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_SERVQUAL ANALIZI ILE MIGROS VE GIMA_
SUPERMARKETLERINDE HiZMET KALITESININ
- OLCULMESINE YONELIK BIR ALAN CALISMASI

Murat ATAN' Mehmet BAS™ _ ‘Metehan TOLON™

Ozet:

Stipermarket, biiviiklugi en az 400 m® olan, temel olarak ¢ok cesithi besin
maddeleri ve bunlara ek olarak tiketicilerin ihtivaclar olan cesitli tiiketim
maddelerini miisterisinin begenisine sunan perakende magazalardir. Sayilarimn
cok olmast ve muigieri kitlesinin fazlahg sipermarkeilerin ekonomik dnemint
her gecen giin arttrmakiadr. Aymi zamanda yogun rekabet 6zelliklert fagivan bir
pazar elmasrs nedeniyle séipermarketlerin hizmetlerini farkhilastrmalart ve daha
kaliteli hale getirmeleri gerekliligi vardir. Cok genel olarak kullanma amacina
uygunluk derecesi bigiminde tammlanabilen kalite, hem mal hem de hizmet
greten firmalar icin dikkate alinmasi gereken bir kavramdir. Ciinkii ilviin
kalitesinin iyilestirilmesi, hatall iiretimin asgariye indirilmesinin sonucu olarak
para ve zaman kaybiu dnler. Dolayisiyla da verimliligin artmas: saglamy, daha
diigitk maliyetle daha distiin 8zelliklere sahip firiinlevin diretilmesi migmkiin olur.

Bu gmacla bu makalede sipermarketlerin tammundan, genel ve temel

. dzellikierinden bahsedilecek. Aynt zamanda hizmet pazarlamasvmn tanimi ve
dzellikieri iizerinde durularak hizmetin kalitesinin dlciilmesinde kullanilan
Servqual analizi yontemiyle siipermarketlerde anket caligmast yapilacaknr.

Anahtar Kelimeler: Hizmet, kalite, siipermarket, Servqual Analizi

AN EMPIRICAL RESEARCH FOR THE SERVICE QUALITY
MEASUREMENT IN MIGROS AND GIMA SUPERMARKETS WITH
SERVQUAL ANALYSIS

Abstract:

A supermarket is a retail stove where it needs minimum 400 square meters,
basicly sells some kind of nutritients and also consumption products which are
demanded by the households. Numerous supermarkets and mass consumers
rises their economical imporiance. Competitive market pushes supermarkets to
diffrentiate their services and boosts their quality. For both goods and services
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quality has to be kept in mind, generally known as "degree of convenience for
operating targel”. Because improvement of quality leasts failures and prevents
time and money loss. On account of productivity goes up, with less cost better
products may generate. According to the above, within this bulletin
supermarkets’ common and basic features will be take into consideration.
Simultaneously by emphasizing the description of service marketfing and its
characteristics, by using Servgual analysis method questionary will be studied.

Keywords: Service, quality, supermarkets, Servqual Analysis

I) SUPERMARKETLERIN TANIMI

Stipermarket, biiyiikliigti en az 400 m® olan, temel olarak ok cesitli besin
maddeleri ve bunlara ek olarak tiiketicilerin ihtiyaglari olan ¢esithi tilketim maddelerini
miigterisinin befenisine sunan, birden ¢ok vazar kasa cikash, diigiik kar marjlt, sik
aligverig yapilan, seif servis yéntemiyle ¢aligan perakende majazalardir,

1) SUPERMARKETLERIN TEMEL OZELLIKLER{

Esas olarak bakkaliye, vas meyve sebze, siit ve siit iiriinleri, et ve et firiinleri,
kismi olarak da mutfak ve ev egyalarn, banyo malzemeleri, kozmetik, ilag, kitap, dergi
ve oyuncak gibi gida digt dirlinler satarlar. Her grup diriin ayn boliimlerde (reyonlarda),
gok ¢esitte ve sayida sunulur. Reyonlann gogunda self-servis yontemi uygulamr.
Uriinler, agik, vitrin, sergi ve gondol denilen raflarda satiga sunutur, Genellikle tek kath
ve genig bir satis ve yerlegim alam vardir. Cofunda genis otopark bulunur, Birden gok
makineli yazar kasa ¢ikizi vardi. Uretim kaynaklanndan miimkiin olan en yiiksek
oranda, aracisiz satin almz, mzh stok devri, diigik kar marj ilkeleriyle ¢aligir.
Siipermarket béliimlii magaza degildir. Yalmz gida mafazasaidir. Ancak bazi b8limki
magazalarin  iginde sUpermarket bulunabilir. Sipermarketlerde zincir tipinde
argiitlenebilir (Tek, 1999: 591).

III) SUPERMARKET GENEL OZELLIKLER}

Stipermarketler, diger perakendeci kuruluglardan c¢egitli metotlarla aymt
edilebilirler, Toptanc: kuruluglar dretici kuruluglardan aldiklan mallari, toptan olarak
alicilara pazarlarken; bakkal gibt kiiglik kurulusiar, toptancilardan aldiklar mallan
nihai tiiketicilere kigisel ¢abalar ile satarlar. Siipermarketler ise temelde bu iki
lurulugun  gordiigi islevlerin bilegimini ortaya koyarlar. Dogrudan iireticilerden
aldiklan mallart aracisiz olarak miigteriye satarlar. Siipermarketlerin gencl ozellikleri
§6yle siralanabilir (Cogkun, 2002: 14):

e Temel olarak bakkaliye, yag meyve ve sebze, siit ve siit tiriinleri, et ve et
tiriinleri ve ek olarak da saghk ve giizellik malzemeleri, mutfak ve ziicaciye,
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dergi, oyuncak, plak, kurtasiye, hediyelik esya, manifatura, tuhafiye gibi
gida dig1 mallar satarlar,

¢ (Cok sayida ve bol ¢esitli mal gruplan alicilara ayrn reyonlarda sunulur,
Tipik siipermarketlerde genellikle sayilan mal gruplarindan olugan bes yada
alt1 reyon bulunur. Siipermarketlerde satig digi alanlar depoiar, mal isleme
ve hazirlama odalan ile idari boliimlerden olusur,

s Siipermarketlerin biitiin reyonlaninda self servis yontemi uypulamr. Bu
ydntemin bir sonucu olarak mallar ahicilann kolayca yaklasabilecefi agik
vitrin, sergi, gondol denilen raflarda 6nceden ambalajlanmig ve etiketlenmig
olarak satiga sunulur.

» MaZaza binalan genellikle tek katl: olup genig yerlesim ve satig alanlan
vardir. '

& MaPaza milsterileri i¢in genellikle genis otopark alanlan vardir.

¢  Qlanaklanma gdre Uretim kaynaklapindan en yiiksek diizeyde aracisiz mal
alir. Baz: mallann tiretimini kendileri yapar.

& Miigteriler igin gok sayida yazar kasa vardur.

*  Diigiik kar oram ve diiglik fiyatla sati§ yapan magazalardir.

s  Sanslar dnceleri pegin olmasina ragmen giiniimiizde ¢esitli finans kurumlan
ile siipermarketlerin yaptiklan cesitli anlagmalar sayesinde taksitli ve
sonradan édemeli satiglarda yapilabilmektedir.

