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Ozet: Bu calisma, siipermarket calisanlarmin ve miisterilerinin hizmet
kalitesi ile ilgili beklenti ve algilama diizeylerini karsilagtirmaktadir. Arastirma
Kayseri sehir merkezinde gergeklestirilmis, tiiketiciler ve siipermarket
calisanlarindan veriler, gbzatim yontemi ile toplanmustir. Hizmet kalitesi ile
ilgili degiskenler gruplandirilmis ve elde edilen faktorler esas almarak, her iki
grubun beklenti ve algilama farkliliklarini belirlemek amaciyla t testi
yapilmistir. Caligma, hizmet Kkalitesi bilesenlerine gore tiiketicilerin ve
calisanlarin beklenti ve algilama diizeylerinde benzerlikler ve farkliliklar
bulundugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Siipermarket, Hizmet Kalitesi, Kalite Beklentisi,
Kalite Algilamasi

Abstract: This study compares and contrasts the level of supermarket
employees’ expectations and perceptions of service quality with those of
consumers. The research has been conducted by the survey method with
supermarket employees and consumers in the city of Kayseri. The variables
related to service quality have been classified and, based on the factors derived
from this classification, the t-test has been applied in order to determine the
differences in the perceptions and expectations of the two groups, namely
employees and consumers. The research concludes that there are similarities
and differences on the level of perceptions and expectations in terms of service
quality between supermarket employees and consumers.

Keywords: Supermarkets, Service Quality, Quality Expectations,
Quality Perception.

L.Giris
Stipermarketler self-servis yoOntemiyle nihal tiiketiciye iirlin sunan
hizmet isletmeleridir (Berry, 1986: 6; Kandampully, 1997: 45). Agirlikli
olarak self servis yoOnteminin uygulanmasi sebebiyle, bu kuruluslarda
kasiyer, satig elemani, destek eleman1 gibi personele dayali hizmet kalitesi
ozelliginden ziyade, diger hizmet kalitesi dzelliklerinin 6n planda oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Aslinda ne tiir perakendecilik olursa olsun, iiriin
cesitliligi, verilen miisteri hizmetleri (kredilendirme, otopark imkéni, eve
teslim), iiriinlerin sergilenisi gibi bir¢ok faktoriin hizmetin kalitesini, dolayisiyla

miisteri tatminini etkilemesi s6z konusudur.
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Herhangi bir tiiriinii belirtmeksizin perakendecilikte kalite, mal ve
hizmetlerin karisimindan meydana gelmekte ve bu karigim, perakendecilik
tiriine gore farklilik gostermektedir (Kandampully, 1997: 41). Ciinkii
perakendecilerden bir kismi hizmet agirlikli {irlinler sunarken, bir kism1 da mal
agirliklh {irtinler sunmaktadirlar. Dolayisiyla 6nem vermeleri gereken kalite
boyutlar1 da farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, 6zellikli bir magazada kisisel
satig elemaninin davranisi, tiriin ¢esitliligi gibi hususlar 6nemli iken, self servis
yontemini uygulayan siipermarketlerde kisisel satis elemanimin davraniginin
daha az 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu sebeple, tiiriine gore her
perakendeci isletme, hedef kitlesinin hangi hizmet kalitesi 6zelliklerine 6nem
verdigini ve bu o6zelliklerde ne derecede basarili oldugunu 6grenmesi gerekir.
Ayrica, pazarlama anlayisini benimseyen her perakendecinin miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in bu hususlar1 bilmesi gerektigi gézden uzak
tutulmamalidir.

Bu agiklamalara dayanarak, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
arastirmalarinin her hizmet isletmesi i¢in bir zorunluluk oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Hizmet kalitesi; hizmet ortaminda, miisteriyle ve calisanlarin
etkilesimde oldugu siirecte ortaya ¢ikmaktadir (Chung-Herrera vd, 2004: 241).
Bu siiregte gergeklesen olaylar, miisterinin hizmet ortamindan memnun veya
memnun olmamis bir sekilde ayrilmasinda ve hatta tekrar magazayi tercih edip
etmemesinde etkili olabilmektedir.

