabilmesi icin ilgili hizmet
isletmesinde deneyimi olmasi gerekmedigini; tatmin icin ise bunun bir énkosul
oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla tatmin, musterilerin bir hizmeti kullanimi
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esnasinda veya hemen sonrasinda olusan duygular olarak tanimlanabilir (Kara
ve digerleri, 2005: 9). Baska bir ifade ile tatmin, hizmetin misterilerin isteklerini,
beklentilerini ve ihtiyaclarini karsilayabilme becerisiyle sonug¢lanan, musterinin
genel memnuniyet hissinin derecesidir (Hellier ve digerleri, 2003: 1764).

Hizmet kalitesi ile musteri tatmini arasindaki iliski ve hangisinin digerinden énce
olustugu ile ilgili, literatlirde farkh yaklasimlar vardir. Parasuraman ve digerleri
(1985); Cronin ve Taylor (1992); Sivadas ve Baker-Prewitt (2000); Lee ve
digerleri (2000); Ting (2004); Kara ve digerleri (2005) hizmetkalitesinin
tatminden 6nce geldigini, tatminin bir sebebi oldugunu savunurken (kaliteli
hizmeti alan kisi tatmin olmus olur); Bitner (1990) ile Bolton ve Drew (1991)
tatminin hizmet kalitesinden 6nce olustugunu, hizmet kalitesinin tatminin bir
sonucu (tatmin olan misteri hizmeti kaliteli goérir) oldugunu savunurlar.

Bir hizmet isletmesi i¢cin musterilerini tatmin ederek onlarin hafizalarinda olumlu
yer edinmek, miusterilerin elde tutulmasi ve tekrar satin alma niyeti
olusturulmasinda énemli bir unsurdur. Oliver (1980); Cronin ve Taylor (1992);
Taylor ve Baker (1994) tatmin ve satin alma niyeti arasinda dogrudan pozitif
iliski oldugunu belirlemigtir. Konuyla ilgili yapilan bu caligmalarla, hizmet
isletmesinden duyulan tatmin ve ayni hizmet saglayicidan tekrar hizmet satin
alma niyeti arasinda gugclu iliskilerin var oldugu ortaya konulmustur.

Zeithaml ve digerleri (1996), misterilerin tekrar satin alma davranisinin olumlu
davranissal niyetin bir géstergesi oldugunu ifade etmistir. Hellier ve digerlerine
(2003) goére davranigsal niyet, musterilerin belirli bir hizmeti ayni hizmet
isletmesinden tekrar satin almasi ile ilgili bireysel degerlendirmeleridir. Zeithaml
ve digerlerine (1996) gore ise, davranissal niyet musterilerin belirli bir hizmet
isletmesi ile iliskisini glgclendirdiginin ve bu iliskiyi devam ettireceginin bir
gostergesidir. Olumlu davranigsal niyetler; isletme veya isletmenin verdigi
hizmetleridiger insanlara tavsiye etme (Parasuramanve digerleri, 1988);
isletme hakkinda diger insanlara olumlu ifadeler kullanma (Boulding ve digerleri,
1993); isletmeyesadik kalma (Rust ve Zahorik, 1993); fazladan fiyat 6demeye
razi olma (Rust ve Zahorik, 1993) olarak degerlendirilmektedir.

Yapilanarastirmalar (Oliver, 1980-1981; Cronin ve Taylor, 1992; Taylor ve
Baker, 1994; Parasuraman ve digerleri, 1994a), hizmet igletmesinden duyulan
tatmininin ve pozitif hizmet kalite algilamalarinin davranigsal niyetleri olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla, aldigi hizmetten tatmin olan bir
musteri olumlu bir tutum icerisinde olacakken; hizmetten tatmin olmayan bir
musteri ise olumsuz davranigsal niyetler gdsterebilecektir.

792



ALGILANAN HIZMET KALITESININ TATMIN VE DAVRANISSALNIYET UZERINE ETKISI:
NIGDE [LINDEKI SUPERMARKETLER UZERINE AMPIRIK BIR CALISMA

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Aragtirmanin Amag ve Kisitlari

Arastirmanin ikitemel amaci bulunmaktadr. ilk amag, algilanan hizmet kalitesini
olusturan bes boyutun (somutluk, givenilirlik, yanitverirlik, glivence ve empati)
gecerliliginin dogrulanmasi; ikinciamag ise, algilananhizmet kalitesi ile tatmin
ve davranigsal niyet degiskenleri arasindaki iligkilerin tespit edilmesidir.
Analizler igin gerekli olan veriler, Nigde il merkezinde faaliyette bulunan alti farkli
supermarketin misterilerinden elde edilmistir.

Calismanin en temel kisittamalari ise, zaman ve maliyet kisitlarina bagh olarak
calisma icin gerekli verilerin sadece Nigde ilinde faaliyette bulunan sipermarket
musterilerinden kolayda érnekleme yontemi ile elde edilmesidir.