¢  Mimkiin olan en yiksek oranda, tiretim kaynaklarmdan dogrudan aracisiz
satm aima, diigiik fiyat, digik kar mar ile satig ve hizlt stok degisim
ilkesiyle galisirlar,

IV) HIZMET VE KALITE KAVRAMI

Hizmetin en bilinen tammy, bir gruptan digerine sunulan herhangi bir seyin
sahipligi ile sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadu, Hizmet Gretimi fiziksel bir
iiriine hagh olabilir ya da olmayabilir (Rust ve digerleri, 1996: 7). Bir diger tanum da,
dogrudan satiga sunnlan ya da firiinlerin (mal/hizmet) satisiyla birlikte saglanan yararlar
veya doygunluklar olarak yapilmaktadir (Tenekecioglu, 1992: 139). Bu tamma gore
hizmetler iki gruba aynlabilirler: o

1. Mallardan ve bagka hizmetlerden (sati§ dncesi, satig aninda ve satig sonrast)
bafimsiz olarak satiga sunulan avukathk, sigortacilik gibi hizmetler.

2. Mallar veya hizmetlerle birlikte satn alnen hizmetler. Omegin kredi,
bakim, efitim, vb. hizmetlerle ilgili tanimlar incelendiginde, hepsinin ortak
noktasi, hizmetin soyut 8zellife sahip olmasi ve tiiketiciye gesitli yonlerden
fayda saflamasidir. '
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Cok genel olarak kullanma amacima uygonluk derecesi  biciminde
tamumlanabilen kalite, hem mal hem de hizmet {ireten firmalar i¢in dikkate alinmasi
gereken bir kavramdir. Ciinkd riin kalitesinin. iyilestivilmesi, hatah Giretimin asgariye
indirilmesinin sonucu olarak, para ve zaman kaybuu énler. Dolayisiyla da verimliligin
artmasi, saglanir, daba diigiik maliyetle daha tistiin dzelliklere sahip iriinlerin Giretilmesi
miimkiin olur. Kalite diizeyinin vyikseltilmesiyle rekabet istinbigli vyaratilarak
firmalann pazar paylan artar ve prestij saglanur. Kaliteli iiriinler sunmammn sosyal
boyutu olarak toplumlann hayat standartlannda yiikselme goriilmesi, diger bir deyisle,
kalitenin yasam kosullarina yansimas: soylenebilir.

V) HIZMETLERIN OZELLIKLERI

Hizmetlerin genel 8zelliklerini dért grupta incelemek miimkiindiir (Uner 1994: 3):
» Soynit olmalary,

« Heterojen olmalar,

» Uretim ve tiketiminin eg zamanllllgl,

» Stoklanamamalandir,

Hizmetlerin diger dzellikleri de gdyle siralanabilir (Cowell, 1991: 23) :

» Boliinememezlik

+ Miilkiyet transferi yapilamamasy

VI) HIZMET PAZARLAMASINA OZGU PAZARLAMA
KARMASI ELEMANLARI

Pazarlama karmasinin igletmenin se¢mis oldufu hedef pazarin yapisina uygun
olmas1 ve hedef pazar tatmin edecek niteliklere sahip olmasi gereken faktorlerden
clustugu birinci béliimde anlatilmsh. Pazarlama karmasi elemanlan mamul, fiyat,
dagiim ve tutundurmadir. Ancak, konu bir hizmetin pazarlanmas1 oldugunda,
hizmetlerin  dzellikleri nedeniyle igletmeler gelencksel pazarlama karmasi
elemanlarinin yaminda, diger bazi degiskenleri de stratejik silah olarak kullanabilirler.
Hizmeti maldan ayuan dzellikleri nedeniyle, hizmet pazarlamasinda dikkate alinmasi
gereken vani pazarlama karmas: elemanlan sunlardu™ (Uner, 1994 : 6)

& Fiziksel Ortam

& Kauthmcilar

= Siire¢ Ydonetimi

Hizmet pazarlamasiun dzelliklerinden dolay1 eklenen ek karma elemanlarimn
tamumlamalar gdyledir: :

Fiziksel Ortam: Hizmetlerin, tiketimimin eszamanh ve heterojen colmas:
tilketicilerin satin alma karan verirlerken igletmeyle ilgili baz yan faktdrlere dikkat
etmesine sebep elmaktadir. Fiziksel ortam tiketicinin satin alim karan &ncesinde
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isletmeyle ilgili ipuglar1 vermesi agisindan énemlidir. Ornegin bankanm dekorasyonu,
kredi kartr sayis: ve Ozellikleri tiketiciyi gekmesi bakimndan &nemlidir (Ozkan
Giilliilii, Bulut, Demirddgen, 1992 : 11).

“Hizmet isletmelerinin fiziksel ortavmnda genellikle isletme personeliyle
tilkketiciler bir araya gelirler. Igletme personeliyle tiketicilerin bir araya gelecekleri bu
tiir hizmetlere kisiler arasi hizmetler adi verilir. Saghk hizmetleri, egitim hizmetleri,
oteller bu gruba giretler.” (Uner, 1994 : 7).

Katilimeilar: Hizmet isletmelerinde rekabetci iistitnliiftin ve farkliastmlmamn
yaratilabiimesinin birincil faktorii katdmeifardir. Katihimeilar, igletme ¢aliganlan ve
diger tiketiciler dahil olmak iizere tiim insan unsurunu kapsamina alir. Kanlmeilar
hizmetlerin  geligtirilmesinde ve dagihlmasinda en dnemli elemandr. Hizmet
igletmesinin kalitesi hakkinda fikir veren bir faktdrdiir. Tiiketici, beldentilerinden
hareketle satm alma kararr verdikten sonra, satm aldigt hizmetten tatmin elde
edebilmesi biiyitk dlgiide hizmet personelinin yeteneklerine kalmgtir. Bu sebeple
hizmet personelinin dikkatli segilmesi ve yetistirilmesi daha iyi hizmet fretilmesini
saglayacaktr (Doyne, 1998 : 26) (Uner, 1994 : 9 — 10). _

Siire¢ Yonetimi: Siweg yOnetimi kapsamunda genel olarak bir sistemin nasi
isletildigi, politika ve iglemler, hizmetin elde edilmesinde kullamlan mekanizasyon
derecesi, hizmet Gretiminde miigteri katilim oram, kalifiye personel sayisi, bilgi ve
hizmet zkis1 ve mevecut kapasite oram gibi konular yer almaktadir. Bu faalivetlerin
amacy hizmeti fitketicinin istedigi zamanda hazir buluindurmak ve kalitell sekilde
surmaktir. Siireg yonetiminin etkinlifi 6zellikle arz-talep dengesini kurabilmek
agismdan énemlidic (Ozkan, Giilliilii, Bulut, Demirddgen, 1992: 11).

Gelenegksel pazarlama karmas: agisindan hizmetlerin  dzelliklerini  kisaca
incelemek gerekirse agafidaki bulgulara ulaglabilir:

Hizmet sektdriinde, mal pazarlamasinda olduu gibi, miigteri ile hizmet
isietmesi arasindaki diyalogun saghkli ve siirekli olmasim saSlayan umsur hizmettir.
Clinkit hizmet igletmeleri, sunduklan hizmetle titketici zihninde kendisine yer bulabilir
ve olumlu bir imaj yaratabilir. Hizmetler planlanuken gu fakidrler dikkate aliver ¢ {a)
giivenilirlik, (b) karsilik verebilme, (c) inandinciik, (d) empati, (¢) fiziksel varhklar.
Bu 8zellikler gercevesinde planlanan hizmetlerde bagariya ulasilabilir. Hizmetlerin de
maliar gibi belli bir &miirleri vardir. Zamanla, geligen teknoloji ve yoZunlasan rekabet
sebebiyle miigterilerin hizmete verdikieri deger azalabilmekte ve yeni hizmet arayiglan
glindeme pelmektedir (Mucuk, 2000: 329 — 330) (Ozkan, Giilliili, Bulut, Demlrdbgen,
1992: §).

