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OZET

Ulkemizde gelisme siirecindeki perakendeci magazalardan olan yap1 marketler, tiiketicilere
ev geregleri, elektrik, hali, boya, el aletleri, hirdavat, oto aksesuar, sihhi tesisat, bahge, ahsap,
mobilya, insaat malzemeleri vb. kategorilerdeki {iiriinleri sunmakta ve “kendin yap” (do it
yourself) kavraminin yerlesmesi icin ¢aba sarf etmektedirler. Bu ¢alismanin temel amaci, yapi
marketlerden aligveris yapan miisterilerin hizmet kalitesi degerlendirmeleri itibariyle farkli pazar
boliimleri olusturup olusturmadiklarini belirlemektir. Ayrica bu yonde elde edilecek bilgilerin yap1
marketlerin pazarlama stratejilerine yonelik kararlarinda yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.
Bu amaglar dogrultusunda toplam 600 adet anket formundan elde edilen verilere Kiimeleme anali-
zi, Varyans Analizi ve Ki-Kare analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore yapr market miiste-
rileri hizmet kalitesi degerlendirmelerine gore ii¢ farkli pazar boliimiinde toplanmistir. Bu ii¢ farkll
pazar boliimil incelendiginde pazarda, onemli Gl¢iide tatmin edilememis bir miisteri grubunun
oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Yap1 Market, Hizmet Kalitesi, Pazar Boliimlendirmesi, Hedef Pazar,
Kiimeleme Analizi

EXAMINING MARKET SEGMENTS ACCORDING TO SERVICE QUALITY
EVALUATIONS OF DO IT YOURSELF STORES

ABSTRACT

DIY Stores, which are offering consumers product categories of home, garden and building
materials and trying to adopt “do it yourself” concept, are developing retailers in Turkey. In this
study it is aimed to determine whether customers shossing in do it yourself stores (DIY) are clus-
tering in different segments according to service quality evaluations. It is also sussosed that this
kind of information will guide do it yourself stores in making decisions regarding to marketing
strategies. With these purposes Cluster Analysis, ANOVA and Chi-square Analysis were asslied
to data that obtained from 600 respondents. Research results showed that customers shossing in
DIY stores are clustering in three sub-segments according to service quality evaluations. When the
three different segments examined in detail, it was seen that there exists a significant unsatistied
customer group in the market.

Keywords: DIY stores, service quality, market segmentation, target market, cluster analysis

* Yrd.Dog.Dr., istanb_l}l Universite_si, Isletme Fakiiltesi, Pazarlama Anabilim Dali.
- Ars.Grv., Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Pazarlama Anabilim Dali.
Makalenin gelis tarihi: Aralik 2006, kabul tarihi: Agustos 2007

|88 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 28, Ocak-Haziran 2007, ss. 87-106

GIRIS

Sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degisim kisilerin hayat tarzinda da degisiklik-
lere yol agmaktadir. Eskiden tamamen fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan yapi
malzemeleri ile ilgili iiriinler glinlimiizde tiiketicilerin hobi malzemeleri haline
gelmis ve yapt market raflarinda sergilenmeye baslamistir. Bu durumda yapi
marketler icin, nihai tiiketiciler de potansiyel pazar durumuna gelmis ve yapi
marketlerin hedef pazari yapi isleriyle ugrasanlarin yani sira nihai tiiketiciyi de
kapsayacak sekilde genislemistir.

Ulkemizde gelisme siirecinde bulunan yapi market kategorisindeki pera-
kendeci magazalar ev gerecleri, elektrik, hali, boya, el aletleri, hirdavat, oto
aksesuari, sihhi tesisat, bahge, ahsap, mobilya, ingaat malzemeleri vb. kategori-
lerdeki iiriinleri tiiketicilere sunmakta ve “kendin yap” (DIY-do it yourself) kav-
raminin yerlesmesi icin caba sarf etmektedirler. Bu magazalar tiiketicilerde ge-
listirmek istedikleri “kendin yap” anlayis1 ve iiriin portfoyleri itibariyle magaza
hizmeti ve satis hizmeti konularinda kaliteye 6zellikle onem vermelidirler. Mal
ve hizmeti birlikte sunan perakendeci magazalar acisindan magaza hizmetinde
kalite, magazanin miisterilerine sundugu ddeme kolayliklari, iiriin iadesi veya
degistirilmesi gibi konularda gelistirdigi politikalari, magazadaki iiriin ¢esitliligi,
satilan iiriinlerin kalitesi, fiyatlandirma politikalar1 ve satig sonrasi hizmetleri ile
ilgilidir. Satis hizmeti acisindan kalite ise, magaza personelinin tiiketici ile ilis-
kilerinde kibarlig1, deneyimi, iirlinler hakkinda bilgi sahibi olmasi, yardim se-
verligi, giiler yiizliiliigli, hizli, pratik ve ¢oziimcii olmasi ile ilgilidir (Gagliano
ve Hathcote, 1994:62).

I. PERAKENDECILIK VE HIZMET KALITESI

Perakendecilik alaninda, tiiketicilerin hizmet kalitesi algilamalar ile ilgili
calismalar agirlikli olarak bankalar, hastaneler, kiitiiphaneler gibi somut mal
satis1 yapmayan hizmet agirlikli perakendeciler {iizerinedir (Varinli vd.,
2001:32). Rekabetci cevre kosullarinda kritik bir orgiitsel performans olciitii
olan hizmet kalitesi, hizmet pazarlamasi literatiiriinde ve uygulamada 6ne ¢ikan
konular arasinda yer almaya devam etmektedir. Yiiksek hizmet kalitesinin miis-
teri memnuniyeti, baglilik, miisterilerin olumlu tavsiyeleri ve sikayetlerde azal-
malar gibi olumlu sonuglar1 beraberinde getirmesi bu durumda etkili olan bagli-
ca nedenlerdir (Yavas vd., 2004:144).

Perakendecilikte kalite, mal ve hizmetlerin karisimindan olusan bir pakettir
(Varinli vd., 2001:32). Bu karisim perakendecilerin tiiriine gore farkliliklar gos-
terebilir. Baz1 perakendeciler hizmet agirlikli iiriin, baz1 perakendeciler de mal
agirlikli iirlin sunabilirler ve buna bagl olarak kalite agisindan énem vermeleri
gereken konular farkli olabilir. Ornegin kiigiik 6lgekli perakendecilerde tiiketici-
lerin alisveris yaptiklart magazadan memnun olmasina, magazayi tavsiye etme-
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sine ve tekrar aligveris yapmay1 diisiinmesine etki eden faktorlerden en 6nemlisi
personelin miisteriye gosterdigi ilgi olabilir. Biiyiik 6l¢ekli perakendecilerde ise
miisterilerin en ¢ok onem verdikleri 6zellikler, miisteriye kendini giivende his-
settirebilme ve hizmet sunumundaki hizlilik gibi konular olabilir (Klemz,
1999:194; Klemz ve Boshoff, 2001:74).