Glinlimiizde isletmelerin ¢ok yogun bir rekabet ortaminda faaliyet
gosterdikleri dikkate alinirsa, milkemmel hizmet kalitesinin stratejik bir arag
olarak kabul edilmesinde yarar vardir (Mehta vd, 2000: 62 72). Ciinkii,
rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak isteyen isletmelerin belirli konularda
ayirt edici bir iistiinliige sahip olmas1 gerekir. Iste bu alanlardan birisi de hizmet
kalitesidir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry, algilanan hizmet kalitesini,
“miisterinin miikemmel veya ideallere dayanan beklentileri ile isletmenin
algilanan performansini karsilastirilmasi sonucunda ortaya cikan global bir
degerlendirme olarak” tanimlamaktadirlar (Bitner vd, 1990: 72).

1980°’li yillara kadar hizmet kalitesinin Ol¢iimiiniin zor olmasi
sebebiyle, bu konuyla ilgili calismalara pek rastlanmamaktadir. Bu dénemden
sonra, cesitli sektorlerde hizmet kalitesinin ol¢iimii ile ilgili c¢aligmalar
yayginlasmaya baglamgtir. Ulkemizde ise 1990’11 yillardan itibaren bu konu ile
ilgili caligmalar yapilmaya baglamstir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan yapilan hizmet kalitesinin
Ol¢iimii ile ilgili ¢aligma, bu konuda yapilan birgok ¢aligmaya model olmustur
(1988). Yazarlar, hizmet kalitesini degerlendiren tarafin tiiketici oldugunu ve bu
sebeple, onlarin beklenti ve algilama diizeylerinin belirlenmesi gerektigini
vurgulamiglardir. Yazarlara gore tiiketicilerin hizmet kalitesi degerlendirmesi
beklenti ve algilamalarinin karsilagtirilmasi sonucunda ortaya ¢ikmakta ve bu
degerlendirmeyi ¢esitli hizmet kalitesi boyutlarma gore yapmaktadirlar. ilk
asamada on boyut olarak belirledikleri hizmet kalitesi bilesenlerini daha sonra
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bes boyuta indirgemislerdir. Bu boyutlar; gozle goriiliir imkanlar, aninda
hizmet, dogru ve giivenilir hizmet, giiven telkin etme ve miisteri tanima-
anlamadir (Parasuraman ve digerleri, 1988, 1991).

Yazarlar, gelistirdikleri 22 ifadeli SERVQUAL 6lgeginin, saglik,
bankacilik, danismanlik gibi hizmet sektoriiniin ¢esitli alt sektorlerinde
kullanilabilecegini belirtmiglerdir. Diger yandan, bircok akademisyen tarafindan
yapilan c¢aligmalarda (Carman, 1990; Cronin ve Taylor, 1992; Finn ve Lamb,
1991; Dabholkar, 1996; Teas, 1993) SERVQUAL 0&lgegi test edilmis veya
hizmet igletmesinin tiliriine gore 6l¢ek uyarlanmistir. Farkli hizmet igletmelerine
yonelik olarak yapilan ¢aligmalar, bu Ol¢ekte yer alan bazi ifadelerin hizmet
tiirline gdre uyarlanmasi gerektigini ve hizmet kalitesi boyutlarnin farklilik
gosterdigini ortaya ¢ikarmistir. Cronin ve Taylor tarafindan yapilan ¢aligmada,
hem SERVQUAL, hem de kendilerinin 6nerdigi hizmet kalitesinin performansa
dayali Olgtimii ile ilgili SERVPERF olgegi kullanilmis ve iki Olgegin
karsilastirilmasi yapilmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda yazarlar, SERVPERF’in
hizmet kalitesi olgiimiinde yeterli oldugunu belirtmislerdir (Cronin ve Taylor,
1992; 64). Dolayisiyla bu konuda yapilan bir¢ok ¢alismada, sadece tiiketicilerin
algilamalarini esas alarak hizmet kalitesinin 6l¢iilebilecegini savunmuslardir.

Hizmet kalitesinin ol¢limii ile ilgili bankacilik, saglik, konaklama vb.
sektorlerde yapilmis ¢ok fazla olmasina ragmen perakendecilikte bu konu ile
ilgili calismalar sinirlidir (Finn ve Lamb, 1991; Dabholkar vd., 1996; Gagliona
ve Hathcote, 1994; Mehta vd., 2000).