“lemetlenu soyut ve swklanamaz olugu fi yatlandlma konusunda hassmyetl
beraberinde getirir. Fiyatlandirmada yogunlukla maliyet arti metodu uygulamr. Ancak
bu yontem de fivatlarn durumdan durumz degismesinden ve maliyetlerin tam olarak
kestirilememesinden dolay1 zordur.” (Mucuk, 2000: 330 — 331).
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Hizmet isletrnelerinin hizmetlerinin dafitminda sadece direkt dagiumdan
bahsedilebilir. Bu hizmetlerin eg zamanl olmalan ézelliginden kaynaklanir, Bu yiizden
hizmet isletmelerinin kurulug yerlerinin secimi biiyitk dnem arz etmekiedir ve
titketicinin minimum maliyet ve zatnanda ulagabilmesine dikkat edilmelidir (Ozkan,
Giillitld, Bulut, Demirdégen, 1992: 9).

“Hizmetlerin soyut olmalan tutundurmanin yapilmasiu da zorlastirmaktadir,
Bunun iki sebebi vardir : (a) hizmeti licretsiz vermenin olanaksiz olmast ve {(b) reklam
genis olglide grafik imajlara dayali olmasina ragmen hizmetlerde fiziksel bir mal
yoktur, En etkili tutundurma miistert memauniyetidir. Aym zamanda kullamlan en
dnemli tutundurma metodu kisisel satistir. Zaten ¢ofu zaman da hizmeti sunan kisi
onun saticisidir.” (Mucuk, 2000: 331).

VII) HIZMET KALITESI

Hem imalat sektorii hem de hizmet sektérii ekonomiye katkilan bakimindan
vazgegilemez niteliktedir. Baglangigta kalitenin yiikseltilmesine yénelik ¢ahgmalar
somut iriinler sunan imalat sanayinde uygulama alani bulmasma kargiik, hizmetler
sektériiniin bilyiiytip gelismesi ve ekonomide dikkate deper bir yer tutmasi nedeniyle
bu sektdre de uyarlanmusirr. Ancak, kalitenin iyilestirilmesi i¢cin her seyden dnce
dlgiilebilir olmasi gerekmektedir, Imalat sektbriinde kalite diizeyinin Sl¢tilmesi nispeten
kolaydwr. Nitekim iirilniin fiziksel dzellikleri, dayarkliifs ve kendisinden beklenen
iglevi yerine getirip getinmedigi gibi degerlendirmede ipucu olarak kullarulabilecek
dzellikler, ¢egitli gekillerde kolayca digiilebiimektedir. Ne var kd, hizmetlerin kendine
ozgii bir takun &zellikleri olmasi nedeniyle bu 8lgiim zorlagmaktadir, Bu dzellikler;
Zaman, yer, bi¢gim ve psikoloji bakmundan fayda meydana getiren ekonomik
faaliyetler olarak tammianabilir. Ya da hizmetin bir birey veya orgiit tarafindan bir
bagka birey veya drgiit yaratina icra edilen bir eylem oldugu séylenebilir.

Hizmet kalitesinin hizmet sektérii kadar imalat sektériinii de vyakindan
ilgilendirdigine dikkat gekmekte fayda vardir. Imalat sektSrinde gorev yapan
yoneticiler, artik sadece teknolojiye dayali rekabetin tesis edilmesinin ne kadar zor
oldugunu kavradiklanndan ilave hizmetler kategorisine giren ve {iretilen iiriine eslik
eden hizmetlerin kalitesini artwmaw rekabet (stiinlfifli yaratan bir unsur olarak
gormektedirler. Boylece firmalar kaiiteli hizmeti farkhibk yaratmak, wverimlilifi
artirmak, miigteri sadakatini saglamak, fiyat rekabetinden korunmak ve kammoyunda
olumlu bir imaj yaratmak igin kullanmaktadirlar.

Hizmet kalitesinin hem imalat hem de hizmetier sektdrii icin bu denli énemli
olmasmn sonucu olarak, hizmet kalitesinin &lgiimii bilim adamlarmmn dikkatini
¢ekmistir. Bu nedenle hizmet kalitesi birgok bilim adamu tarafindan tartigilan bir
kaviam haline gelmigtir. Incelemeler sonucunda hizmet kalitesine iligkin su ortak
somuglara ulagitmaktadir (Juran ve digerleri, 1988: 336):
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1. Tiketiciler icin hizmet kalitesinin deferlendirilmesi mamul kalitesini
degerlendirmekien daha zordur.

2. Hizmet kalitesi algilamalan, tilketici beklentilerinin gergeklesen hizmet
performanss ile beklentilerinin kargilagtinmlmasmin sonucudur,

3. Kaliteye iligkin degerlendirmeler sadece hizmet ciktisma bakilarak
yapUmamaktadir. Aym  zamanda  hizmet sunumu  siirecinin
deferlendirilmesini de igermektedir. Yani tilketiciler hizmetin sonucunu
degil, hizmetin verilis geklini de degerlendirmektedirler. Yararlamlan
hizmet bir biitiinditr,

Hizmet kalitesini degerlendirmek gigtir, Soyle ki, firiinler satin almdifinda
tiiketici kalite konusunda karar verebilmek icin stil, renk, etiket, ambalaj, sertlik vb.
gibi fiziksel Gzellikleri kullamir. Hizmetler satin alindiginda ise kalitesi konusunda
karar verebilmek igin ¢ok az, bazen de higbir (hizmetin nitelifine gore) fiziksel 6zellik
bulunamayabilir. Bu durumda tiiketici, hizmet isletimesinin bina, ara¢-gereg, personel
gibi siuch sayidaki gozle goriilir imkantanm dikkate alarak kalite konusunda karar
verme egiliminde olacaktir.

Kaliteyi deferlendirmek icin fiziksel varhiklann olmayisn veya aksikligi,
tlketicileri diger &zelliklere gdre degerlendirme yapmaya zorlamaktadw., Hizmetler
soyut oldufundan, isletmelerin, titketicilerin hizmetleri ve hizmet kalitesini nasil
algiladigim anlamasi giig olabilir. Bir hizmet isletmesi, tiiketici tarafindan hizmetinin
nastl degerlendirildifini bilmezse, bu deferlendirmeleri, istedigi ybnde nasil
kullanabilecegini de bilemez.

Hizmet kalitesi, wverilen hizmetin miigteri beklentilerinin ne kadanm
karstlayabildiginin bir Sleiistidiir. Kaliteli hizmet vermek ise miigieri beklentilerinin
karsilanabilmesidir (Parasuraman ve digerleri, 1985: 42).

VIII) BHiZMET KALITESININ OLCUMU VE SERVQUAL
MODELL
Hizmet kalitesinin &lciim{, igletme agisindan ¢ok &Snemlidir, Ciinkd
“Sundugunuz hizmetin kalitesini Slcemezseniz, kaliteyl ivilestiremezsiniz”.
“Olciilemeyen kalite bir sistem degil, ancak bir slogan olabilir’ (Parasuraman ve
digerleri, 1985; 42). Kalite miisterinin satin alma davramslarini Snemli digiide etkiler.
Bu anlatimlardan hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in 6lomek gerektigi ortaya gikar.
Mal ve hizmet kalitesine iligkin olarak yapilan aragtrmalarda su sorulara cevap
aranmugtir ( Parasuraman ve diferleri, 1993: 140 — 147) :
1. Hizmet kalitesi, miigteriler tarafindan ne sekilde degerlendirilmektedir?
2. Misteriler her geyi icine alan bir degerlendirme mi yapmaktadir? Yoksa
toplam bir sonuca ulagmak i¢in hizmetin belli boyutlanm mu
degerlendirmektedir,
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3. Eger beli boyutlanm ele alarak bir somuca ulagmakta ise

degerlendirmelerinde kullandiklars boyuthar hangileridir?