4.2. Arastirma Modeli ve Arastirma Hipotezleri

Konu ile ilgili literatirde, hizmet kalitesi, misteri tatmini ve davranigsal niyet
yapllari arasindaki iligkileri arastiran calismalar yeralmaktadir. Sweeneyve
digerleri (1997), perakendecilik alaninda mal ve hizmet kalitesi, tatmin ve
gelecekte satin alma niyeti degiskenleri arasinda pozitif yonlu iliskinin oldugunu
tespitetmiglerdir. Sivadas ve Baker-Prewitt (2000), perakendeci magazalar
lzerinde yaptiklan calismada hizmet kalitesinin tatmini dogrudan etkiledigini;
hizmet kalitesinin misteri tatmininin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu; kaliteli
hizmetin insanlarin birbirlerine tavsiye etme davraniglarinda etkili oldugunu;
tavsiye etmenin de magazaya karsl olan sadakat egilimini gosterdigini, yine
tavsiyenin ayni magazadan tekrar satin alma olasiligiyla buytk 6l¢tde iligkili
oldugunu gdstermislerdir. Wong ve Sohal (2003), perakendeci isletmeler
Uzerinde yaptiklar calismada, algilanan hizmet kalite boyutlarinin musteri
sadakatini pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Yabanci literatirde yer alan benzer calismalardan hareketle arastirmamodeli,
algilanan hizmet kalite boyutlarinin belirlenmesi, algilanan hizmet kalitesinin
musteri tatmini ve davranigsal niyet yapilar ile iliskisini arastirma temelinde
kurulmustur (Sekil 1). Arastirmaninamacina uygun olarak gelistirilen modelde,
degiskenler arasindaki iliskiler incelenecek ve elde edilen bulgulara dayanarak
da algilanan hizmet kalitesini olusturan bes boyutun gecgerliligi incelenecektir.
Olciim modelinin gecerliligi test edildikten sonra yapisal model ile algilanan
hizmet kalitesi ile tatmin ve davranissal niyet degiskenleri arasinda iliskilerin
bulunup bulunmadigi tespit edilecektir.

Gelistirilen arastirma modelinin verildigi Sekil 1 incelendiginde, algilanan hizmet
kalitesinin kavramsal yapisinin, bes boyuttan olustugu gorilmektedir. Bu
boyutlar; somutluk, guvenilirlik, yanit verebilirlik, glivence ve empatidir.
Arastrma modelinde, algilanan hizmet kalitesini olusturan bes boyut

793



Esen GURBUZ, Arzum BUYUKKEKLIK,
Mutlu Yiiksel AVCILAR ve Murat TOKSARI

SERVQUAL o6lgegi kullanilarak dlgulmustir. Tatmin yapisi tek degiskenle ve

davranigsal niyet yapisi da iki degiskenle olgulmustir. Modelde yer alan tek
yonll oklar degiskenler arasinda kurulan nedensel iliskiyi géstermektedir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

ALGILANAN
HIZMET
KALITESI

H;

DAVRANISSAL
NIYET

Kaynak: Sivadas ve Baker-Prewitt (2000), s.77 ile Wong ve Sohal (2003), s.500’den
uyarlanmustir.

Yukarida aciklanan arastirma modeli cercevesinde arastirmanin hipotezleri
asagidaki gibi kurulmustur.

Hoa: Algilanan hizmet kalitesi bes boyutlu bir yapidadir.

Hia: Algilanan hizmet kalitesi bes boyutlu bir yapida degildir.

H4 : Algilanan hizmet kalitesi tatmin boyutunu pozitif olarak etkilemektedir.

H,: Algilanan hizmet kalitesi davranigsal niyet boyutunu pozitif olarak
etkilemektedir.

Hs : Tatmin davranigsal niyet boyutunu pozitif olarak etkilemektedir.

4.3. Ornek Segimi ve Ornek Biytikliigii

Arastirma modelinde yer alan hipotezleri test etmek amaci ile arastirma verileri,
Nigde il merkezinde faaliyette bulunan stpermarketlerin musterilerinden yiz
ylze gorisme yontemi ile toplanmistir. Calismada, 450 miusteriye anket
uygulanmasina ragmen cesitli sebeplerle (yanlis ve eksik doldurma vb.) 409
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kullanilabilir anket elde edilmistir. Orneklem segiminde tesadiifi olmayan
ornekleme yéntemlerinden biri olan kolayda érnekleme ydntemi kullaniimistir.

Olgiim modelinin gecerliligini test etmek igin Dogrulayici Faktdr Analizi ve
yapisal modelin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modelinden faydalaniimistir.
Analiz sirecinde, tahmin yéntemi olarak Maksimum Olabilirlik Tahmin Y&ntemi
kullanilmistir. Bu tahmin yonteminde en az 6rnek blyUkliginin yiz ile yiz elli
arasinda gozlemden olugsmasi gerektigi (Hair ve digerleri, 1998: 605) kabul
edilmekle birlikte; bu c¢alisma 409 kullanilabilir gézlemden yaralanilarak
gergeklestirilmistir.

4.4. Veri Toplama Y6ntemi ve Araci

Arastirma igin gerekli veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Kullanilan
anket ¢ bolimden olusmaktadir. Anketin birinci béliminde algilanan hizmet
kalitesini 6lgmek igin Parasuraman ve digerleri (1991) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL 6lgegdi Turkce'ye cevrilmis ve slpermarketlereuyarlanarak
kullaniimistir. Anketin ikinci bélimuande; musterilerin stipermarketlerle ilgili genel
tatmin dizeyini 6lgen bir soru Cronin ve Taylor (1992) ve davranigsal niyetini
Olgen iki soru Sivadas ve Baker-Prewitt(2000) ile Lee ve digerleri(2000)’'den
alinmistir. Anketin Gglncli ve son boéliminde ise anketi yanitlayanlarin
demografik 6zelliklerini belirleyen sorular yer almistir.

Anketin birinci ve ikinci bélimlerinde 5 noktali Likert Olgegi kullaniimistir.
SERVQUAL 6lgeginde “5: Kesinlikle katiliyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum®u;
musterilerin sipermarketlerden genel tatmin dizeyinin 6lcimiinde “5: Cok
Yiksek, 1: Cok Disuk”l; davranissal niyet yapisinin élgiminde aligveris yaptig
supermarketi yakinlarina tavsiye etme “5: Kesinlikle tavsiye ederim, 1: Kesinlikle
tavsiye etmem” ve gelecekte ayni sipermarketten alisveris yapma niyeti ise “5:
Kesinlikle Alsveris Yapacagim, 1: Kesinlikle Alisveris Yapmayacagim” temsil
edecek sekilde kullaniimistir.

Hazirlanan ankette yer alan yargilarin anlasilirhg, kapsami, uzunlugu gibi
konularda goris almak igin kolayda ornekleme yontemiyle arastirma ornegini
temsil edecek sekilde secilen 30 kisi ile 6n test yapiimistir. Bu dogrultuda gerekli
degisiklikler yapilarak anket formuna son sekli verilmis ve anket uygulanmistir.