Finn ve Lamb (1991) tarafindan yapilan ¢alismada SERVQUAL’1n
hizmet kalitesi Ol¢iimiinde farkli tiirdeki perakendeci magazalar agisindan
uygun olmadigi sonucuna varmislardir. Bu calismanin sonuglarini da goz
oniinde bulundurarak Dabholkar ve digerleri (1996), perakendecilikte hizmet
kalitesinin Ol¢iimiinde farkli boyutlarin yer alabilecegini belirtmisler ve bu
konuda bes boyuttan olusan gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis, DTR 6lcegi
gelistirmiglerdir. Bu boyutlar; fiziksel goriiniim, giivenilirlik, kisisel etkilesim,
problem ¢6zme ve politikalardir (Dabholkar vd., 1996:13).

Gagliona ve Hathcote (1994) tarafindan o6zellikli magazalarda (hazir
giyim lriinleri) SERVQUAL 0lgegi esas alinarak yapilan ¢alismada da, farklh
boyutlar ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar; kisisel ilgi, dogru ve giivenilir hizmet,
gozle gorilir imkanlar ve miisteriye sunulan kolayliklardir. Arastirmanin
sonuclarint g6z Oniinde bulundurarak yazarlar, SERVQUAL’1n 6zellikli
magazalarda hizmet kalitesi 6l¢gmede yetersiz oldugunu ve boyle karma nitelik
tasiyan perakendeciler icin Olgek gelistirilmesi gerektigini  belirtmigler
(Gagliona ve Hathcote;66), ancak, alternatif bir 6lgek 6nermemislerdir.

Mehta ve digerleri (2000) tarafindan yapilan aragtirmada ise Dabholkar
ve digerlerinin (1996) gelistirdigi perakendecilikte kalite ol¢limi ile ilgili
ifadeler dizisi (DTR) ile ve Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilen
ifadeler dizisi (SERVPERF) iki farkli perakendecilik alaninda (siipermarket ve
elektronik perakendecilik) karsilastirilmigtir. Aragtirmacilar, siipermarketler gibi
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perakende magazalar icin DTR’nin ve mal/hizmetin esit agirliga sahip oldugu
elektronik perakendecilikte ise SERVPERF’in hizmet kalitesini 6l¢gmede ¢ok
daha etkin oldugu sonucuna varmiglardir.

Mehta ve digerleri (2000) tarafindan yapilan arastirmada ayrica, fiziksel
gortinim ve kisisel etkilesimin siipermarketlerde hizmet kalitesini
degerlendirmede cevaplayicilar tarafindan onemli bulunan degiskenler oldugu
belirtmislerdir. Politikalar, problem ¢6zme ve giivenilirlik gibi diger faktorler,
cevaplayicilarin kalite degerlendirmelerinde 6nemli olmayan faktorler grubunda
yer almistir (Mehta vd, 2000:66).

Perakendecilikte hizmet kalitesinin Slglimii ile ilgili ¢aligmalar genel
olarak degerlendirildiginde, hizmet kalitesi boyutlarinin farklilik gosterdigi
anlasilmaktadir. Ayrica, yapilan ¢alismalar tiiketicilerin hizmet kalitesine iligskin
beklenti ve/veya algilama diizeylerini dlgmeye yonelik ¢aligmalardir. Oysa bu
caligmada, tliketicilerin beklenti ve algilama diizeylerinin belirlenmesine
calistlmistir. Diger yandan, calisanlar hizmet kalitesi bilesenlerine gore
tiikketicilerin beklentilerinin ne diizeyde oldugunu biliyorlar m1 ve verdikleri
perakendecilik hizmetlerini nasil degerlendiriyorlar sorularina cevap aranmaya
calisilmistir. Ozellikle, hizmet kalitesini hem tiiketiciler hem de calisanlar
goziiyle degerlendiren g¢alismalar olduk¢a smirhidir (Bitner vd, 1994; Chung-
Herrera vd, 2004; De Man vd, 2002; Johnson, 2002; Schneider vd, 1980).

Hizmet kalitesinin isletmelere rekabet avantaji saglayan stratejik bir
ara¢ oldugundan daha 6nceden bahsedilmisti. Akademisyenler ve uygulamacilar
tarafindan kabul edilen bir gercek, yeni bir miisteriyi kazanmanin, mevcut bir
miisteriyi tutmaktan her zaman daha maliyetli ve mevcut misteriyi tutabilmenin
de biiyiik ol¢lide onun hizmet kalitesi algilamasina bagl oldugudur (Hartog ve
Verbug, 2002: 159).