4. Bu boyutlar farkh hizmet ticleri ve farkh miigteri kesimleri igin degisiklik

ghstermekte midir?

5, Bger bir hizmetin kalitesinin degerlendirilmesinde miigteri beklentileri

dnemli bir rol oynuyor ise, bu beklentileri olugturan ve etkileyen faktSrler
, hangileridix?

A. Parasuraman, V.A. Zeithaml ve Leonard L. Berry (PZB), hizmet kalitesi
kavramma daha geniy bir perspektifien yaklagarak hizmet kalitesini élgmek igin
SERVQUAL adi verilen aynntli bir 6lgme yontemi gelistirmiglerdic. Bu &lgme
yontemi 22 maddeden olusan bélimler halindedir. Ik bélimde tiiketicirin hizmet
igletmesinden beklentileri, ikinci béliimde ise soz konusu isletmeden algiladig: hizmet
performansi aym maddeler kullanilarak ayr ayn olgtilmektedir. Olgekte “tamamen
katthyorum” ile “kesinlikle katilmiyorum™ arasmda defisen yedili Likert 6lgegi
kullamlmigtir. PZB 8ncelikle, hizmet kalitesini tammmlamaya ve onu etkileyen faktdrleri
bulmaya daha sonra da &lgillebilir hale getirebilmek igin her hizmet tirine
uygulanabilecek genel bir model gelistirmeye caligrmslardir. Arastinmalar sonucunda
miigteriler yoniinden hizmet kalitesinin taninm, hizmet beklentilerini etkileyen faktérler
ve hizmet kalitesinin boyutlan konusunda Gnemli bilgiler elde edilmigtir. Elde edilen
bu bilgilerde katihmetlarm ortak poriiglerine pére, kalitell bir hizmetin sunulabilmesi
i¢in miigterilerin hizmet beklentilerinin kargilanmast veya bu beklentilerin dtesinde
hizmet verilmesi gerektifi diisiincesi pekigmistir. Sonu olarak, miisteriler tarafindan
hizmet kalitesi, “istek veya beklentileri ile algilan arasmndaki farkiihik dlciisi” seklinde
tamprdanmstir, Grap tarbgmalarindan ortaya ¢ikan difer bir sonug da, migtenlerin
hizmet kalitesini degerlendirirken bir takim kriterlerden yararlanmasidir. Bu
goriigmelerden elde edilen bilgilere gare, hizmet kalitesinin on adet boyutu bulundudn
tespit edilmigtir. Bunlar;

1. Somut Ozellikler: Binalarm, kullamilan  techizatlanm,  iletigim
malzemelerinin ve personelin goriiniimii,
Giivenilirlik: Vaat edilen hizmeti dogru olarak yerine getirme yetenefs,

3. Heveslilik: Miisterilere yardim etme ve hizli hizmet verme istekliligi,

4. Yeterlilik: Hizmeti yerine aetirmek igin gereken bhilgi ve yetenege sahip
olunmasi,

5, MWezaket: Misteri ile iliski kuran personelin nazik, saygili, ve samimi
olmas.

6. Inamlabilirlik: Hizmet sunan Kiginin giivenilir ve diiriist olmasy,
7. Qiivenlik: Tehlike, risk veya sliphenin olmamasi,
8. Erigim: Gerektifinde iletigim kurma kolayhj ve erigilebilirlik,
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9. lletisim: Anlayabilecegi dilden miisterinin bilgilendirilmesi ve sorunlannin

dinlensmesi,
10. Empati: Miigterileri ve ihtiyaglarim tanimak icin ¢aba sarf edilmesi.
Bu boyutlar sema halinde asagidaki gibi gbsterilebilir.
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Sekil 1: PZB’nin Aragtirmalars Sonucunda Elde Edilen Bulgnlar

PZB, hizmet kalitesi yamsmi ve kalite problemlerine yol acan 4 adet fark
{bosluk) tamymlayarak hizmet kalitesi yapisiu etkileyen faktorlerin anlagilmasim
saglanuglardwr (Parasuraman ve digerleri, 1988: 18 — 36). Kalite problemlerinin sebep
oldugu 5. fark ise miisterinin hizmet beklentisiyle algilamas: arasindaki farktir, Bu fark
hizmet kalitesi olarak taumlanmstie (Carman, 1990: 34),

PZB, hizmet kalitesinin 3lgiimil igin vapilacak aragtirmalara yardime: olacak hir
“bogluklar modeli” geligtirmigtir. Bu model agagidaki gibidir.
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A) Birinci Bosluk

Birinci bosluk, miisterilerin beklentileri ile hizmet sunan firmalarm bu
_beklentileri algilayislan arasinda bulunmaktadir. Bir hizmet firmasmin milgterilerinin
beklentilerini bilmemesi ya da yanhg olarak bilmesi baz sakincalar dogurabilmektedir,
Omegin miisteri beklentilerinin yanli§ degerlendirilmesi sonucunda para, zaman ve
diper kaynaklar boga harcanmaltadir. Efer rakip firma, beklentileri daha dogm
almlanus ve bunlara karsihk vermekte ise, miigteri kaybetme tehlikesi ile de karsi
karstya kalabilmektedir. Buna ek olarak korkung bir rekabetin hikiim siirdiigi
piyasalarda beklentilere cevap veremeyen bir firmamn varhfim sindicebilmesi
imkans1z hale gelmektedir,

Hizmet firmalarmn ciddi sorunlarla yiiz yiize gelmesine vol agabilecek olan
miiisteri beklentilerini algilama eksikliginin teme! olarak iki nedenden kaynaklandifz
belirtilmektedir. Bunlardan ilki, hizmet firmalanmn migteri beklentilerini grenmeye
¢aliyma fikrini ki¢imsemesi ve bu konuda highir ¢caba gostermemesidir. ikincisi ise,
miigteri beklentilerinin firma digindan bir gozlemei olarak defil de icerden disaniya
bakmak suretiyle Ggrenilmeyve gcahgiimasidir. Bu perspektiften bakildizmda da, miigteri
ihtiyaglarina karsthik veremeyen ve bazt Gzellikleri eksik kalrmsg bir hizmet sunmumu séz
konusu olmaktadar.

PZB’nin arastrmalarmndan aliman sonuglar itibantyla birinei boglugun meydana
gelmesine neden olan ii¢ kavramsal faktdr ocldugu ortaya ¢ikmustr: (Parasuraman ve
digerleri, 1990: 52)

1. Piyasa aragtirmas: yéneliminin cksiklif

2. Asagidan yukariya dogru iletisimin yetersizligi

3. Yonetsel kademe sayisinin ¢ok fazla olmasi

B) Ikinci Bosluk

Ikinci bogluk, hizmet firmast ydneticilerinin, miisteri beklentilerini dogru
sekilde algilamug olsalar dahi bunu hizmet standartlan haline déniistirmedikee istenen
kalite diizeyine ulagmalanmin gic ofdufu ifade edilmektedir. PZB’ye gire, birgok
firma i¢in ikinci bogluk genis bir bogluktur. Derinlemesine gdriigmelerde de
yoneticilerin en ¢ok karstlagtifi sorunlardan biri olarak defalarca dile getirilmistir,
PZB’nin aragtirmalan ikinei boghifa yol agan dort adet kavramsal faktdr oldugunu
ortaya ¢ikarmugtir (Parasuraman ve digerleri, 1990; 72).