4.5. Verilerin Analiz Yontemi

Literatirde yapilan galigmalarda, hizmet kalitesinin boyutlarinin belirlenmesinde
faktor analizi yontemi, boyutlarin dogrulanmasinda dogrulayici faktor analizi
kullanilirken; hizmet kalitesi-tatmin; hizmet kalitesi-sadakat gibi birden cok
boyutun incelendigi calismalarda da Yapisal Esitlik Modeli ve Regresyon Analizi
gibi istatistiki tekniklerden yaygin olarak faydalaniimistir.
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Analizlere, konuyla ilgili c¢alismalara benzer olarak, boyutlar olusturan
degiskenlerin igsel tutarliigini gésteren alfa katsayilan (Cronbach’s Alpha)
hesaplanarak baslanmistir. Algilanan hizmet kalitesini olusturan boyut sayisi
Kesifsel Faktér Analiziile; algilanan hizmet kalitesini élgen bes boyutlu yapinin
gecerliligi ve guvenilirligi ise Dogrulayici Faktér Analizi ile tespit edilmistir.
Arastirma modelinde yer alan diger hipotezler ise yapisal esitlik modeli ile test
edilmigtir.

Kesifsel faktor analizi, kavramsal yapiyr olusturan boyutlarin sayisinitespit
etmede kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir. Kesifsel faktér analizi,
Onerilen modelde yer alan boyut sayisi hakkinda bilgi verirken, boyutlarin
gegerliligi ve guvenilirliligi hakkinda bilgi vermemektedir (Schumackerve
Lomax, 2004: 168). Teoriye dayall olarak gelistirilen modellerin élcumuigin
kullanilan 6lceklerin gecerliligini ve gavenilirligini test etmek igin ise Dogrulayici
faktoéranalizi kullanilmaktadir (MacCallum ve Austin, 2000: 208). Yapisal esitlik
modeliise, regresyon analizine benzer olarak degiskenler arasindaki bagh
iliskileri ve faktor analizine benzer olarak da dogrudan olgllemeyen faktorler
arasindaki iliskileri esanli olarak test eden ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir
(Hair ve digerleri, 1998: 584).

Olciim modeli, kovaryans girdi matrisi kullanilarak tahmin edilmistir. Kovaryans
girdi matrisi, teoriyi test etmede kullaniimaktadir (Hair ve digerleri, 1998: 603).
Analizde, yansiz iyi tahminler elde etme amaci ile en sik kullanilan yéntemlerden
biri olan maksimum olabilirlik tahmin ydntemi kullanilmistir (Hoyle ve Panter,
1995: 163).

Arastirma verileri, SPSS-15.0 istatistik paket programi ve AMOS 6.0 yapisal
esitlik modeli paket programlar yardimiyla analiz edilmistir.

5. ANALIZ VE BULGULAR

Ankete yanit verenlerin %50,6’s1 erkek ve %49,4’4 kadindir. Cevaplayicilarin
%49'u 26 ile 45 yas araliginda iken; %33,5’i 18 ile 25 yas araligindadir. Ankete
katilanlarin %62,3'U evli ve %37,7’si ise bekardir. Cevaplayicilarin %52,6’si
hanelerinde 4 ile 5 kisi yasadigini belirtirken, %35,2’si hanelerinde 2 ile 3 kisi
yasadigini belirtmistir. Cevaplayicilarin %75’i lise ve Universite mezunudur.
Ankete yanit verenlerin %23,2’si 6grenci, %21’i devlet memuru, %18,6’sI ev
hanimi ve %13,2’si de serbest meslek sahibidir. Ankete yanit verenlerin %60’i
gelir duzeyini 1.000 YTL ile 1.999 YTL arasi olarak belirtmistir. Ankete yanit
verenlerin demografik 6zellikleri incelendiginde geng, egitim dlzeyi ylksek,
cekirdek ailelerde yasayan, meslek sahibi ve orta diizey gelire sahip olduklar
sdylenebilir.

Analizlere hizmetkalite (SERVQUAL) olceginin i¢sel tutarihgi tespitedilerek
baslanmigtir. Hizmetkalitesini 6lgmek icin gelistirilen 6lgcegin i¢csel tutarlihgini
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testetmede Cronbach alfa katsayisi kullanilmistir. Analiz sonucunda, 6lgegin
guvenilir oldugunu sdyleyebilmek icin alfa katsayisinin aldigi degerin 0.70’den
yliksek olmasi gerektigi bilinmektedir. Hizmet kalite boyutlarina iligkin alfa
degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir. Hizmet kalite boyutlarina ait alfa
katsayilari; somutluk 0,82, glivenilirlik 0,78, yanit verebilirlik 0,80, givence 0,73
ve empati 0,74 olarak hesaplanmigtir. Algilanan hizmet kalitesi boyutlariigin
hesaplanan alfa katsayilari 6nerilen 0,70 degerinden yliksektir. Bu nedenle
analiz icin kullanilan 6l¢egin glvenilir oldugu séylenebilir.

Algilanan hizmet kalitesini olusturan boyutlari (somutluk, guvenilirlik, yanit
verebilirlik, glivence ve empati) tespit etmek icin kesifsel faktér analizi, SPSS
15.0'da yapilmistir. Faktor analizinde, temel bilesenler ve varimax rotasyon
yéntemleri kullaniimig faktér sayisini belirlemede 6zdegeri (eigein value) 1’den
buyuk faktorler dikkate alinmistir.