Isletmeler agisindan hizmet kalitesini arttirmak, rakiplerden farklilasma ve
pazarda giiclii bir konuma sahip olma agisindan 6nemli bir stratejik karar alani
olarak goriilmeye baslanmistir (Cronin ve Taylor, 1992:55). Pek cok arastirmaci
tarafindan incelenen hizmet kalitesinin genel bir tanimina gore hizmet, miisteri-
lerin beklentilerini karsilamali, istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilmelidir (Law
vd., 2004:546). Genel kabul gormiis bir goriise gore hizmet kalitesi, hizmetin
miikemmelligine iligkin tutumlardir. Beklentilerin performansa iliskin algilarla
kiyaslanmasi sonucu bu tutumlar olugmaktadir (Parasuraman vd., 1988:15-16).
Bununla birlikte hizmet kalitesine yonelik tutumlarin, performans ile ideal stan-
dartlarin kargilastirilmasi sonucu veya yalnizca performans algisina gore olustu-
gu da one siiriilmektedir (Cronin ve Taylor, 1992:56; Law vd., 2004:547).

II.HIZMET KALITESi OLCEKLERI

Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985 yilinda yaptiklar1 c¢alismalan ile
hizmet kalitesi kavraminin anlagilmasina katkida bulunmuslar ve hizmet kalite-
sini etkileyen faktorlerin tespiti konusunda ¢ok 6lgekli bir model gelistirmisler-
dir. Bu modelde miisteri beklentilerini karsilayan hizmet, kaliteli olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin beklentileri ve algilar1 arasindaki farka dayanarak
kalite degerlendirmesi yapilmaktadir. Tiiketici beklentileri ve algilar1 arasinda
bosluk bulunmasi durumunda hizmet kalitesiz olarak kabul edilmektedir. Mo-
delde, kalite problemlerine neden olan bes bosluk tanimlanmistir. Birinci bos-
luk, tiiketici beklentileri ile yonetimin algis1 arasindaki bosluk; ikinci bosluk,
yonetimin algisi ile hizmet kalitesi belirleyicileri arasindaki bosluk; iiclincii bos-
luk, hizmet kalitesi belirleyicileri ile hizmetin sunumu arasindaki bosluk; dor-
diincii bosluk, hizmet sunumu ile dissal iletisim arasindaki bosluk; besinci bos-
luk, algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki bosluk olarak tanimlanmis-
tir (Parasuraman vd.,1988:17).

Parasuraman Zeithaml ve Berry (1988:17), kalite ile ilgili problemlerin
“tliketicilerin hizmetten beklentileri ve aldiklar1 hizmetle ilgili algilamalar1 ara-
sindaki fark™ olarak tanimladiklar1 besinci boslugun olusmasina yol actigini
belirtmislerdir. Modelde yer alan ilk dort bosluk besinci boslugun fonksiyonu-
dur ve bu bosluklarin her hangi birinde ortaya ¢ikacak bir hatanin hizmetin kali-
tesini olumsuz etkileyecegi varsayilmaktadir. Modelde beklentiler ile algilama-
lar arasindaki fark ‘“hizmet kalitesi” olarak tanimlanmistir (Carman, 1990:33).

Sekil 1°’de Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin 1985 yilinda yayimlanan
calismalarinda yer alan Servis Kalite Acigi Modeli gosterilmistir (Tek, 1999:
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433). Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin 1988 yilinda yayimlanan caligmala-
rinda algilanan hizmet kalitesinde besinci bosluk olarak tanimlanan beklenti ve
algilamalar arasindaki farki o6l¢gmek iizere yirmi iki degiskenden olusan
SERVQUAL adli 6lgek yer almistir. SERVQUAL Olgegine gore, hizmet islet-
mesi tiiketicinin beklentilerini karsiladigi veya beklentilerinin {izerinde hizmet
verdigi anda kalite pozitif olarak algilanmaktadir (Parasuraman vd.,1988:16;
Robledo, 2001:23).

Parasuraman ve digerlerinin 1984 yilinda yayimladiklar1 calismalarinda
hizmet kalitesinin belirleyicileri on boyut iizerinden degerlendirilirken 1988
yilinda yayimlanan caligmalarinda ise bu on boyut, “gozle goriiliir imkanlar”,
“aninda hizmet”, “dogru ve giivenilir hizmet”, “giliven telkin etme” ve “miisteri-
yi tanima-anlama” bagliklar1 altinda bes boyuta indirgenmistir (Parasuraman
vd., 1988:23; Robledo, 2001:24). Parasuraman ve digerlerinin, isletmelerde
algilanan hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla gelistirdigi SERVQUAL Olgegine
alternatif olarak Cronin ve Taylor, 1992 yilinda yayimladiklar1 calismalarinda
SERVPERF Olgegini gelistirmislerdir. SERVPERF, algilanan hizmet kalitesinin
yalnizca algilanan performansa bagli olarak 6lciilmesi esasina dayanir (Cronin
ve Taylor, 1992:58; Cronin ve Taylor, 1994:125). SERVPERF Olgeginde,
Parasuraman ve digerlerinin 1988 yilinda SERVQUAL Olgegi igin gelistirdikle-
ri yirmi iki performans degiskeni ve bes boyut aynen yer almaktadir.

Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilan ile ilgili yapilan ¢alismalar genellikle,
sadece hizmet sunan perakendeciler olan bankalar, restoranlar gibi perakendeci-
ler tizerinde yogunlasmistir. Mal ve hizmeti ayn1 anda sunan karma yapiya sahip
perakendeci magazalarda hizmet kalitesi Ol¢iimiinii igeren calismalarin sayisi
oldukca sinirlidir (Finn ve Lamb, 1991:483; Gagliano ve Hathcote, 1994:61;
Dabholkar vd.,1996:3; Mehta vd., 2000:62). Karma yapil1 perakendeci magaza-
larda hizmet kalitesi boyutlarin1 ortaya c¢ikarabilmek, gecerli ve giivenilir bir
Olcek gelistirebilmek amaciyla Dabholkar, Thorpe ve Rentz {i¢ asamadan olusan
kalitatif ¢caligmalar yapmuslar ve yirmi sekiz ifade iceren beg boyuttan olusan bir
Olcek gelistirmislerdir.