1. Yonetimin hizmet kalitesini yilkseltmeye isteksiz olugu

2. imkansizhk algs:

3. Gorev standartlarmun yetersizligi

4. Hedef saptamama




C) Ugiincii Bogluk

Ugiincii bosluk, bazen yéneticiler miigteri beklentilerini dogru olarak algilams
ve bunlara uygun standartlan yiirfirliige koymus bile olsa istenilen sekilde hizmet
sunulamayabilir, Hizmet sartnameleri ile gergeldesen hizmet sunumu arasindaki
farkhilbk “hizmet performansi bogligu” olarak adlandirilmaktadir {Parasuraman ve
digerleri, 1990: $6-91). Bu performans boglugu, ¢aliganlarin hizmeti istenen diizeyde
verine getirememesinden va da getimmek istememesinden kaynaklanmaktadir,
Miisteriler ile dogrudan iletisimin sz konusu oldugu, isgiici yogun ve birgok bilgede
dagilmts olan hizmetler icin bu boglufun genis olmasi miimkiindiir. PZB’nin
araghrmalanna gire, dglined bogluga katlida bulunan yedi kavramsal faktér
bulunmaktadir. Buniar;

. Rol belirsizligi
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1
2. Rol catismasi
3. ise uygun olmayan elemanlar
| 4, Ise uygun olmayan teknoloji
5. Uypun olmayan denetim sistemleri
6. Algilanan kontrol eksikligi
7. Takim ¢aligmas: eksikligi

- D) Dérdiincii Bosluk

Dérdiineii begluk, PZB’nin gelistirdifi kavramsal hizmet kalitesi modelinde
dordlincit  bogluk, misterilerin  hizmet kalitesi algilarmn  etkileyen en Snemli
faktorlerden biri olarak nitelendirilmektedir. PZB, bu boslufu meydana getiren iki
kavramsal faktdr oldugunu ileri siirmiiglerdir (Parasuraman ve digerleri, 1990: 116).

1. Yatay iletigimin yetersizligi

2. Abartma egilimi

1 E) Besinci Bosluk

Besinci bogluk, algilanan hizmet kalitesi, tiketicilerin igletmelerden almay: arzu
ettikleri ile aldidar: hizmeti karsilagtirmalar: sonucu ortaya ¢ikar. Bagka bir ifadeyle
algilanan hizmet kalitesine, tiiketicilerin beklentileri ile algilan arasmdaki farklihigm
yoni ve derecesi olarak balalu,

Beklentiler, tiikketicinin hizmet kalitesi degerlendirmesinde énemli bir rol
oynamaktadir. Beklentilere, tiiketicilerin arzulan, istekleri olarak bakilir. Tiketicinin
almay bekledigi, timit ettigi hizmet diizeyi olarak tanimlanan bu beklenti standards,
arzu edilen hizmet olarak da adlandmlabilir. Beklenen hizmet, tiiketicinin ne olmal ve
ne olabiliv gibi inanglannin bir kangimdir. Tiiketici tarafindan aigilanan hizmet

vy
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kalitesi, 5. farkin bliyklifiine ve ydniine baghdir. 5. fark da, yukarda bahsedilen dier
farklarin bir fonksivonudur.

Farle 5 ={( Fark 1, Fark 2, Fark 3, Fark 4 ) (n

Bu mode] sayesinde hizmet firmalarinin hizmet kalitesine iliskin gu sorulara
cevap bulabilecegi tne slirlilmektedir.

, 1.Hizmet kalitesi degismelerini agiklamada dort hizmet kalitesi boglufundan en
“gnemlisi hangisidix? Fimmalann servqual'i miigterilerin algilanm, diger dort boslugu da
elemanlarin ve ydneticilerin algilanm 6lgmek igin kullanabilecekieri belirtlmigtir,
2. Hizmet kalitesi bogluklarmn biiyiikliifinden sorumlu baglca Srgiltsel
faktdrler hangileridir? .

Oncelikle bu fakt8rlerin nispi énemleri tespit edilir, Béylece hangilerinin ele
alinmas: gerektigine karar verilir. Ardindan, hizmet kalitesini etkileyen bogluklari
yaratan sebepler dnem siralarima gdre etkin bir gekilde ortadan kaldinlabilirler.

IX) VERI TOPLAMA YONTEMI

Veriler, Migros ve Gima miigterileri i¢in yliz yize goriisme ydntemi ile
toplanmgtir. Soru formu dért bolimden olusmaktadir. 1k bolimde goriistilen kigiler
siipermarketlere iligkin 30 adet 5zelligi likert Slgek kullanarak (“1” hig katimuyorum,
“7” tamamen katiliyorum anlamuna gelmek iizere) ve mikemmel siipermarketlerin bu
dzelliklere ne derece sahip olmalari gerektifini dilglinerek deferlendirmiglerdir.

Ikinci bolimde, dngdriillen sekiz hizmet kalitesi boyutlan belirtiimeden
tarumtanna gore toplam 150 olacak sekilde dnem derecelerine gore puanlandinlmugtir,

Ugtinci. bolimde, séz konusu siipermarketlerin (Migros ve Gima) verdigi
hizmetler diigtiniilerek 30 adet zellife 7°1i Slgek tizerinden puan verilmektedir.

Son bdliimde, agik uglu olarak en sik galigilan 2 siipermarket, séz konusu
siipermarketlerin hizmetlerinden yararlanma sikhf ve ne kadar siiredir ¢ banka ile
caligildigs sorulmugtur. Daha sonra, bankamn genel olarak hizmet kalitesinin 7°li dlgek
iizerinden degerlendirildigi bir soru gelmektedir. Geri kalan sorular hesap tiiriiniin ne
oldugu, hizmete iliskin sorun yasamp yasanmadifs, yasandi ise ¢Oziiliip ¢oziilmedigi,
bankamin bagkalarina tavsiye edilip edilmedigi ve demografik ézellikler ile ilgilidir.

X) ORNEKLEME YONTEMI _

Arastrmanin Ankara’daki Migros ve Gima siipermarketlerinin miigterileri ile
yuritiilmesi planlanmugtir. Bu siipermarketlerin miigterilerinin tam listesine ulagmak
miimkiin olmadifindan ilk asamada kota émeklemesi ydntemine bagvurubmugtur. Kota
omeklemesinde stipermarket aligveris kartlan sahiplifine gére Migros igin %54°lik
buna karmin Gima igin %46°’lik bir tabaka ayrimuna gidilmigtir. Daha sonra basit
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tesadiifi Srmekleme ydntemi ile (2) numarah formiil yardimyla dmeklem biiytikligii
hesaplanmugtir (Bale1, 2004 : 95). o

N = Evren Bityikliigii

t2 Pq n = Omeklem Biyikliga
d2 @) d = Tolerans Diizevi { 0.05)
n= > t = Given Diizeyinin Table degeri
1. ANt pq (196)
- pq = Maksimum Omeklem Bityiikldgii
d _ fgin Oreklem Yiizdesi (0.25)

(2) nolu formiil aracihifiyla Srneklem bityiikligi 384 olarak hesaplanmgtir.
Migros igin 9541k buna kargin Gima ipin %46°hk bir tabaka ayrimina gore Migros
i¢in 207 ve Gima igin ise 177 drneklem belirlenmistir. Aragtirmamn saha ¢aligmasimm
maliyetinin yiiksek olmasi ve yapilan anketlerin cevaplanma oranlannn kabul
sunrlarimn aitinda kalmasi sebebiyle poriisme sayis1 285 anket ile smurh kalmigtr.
Hem Migros hem de Gima siipermarket miigterileri igin anket geri doniis oram
%757dir. Nihai olarak Migros igin 155 ve Gima igin 130 anket ¢ahgmada kullamimastir,

Bu durumda érmek gergevesi su sekilde dzetlenmektedir;
Eleman: Migros ve Gima siipermarketleri miisterileri

Birim: Migros ve Gima slipermarketlerinin Bahgelievler, Cankaya, Kiiglikesat
ve Konutkent subeleri

Kapsam: Ankara ili

Zaman: {ki hafta boyunca haftamn her giinil i¢in rastsal olarak se¢ilmis zaman
dilimleri

XT) VERILERIN ANALiZi

Verilerin anzliz edilmesinde SPSS 13.0 paket programu kullamlmustir. {1k olarak
faktor analizi ile kalite boyutlart tespit edilmistir. Faktér analizi sonucunda Eigen
degeri 1’den biiyiik olan 8 faktor (somut ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, giivenlik,
empati, nezaket, erisim ve yeterlilik) cldugu tespit edflmigtir.