Gunlimiizde, pazarlama yoneticileri ve ekibinin ge¢mis yillara gore
daha fazla miisteri hizmetleri beklentileri ile kars1 karsiya gelmislerdir. Ciinkai,
glinlimiiz tiiketicileri daha ¢ok talep eden, daha bilgili olan ve problemlerle
karsilastigi zaman hakkini daha ¢ok arayan tiiketiciler niteligi kazanmistir. Bu
degisim de, satin alinan mal ve hizmetlerin toplam degerine bagh olarak tiiketici
talebinin artmasina sebep olabilir (Hoffman vd, 1995: 49). Ciinkii, tiiketici;
kalite, uygun fiyat ve iyi hizmetin oldugu bir deger talep etmektedir.

Stipermarketler, self-servis yontemine gore faaliyet gosteren hizmet
isletmeleri olmakla birlikte, insan unsuru her zaman mevcuttur ve hizmet
kalitesi bilesenlerinden birini olusturur. Bir siipermarketteki igler/gorevler,
kasiyerden genel miidiiriine kadar gesitli bolimlerde ¢alisanlar tarafindan yerine
getirilir. Bu gdrevlerin dogru bigimde yerine getirilmesi, sonugta isletmeye
miisteri memnuniyetini temin etme imkanm verir. Diger bir ifadeyle, hizmet
sunumunda gorev alan herkesin hizmet diizeyini yeterince algilayabilmesi,
amaclanan miisteri memnuniyetine katki saglar. Ayrica, perakendecinin, hedef
kitlesine hangi iriin/hizmet Ozelliklerini ne diizeyde sunabildigini ve bu
Ozelliklerin nasil algilandigini bilmesi gerekir. Bu bilgilerin rehberliginde
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perakendeci isletmeler, tiiketici beklentilerine uygun pazarlama karmasi
gelistirebilirler. Bu sebeple, perakendeci isletmeler tarafindan tiiketicilerin
hizmet kalitesine iligkin beklenti ve algilama diizeylerinin bilinmesi kadar,
calisanlar tarafindan bu 6zelliklere iliskin tiiketici beklentilerinin ne diizeyde
oldugu ve verdikleri hizmeti nasil degerlendirdikleri de o6nemlidir. Bu
yoOniiyle, c¢alisanlarin hizmet sunumu ile ilgili beklentileri ve algilamalari
onemlidir.

Konuya bdyle iki farkli bakis agisi, hizmet kalitesinin objektif bir
sekilde degerlendirilmesine imkan verir. Sadece calisanlar goziiyle hizmet
kalitesinin degerlendirilmesi yeterli degildir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin hizmet
kalitesi degerlendirmeleri esas alinmalidir. Boylece, isletmelerin hizmet kalitesi
bilesenleri itibariyle yeterli veya yetersiz olduklari 6zellikleri belirleyebilme
firsat1 ortaya ¢ikar.

Elbette her isletme icin tiiketiciler ile calisanlarin hizmet kalitesi
ozellikleri ile ilgili beklenti ve algilama diizeylerinin benzer olmasi arzu edilen
ideal durumdur. Ancak, bu konuyla ilgili ¢esitli hizmet alt sektorlerinde yapilan
calismalarda, farkli sonuglara ulasilmistir. Bitner ve digerleri, hizmet sunumda
tatmin ve tatminsizligin kaynagini calisanlarin algilamalarina dayanarak
belirlemis ve bu c¢alismanin sonuc¢larin1i daha Onceden tiiketicilere yonelik
yaptiklar1 ¢aligmanin sonuglari ile karsilagtirmislardir (Johnson, 2002: 1 12;
Bitner vd, 1994: 95 106). Sonugcta, miisterilerin ve ¢aliganlarin algilamalarinin
benzer oldugunu bulmuslardir. Herrera ve digerleri tarafindan konaklama
sektoriindeki c¢aligsanlara ve tiiketicilere yonelik yapilan g¢alismada, hizmet
karsilasmasinin sonucuna iligkin her iki grubun farkli ve benzer goriislere sahip
olduklarin1 bulmuslardir (Chung-Herrera vd, 2004: 241 254). De Man ve
digerleri tarafindan hastalarin ve hastane personelinin hizmet kalitesi
algilamalarini belirlemeye yonelik olarak yapilan arastirmada, miisteriyi tanima-
anlama (empati) boyutu hari¢, tim diger hizmet kalitesi bilesenlerinde
calisanlarin algilamalarinin, miisterilere gore daha diisiikk oldugu bulunmustur
(De Man vd, 2002: 1109 1117). Ayrica, bu konuda yapilan c¢aligmalarda,
hizmet ortaminin calisanlarca algilanmasi ve tiiketicilerin hizmet kalitesi
algilamalar1 arasinda pozitif bir iliski goriilmiistiir (Jonson, 1996: 831 851;
Schneider vd, 1980: 252 267).