Perakendecilikte Hizmet kalitesi Olgeginde yer alan on yedi degisken
Parasuraman ve digerlerinin gelistirdigi SERVQUAL Olgeginden almmustir
(Dabholkar vd., 1996:8). Olcegi gelistiren arastirmacilarin adlarinin bas harfle-
rinin birlesimiyle DTR Olgegi olarak da anilan perakende hizmet kalitesi olge-
gindeki boyutlar fiziksel goriiniim, giivenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢oz-
me ve politikalardir (Dabholkar vd., 1996:13).
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Sekil 1: Servis Kalite A¢1g1 Modeli
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Kaynak: O.B. Tek, (1999) Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygula-
malari, Sekizinci Basim, Beta Yayinlari, Yaym No.838, Ocak, 1999, Istanbul, 433s.

III. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
A.ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMi

Uriin ve miigteri hizmetini bir arada sunan perakendeci magazalarda kilit
onemdeki satis personelinin etkin yonetilmesi i¢in miisterilerin magazanin hiz-
met diizeyini ve hizmet kalitesini nasil degerlendirdiklerinin anlasilmasi kritik
onemdedir (Raven ve Welsh, 2004:201). Bu caligsmada, tiiketicilere ev, bahce ve
hobi iiriinleri sunan yap1 marketlerden alisveris yapan miisterilerin hizmet kali-
tesi degerlendirmeleri esas alinarak, yapi market miisterilerinin olusturduklari
pazar boliimleri hakkinda bilgi sahibi olmak ve perakendecilik sektoriinde faali-
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yet gosterenlerin bu pazar boliimlerine uygun strateji gelistirmelerine katkida
bulunmak amaglanmustir.

Isletmeler, kaynaklarim etkin ve verimli kullanabilmek amaciyla pazar1 ce-
sitli bolimler icerisinde ele alarak tiiketici memnuniyetini artirmaya c¢aligirlar.
Uriin veya hizmete kars1 benzer sekilde davranma egiliminde olan homojen
titketici gruplarina gore pazar degisik kategorilere ayrilir (James vd., 2004:71).
Boliimlendirme, potansiyel hedef pazarlarin tanimlanmasina yardimci olur. Po-
tansiyel miisteriler arasinda benzerlikler olmasi durumunda ayni veya ¢ok ben-
zer uirlin, dagitim ve/veya iletisim programlar1 uygulanabilir. Ciinkii bu miisteri-
lerin pazarlama programlarina beklenilen tepkileri verme olasiliklar1 yiiksektir
(Schewe ve Meredith, 2004:51).

Tiiketicilerin boliimlendirilmesinde genellikle temel alinan degiskenler ara-
sinda demografik faktorler, psikografik faktorler, cografi 6zellikler ve davranis-
sal degiskenler sayilabilir (Kotler, 2000:263). Bu degiskenlerin yani sira fayda,
tutum, marka bagliligi, yasam tarzi, iiriin-kullanic iliskisi, algilar, tercihler ve
durumlar gibi yaklasimlarda boliimlendirme kriteri olarak alinabilir (James vd.,
2004:70). Ancak pazar boliimlendirmenin etkin sonuclar verebilmesi icin pazar
boliimlerinin kendi i¢cinde homojen, birbirlerine gore heterojen olmasi esastir.
Ayrica pazar boliimii, o boliimdeki miisterilere yonelik olarak yapilan yatirnmla-
rin karsihiginin alinabilecegi, karli bir pazar boliimii olmalidir. Bunlarin yani
sira, pazart boliimlendirmede esas alinacak kriterin de pazarlama karmasina
yonelik kararlarda yol gosterici nitelikte olmasina dikkat edilmelidir (Kamineni,
2005:318).

Bu caligmada, tiiketicilerin yapr market kategorisindeki magazalardan bek-
lentileri ve mevcut hizmetlere iligkin algilar1 degerlendirilerek farkli 6zellikteki
tilkketicilerden olusan pazar boliimlerinin varligi aragtirilmistir. Ayrica yapt mar-
ket miisterilerinden olusan farkli pazar bolimlerindeki tiiketicilerin sosyo-
ekonomik ozellikleri itibariyle dagilimlarinin anlamli olarak farklilik gosterip
gostermedikleri incelenmis ve arastirma sonuglari dogrultusunda cesitli Oneri-
lerde bulunulmustur.

B. ARASTIRMANIN AMACI, iCERIGI VE KISITLARI

Arastirmanin temel amaci, yap1 marketlerden aligveris yapan miisterilerin
hizmet kalitesine yonelik beklenti ve algilamalar itibariyle farkli pazar boliimle-
ri olusturup olusturmadiklarini belirlemektir. Bu amaca yonelik olarak miisteri-
lerin hizmet kalitesine yonelik beklentileri, algilar1 ve sosyo-ekonomik 6zellik-
leri incelenmistir. Yap1 marketlerden aligveris yapan tiiketicilerin hizmet kalitesi
degerlendirmelerine gore farkli pazar boliimlerinin olusup olugsmadigi incelen-
mis ve farkli pazar boliimlerindeki tiiketicilerin sosyo-ekonomik ozelliklerine
gore farkli olup olmadig: belirlenmistir. Bu bilgiler yardimiyla yap1 marketlerin
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yoneticilerine pazarlama stratejilerine yon vermesi agisindan bazi Onerilerde
bulunulmustur.

Yap1 marketlerin hizmet kalitesini degerlendirmeye yonelik olarak arastir-
mamiz yapr market miisterilerinin bu magazalardan beklentileri ve magazalara
iliskin algilamalari ile sinirlandiridmistir. Arastirmanin ana kiitlesini tilkemizdeki
yapr marketlerden aligveris yapan tiim tiiketiciler olusturabilecektir. Ancak pilot
calisma niteligindeki bu aragtirmada ana kiitlenin tamamina ulasmak maliyet ve
zaman acisindan oldukga gii¢ olacagindan, orneklem cercevesi Istanbul ilinde
bulunan, pazar payinin énemli bir boliimiinii elde tutan biri yerli, biri yabanci
yap1 market kategorisindeki iki magazadan “kendin yap” kavrami cercevesinde
aligveris yapan miisteriler ile sinirlandirilmistir.

Oncelikle ¢alismanin amaci dogrultusunda genis bir literatiir taramasi yapi-
larak arastirmaya kavramsal bir zemin hazirlanmaya calisilmistir. Daha sonra
literatiirden elde edilen bilgiler ve arastirmanin amaci dikkate alinarak olusturu-
lan aragtirma modeline gore bir anket formu hazirlanmistir. Anket formunda yer
alan miisterilerin beklentilerini ve algilamalarin1 6l¢cen degiskenler ikincil kay-
nak verilerden elde edilmistir. Hizmet kalitesine yonelik beklenti ve alg1 degis-
kenleri uygulama alanina yonelik olarak yapr marketlere adapte edilmislerdir.