Ogneklernden elde edilen verilerin yeterliliginin saptanmas: igin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMQ) testi yapilmaktadir. Kaiser bulunan degeri 1’e yaklagtikca miikemmel,
0.50nin altinda ise kabul edilemez. 0.90'larda mitkemmel, 0.80°lerde gok iyi,
0.70"lerde ivi, 0.60"arda vasat ve 0.50lerde kti) oldufiunu belirtmektedir (Akgtil ve
Cevik, 2003:428). Degiskenler arasindaki kismi korelasyonlar bityiikliiglinil test eden
Kaiser-Meyer-Olkin testinin sonucu 0,840°drr. Buna gére KMO test istatistifi sonucu
¢ok iyidir.

Bartlett Testi, korelasyon matrisinin, bitin diyagonal terimlerinin 1 ve
diyagonal olmayan terimlerin 0 oldugu birim matris olup olmacifim test etmek
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maksadiyla kullandabilir. 86z konusu test, verilerin goklu normal dagilimdan gelmig
olmaswu gerektivic. (Akptil ve Cevik, 2003:428). Faktdr modelinin uygunlugunu ve
korelasyon matrisinin birim matris olup olmadifim test eden Bartlett testinin sonucu
3393,803 ve P degeri de 0.000 clarak hesaplanmugtir. Buna gre “yifin korelasyon
matrisi birim matristic” geklindeki sific hipotezi red edildiginden, yigm korelasyon
matrisinin birim matris olmadifi kabul edilir. Yani galigmada fakidr modelinin
kuilamlmas1 wygundur sonucuna ulagilmstir,

X1I) SERVQUAL SKORLARININ HESAPLANMASI

Servqual mantifinda hizmet kalitesi degerlendirmesi misterilerin “beklenti —
algi® ifade ciftlerine verdikleri puanlar arasindaki farkmm ‘hesaplanmasma
dayanmaktadiy, Bu duwrumda e¢lde edilen faktSrler iizerinden SERVQUAL skom
agagrdake gibi hesaplanougur.

Servqual skoru = Alg Skoru — Beklenti Skoru

Servqual skorlari kullamlarak her bir boyut i¢in ortalama servqual skom
hesaplamr. Qrtalama servqual skorlari iki asamada elde edilmektedir,

1. Her bir miigteri i¢in séz konusu boyuta ait ifadelere verilen servqual skorlan

toplanir ve boyutu olugturan ifade sayisina béliimiir.

2. N sayidz miigteri i¢in birinci adimda clde edilen sayilar toplanyw ve N'e

boliinir,

Toplam hizmet kalitesi skorunu elde etmek icin de 8 boyut i¢in hesaplanan
skorlar toplanip 8’¢ bblitniir. Sonugta bulunan agirhklandirilmarms servqual skorudur.
Miigterilerin kalite boyutlarma atfettikieri dnem dikkate alinmug defildir.

' Agirhiklandirlong skoru elde etmek i¢in su adimlar izlenmektedir:

1. Her bir miigteri igin sekiz boyutun birer birer ortalama servgual skoru

hesaplanir.

2. Her bir miigteri i¢in her bir boyuta verdigi servqual skoru ile o miigterinin o

boyuta tahsis ettigi dnem afulifn carpilr.

3. Her bir misteri i¢in bes boyutun toplamm iizerinden agirliklandinlmg

servqual skorlan toplanir.

4. N misgterinin tiglincii adimda elde edilen skorlart toplamr ve N'e baliiniir.

Gorigiilen kigilerin dnpériilen boyutlan puanlandmrdiklan bélimden elde edilen
veriler yardinuyla miigterilerin her bir kalite boyutuna verdikleri énem diizeyleri Tablo
1’deki gibi tespit edilmistir.
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Table: 1 Kalite Boyutlarimn Onem Derecelerine Gore Agirliklandiritmast
{ % olarak)

Boyutlar Genel Migros Gima
Orialama | Std. Hate | Orclama | Sid.Hata Ortalama | Sed. Hare

Somut Ozellikler 04,0075 0,050 65,43 0,422 «635,42 0,500
Giivenlik 0,009 3,005 7.003 0.045 -7.01 0,050
Empati 00025 0,020 ~31,13 -0,201 31,13 0.240
Givenilirlik -0,0035 0.02¢ ~24,76 0,160 24,76 4,190
Heveslitik (Ilgi) -0.0085 0.020 -31.66 -0,204 31,66 0,240
Nezaket 0,0035 0,020 -26,32 -0,170 26,32 0.200
Yeterlilik «0,0060 0,02¢ -31,27 0,202 3,28 0,240
Erigim 0.0040 4,004 6,18 0,040 -0,18 0,050

Agirhklandinlms servqual skoru hesaplamak igin Migros ve Gima miisterileri
icin ayrt ayri olmak tizere bulunan afirhklar ile ait olduklan faktdrler (boyutlar)
carpilmmgtir, Migros miisterileri i¢in hesaplama su sekilde yapirmstir,

Aguliklandilmng servqual skoru = (somut Gzellikler * 0.18555 + giivenlik *
0.24426 + empati * 0.18729 + giivenilirlik * 0.21903 + heveslilik * 0.16387 + nezaket
*0.13903 + yeterlilik * 0.18903 + erisim * 0.15194)

“Yukanida tanmmlanan agirlklar anketin ikinci bdliimiinde 150 puan fizerinden
sekiz boyut igin her ankette verilen cevaplarin ortalama degerlerinin  yiizde
karsiiklandir. Ornegin Migros siipermarketinden aligveris yapan kitle icinden ikinci
boliimde somut dzellikler boyutu toplam 2876 puandir. Migros siipermarketinden
ankete dahil editen 150 kigi vardir. Bu durumda Migros igin ortalama sonmut dzetlikler
puan deferi 18.555 ( 2876 / 150 ) olarak hesaplamr. Agirlik degeri igin bunun yiizde
karsihg kullamr. Omegimizde somut dzelliklerin ytizdesi 0.18555 ( 18.555 /7 100 )
olarak hesaplanmigtir. Agulik igin tim boyutlarda bu iglem yapdir. Bu islem hem
Migros hem de Gima miisterileri i¢in aym ayn yapilir. Yukanida tamimlanan agihk
degerleri Migros miisterileri i¢in hesaplanmms olan aguliklarder. Gita miigterileri icin
bu degerler farkhidir, Agirhklann tek basina yorumlanan bir anlam: yoktur. Agichki
servqual skor degerinin hesaplanmasmda kuilamian birer ara degerdir,