Zhao ve digerleri (2002) tarafindan departmanli magaza calisanlarmin
ve tiiketicilerinin beklenti ve algilamalarini belirlemek amaciyla SERVQUAL
Olceginden yararlanarak yapilan ¢alismada, hizmet kalitesinin bes boyutunun
perakendecilik sektdrii i¢in uygun olmadigi sonucuna varilmistir. Ayrica
tilketicilerin ve calisanlarin beklenti ve algilama farklar karsilastirilmigtir.

Hizmet isletmeleri agisindan hayati 6nem tasiyan ve rekabet avantaji
saglayan, hizmet kalitesinin ¢alisanlar ve tiiketiciler goziiyle degerlendirilmesi
caligmanin temel amacidir. Bu amagctan hareketle, siipermarket ¢alisanlarinin ve
tilketicilerinin hizmet kalitesi 6zelliklerine iliskin beklenti ve algilama diizeyleri
Ogrenilmeye calisilmustir.
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Ikinci olarak, siipermarketlerde hizmet kalitesi bilesenleri tespit edilmis
ve bilesenler esas alinarak, tiiketicilerin ve ¢alisanlarin hizmet bilesenlerine gore
beklentilerinde ve algilamalarinda farklilik olup olmadigi belirlenmeye
calistlmstir. Uciincii olarak ise, her iki grubun beklenti-algilama farklar:
karsilastirilmustir.

Calismanin amaglar1 yoniinde, hazirlanan arastirma modeline Sekil 1’de
yer verilmistir. Modelde, hizmet sunumunda yer alan taraflar gosterilmistir.
Pazarlama yoneticileri agisindan, tiiketicilerinin hizmet kalitesi bilesenlerine
gore beklenti diizeylerinin ne oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Ayrica
tilketicilerin bu bilesenleri ne diizeyde beklediklerinin de belirlenmesi
gerekmektedir. Bu belirlemelerin ardindan, g¢alisanlarin tiiketicilerin beklenti
diizeylerine uygun bir hizmet sunumu, iki grup arasindaki farkin giderek
azalmasina yol acacaktir. Diger bir konu ise, hizmet sunumunu g¢aliganlar ile
tiiketicilerin algilamalaridir. Calisanlarin performanslarimi nasil
degerlendirdiklerinin ve tiiketicilerin bunu nasil degerlendiklerinin de bilinmesi
gerekmektedir. Bu iki grubun hizmet sunumuna iligkin algilamalarinin
karsilagtirilmasi da iki grup arasindaki farklarin azalmasina yol acacaktir. Diger
bir ifadeyle ¢alisanlar hangi hizmet kalitesi bilesenlerinde basarili veya basarisiz
olduklar1 gérme firsatin1 yakalayacaklardir. Ayrica, her iki grubun kendi
igindeki degerlendirmelerinin de karsilastirilmasi anlamli olacaktir.

Tiiketici

Beklentilerini Sunulan ~ =ee———8  Algilanan <@ Beklenen
Y 6netimin Hizmet Hizmet Hizmet

Algilamasi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Pazarlama Y Onetimi Tiiketici

Not: Model, Valarie A., Parasuraman, A. Zeithaml and Leonard Berry, “A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol: 49, Fall
1985, s.44’den uyarlanmustir.

Zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle bu aragtirma, sadece Kayseri sehir
merkezinde faaliyette bulunan siipermarket yoneticilerine ve bu slipermarketlerden
aligveris yapan tiiketicilere uygulanmustir.
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I1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin temel amacinin tiiketicilerin ve ¢alisanlarin hizmet kalitesi
ozelliklerine iliskin beklentilerini ve algilamalarini belirlemek olduguna gore,
boyle bir amag¢ arastirmada iki farkli ana kiitleden ornek biyikliiklerinin
tespitini ve Ornek Dbirimlerinin se¢imini gerektirmektedir. Kayseri’de
gerceklestirilen bu aragtirmada, her iki gruba hazirlanan anket formu
dagitilmigtir. Ornek  biiyiikliigiiniin tespitinde Kayseri niifusunun 500.000
oldugu dikkate alinarak 100.000 ailenin oldugu kabul edilmis ve 322 kiginin ana
kiitleyi temsil edecegine karar verilmistir. Ancak dagitilan 325 anketten 203’
geri donmiistiir. Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesi ile ilgili formiilden
yararlanilarak, %95 giivenirlik diizeyinde, %35 hata payinda ve tiiketicilerin
%85’inin marketlerden aligveris yaptig1 varsayimi altinda, 204 kisinin ana
kiitleyi temsil edecegine karar verilmistir (Kurtulug, 1996: 235). Anketler,
Kayseri’deki farkli gelir gruplarimi yansitacak sekilde diisiik, orta ve yiiksek
gelir gruplu tiiketicilerin yasadig1 semtlere esit oranda dagitilmis ve daha sonra
toplanmistir. Benzer sekilde, calisanlar i¢in veriler, Kayseri’deki mevcut 15
siipermarket ve bunlara ait zincir subelerine, aragtirmacilardan biri tarafindan
dagitilmis ve daha sonra toplanmistir. Bu siipermarketlerin ¢esitli diizeylerdeki
1-Ust Yonetim (Yonetim Kurulu Baskani, Genel Miidiir, Hissedar, Magaza
Miidiirii, Miidiir Yardimcisi1), 2-Kat Sorumlusu, 3-Sef, 4-idari Gérevli, 5-
Personel) yoneticilerine /calisanlarina dagitilan anket formlarindan toplam 107
adet anket formu geri donmiistiir. Boylece aragtirmada, analize tabi tutulacak
toplam say1 310 olmustur. Ornek birimlerinin %65°i tiiketicilerden ve %35’
siipermarket ¢alisanlarindan olusmaktadir.

Stipermarketlerde hizmet kalitesi Ol¢limiine yonelik bu arastirmada,
SERVQUAL 06lcegi esas alinarak konu ile ilgili ¢esitli aragtirmalardan
yararlanilarak 30 ifade gelistirilmistir (Parasuraman vd., 1988; Dabholkar vd.,
1996). Cevaplayicilardan bu ifadeleri besli Likert 6l¢egine (5-Kesinlikle ayni
fikirdeyim, 4-Aym Fikirdeyim, 3-Fikrim yok, 2-Ayni fikirde degilim, 1-
Kesinlikle ayni fikirde degilim) gore degerlendirmeleri istenmistir. Anket
formunda tiiketicilere ve calisanlara hizmet kalitesi ile ilgili benzer ifadeler
sorulmustur. Tiiketicilerin sipermarketlere iliskin beklenti ve algilama diizeyleri
belirlenmeye c¢alisilmistir. Ayni ifadelere c¢aligsanlar i¢in hazirlanan anket
formunda da yer verilmistir. Ancak, calisanlarin belirlenen hizmet kalitesi
ozelliklerine iliskin tiiketicilerin beklenti diizeyleri hakkinda bilgi sahip olup
olmadiklarin1 ortaya ¢ikarabilmek i¢in ifadeler uyarlanmistir. Bu ifadelerin
calisanlara sorulmasindaki temel amag, tiiketicilerin hizmet kalitesi 6zelliklerine
iligkin beklentileri hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklarmi tespit etmektir.
Ayrica aymi ifadeler, c¢alisanlarin bu hizmet kalitesi 0zelliklerini ne diizeyde
sunduklarina iligkin algilamalarmi belirlemek amaciyla da sorulmustur. Bu
ifadelere calisanlarin verdikleri cevaplar, onemli o6l¢iide hizmet kalitesi
ozelliklerine iligkin performanslarini degerlendirmelerini yansitmistir.
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I1. Arastirmanin Bulgular
Aragtirmada, siipermarket tiiketicilerinin ve yoneticilerinin belirlenen
hizmet kalitesi Ozelliklerine iligkin beklenti ve algilama diizeyleri Glgiilmeye
calisilmistir. Stipermarketlerde hizmet kalitesi 6zellikleri ile ilgili gelistirilen 30
ifade uzman kisilerin goriiglerinden yararlanilarak gruplandirilmistir. Buna gore
ifadeler, dort faktor altinda toplanmis ve dort ifade silinmistir.