C.ARASTIRMANIN MODELI VE DEGiSKENLERI

Belirtilen amaclar dogrultusunda yapilan bu arastirma tanimlayici nitelikte
bir ¢calismadir. Arastirmada pazarda faaliyetlerini siirdiiren benzer niteliklerdeki
biri yerli biri yabanci sermayeli iki yap1 marketten aligveris yapan miisteriler ile
goriisiilmiistiir.

Arastirma modelinde miisterilerin hizmet kalitesi beklentileri ile ilgili de-
giskenler, hizmet kalitesi algilar ile ilgili degiskenler ve sosyo-ekonomik 6zel-
liklerine iliskin degiskenler olmak iizere ii¢ degisken grubu bulunmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan, yapr marketlerde hizmet kalitesi dl¢iimiine
yonelik olarak miisterilerin beklentilerini ve algilarim olgen degiskenler
Dabholkar, Thorpe ve Rentz tarafindan karma yapili perakendeci magazalarda
hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik olarak gelistirilen Perakende Hizmet Kalitesi
Olgeginden (Dabholkar vd., 1996:15) alinmustir. Olcegi gelistiren arastirmacila-
rin adlarinin bas harflerinin birlesimiyle DTR Olgegi olarak da anilan bu dlgekte
hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel goriiniim, giivenilirlik, kisisel etkilesim, prob-
lem ¢ozme ve politikalardir. Olgekteki miisterilerin beklenti ve algilarim lgen
degiskenler uygulama alanina yonelik olarak yap1 marketlere adapte edilmisler-
dir. Miisteriler yap1 marketlere iliskin beklentilerini ve algilarim1 besli Likert
Olcegi (5= Kesinlikle katiliyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum) iizerinde isaret-
lemislerdir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli
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Yap1 marketlerden aligveris yapan miisterilerin sosyo-ekonomik 6zellikle-
rini belirlemek amaciyla, ailenin ortalama gelir diizeyi, 68renim durumu, calis-
ma durumu, cinsiyet ve yas ile ilgili sorular anket formunda yer almistir.

Arastirmanin anket formunda beklentilere iliskin 25, algilara iliskin 25 ve
sosyo-ekonomik 6zelliklere iligkin bes olmak iizere toplam 55 soru bulunmakta-
dir.

D. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

1. Hy: Yap1 marketlerden aligveris yapan miisteriler hizmet kalitesine yo-
nelik beklenti ve algilamalar itibariyle farkli pazar boliimleri olustur-
maktadir.

2. H;: Farkli pazar boliimleri altinda toplanan miisterilerin sosyo ekono-
mik 0zellikleri birbirinden farklidir.

Ikinci hipotezin ayrintili alt hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

2a. H;: Farkli pazar boliimleri altinda toplanan miisterilerin yaslar1 farkli-
dir.

2b. H;: Farkli pazar boliimleri altinda toplanan miisterilerin gelirleri farkli-
dir.

2c. Hy: Farkli pazar boliimleri altinda toplanan miisterilerin 6grenim du-
rumlart farklidir.

2d. H;: Farkli pazar boliimleri altinda toplanan miisterilerin ¢alisma durum-
lar1 farklidir.
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E. ORNEKLEME SURECI

Ornek grubuna dahil olacak bireylere anket formlari hafta sonlar1 ve hafta
arasi giindiiz ve aksam saatlerinde olmak iizere haftanin yedi giinii saat 10.00 ila
21.00 saatleri arasinda, magaza c¢ikisinda uygulanmistir. Anakiitle standart sap-
ma veya varyanslarinin bilinmedigi durumlarda bunlarin tahmin edilmesi gere-
kir. Boyle bir tahmini, oranlar iizerinden yapmak cok daha kolaydir. Ciinkii bu
oranlar hakkinda higbir bilgi olmasa dahi varyansin en yiiksek oldugu deger [®
(1-m)] esas alinir. Calismamizda 6rnek biiyiikliigii hesaplanirken en yliksek
varyans degeri olan (0,5%0,5=0,25) esas alinmistir. Formiilde gériilen “e” degeri
gercek veya oransal degerlerden ne kadarlik bir yanilmanin kabul edilebilecegi-
ni gostermektedir. Z degeri ise amaglanan giiven sinirina iligkin standart sapma
miktarim gostermektedir (Kurtulus, 2004:191). Arastirmanin 6rnek biiyiikligi,
hata pay1 (e) 0,04 ve anlamlilik diizeyi (e<) 0,05 alinarak hesaplanmistir (Green
vd., 1988: 340). Bu bilgiler dogrultusunda 6rnek biiyiikliigii:

n=7 (1-1) / (e/z)’
n=0,5%0,5 / (0,04/1,96)
n= 600 olarak hesaplanmustir.

Yap1 marketlerin hizmet kalitesine yonelik degerlendirmelerine gére miis-
terilerin olusturduklar1 pazar boliimlerinin incelenmesini esas alan bu c¢alisma
kapsaminda, Istanbul’da faaliyet gosteren arastirmada belirtilen iki yap: market-
ten aligveris yapan toplam 600 cevaplayici ile goriisiilmiistiir.

F. VERI VE BiLGi TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Arastirmada, veri ve bilgi toplama yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi
kullanilmustir. Arastirma ile ilgili saha ¢alismasina gegmeden 6nce anket formu-
nu olusturacak Olgeklerin gelistirilmesi amaciyla ikincil kaynaklardan yararla-
nilmistir. Anket formunda yer alan sorularin arastirmanin amaclarina uygun
olarak belirlenmesine ¢alisilmis, sorularin anlasilabilir olmasina dikkat edilmis-
tir. Sorularin cevaplayicilart yonlendirici sorular olmamasina 6zen gosterilmis-
tir. Olusturulan taslak anket formu, 20 kisilik bir gruba uygulandiktan sonra
sorularin daha anlagilir olmasi i¢in gerekli diizeltme ve sadelestirmeler yapilarak
anket formuna son sekli verilmistir (Zikmund, 1997: 402).