X1IT) MODELIN GUVENILIRLIGI

~Guvenilirlik bir kavramun, bzeilifin ya da nesnenin aym yéntemi kullanmak
suretivle bagunsiz  fakat kargilagtdabilir  8lglimlerinin  benzerligi anlanuna
geimektedir. Bu baflamda, servqual modelinin giivenilirligini test etmek iizere
glivenilirlik analizi uygulanmugtir, Testin sonucunda belirlenen boyutlar kullanilan
sorularin gecerlilifinin smanmas1 amaciyla Cronbach Alpha katsavisi 0917 olarak
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bulunmusiur. Cronbach Alfa Katsayismun degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme
Blgiiti; 0.00 < o < 0.40 ise 6lgek giivenilir degildir. 0.40 = o < 0.60 ise dlgek diisiik
giivenilirliktedir. 0.60 < oo < 0.80 ise Slgek oldukga giiventlirdir. 0.80 < « < 1.00 ise
dlgek yiiksek derecede gitvenilirdir (Ozdamar, 1999 : 522).Calismada kullamlan likert
Slgekli hizmet kalitesini olcen sorulann Cronbach Alpha degerine gore yliksek
derecede glivenilirdir sonucuna ulagtlmstir,

A) Migros ile Gima Miisterilerinin Algilanan Hizmet Kalitesi
Diizeylerinin Karspilagtinlmas:

Boyutlar diizeyinde algilanan kalite diizeyi ortalamalarn Tablo: 2°dekd gibi
bulunmustur. Her iki sfipermarketin servqual ve afirhklandinlmg servqual skorlan
karsilagtirildifinda Migros migterilerinin Gima miigterilerine gdre hizmet kalitesinin
daha yitksek algilandifn ortaya gikmaktadir, Migros®un servqual skom -0.054 iken,
Gima’'nm skoru 0.064 ile sifira daha yakin bir degerdedir. Skorun sifira yakin oldugu
Slgiide hizmet algisn beklentilere o kadar yakin oldugu yomumu yapimaktadar,
Boyutlar bazma yapilan incelemede de tim boyutiarda da sonucun degigmedigi
gariiimelktedir,

Tabtlo: 2 Algilanan Kalite Iizeyi Ortalamalari

Migros Gima
Boyutlar -
Ortalama Std.Hata | Ortalama | 5Std. Hata
Somut Ozellikler 0422 3.164 -0.503 4786
Gavenlik 0.045 1013 -0.054 0.985
Empati -0.201 0.999 0.232 6951
Gilvenilirlik -0.160 1.047 0.150 0.908
Heveslilik ([lgi} -0.204 1.005 0.244 .941
Nezaket -0.170 1.045 0.202 0.907
Yeterdilik -0.202 0988 0.24] 0963
Erigim 0.040 1012 -0.047 09387
Agirhiklandinimanns SERVQUAL Skoru .054 0219 0064 0251
Agiriklandinimig SERVQUAL Skoru -1.468 6.287 1.678 6.248

Tablo: 2’'ye giire Migros’un hizmet kalitesinin somut ozellikler, giivenlik,
empati, givenilirlik, heveslilik (ilgi), Nezaket, Yeterlilik ve Erigim olarak tim
boyutlarda Gima’ya oranla daha iyi oldugu ortaya koymaktadir.
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B) Servqual Skorlarmun Siipermarketler Bazinda Kargilasgtirilmasi

Migros ile Gima’nin boyutlar bazinda servqual skorlar agismdan bir farkliliin
olup olmadi;

Hy: Migros ile Gima'min kalite boyutlann bazinda algilanan hizmet kalitesi
arasmda anlamh bir fark bulunmamaktadar.

H: Migros ile Gima’mmn kalite boyutlari bazinda algilapan hizmet kalitesi
arasinda anlamh bir fark bulunmaktadir.

Hipotezi ile deferlendirilecektir. Yapilan analiz sonucunda asagidaki Tablo 3’e
ulagilmstic. . '

Tablo: 3 SERVQUAL Skerlarimin Bagimsiz Orneklem t Testi ile
Siipermarketler Bazinda Karsilagtirlmasi

Boyutlar t Degeri~ Onem Diizeyi (P)
Somut Ozellikler 1.961 0.051
Givenlik 0.823 0.411
Empati -3.819 0.000
Giivenilirlik -2.985 0.003
Heveslilik (ilgi) -3.888 0.006
Nezaket -3.172 0.002
Yeterlilik -1.815 0.000
Erisim 0.737 0.462

* Analizde tiim boyutlar igin t testi serbestlik derecesi Sd = 283 diir.

Tablo: 3’deki sonuglara gire a = 0.05 dnem diizeyinde Empati, Giivenilitlik,
Heveslilik (ilgi), Nezaket ve Yeterlilik boyutlaninda H; red edilmektedir. Yani Migros
ile Gima miigterilerinin algilanan hizmet kalitesi dizeyleri arasinda anlamh bir fark
oldugu tespit edilmektedir.

C) Hizmete ilisgkin Problemler Yasamus Olanlarla, Hic Problem
Yasamayanlarim, Servqual Kalite Skorlann Bakimundan
Karsilastirilmasi

Hp: Migros ile Gima miisterilerinin hizmetlerden yararlamirken problem yagama

durumu ile kalite boyutlar: temelinde algilanan hizmet kalitesi arasinda anlamb bir fark
bulunmamaktadir.

H,: Migros ile Gimz miigterilerinin hizmetlerden vararlanirken problem yagama

durumu ile kalite boyutlan temelinde algilanan hizmet kalitesi arasinda anlamb bir fark
bulunmaktadir.
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Tablo: 4 Siipermarket Hizmetlerinde Problemle Kargilasma Durumunun
Bagimsiz Orneklem t Testi ile Kargilaghrilmas:

Gencl _ . Migros Gima
Onem -

Boyutlar Degteri . D‘(‘;')’" oegrm - D;?Jmm neg.:ri ng:;;';m
Somut Qzeliikler -1.651 0.100 0.845 0.400 -1.485 0.140-
Giivenlik -0.795 0427 -1.018 0.310 -0.025 0.930
Erpati -1.638 0.103 -1.408 0.161 -0.356 0.394
Giivenilirlik -1.099 0.273 -2.058 6.041 0872 0.385
Hevestilik (itgi) -1.29% 0022 -L531 0012 -0.640 0.523
Nezaket -1.346 0179 -1.876 0.063 023 0818
Yeterlilik -1.208 0.018 -1.905 0.059 -1.164 0246 -
Krigim -0.344 023 -1.785 0.876 1.523 0.130

* Analizde tim boyutlar igin t testi serbestlik derecesi Sd = 283 dar.
™ Anafizde tom boyutlar igin Migros ¢ testi serbestiik derecesi 5¢ = 153 dir.
" Analizde tim boyutlar igin Gima t testi serbesttik derecesi Sd = [28'dir.

Hevestilik (ilgi) ve Yeterilik boyutlarn disinda biitiin boyutlarda H, hipotezi
a = 0.05 diizeyinde kabul edilmektedir.

Tek tek siipermarket bazinda yapilan ¢aligmada yukandaki sonug Migros igin
o= 0.08 diizeyinde Giivenilirhik, Heveslilik, Nezaket, Yeterlilik ve Erisim boyutlarinda
aym gikarken Gima igin tiim boyutlarda farklilik yoktur sonucu ¢ikmigtir,

D) Siipermarket Miisterilerinin Cinsiyet Ayiriminin Servqual Kalite
Skorlan Bakimindan Karsilagtinntmasi
Ho: Migros ile Gima miigterilerinin cinsiyet aywnm ile kalite boyutlan
temelinde algilanan hizmet kalitesi arasinda anlamh bir fark bulunmamaktadir,
H,: Migros ile Gima misterilerinin cinsiyet ayimu ile kalite boyutlan
temelinde algilanan hizmet kalitesi arasinda anlamls bir fark bulunmaktadar.
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Tablo: 5 Siipermarket Hizmetlerinden Yararlanan Milsterilerin Bagimsiz
Ornekiem t Testi ile Cinsiyet Aymna Gére Karsilastinimas:

Genel Migros Gima
Bayutiar t Onem t Onem t Onem
Y Defieri ™ | Dilzeyi (P} | Defiert ™ | Diizeyi (P) | Defreri™ | Diizeyi (P

Somut Ozellikler -.235 0814 1,489 0.626 0.197 0.844
Givenlik -0.355 0.723 (1705 0.482 -1.374 0172
Empati {.899 0.370 1.270 0.206 -0.276 . 0783
Glivenilirlik 0.996 0.320 1.028 0.306 0.080 0.936
Heveslilik (ilgi) 0872 0.384 0.557 0.579 0.416 0.678
MNezaket {(.609 0.543 §.090 0.277 -0.631 0.529
Yeterlilik 0.536 Q.592 1.664 0.098 -1.294 .198
Erigim 0.527 0.599 0.867 {.387 0.138 0.891

Analizde titny boyutlar igin { testi serbestlik derecesi Sd = 283 °dor.