Faktor analizinde kullanilan verinin faktér analizine uygun olup olmadigini tespit
etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett testi yapiimistir. KMO
testi, faktdr analizinin gecerliligini gdsteren bir testtir. Bu test érnekleme
yeterliligini 6lgmeye calisan bir test olup 6rnek buylklugu ile ilgilenir. KMO bir
oran olup, faktér analizinin uygulanabilmesi icin bu oranin %60’'in Ustiinde
olmasi gerekmektedir (Nakip, 2003; 409). Bu ¢alismada KMO testinin sonucu
%84 cikmistir. Hesaplanan KMO test sonucu 6nerilen deger %60'in Gstlinde bir
deger olmasi nedeniyle kullanilan veri setinin faktér analizine uygun oldugu
sOylenebilir. Bartlett testi, kesifsel faktér analizi icin kullanilan korelasyon
matrisinin birim matris olup olmadigini test eden istatistiksel bir testtir (Hair ve
digerleri, 1998: 88). Testin anlamlilik diizeyi 0,05’den kiglk degerler almasi
durumunda, korelasyon matrisinin birim matris olmadigi ve bdylece degiskenler
arasinda iligkilerin bulundugunu goéstermektedir. Bu calismada, Bartlett testi
anlamhlik dizeyleri p=0,000 ¢ikmistir. Bu da korelasyon matrisinin birim matris
olmadigini, degiskenler arasinda iligkilerin varhigini géstermektedir. Bu testlerin
sonuglarina gore, veri setinin faktdr analizine uygun oldugu séylenebilir. Kesifsel
faktor analizi sonuclari Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2 incelendiginde, 6zdegeri 1’den buylk bes faktorin - somutluk faktori
varyansin %12,3’an0, guvenilirlik faktéri varyansin %12,2’sini, yanit verebilirlik
faktérl varyansin %11,9’unu, empati faktérii varyansin %11,4’in0 ve son olarak
da glvence faktoéri varyansin %10,5’ini agiklayarak - toplam varyansin %58’ini
acikladigr gériulmektedir.
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Tablo 2: Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

SOMUTLUK GUVENILIRLIK YANITVERIRLIK EMPATI GUVENCE
Q2 0.818
Q1 0.814
Q3 0.758
Q4 0.676
Q7 0.739
Q5 0.722
Q6 0.711
Q8 0.693
Q9 0.573
Q13 0.843
Qi1 0.793
Q12 0.717
Q10 0.709
Q21 0.776
Q20 0.714
Q19 0.686
Q22 0.609
Q18 0.575
Q14 0.78
Q15 0.754
Q16 0.715
Q17 0.531
Acik.
Varyans % 12.3 12.2 11.9 11.4 10.5

Croanbach’s

Alfa 0.82 0.78 0.80 0.73 0.74
Top. Agik.

Varyans % 0.58

KMO 0.84

Bartlett 3087.5

Test df= 231

Ki Kare P 0,000

Faktor

Agirliklar >0,50

Yapilan kesifsel faktdr analizi sonucglarina gére supermarketlerdenaligveris
yapan mausterilerin algiladiklan hizmet kalitesi, Parasuraman ve digerleri
(1991)’'in 6nerdigi gibi bes boyutlu bir yapidadir. Bu boyutlardan, “somutluk” en
ylksek varyansi aciklamasi nedeni ile sipermarketlerden algilananhizmet
kalitesini olusturan en 6nemli boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Stpermarketlerin
hizmetle beraber mal sunumunu da bir arada yapmasi nedeniile markete dair
fiziksel unsurlarin (markette kullanilan arag¢ ve gereglerin teknolojisi, fiziksel
ortamin gekiciligi, calisanlarin goériinimi) en énemli boyut olarak ortaya ¢ikmasi
supermarketlerin yapisi ile uyumludur.
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Olgiim Modeli

Kesifsel faktér analizi ile tespit edilen siipermarketlerden algilanan hizmet kalite
boyutlarinin gegerliligini dogrulamak amaci ile dogrulayici faktér analizi
yapilmistir.  Analiz, AMOS 6.0 paket programinda yapisal esitlik modeli
kullanilarak yapilmistir (Arbuckle, 2005: 143-150). Dogrulayici faktdr analizine
iliskin uyum indeksleri Tablo 3'de gosterilmistir.

Tablo 3: Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar Olgiim Modelinin Uyum lyiligi
Olguleri

Uyum lyiligi Olgilerinin

Kabul Edilebilir (N=409)
Dizeyleri*

Ki-Kare (X°) Dusik Ki Kare Degeri 333,93
Serbestlik Derecesi (df) - 194
Anlamhihk Duzey| (P) >0,05 0,00
Ki-Kare (x )/ (df) 1-5 1.72
Uyum lyiligi indeksi (GFI) =0,95 0,93
Diizeltilmis Uyum _
iyiligi indeksi (AGFI) =0,90 0,91
Tahminin Hata Kareleri
Ortalama Kare Kok <0,05 0,04
(RMSEA)
Tucker Levis Indeks (TLI) =0,95 0,94
Artan Uyum indeksi (IF1) =0,95 0,95
Karsilastirmali Uyum Indeksi _
(CFI) =0,95 0,95

*Kaynak: Schumacker ve Lomax (2004), s. 82.

Modelin uyum iyiligini gosteren Ki-Kare (xz) istatistigi, o©rnekten elde dilen
kovaryans matrisinin (S), model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisine
(©) esit oldugu seklinde kurulan H, hipotezini (H,: S— (©)) test etmektedir
(Bollen, 1989: 263; Hoyle, 1995: 6). Dusuk Ki-kare(x ) degeri ve p=0,05’den
blylk anlamhlik dizeyi 6nerilen modelin toplanan veriye uygun oldugunu
gostermektedir (Gerbin ve Anderson, 1984: 576). Ancak Ki-kare (xz)brnek
biyikligine oldukga duyarhdir. Ornek biyikligi arttikga (6zellikle 200 den
blyulk érneklerde) Ki-kare (2)de§]eri de artmakta ve istatistikselanlamhihk
dizeyi du;uk ctkmaktadir (p=0,000). Bu durum buyuk 6rneklerle calisildiginda
Ki-kare (x”) degerinin yiiksek ¢gikmasina bagh olarak uygun olan modelin kabul
edilmemesine neden olabilmektedir. Arastirmacilar, 200’den buylk gézlemden
olusan orneklerle galisildiginda modelin uyum iyiligini degerlendirmede Ki-kare
(xz) degerl ve anlamI|I|k dizeyinin yerine serbestlik derecesi ile dizeltiimis Ki-
kare (x°) degeri (x s d. ) ve diger uyum iyiligi indekslerinin kullanilmasinin uygun
oldugu belirtmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 100).Tablo 3'dende
gorilebilecegigibi 6lgciim modelinin uyum iyiligini gésteren Ki-kare (x2) degeri ve
istatistiki anlamliik dizeyi 194 serbestlik derecesinde 333,93 (p=0,000), olarak
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hesaplanmistir. Ornek bilyiikligiine bagl olarak (N=409) Ki-kare ()(2) degeri
yluksek cikmistir.