G.VERI VE BILGILERIN ANALIZI

Yapi marketlerden alisveris yapan miisterilerin farkli pazar boliimlerine ay-
rilip ayrilmadiklarimi belirlemeye yonelik olarak sirasiyla Kiimeleme Analizi
(Cluster Analysis), Varyans Analizi (One-way Anova Analysis) ve Ki-kare Ana-
lizi uygulanmistir. Ayrica degiskenler itibariyle kiimeler arasindaki farkliligin
belirlenmesine ve saglikli yorum yapilmasina yonelik olarak kiimeler arasinda
ikili karsilagtirmalar analizi uygulanmistir.

|96 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 28, Ocak-Haziran 2007, ss. 87-106

IV. ARASTIRMANIN BULGULARI
A.ARASTIRMA ORNEGININ DEMOGRAFIK OZELLiKLERIi

Arastirma Ornegini olusturan cevaplayicilarin sosyo-ekonomik 6zellikleri
Tablo 1’de gosterilmistir. Arastirma 6rneginin dagilimina bakildiginda cevapla-
yicilarin 6nemli bir boliimiiniin orta ve iist gelir diizeyinde, lise ve iiniversite
ogrenimine sahip olduklar1 goriilmektedir. Cinsiyet dagilimi acgisindan %64’
erkek ve % 36’s1 kadin olan tiiketicilerin %82,6’sinin 25-54 yas gruplar iceri-
sinde dagilim gosterdikleri anlasilmaktadir. Cevaplayicilarin énemli bir boliimii
(%47) ozel sektor calisanidir.

Tablo 1: Arastirma Orneginin Sosya-ekonomik Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Gelir Durumu Calisma Durumu
Zorunlu ihtiyag 29 (%4,8) Serbest Meslek 148 (%24,7)
Zorunlu Thtiyag+Kisisel Zevk 314 (%52,3)  Ozel Sektor 282 (%47)
Zorunlu+Kisisel+Tasarruf 257 (%A42,8) Kamu Sektorii 69 (%11,5)
Toplam 600 (%100) Ev Hanim1 40 (%6,7)
Ogrenim Durumu Ogrenci 18 (%3)
Ilkokul 16 (%2,7) Diger 43 (%7,2)
Ortaokul 42 (%7) Toplam 600 (%100)
Lise 190 (%31,7)  Cinsiyet
Universite 324 (%54) Kadin 216 (%36)
Yiikseklisans/Doktora 28 (%4,7) Erkek 384 (%64)
Toplam 600 (%100) Toplam 600 (%100)
Yas
18-24 75 (%12,5)  25-34 222 (%37)
35-44 146 (%24,3)  45-54 128 (%21,3)
55-64 22 (%3,7) 65 ve listil 7 (%1,2)
B. ANALIZ SONUCLARI

Yap1 marketlerden aligveris yapan miisterilerin hizmet kalitesine yonelik
degerlendirmelerine gore farkli boliimler halinde ele alimp alinamayacagini
belirlemek amaciyla Kiimeleme Analizi uygulanmistir. Kiimeleme analizinde
esas, birbirleriyle benzerlikleri yiiksek olan 6zellikleri, degiskenleri, kavramlari
ayni grup altina (kilmeye) alarak gruplar arasinda anlamli degerlendirmeler ya-
pilmasint saglamaktir (Churchill ve Iacobucci 2002: 984). Arastirma hipotezi-
mize uygun olarak hiyerarsik olmayan “K ortalamalar” yéntemi kullanilmistir.
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K ortalamalar yonteminde kiime sayisinin belirlenmesinde karsilasilabilecek
sistematik hatanin ortadan kaldirilabilmesi i¢in, 2’li, 3’lii ve 4’lii kiimeler, analiz
yonteminde uygulanmistir. Farkli kiime sayilarina gore yapilan analizlerin so-
nu¢larinda, kiimelere diisen cevaplayici sayist ve kiimeler aras1 anlamlilik sevi-
yeleri dikkate alinmustir. Ikili kiimeleme analizinde degiskenler agisindan yeterli
ve ayrintil sonuglar alinamadigindan iiclii kiimeleme analizi yapilmgtir. Uclii
kiimeleme analizi, degiskenleri yorumlama ve kiimeleme ag¢isindan uygun so-
nu¢lar vermigtir. Tiiketicilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerine gore daha iyi
kiimelere ayrilip ayrilmayacagint gérmek icin dortlii bir kiimeleme analizi de
uygulanmis ancak elverisli sonuglar elde edilmemistir. Yapilan tiim analizler
dikkate alindiginda, iiclii bir kiimelemenin yorumlanabilme ve kiimelere diisen
cevaplayici sayisi agisindan daha uygun olduguna karar verilmistir. Tablo 2’de,
Hiyerarsik Olmayan K-Ortalamalar yontemine gore yapilan Kiimeleme Analizi
sonucunda her bir kiimede yer alan tiiketici sayilart yer almaktadir.

Tablo 2: Her bir Kiimeye Ait Tiiketici Sayis1

Kiimeler n Y%
1 181 30
2 211 352
3 208 34.8
Toplam 600 100

Buna gore birinci kiilmede yer alan tiiketicilerin oran1 %30 (181 tiiketici),
ikinci kiimede yer alan tiiketicilerin oran1 %35.2 (211 tiiketici) ve {igiincii kiime-
de yer alan tiiketicilerin oranm1 %34.8 (208 tiiketici)’dir.

Tablo 3’de, elde edilen ii¢ kiimenin, hizmet kalitesine yonelik beklenti ve
alg1 degiskenlerine gore aldiklari ortalama degerler (nihai kiime merkezleri) ile
Varyans Analizi sonucu elde edilen F degerleri goriilmektedir. Varyans Analizi
sonuclari, ii¢ kiime i¢in beklenti ve algi degiskenlerinin ortalamalarinin farkl
oldugunu, diger bir ifadeyle, aragtirmanin birinci hipotezinin (‘“‘Yap1 marketler-
den aligveris yapan miisteriler hizmet kalitesine yonelik beklenti ve algilamala-
rina gore o= 0,05 anlamhilik diizeyinde farkli pazar boliimleri altinda toplan-
maktadir”) kabul edildigini gostermektedir.
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Tablo 3: Kiimeleme Analizi Sonucu Elde Edilen Nihai Kiime Merkezleri
ve Varyans Analizi (F Degerleri) Sonuclari