' Analizde thm boyutlar igin Migros t testi serbestlik derecesi 8d = 153 dfir.
'™ Analizde tiim boyutlar igin Gima t testi serbestlik derecesi Sd = 128dir.

Biitim kalite boyutlarmda cinsiyet ayirum igin Hy hipotezi a = 0.05 diizeyinde
kabul edilmektedir. Misterilerin kaliteyi algilamalannda cinsiyetin bir dnenu yoktur,
Tek tek siipermarket bazinda yapilan ¢alismada da yukandaki aym sonuca ulagilougtis.,

E) Sitpermarket Miisterilerinin Medeni Durum Aywrimimn
Servqual Kalite Skorlart Bakimindan Karsilagtimlmas:
Hg: Migros ile Gima misterilerinin medeni durum ayinm: ile kalite boyutian
temelinde algtlanan hizmet kalitesi arasinda anlaml bir fark bulunmamaktadar.

H,: Migres ile Gima miisterilerinin medeni durum ayirinu ile kalite boyutlan
temelinde algilanan hizmet kalitesi arasinda anlamb bir fark bulunmaktadir.
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Tablo: 6 Siipermarket Hizmetlerinden Yararlanan Migterilerin Bafimsiz -
Orneklem t Testi ile Medeni Durum Ayirinuna Gore Karsilagtirilmast

Genel Migros Gima
Bovetlsr t » Onem ¢ Onem t_ . {Onem
: Degeri Diizeyi () Deperi Diizeyi (F) Degeri Diizeyi (P

Somat Ozellikler 0444 0.658 £510 0.133 0.118 0.906
Giivenlik 1318 0.188 1.6458 0.102 0.582 0.562
Empati 1352 0.019 2,189 0.030. 0.265 0.792
Ciivenilirlik 3.068 0.002 2.108 0.037 1.476 0142
Heveslilik (7 Igi) 1.560 0.011 1.369 0.173 1.181 0.240
Nezaket s 0.001 1.837 0.068 2350 0.020
Yeterfifik (1835 3404 G812 0418 -(.681 0.497
Erisim 0.901 0.368 0.565 0.573 0.969 0334

Analizde tim boyutlar “in t testi serbestlik derccesi §d = 283 dar.
*7 Analizde tim boyutlar i¢in Migros t festi serbestlik derecesi Sé = 153" dar.
"™ Analizde tim boyutlar igin Gima t testi serbestlik derecesi Sd = 128°dir.

Empati, Giivenilirlik, Heveslilik (ilgi} ve Nezaket boyutlarn diginda biitiin
boyutlarda H; hipotezi ¢ = 0.05 diizeyinde kabul edilmektedir. Yukarda sayilan bu
boyutlar icin departmanli magaza miigterilerinin Evli veya Bekar (medeni durum
ayirur) olmasi servqual kalite boyutlan skorlarinda farkhilik yaratmaktadar,

Tek tek siipermarket bazinda vapilan ¢aligmada yukandaki sonug Migros icin o
= 0.07 dizeyinde Empati, Giivenilitlik ve Nezaket boyutlannda aym ¢ikarken Gima
i¢in sadece Nezaket boyutunda farklilik vardir sonucu ¢ikmugtir,

SONUCLAKR

Bu arastirmanin amacit Migros ile Gima miigterilerinin slipermarkettere iligkin
algilanan hizmet kalitesi diizeyini slgmektir. Bu amacin yam sira ulagilmak istenen alt
amaclar ise, hizmet kalitesi boyutlanm tespit etmek ve bunlarin énem derecelerini
saptamak, Migros ile Gima’nin Servqual skorlarm tespit ederek bu siipermarketlerin
kalite skorlar bakamindan birbirleri ile kargilastmak ve hizmete iliskin problemlerle
karsilagnug olanlarla, hi¢ problem yagamayanlan, sorun yasantasina rafmen sorununa
¢Bziim getirilinis olanlan  Servqual kalite skorlan bakimindan kargilastirmak,
Siipermarket migterilerinin cinsiyet aywim (Kadw/Erkek) yapilarak Servqual kalite
skorlan1 bakimindan kargilagtirmak, son olarak ise Siipermarket miigterilerinin medeni
durum aymmt (Evl/Bekar) yapmlarak Servqual kalite skorlant bakinundan
kargilagtirmaktir.
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Toplanan verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgular degerlendirildiginde
ilkk gize ¢arpan, Migros'un aigilanan hizmet kalitesi diizeyinin, Gima’dan yiiksek
olmasidir, Yonetim anlayglan farkh olan iki siipermarketin migterilerinin yaptig
defierlendirmelerinin 1s1finda Migros™ta miligteri memnuniyetine daha fazla Snem
veriidifi ve kaliteli hizmet sunmak icin daha fazla gayret sarf edildigi belirlenmektedir.

~ Kalite boyutlan agisindan stipermarket miisterilerinin en fazla énemi hizmette
erigime daha sonra ise givenlik ve giivenilirlife verdikleri anlasilmaktadir.
Stupermarket sekidni séz konusu oldufu icin, ortaya gikan bu sonuca sagirmamak
gerekmektedir. Zira insanlar kolay erigim ve giivenilirlik ile ilgili konularda oldukea
hassastirlar. '

Iki sfipermarketin karsthkll olarak kalite boyutlari bazinda algilanan hizmet
kalitesi skorlarinin kargilagtiriimas ile empati, giiventlirlik, heveslilik (ilgi), Nezaket ve
Yeterlilik boyutlannda farkhiik oldufu gorilmektedir. Boyutlara verilen Omem
siralamasi da dikkate almacak olursa, bu iki siipermarketin hizmet kalitesi diizeylerini
yikseltmek igin ¢ahganlannm miigterilere kargi davramglannda iyilestinme yapmasi
gerektifi sdylenebilir, _

Iki stipermarketin miigterilerinin cinsiyet aymmi bazinda hizmet kalitesi
skorlanmin kargilagtirilmas: ile farklihk olmadifi sonucuna ulagilnustir. Buna kargin
medeni durum aywim bazinda ise empati, giivenilirlik, heveslilik (ilgi) ve nezaket
boyutlarinda farklihk ¢ikmgtir, Nezaket boyutunda her tki magaza igin bu farkhilik
siirerken empati ve giivenilirlik boyutlarinda ise sadece Migros™ta bu farklilik tespit
edilmigtir. Milgteriletin evli ya da bekdr olmasi siipermarketten aldiklari hizmet
kalitesini algilamada farkhihk yaratmaktadur.

Eide edilen sonuglar ideal olmasa da yeterli kabul edilebilir. Maliyet ve zaman
kisiti nedeniyle daha bilylik bir 6mmek kitle ile ¢abgilamamas: bu aragtiumamn bir
eksikligidir. '

I
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