Modele ait diger uyum iyiligi indeksleri: Serbestlik derecesi ile duzeltiimis Ki-
kare (Xz) degeri 1,72; Uyum lyiligi indeksi GFI degeri 0,93; Diizeltilmis Uyum
lyiligi Indeksi AGFI degeri 0,91; Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii
RMSEA degeri 0,04; Tucker Levis indeks TLI degeri 0,94; Artan Uyum indeksi
IFI degeri 0,95 ve son olarak da Karsilastirmali Uyum indeksi CFl degeri0,95
olarak hesaplanmistir. Modele ait uyum iyiligini gosteren indeksler kabul
edilebilir diizeylerdedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 82). Yapilan dogrulayici
faktor analizi sonucunda Hga (Algilanan hizmet kalitesi bes boyutlu bir yapidadir)
kabul edilmistir. Stipermarketlerden algilanan kaliteyi élgmek igin 6nerilen élcim
modeli (bes boyutlu yapi-SERVQUAL) uygundur.

Arastirmada kullanilan élgiim modelinin, gézlenen veriye uygun oldugu tespit
edildikten sonra dogrulayici faktér analizi ile tahmin edilen parametreler-
standardize edilmis regresyon katsayilari, standart hatalarve standardize
regresyon katsayilannin sifirdan farkli olup olmadigini test eden t istatistik
degerleri - Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Standardize Edilmis Parametre Tahminleri

t-

BOYUTLAR VE DEGISKENLER SRK SH Degeri
SOMUTLUK
Marketin fiziksel ortaminin gorsel olarak cekiciligi 0.85 0.13 11,87
Marketin modern arag-gerec ve teknolojiye sahip olmasi 0.77 0.11 11,26
Market calisanlarinin bakimli ve iyi giyimli olmasi 074 011 11,44
Marketin fiziksel gériniminin sundugu hizmete uygunlugu 0.59°
GUVENILIRLIK
Marketin gtvenilir olmasi 0.81 0.1 12.77
Marketin herhangi bir hizmeti yapmaya s6z verdiginde s6ziinu
tutmasi 0.61 0.09 10.20
Musterilerin herhangi bir sorunla karsilastiklarinda, marketin
sorunlar ¢ézmesi 0.67 0.09 10.97
Marketin kayitlarini dogru tutmasi 0.43 0.07 7.70
Marketin her tirli hizmeti s6z verdigi zamanda sunmasi 0.68°

YANITVERIRLIK
Marketin sunacagi hizmetlerin zamanini misterilerine séylemesi 0.59 0.07 11.16
Market ¢aligsanlarinin hizmetlerini aninda sunmasi 0.77 0.07 13.90

Market calisanlarinin her zaman miusterilerine yardimci olmasi 0.70 0.07 13.15
Market calisanlarinin musteri isteklerini aksatacak 6lgliide yogun
olmamasi 0.78°
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Tablo 4 (Devam): Standardize Edilmis Parametre Tahminleri

t-

BOYUTLAR VE DEGISKENLER SRK SH Degeri
EMPATI
Market yoneticilerinin misterilere bireysel 6zen géstermesi 0.51 0.07 8.56
Market galisanlarinin misteri ihtiyaglarini bilmemesi 0.61 0.07 10.71
Market galisanlarinin musterilerine bireysel 6zen géstermesi 0.62 0.08 9.85
Marketin tim mdisterileri icin uygun olan saatlerde hizmet
sunmasi 049 0.07 8.68
Market calisanlarinin misterileri ile ictenlikle ilgilenmesi 0.77°
GUVENCE
Market galisanlarinin miisterilere giiven vermesi 0.51 0.1 7.68
Mdsterilerin marketten hizmet alirken kendilerini glivende
hissedebilmesi 0.63 0.12 8.90
Market ¢alisanlarinin kibar olmasi 0.82 0.15 10.23
Market calisanlannin yeterli bilgi dizeyine sahip olmasi 0.57°

Not: ® Regresyon katsayisi 1’e esitlenmistir; ’ Katsayilaristatistiksel olarak anlamlidir
p<0,01; SRK, Standardize edilmisregresyonkatsayilari; SH, Standart hatayi
gostermektedir.

Tablo 4’de, stipermarketlerden algilanan kaliteyi lgmede kullanilan bes boyut
ve bu boyutlan 0dlgen degiskenlerin ilgili faktorlerin altinda yer aldigi
gorulmektedir. Degigkenlere ait standardize edilmis regresyon Kkatsayilari
yliksek diizeyde ve standardize edilmis katsayilara ait t-istatistik degerleri de
+2,58’den buyulktar. Boylece, faktorler altnda yer alan degiskenlere ait
standardize edilmis regresyon katsayilan sifirdan farkh ve istatistiki olarak
(p<0,01) anlamlidir.

Olciim modelinde, algilanan kaliteyi 6lgmede kullanilan bes boyut arasinda
korelasyon iligkisi verilmistir. Boyutlar arasindaki korelasyon katsayilari Tablo
5’te yer almaktadir.