A. Hizmet Kalitesi Ozellikleri ile Ilgili Faktérler

Bu faktorler; personelin davranisi, miisteri hizmetleri, {iriin etiketleme
ve yerlesim diizeni olarak adlandirilmigtir. Bu faktorlerin adlar ve bilesimi, bu
konuda daha o6nce yapilan c¢aligma ile paralellik arz etmektedir (Dabholkar,
1996; Gagliona ve Hathcote, 1994; Mehta vd., 2000; Varinli vd, 2001).

Tablo 1: Hizmet Kalitesi Ozellikleri ile Ilgili Faktérler

Faktorler ve Degiskenler Giivenirlik
Katsayisi
Faktor 1: Personelin Davranigi 0.87

1- Kasiyerlerin islerinde pratik ve hizli olmalar1

2- Sarkiiteri ¢alisanlarinin islerinde hizli ve pratik olmalart

3- Market ¢alisanlarinin miisterilere karsi giiler yiizlii olmalari

4- Market ¢alisanlari misterilere kars1 kibar olmalari

5- Miisterilerin markette aligverisle ilgili sorularini/ problemlerini yoneltebilecekleri bir
ilgili bulabilmesi

6- Sarkiiteri ¢aliganlarinin iglerinde temiz olmalar1

7- Aligveris sonrasi paketleme ve tagima i¢in miisteriye yardim edecek gorevli
personelin bulunmasi

8- Market calisanlarinin temiz giyimli ve diizgilin goriiniimlii olmasi

Faktor 2: Miisteri Hizmetleri 0.83

9- Market i¢inde kafe, restoran v.b. yerlerin bulunmasi
10- Az miktarda aligverisler i¢in ayr1 (ekspres) hizli yazarkasa olmasi
11- Yazar kasa sayisinin yeterli olmasi

12- Marketteki kafe, restoran v.b. yerlerin temiz olmasi

13- Misterilere yeterli otopark imkani saglanmasi

14- Aligveris yapan miisterileri evlerine ulagtiracak servis araglarinin olmast

15- Miisterilerin satin aldiklart iiriinii problemsiz bir sekilde degistirebilmesi ya da iade
edebilmesi

16- Markette bol iiriin ¢esidi bulunmasi

17- Hizmet sunumunda kullanilan (aligveris sepeti, tasima poseti v.b.) arag-gereglerin
modern olmasi

Faktor 3: Uriin Etiketleme 0.81

18- Yazarkasa figlerinin miisterilerin aligveris tutarmi dogru yansitmasi
19- Uriinlerin fiyat etiketleri ile yazarkasa fislerinin birbirini tutmasi
20- Uriinlerin fiyat etiketlerinin yanls anlagilmalara yol agmamast

21- Uriinlerinin fiyat etiketlerinin giincel olmasi

Faktor 4: Yerlesim Diizeni 0.76

22- Marketin kolay ulasilabilir bir yerde olmasi

23- Marketin magaza i¢i ve dis1 yerlesiminin uygun olmast

24- Market iginde aranilan iiriinlerin kolaylikla bulunabilmesi
25- Market boliimleri veya katlari arasinda ulagimin kolay olmasi

26- Market i¢inde 1s1, 151k ve ses diizeninin yeterli olmasi
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Tablo 1’de, faktorlerin isimlerine, her bir faktdrde yer alan ifadelere ve
her bir faktoriin giivenirlik katsayilarma (Cronbach o) yer verilmistir. Tablo
1’de goriilecegi lizere tiim faktorlerin giivenirlik katsayis1 %70’in lizerindedir.