Kiimeler

1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime F Deg. Anl
Fiziki olanaklara yonelik beklentiler 4,52 4,44 4,05 82,53 ,000
Glivenilir olmaya yonelik beklentiler 4,70 4,58 4,23 102,99 ,000
Kisisel etkilesime yonelik beklentiler 4,62 4,55 4,03 172,66 ,000
Problem ¢6zmeye yonelik beklentiler 4,79 4,77 4,18 178,66 ,000
Firma politikalarina yonelik beklentiler 4,65 4,70 4,06 169,07 ,000
Fiziki olanaklara yonelik algilamalar 3,59 4,18 3,59 110,86 ,000
Giivenilir olmaya yonelik algilamalar 3,39 4,16 3,60 169,18 ,000
Kisisel etkilesime yonelik algilamalar 3,20 4,19 3,58 223,85 ,000
Problem ¢6zmeye yonelik algilamalar 3,25 4,34 3,64 241,49 ,000
Firma politikalarina yonelik algilamalar 4,06 4,47 3,83 97,22 ,000

Tablo 3 incelendiginde birinci kiime ile ikinci kiimenin hizmet kalitesine
yonelik beklentilerinin iiglincii kiimenin beklentilerinden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Beklentilere gore birbirlerine yakin degerlere sahip olan birinci
ve ikinci kiimenin alg1 ortalamalar1 farklidir. Algilamalara gore birinci kiimenin
alg1 ortalamalarinin en diisiik ikinci kiimenin algilamalarinin ise en yiiksek de-
gerlere sahip oldugu goriilmektedir. Ugiincii kiimenin ise birinci ve ikinci kii-
menin arasinda bir algi ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Birinci kiime-
de yer alan yiiksek beklentiye sahip olan tiiketiciler diisiik algi ortalamas ile
hizmet kalitesi algilamas1 en diisiik olan tiiketici grubunu olusturmaktadir. Bi-
rinci kiimede yer alan cevaplayici orani toplam cevaplayanlarin %30’unu olus-
turmaktadir. Bu kiimeye beklentileri karsilanmamis tatmin edilemeyen miisteri
grubu ad1 verilebilir. Beklentilerinin en ¢ok karsilandigini diisiinenlerin olustur-
dugu ikinci kiimenin toplam cevaplayicilara olan oramt %35,2°dir. Bu gruba
beklenti ve algilamalarin birbirine yaklastigi tatmin edilen miisteri grubu adi
verilebilir. Bu pazar boliimii toplam miisterilerin {igte birini olusturmaktadir.
Beklenti ve algilamalar arasindaki fark dikkate alindiginda iiclincii kiimenin
hizmet kalitesi algilamas1 orta seviyededir. Bu gruba kismen tatmin edilmis
miisteri grubu ad1 verilebilir. Ozellikle bu miisteri grubu, algilamalar1 olumluya
doniistiiriilerek tatmin edilmis miisteri grubu haline getirilmesi 6ncelikli olan
gruptur. Tlim miisteri gruplar incelendiginde pazarda 6nemli biiyiikliikte tatmin
edilmemis miisteri grubunun yer aldig1 goriilmektedir.

Arastirmamizda beklenti ve algi degiskenlerinin ortalamalarinin kiimeler
arasinda farklilik gosterip gostermedigi Varyans analizi ile incelenmis ve tiim
degiskenler icin F degerlerinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Beklenti ve algi
degiskenleri itibariyle kiimeler arasindaki farkliligin belirlenmesine ve saglikli
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yorum yapilmasina yonelik olarak da kiimeler arasinda ikili karsilastirmalar
analizi yapilmistir. Tablo 4’te En Kiiciik Anlamli Fark Yontemi (LSD-Least
Significant Difference) kullanilarak yapilan ikili karsilagtirmalar analizi sonug-
lar1 yer almaktadir.

Tablo 4: Kiimeler Arasi Ikili Karsilastirmalar

Kriter Degisken Kiime  Kiime Ortalama Farki  Standart Hata  Anl.
No No
Beklenti-fiziki olanaklar 1 2 ,08056 ,03929 ,123
3 ,46529(*) ,03942 ,000
2 3 ,38474(%) ,03789 ,000
Beklenti-giivenilirlik 1 2 A1777(%) ,03498 ,004
3 ,47666(*) ,03510 ,000
2 3 ,35889(%) ,03374 ,000
Beklenti-kisisel etkilesim 1 2 ,06665 ,03547 172
3 ,59114(%) ,03559 ,000
2 3 ,52449() ,03421 ,000
Beklenti-problem ¢6zme 1 2 ,01702 ,03746 ,902
3 ,60849(*) ,03758 ,000
2 3 ,59147(%) ,03612 ,000
Beklenti-firma politikalar 1 2 -,04765 ,04002 ,493
3 ,59608(*) ,04015 ,000
2 3 ,64373(%) ,03859 ,000
Algilama-fiziki olanaklar 1 2 -,58222(%) ,04637 ,000
3 ,00097 ,04653 1,000
2 3 ,58320(%) ,04473 ,000
Algilama-giivenilirlik 1 2 -,76382(%) ,04367 ,000
3 -,20072(*) ,04381 ,000
2 3 ,56310(%) ,04211 ,000
Algilama-kisisel etkilesim 1 2 -,99107(%) ,04756 ,000
3 -,38560(*) ,04772 ,000
2 3 ,60547(%) ,04587 ,000
Algilama-problem ¢6zme 1 2 -1,09209(*) ,05087 ,000
3 -,38552(%) ,05104 ,000
2 3 ,70657(%) ,04906 ,000
Algilama-firma politikalari 1 2 -,41395(%) ,04796 ,000
3 ,22192(%) ,04812 ,000
2 3 ,63586(*) ,04625 ,000

|100 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 28, Ocak-Haziran 2007, ss. 87-106

Tablo 4’den fiziki olanaklara yonelik beklentilere bakildiginda birinci kii-
me ile Uiciincii kiime, ikinci kiime ile {i¢iincii kiime arasinda o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde bir fark oldugu ikili karsilastirmalar tablosunda goriilmektedir. Birin-
ci kiime ile ikinci kiime arasinda anlaml1 bir farklilik yoktur. Giivenilirlige yone-
lik beklentilerde ise tiim kiimeler arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur.
Kisisel etkilesime yonelik beklentilerde ise birinci kiime ile ikinci kiime arasin-
da anlaml1 bir farklilik yoktur. Bu iki kiime beklentiler itibariyle birbirine benzer
nitelikte beklentiye sahip tiiketicilerden olugmaktadir. Birinci kiime ile {i¢iincii
kiime ve ikinci kiime ile {i¢iincii kiime arasinda kisisel etkilesime yonelik bek-
lentiler itibariyle anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Problem ¢dzmeye
yonelik beklentilerde ise yine birinci kiime ile ikinci kiime birbirlerine benzer,
birinci kiime ile liciincii kiime ve ikinci kiime ile ii¢lincii kiime birbirlerinden
anlamli olarak farkli kiimeler olarak belirlenmistir. Cevaplayicilarin firma poli-
tikalarina iliskin beklentilerinde birinci kiime ile ikinci kiime arasinda anlamli
farklilik yoktur. Bu kiimeler firma politikalarina iligkin beklentiler itibariyle
birbirlerine benzer 6zellikte olan pazar boliimleridir.