Tablo 5: CFA Sonuglari-Faktorler Arasi Korelasyon Matrisi

SOMUTLUK GUVENILIRLIK YANITVERIRLIK EMPATI GNUCVEE
SOMUTLUK (0,72)
GUVENILIRLIK 0,53 (0,71)
YANITVERIRLIK 0,27 0,37 (0,73)
EMPATI 0,52 0,54 0,24 (0,71)
GUVENCE 0,28 0,33 0,33 0,40 (0,71)

Not: Tabloda parantez icerisinde yer alan degerler ilgili faktér tarafindan aciklanan
varyansinkarekdk degerini gostermektedir. Diger degerler faktorler arasi korelasyon
katsayisinigéstermektedir. Boyutlara ait korelasyon degerleri istatistiksel olarak
anlamlidir (p<0,01).
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Tablo 5de, faktdrler arasindaki korelasyon katsayilarnnin sifirdan farkh ve
istatistiki olarak (p<0,01) anlamh oldugugoérilmektedir. Faktorler arasi iligki
incelendiginde, en yliksek korelasyon (p=0,54) givenilirlik boyutu ile empati
boyutu arasindadir. Elde edilen bu bulgular, dlciim modelini olusturan boyutlar
arasinda istatistiki olarak anlamh ve sifirdan farkliiligkilerin bulundugunu
desteklemektedir.

Olciim modelinin uygun olup olmadigina karar verebilmek icin modelde yer alan
boyutlarin gecerliliginin ve gulvenilirliginin tespit edilmesi gerekmektedir
(Churchill, 1979: 66). Yapinin gecerli olabilmesi igin, yapiyr olusturan
degiskenlerin kendi aralarindaki ylksek korelasyon iliskisini gésteren yakinsama
gecerliligini (convergent validity) ve yapiyi olusturan degiskenlerin diger yapilari
Olcen degiskenlerle disuk korelasyon iliskisini gdsteren ayrigma (discriminant
validity) gecerliligini saglamasi gerekmektedir (Churchill, 1979: 70). Olgiim
modelinin glvenilirligini tespit edebilmek igin modelde yer alan boyutlarin
hesaplanan givenilirlik diizeylerinin 0,70’den yliksek olmasi ve her bir yapinin
acikladigi hesaplanan varyans diizeyinin de 0,50'den ylksek olmasi
gerekmektedir (Hair ve digerleri, 1998: 612).

Olgiim modelini olusturan boyutlar ve bu boyutlara ait degiskenlerin standardize
edilmis regresyon katsayilari Tablo 4’'de yer almaktadir. Algilanan hizmet kalite
boyutlarini 6lgmek igin kullanilan &lgekte yer alan her bir degisken istatistiki
olarak anlaml ve sifirdan farkl deger alarak dlgmek istedigi boyut altinda yer
almistir. Bu sonuglar degiskenlere ait yakinsama gecerliligini desteklemektedir
(Anderson ve Gerbin, 1988: 416).

Arastirma modelinde yer alan yapinin gecerli olabilmesi icin modelde yer alan
boyutlarin ayrisma gecerliligini de saglamasi gerekmektedir. Ayrisma gecerliligi,
yaplyl olusturan boyutlar arasi korelasyon katsayilan ile her bir boyutun
acikladigi varyans degeri karsilastinlarak tespit edilebilmektedir. Her bir boyutun
acikladigivaryansin karekdk degeri boyutlar arasi korelasyon degerinden buyuk
olmasi durumunda boyutlarin ayrisma gecerliligini sagladigini géstermektedir
(Fornell ve Lacker, 1981: 46).

Tablo 5’te parantez icerisinde gosterilen degerler her bir boyutun acikladigi
varyansin karekok degerleridir. Boyutlarin acikladi§i varyansin karekok
degerlerinin  boyutlar arasi korelasyon degerlerinden bilyik oldugu
goérilmektedir. Bu sonuglar, supermarketlerden algilanan kaliteyi 6lgcmede
kullanilan boyutlarin ayrisma gecerliligini desteklemektedir. Yapilananalizler
sonucunda kullanilan dlgegin gecerli oldugunu sdéylemek mimkinddir.

Ol¢iim modelinin giivenilirligini tespit edebilmek icin modelde yer alan her bir
yaplya ait glvenilirlik dizeyi ve her bir yapinin agikladigi varyans dizeyleri
hesaplanmistir. Sonuglar Tablo 6’da yeralmaktadir. Olciim modelini olusturan
boyutlarin hesaplanan guvenilirlik dizeyleri énerilen 0,70 degerinden ylksek ve
boyutlara iliskin hesaplanan aciklanan varyans degerleri de o6nerilen 0,50
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degerinden ylksektir. Bu sonuglar, slpermarketlerden algilanan hizmet

kalitesini 6lgmek icin onerilen besli yapinin -SERVQUAL - gecerli ve giivenilir
oldugunu desteklemektedir.

Tablo 6: CFA Sonugclar -Boyutlarin Guvenilirligi ve Agiklanan Varyansi

. Yapinin
FAKTORLER G[JverF:iIirIiQi 2 Aciklanan Varyans "

SOMUTLUK 0,81 0,51
GUVENILIRLIK 0,83 0,51
YANITVERIRLIK 0,81 0,53
EMPATI 0,79 0,50
GUVENCE 0,83 0,51
Not: ? Yapinin Giivenilirligi ; ® Yapi Tarafindan Agiklanan Varyans

o ok H H M H
P= (T hal/ (3 b} + ¥ Var(s) AV=F0u /¥ + T Varc)

I L k1 El EL kL

Kaynak: Fornell ve Lacker (1981), 45-46.