Algilamalarina gore pazar boliimleri incelendiginde cevaplayicilarin fiziki
imkanlara iliskin algilamalar1 agisindan birinci kiime ile liciincii kiime arasinda
ayn1 ortalamaya sahip bir tatmin diizeyi goriilmektedir. Diger kiimeler arasinda
anlaml1 farkliliklar s6z konusudur. Kisisel etkilesim, giivenilirlik, problem ¢o6z-
me ve firma politikalarina iligkin algilamalara bakildiginda her ii¢ kiime anlaml1
olarak birbirlerinden farklidir.

Ikinci olarak farkli kiimeler altinda toplanan tiiketicilerin farkli sosyo-
ekonomik 6zelliklere sahip olup olmadiklarina iligkin 2a, 2b, 2c, 2d hipotezleri
test edilmistir. U¢ kiimemizin oldugunu 6nceden belirledigimize gore, sosyo-
ekonomik degiskenlerin bu kiimeler itibariyle nerede yogunlasma gosterdikleri-
ni belirlemek amaciyla Ki-kare analizi uygulanmistir. Sosyo-ekonomik 6zellik-
lerin kiimeler itibariyle dagilimi Tablo 5’de goriilmektedir.

Analiz sonuglarina gore, arastirmaya katilan cevaplayicilarin yaglari itiba-
riyle kiimeler arasinda anlamli olarak farkli dagilim gosterdiklerini sdylemek
miimkiindiir. Buna gore, birinci kiimede yer alanlarin daha geng ve 18-34 yasla-
r1 arasinda bir dagilima sahip olduklar1 goriilmektedir. Ikinci kiimede yer alanla-
rin diger iki kiimeye gore yas ortalamalar1 daha yiiksektir ve bu kiimedekiler 35-
64 yaslar1 arasinda daha yiiksek bir yogunlasma gostermislerdir. Uciincii kiime-
de yer alanlarin ise birinci kiime ile ikinci kiime arasindaki degerlere sahip yo-
gunlagmalar icerisinde olduklari gbzlenmektedir. Buna goére birinci kiimeden
daha yash ve ikinci kiilmeden daha geng olduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 5: Sosyo-Ekonomik Ozelliklerin Kiimeler Itibariyle Dagilimi

1. Kiime 2. Kiime 3.Kiime y’ Anl
Cinsiyet
Erkek 113 (%62,4) 136 (%64,5) 135 (%64.9) 0,286 0,867
Kadin 68 (%37,6) 75 (%35,5) 73 (%35.1)
Yas
18-24 31 (%17,1) 20 (%9,5) 24 (%11,5) 22,742 0,012
25-34 76 (%42) 63 (%29,9) 83 (%39,9)
35-44 32 (%17,7) 64 (%30,3) 50 (%24)
45-54 36 (%19,9) 48 (%22,7) 44 (%21,2)
55-64 5 (%2,8) 13 (%6,2) 4(%1,9)
65 ve iistii 1 (%0,6) 3 (%1,4) 3(%1,4)
Gelir Durumu
Zorunlu ihtiyag 10 (%5,5) 95 (%4,3) 76 (%42) 4,919 0,296
Zorunlu+kisisel zevk 9 (%52,5) 100 (47,4) 102 (%48,3)
Zorunlu+kisisel 76 (%42) 102 (%48,3) 79 (%38)
zevk+tasarruf
Egitim durumu
Tlkokul 3 (%1,7) 8 (%3,8) 5(%2,4) 12,284 0,139
Ortaokul 10 (%5,5) 14 (%6,6) 18 (%8,7)
Lise 57 (%31,5) 61 (%28,9) 72 (%34,6)
Universite 96 (%53) 121 (%57,3) 107 (%51,4)
Yiikseklisans+Doktora 15 (%8,3) 7 (%3,3) 6 (%2.,9)
Cahisma Durumu
Serbest Meslek 45 (%24.,9) 61 (%28,9) 42 (%20,2) 15446 0,117
Ozel Sektor 85 (%A47) 92 (%43,6) 105 (%50,5)
Kamu Sektorii 27 (%14,9) 26 (%12,3) 16 (%7,7)
Ev Hanimut 10 (%5,5) 14 (%6,6) 16 (%7,7)
Ogrenci 6 (%3,3) 4 (%1,9) 8 (%3,8)
Diger 8 (%4,4) 14 (%6,6) 21 (%10,1)

Arastirma kapsaminda yer alan diger sosyo-ekonomik degiskenlerin kiime-
ler itibariyle dagilimlar1 incelendiginde anlamli bir ilginin olmadig goriildiigiin-
den 2b, 2c, 2d hipotezleri reddedilmistir. Ozetle farkli pazar boliimlerinde topla-
nan tiiketiciler yas gruplan itibariyle farkli kiimelere dagilim gostermektedir.
Ancak yas gruplart disindaki sosyo-ekonomik degiskenler acisindan kiimeler
benzer Ozellikler tasimaktadirlar.

SONUC VE ONERILER

Yapi marketlerden aligveris yapan tiiketicilerin beklenti, algilama ve sosyo-
ekonomik Ozelliklerine gore olusturduklar1 pazar boliimlerinin incelenmesine
yonelik yapilan analizler sonucunda Tablo 6’da yer alan sonuclara ulagilmustir.
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Tablo 6: Kiimeleri Tanimlayan Ozellikler

Kiimeler
1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime
Fiziki olanaklara yonelik beklentiler Cok Yiiksek Cok Yiiksek  Kismen yiiksek
Glivenilir olmaya yonelik beklentiler Cok Yiiksek Yiiksek Kismen yiiksek

Kisisel etkilesime yonelik beklentiler Cok Yiiksek Cok Yiiksek  Kismen yiiksek
Problem ¢6zmeye yonelik beklentiler Cok Yiiksek Cok Yiiksek  Kismen yiiksek
Firma politikalarina yonelik beklentiler Cok Yiiksek Cok Yiiksek  Kismen yiiksek

Fiziki olanaklara yonelik algilamalar Orta Yiiksek Orta
Giivenilir olmaya yonelik algilamalar Diisiik Yiiksek Orta
Kisisel etkilesime yonelik algilamalar Diisiik Yiiksek Orta
Problem ¢6zmeye yonelik algilamalar Diisiik Yiiksek Orta
Firma politikalarina yonelik algilamalar Diisiik Yiiksek Orta
Yas Geng Yagh Orta

Tablo 6’daki kiimeleri tanimlayan 6zellikler incelendiginde birinci kiime-
deki tiiketicilerin hizmet kalitesine iligkin beklentilerinin tamaminin oldukca
yiiksek oldugu gozlenmektedir. Algilamalara bakildiginda ise fiziki olanaklara
yonelik algilamalar1 orta diizeyde, diger 6zelliklere iliskin algilamalar ise dii-
stiktiir. Yas grubu itibariyle genc tiiketicilerin yogun oldugu kiime oldugu goz-
lenmektedir. Geng¢ olan bu cevaplayicilarin daha yiiksek beklenti icerisinde ol-
duklar1 ve algilamalarinin da diger iki kiimeye gore daha diisiik oldugu goriil-
mektedir. Birinci kiimede yer alan cevaplayici orani toplam cevaplayanlarin
9%30’unu olusturmaktadir. Bu kiimeye; beklentileri karsilanmamisg, tatmin edi-
lemeyen geng yas grubunda yer alan miisteri grubu adi verilebilir. Bu miisteri
grubunun beklenti ve algilama puanlarinin birbirine yaklastirilmasi i¢in magaza
performansinin hizmet kalitesini olusturan boyutlar itibariyle artirtlmas1 gerek-
mektedir. Birinci kiime pazarin yaklasik iicte birlik kismint olusturmaktadir. Bu
miigteri grubunun diger magazalara kayma ihtimali diger iki kiimeye gore daha
yiiksektir.

Ikinci kiimede toplanan tiiketicilerin giivenilir olmaya yonelik beklentileri
yiiksek, diger faktorlere yonelik beklentileri ise birinci kiimede oldugu gibi ¢ok
yiiksek diizeydedir. Bu gruptaki tiiketicilerin algilamalar1 da yiiksektir. Beklenti-
lerinin en ¢ok karsilandigini diisiinenlerin olusturdugu ikinci kiimenin toplam
cevaplayicilara olan oran1 %35,2’dir. Bu gruba beklenti ve algilamalarin karsi-
landig1 tatmin edilen miisteri grubu adi verilebilir. Diger iki kiime dikkate alin-
diginda ikinci kiimenin hizmet kalitesi faktorleri itibariyle tatmin diizeyinin en
yiiksek kiime oldugu acik¢a goriilmektedir. Bu kiimeyi olusturan tiiketicilerin
yas grubu agisindan diger iki kiimeye gore daha yash oldugu da goriilmektedir.
Yasli olan cevaplayicilarin memnun edilmesinin gencglere gore daha kolay oldu-
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gu aciktir. Ikinci kiimenin elde tutulmas: ve diger gen¢ miisterilerin de tatmin
edilerek devamli miisteri haline getirilmesi gerekmektedir.

Ugiincii kiime orta yas grubunda yer alan tiiketicilerin ¢ogunlukta oldugu
gruptur. Beklentileri itibariyle birinci ve ikinci kiime arasinda kalan, kismen
yiiksek beklentiye sahip bu tiiketicilerin algilamalar1 orta diizeydedir. Hizmet
kalitesine yonelik beklenti ve algilamalar1 arasindaki fark birinci ve ikinci kiime
arasinda yer almaktadir. Beklenti ve algilamalar arasindaki fark dikkate alindi-
ginda tiglincii kiimenin memnuniyet diizeyi orta seviyededir. Bu gruba kismen
tatmin edilmis miisteri grubu ad verilebilir. Ozellikle bu miisteri grubu algila-
malar artirilarak bagli miisteri grubu haline getirilmesi 6ncelikli olan gruptur.

Aragtirmadan elde edilen sonuclara genel olarak bakildiginda pazarda
onemli biiyiikliikte tatmin edilmemis bir miisteri grubunun yer aldig1 goriilmek-
tedir. Tiiketicilerin {igcte ikilik boliimii tam olarak tatmin edilememis miisteri
grubundan olusmaktadir. Pazarda 6nemli paya sahip olan yapi1 marketlerin reka-
bet acisindan aslinda pek giiclii olmadiklar1 ve pazara yeni girecek giiclii bir
rakip karsisinda mevcut olan pazar payini da kaybedebilecekleri gdozden uzak
tutulmamalidir. Ozellikle genclerin yer aldig1 birinci kiimede bulunan miisterile-
rin beklenti diizeyleri ve algilamalarina gore tatminsiz olduklar1 goriilmektedir.
Bu grupta yer alanlar daha yiiksek beklentiye sahip ve bu yiiksek beklentilerin
karsilanmadigi genc miisterilerdir. Ozellikle, siirekli de@isen ve gelisen yeni
beklentileri karsilayacak bir proaktif yaklagim ortaya konmasi gerekmektedir.

Yapi marketlerde hizmet kalitesi belirleyicisi olan faktorlere iliskin beklen-
ti ve algilamalarin incelenerek farkli pazar boliimlerinin 6zelliklerinin tanimlan-
dig1 calismamuizin kapsamu Istanbul ili ile stmrhidir. Anakiitlesi yapi marketler-
den aligveris yapan tiim tiiketiciler olarak tanimlanan aragtirmamizda maliyet ve
zaman kisitlar1 nedeniyle anakiitlenin tamamina ulasmak gii¢ olacagindan, or-
neklem cercevesi Istanbul ilinde bulunan, pazar payinin énemli bir boliimiinii
elde tutan biri yerli, biri yabanci yapt market kategorisindeki iki magazadan
“kendin yap” kavramu cercevesinde aligveris yapan miisteriler ile sinirlandiril-
mustir. Ayrica, konu agirlikli olarak yapr market miisterilerinin hizmet kalitesi
faktorlerine iligkin beklentileri ve algilamalar acisindan ele alinmistir. Bu ko-
nuda gelecekte yapilacak calismalarda hizmet kalitesi degerlendirmesinin yani
sira magazadan tekrar aligveris yapma, magazay1 tavsiye etme gibi davranigsal
niyetlerle ilgili diger degisken gruplarinin da arastirma kapsamina alinmasi ma-
gazalara, miisterilerinin magazaya yonelik niyetleri hakkinda daha ayrintili ve
yararl bilgiler saglayabilir. Ayrica gelecekte yapilacak ¢calismalarda pazarda yer
alan diger magazalarin da arastirma kapsamina dahil edilerek 6rnegin biiyiitiil-
mesi, elde edilecek sonuclara genellenebilir olma 6zelligi kazandirmas: agisin-
dan aragtirmacilara tavsiye edilebilir.
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