Yapisal Model

Arastirma modelinde &nerilen yapisal model, yapisal esitik modeli analiz
yoéntemi ile test edilmistir. Teoriyi test etmede, kovaryans girdi matrisi kullaniimig
ve modelde yer alan parametreler maksimum olabilirlik tahmin y&ntemiile
tahmin edilmistir. Arastirma modelinde yer alan yapisal modele ait standardize
edilmis regresyon katsayilar, katsayilara ait t-istatistik degerleri ve anlamlilik
dizeyleri ile uyum iyiligi élgtileri Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7’deki, yapisal modele ait hesaplanan Ki-kare (x2) degeri 434,35 ve
modelin anlamlilik diizeyi P=0,000 6rneklemden elde edilen kovaryans matrisi
ile model tarafindan elde edilen kovaryans matrisinin birbirine esit olmadigini
gOstermektedir. Bliyuk orneklerde Ki-kare (x2) degeri yiksek modelin anlamlilik
dizeyi diusik ciktigindan, Ki-kare (x2) degerinin 6érnek blyukligine bagh bu
duyarlhih@ini azaltmak igin Ki-kare (x2) degerinin serbestlik derecesine bélinmesi
ile (x2/d.f.) elde edilen dizeltilmisKi-kare degeri ve diger uyum iyiligi
indekslerinin kullaniimasi uygun olmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004: 100).

Yapisal modele ait duzeltiimis Ki-kare (x2) degeri 1,64 ve diger uyum iyiligi
indeksleri; Uyum lyiligi indeksi GFI degeri 0,92; Diizeltiimis Uyum lyiligi indeksi
AGFI degeri 0,90; Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kékii RMSEA degeri
0,04; Tucker Levis indeks TLI degeri 0,95; Artan Uyum indeksi IFl degeri 0,95
ve son olarak da Karsilastirmali Uyum indeksi CFldegeri 0,95 olarak
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hesaplanmigtir. Yapisal modele ait dizeltiimis Ki-kare (x2) degeri ve uyum
iyiligini gosteren indeksler kabul edilebilir dizeylerdedir (Schumacker ve Lomax,
2004: 82). Bu sonugclara gore arastirma hipotezlerinden H1, H,, H3 kabul edilerek
Onerilen yapisal model kabul edilmistir.

Tablo 7: Yapisal Modelde Yer Alan Parametrelerin Standardize Degerleri ve
Modelin Uyum lyiligi Olguleri (N=409)

BOYUTLAR VE ILISKILER SRK t- Degeri P Hipotezler
Tatmin  <--- Alghizkal 0.707 8.575 0.000 H:s (KABUL)
Davniyet <--- Alghizkal 0.362 4.392 0.000 H2 (KABUL)
Davniyet <--- Tatmin 0.493 6.305 0.000 Hs (KABUL)
Yapisal Esitlik Modelinin Uyum Olgiileri
Ki-Kare (x°) 434,35
Anlamlilik Diizeyi (P) 0,000
Ki-Kare (x%)/ (df) 1,64
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,92
Dizeltilmis Uyum
iyiligi indeksi (AGFI) 0,90

Tahminin Hata Kareleri
Ortalama Kare Kok

(RMSEA) 0,04
Tucker Levis indeks (TLI) 0,95
Artan Uyum indeksi (IFI) 0,95
Karsilastirmali Uyum Indeksi

(CFD 0,95

Tablo 7'de yer alan yapisal modele ait tahmin degerleri incelendiginde,
sUpermarketlerin algillanan hizmet Kkalitesinin istatistiki olarak anlamh ve
stipermarketlerden tatmin yapisini pozitif yonli olarak etkiledigi gérilmektedir
(Standardize edilmis regresyon katsayisi 0,707 ve t-degeri=8,75). Bunagore,
arastirma modelinde yer alan H;y hipotezi kabul edilmistir. Stipermarketlerden
algilanan hizmet kalitesi, tatmini pozitif yonli olarak etkileyen 6nemli bir
boyuttur. Algilanan hizmet kalitesi, istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonli
olarak davranigsal niyet boyutunu da etkilemektedir (Standardize edilmis
regresyon katsayisi 0,362 ve t-degeri=4,392). Boylece, arastirma modelinde yer
alan H» hipotezi kabul edilmistir. Stipermarketlerden algilanan hizmet kalitesi,
davranissal niyet boyutunu pozitif yonli olarak etkileyen énemli bir boyuttur.
Tatmin boyutu, istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonlii olarak davranissal niyet
boyutunu etkilemektedir (Standardize edilmis regresyon katsayisi 0,493 ve t
deg@eri=6,305). Arastirma modelinde yer alan Hj3 hipotezi kabul edilmistir.
Supermarket misterilerinin tatmin boyutu, davranigsal niyet boyutunu pozitif
yonli olarak etkileyen dnemli bir boyuttur.
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Algilanan hizmet kalite boyutu hem tatmin boyutunu etkilemekte hem de
dogrudan davranigsal niyet boyutunu etkilemektedir. Algilanan hizmet kalitesinin
davranissal niyet boyutuna standardize edilmis toplam etkisi 0,71 iken; tatmin
boyutunun davranigsal niyet boyutuna standardize edilmis toplam etkisi
0,493'dlr. Supermarketlerden algilanan hizmet kalitesi ve tatminboyutlar
davranigsal niyet boyutundaki degisimin %63’unl aciklamistir.

6. SONUC

Yapilan analizler sonucunda SERVQUAL 6lgeginin orijinal yapisinauygun
olarak algilanan hizmet kalitesinin bes boyutu; somut unsurlar (gbzle géralar
imkanlar), guvenilirlik (dogru ve guvenilir hizmet), yanit verebilirlik (aninda
hizmet), givence (given verme) ve empati (musteriyi tanima ve anlama)
seklinde belirlenmistir. Hizmet kalitesinin boyutlarinin belirlenmesi, isletmelere
hangi boyutlarda daha glgcld, hangilerindeyse daha zayif olduklarini géstermesi
bakimindan énemlidir. Bu sayede, isletmeler genel hizmet kalitesini 6lgmekle
kalmayip, kalite iyilestirme cabalarinda temel alacaklari boyutlan olusturan
Ozellikleri belirleyerek sinirli kaynaklarini dogru kullanabilecektir.

Nigde’deki sipermarketlerde algilanan hizmet kalitesinin en énemli boyutunun
somutluk oldugu bulunmustur. Sonucun bu ydnde c¢ikmasi,tiiketicilerin
supermarketlerde gorsel ve dokunulabilir unsurlara diger unsurlara gére daha
fazla 6nem atfettiginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Literatir incelemelerinde yer verildigi gibi misteri tatmini ile algilanan hizmet
kalitesinin Oncelik sirasinin ne yodnde oldugu tartisilan bir konudur. Bu
calismada, algilanan hizmet kalitesinin ylksek olmasiile misteritatmininin
saglanabileceginden yola cikilarak arastrma modeli kurulmustur. Analizler
sonucunda kurulan modelin dogrulanmasi ile algilanan hizmet kalitesinin
musteri tatmininden 6nce geldigi ve tatmini pozitif yonlu etkiledigi bulunmustur.
Bu sonu¢ ayni zamanda, algilanan hizmet kalitesi ylksekse tatminin
sa@lanabilecegini; aksi durumda, tatminin saglanmasinin algilananhizmet
kalitesini her zaman saglayamayacagi seklinde yorumlanabilir.

Algilanan hizmet kalitesi hem tatmin boyutunu hem de dogrudan davranissal
niyet boyutunu etkilemektedir. Dolayisiyla, sadik musteriler olusturmak isteyen
sipermarket yoneticileri hem algilanan hizmet kalitesini hem de mdusteri
tatminini etkileyen o&zelliklere strateji ve uygulamalarinda yer vermek
zorundadirlar.

Bulgularda gosterildigi gibi algilanan hizmet kalitesinin davranissal niyetler
Uzerindeki toplam (algilanan hizmet kalitesinin tatmine ve tatminin davranissal
niyete) etkisi, tatminin dogrudan etkisinden daha ylksek c¢ikmistir. Algilanan
hizmet kalitesinin uzun dénemli genel bir tutum ve yargi oldugu; tatminin ise kisa
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doénemli anlik bir islemin sonucunda gerceklestigi diustnilduginde, isletme
yoneticilerinin her ikisine de 6nem vermeleri gerekti sdylenebilir.

Sonugolarak, perakendeci isletmeler hizmet kalitesini yliksek tutarak anlik
islemlerin sonrasinda olusan musteri tatminini artirabilecek vebunlar
davranigsal niyetlere donusturebilecektir. Tekrar satin alma ile sonucglanan
davranissal niyetlerin de miusterisadakati yarattigibilinmektedir. Misteri
sadakatide bir igletmenin uzun dénemli basarisinin énemli bir gostergesi olarak
kabul edilir.

7. ONERILER
Uygulayicilara éneriler

Perakendecilik alaninda yogun rekabet altindaki hizmet isletmeleri,
musterilerinin algiladiklar hizmet kalitesini rekabet igin stratejik bir arag olarak
gormelidir. Bu araci etkili bir sekilde kullanabilmek igin, algillanan hizmet
kalitesini olusturan boyutlarin tespit edilmesi, algilanan hizmet kalitesinin
Olclilmesi ve zaman icerisinde de dlgiimlere devam edilmesi oldukga 6nemlidir.
Yeni musteri elde etmenin mevcut musterileri elde tutmaktan ¢ok daha yiksek
maliyetli oldugu disunuldigiunde; yuksek kalitede hizmet sunarak musterilerin
tatmin edilmesi ile mevcut mdisterileri elde tutmak mimkin olabilecektir.
Dolayisiyla rekabet avantaji kazanmak isteyen stpermarketler yiksek kalitede
hizmetler sunarak musteri tatminini ve sadakatini saglayabilecektir.

Arastirmacilara dneriler

Gelecekte yapilacak calismalarda, SERVQUAL 6lgeginin yani sira SERVPERF
ve DTR gibi ©Olgeklerin Turkiye’deki perakendecilik sektériine uygunlugu
incelenebilir ve bu o6lgeklerin karsilagtirmali analizleri yapilabilir.

Yapilan caligmadadavranigsal niyeti, algilanan hizmet kalitesi ve tatmin
yapisinin etkiledigi seklinde bir model kullanilmasinaragmen; satin alma niyetini
etkileyen diger yapilarin (algilanan deger, imaj, algilanan risk gibi) da dahil
edildigi genis modeller kullanilabilir. Bu modellerde musteri tatmin yapisi, daha
fazla degisken kullanilarak olgulebilir.

Calismanin veri toplama asamasinda, kolayda drnekleme  ydntemi
kullanildigindan sonuglarla ilgili bir genelleme yapilmasi miumkin olmamistir.
Tesadlfi 6rnekleme yontemi kullanilarak yapilacak arastirmalarla sonuglar
genellemek mumkiin olacaktir.

Arastirma modelini test edebilmek igin gerekli veriler Nigde ilinde faaliyette
bulunan slipermarket musterilerinden elde edilmistir. Gelecekteki ¢galismalarda,

806



ALGILANAN HIZMET KALITESININ TATMIN VE DAVRANISSALNIYET UZERINE ETKISI:
NIGDE [LINDEKI SUPERMARKETLER UZERINE AMPIRIK BIR CALISMA

hem farkh bélgelerde hem de farkli perakendeci isletmelerin musterilerinden
elde edilen verilerle bu calismadaki arastirma modeli test edilebilir.

SON NOTLAR

(1) Oliverin (1980) onaylamama teorisine gore tatmin, musterilerin bir hizmetle
ilgili dnceden olusturduklan beklentilerin ve hizmet alimi sonrasinda algiladiklar
performansin karsilastirimasi sonucunda olusmaktadir.

(2) Bu kisimda literatiirde en cok tartigilan, temel alinan hizmet kalite modelleri
verilmistir. Bu temel modellerin yani sira 6nerilen diger modeller ve bunlarin
zayif yonleri ve sinirlan ile ilgili daha genis bilgi edinmek igin Franceschinive
digerleri (1998); Robinson (1999); Seth ve digerleri (2005) ve Ladhari (2008)
denfaydalanilabilir.
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