B. Calisanlarin ve Tiiketicilerin Beklenti Farkliliklar

Bulunan dort faktor ile ¢alisanlarin ve tiiketicilerin beklenti diizeyleri
arasinda farklilik olup olmadig1 tespit edilmeye caligilmistir. Bu amagla yapilan
t testi sonuglarina Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2’de c¢alisanlarin ve tliketicilerin hizmet kalitesi bilesenlerine
ilisgkin beklenti diizeyleri verilmistir. Analiz sonucunda, tiim faktorlerde
tilketiciler ile calisanlarin beklenti diizeylerinde farkliliklar oldugu ortaya
cikmustir. Uriin etiketleme faktdrii harig, diger tiim bilesenlerde tiiketicilerin
beklentileri, c¢alisanlarin beklentilerinden yiiksek c¢ikmistir. Bir yerde,
calisanlarin tiiketicilerin beklentilerini tahmin etmede yetersiz kaldigim
soylemek miimkiindiir. Uriin etiketleme faktdriinde ise calisanlarin beklenti
diizeylerinin, tiiketicilerin beklenti diizeylerinden yiiksek oldugu bulunmustur.
Analiz sonuglarina dayanarak caligsanlarin iirin etiketleme bileseni haric
tiiketicilerin beklentileri hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadiklar1 ortaya
cikmustir. Ozellikle miisteri hizmetleri konusunda iki grup arasindaki beklenti
farki oldukca yiiksektir. Calisanlar, tiiketicilerin hangi hizmet kalitesinde
beklentilerinin yiiksek oldugunu tahmin etmekle birlikte, diizeyini belirlemede
yetersiz kaldigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 2: Calisanlarin ve T liketicilerin Hizmet Kalitesi
Beklentilerine Iligkin t testi Sonuclart

FAKTORLER Cevaplayicilar t Anlamlilik
Calisanlar | Tiiketiciler | Degeri Diizeyi
4.64 4.70 1.658 0.098 °
Personelin Davranisi
Miisteri Hizmetleri 4.31 4.61 6.955 0.000 *
Uriin Etiketleme 4.80 4.72 -2.273 0.024°
Yerlesim Diizeni 4.57 4.67 2.538 0.012°

a: p<.01 b: p<.05 c¢:p<.10

Calisanlarin tiiketici beklentilerini tahminlemede yetersiz kalmasi ¢esitli
faktorlerden kaynaklanabilir. Pazara yonelik yonetim anlayiginin olmamasi,
yetersiz dikey haberlesme ve yonetimin ¢ok kademeli olusu, bu faktorler
arasinda sayilabilir (Zeithaml vd, 1988: 35-48).

C. Calisanlarin ve Tiiketicilerin Algilama Farkliliklar:
Calisanlar ve tiiketiciler arasindaki algilama diizeylerinde farklilik olup
olmadigim belirlemek amaciyla, hizmet kalitesi ile ilgili dort faktore t testi
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uygulanmistir. Analiz sonucunda tiiketicilerin ve c¢alisanlarin algilama
diizeylerinde faktorlere gore farkliliklar oldugu goriilmektedir (Tablo 3).

Tablo 3: Calisanlarin ve Ti tiketicilerin Hizmet Kalitesi
Algilamalarina Iliskin t testi Sonu¢lar

FAKTORLER Cevaplayicilar t Anlamlilik
Calisanlar | Tiketiciler | Degeri Diizeyi
4.11 3.75 -4.333 0.000 *
Personelin Davranist
Miisteri Hizmetleri 345 3.45 0.039 0.969
Uriin Etiketleme 4.29 3.92 -4.412 0.000*
Yerlesim Diizeni 3.93 3.95 0.203 0.840
a: p<.01

Miisteri hizmetleri ve yerlesim diizeni faktorleri harig, iki grubun
algilama diizeylerinin farkli oldugu analiz sonuglarina dayanilarak sdylenebilir.
Tablo 3°deki sonuglar incelendiginde, yoneticiler ve tiiketicilerin algilamalar
arasindaki farkliliklar; personelin davranisi ve iiriin etiketleme faktorlerinden
kaynaklanmaktadir. Bu iki faktdrde galisanlarin algilama diizeyleri, tiiketicilere
gore oldukea yiiksektir. Buradan su sonug ortaya ¢ikmaktadir. Siipermarket
calisanlart1  verdikleri  hizmetleri  miisterilerine  gore daha  yiiksek
degerlendirmektedir. Oysa, tiiketiciler, aldiklari hizmetleri ¢alisanlar kadar
yiiksek degerlendirmemektedir. Miisteri hizmetleri konusunda ise oldukea ilging
bir sonu¢ ortaya g¢ikmaktadir. Burada tiiketicilerin ve ¢alisanlarin algilama
diizeyleri birbirine oldukca benzer ¢ikmistir. Béyle bir durumu da su sekilde
aciklamak miimkiindiir. Ayn1 sekilde, yerlesim diizeni faktoriinde de iki grubun
benzer algilama diizeyine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ozellikle miisteri hizmetlerinde tiiketiciler ile ¢alisanlarm algilamalar
arasindaki farkin daha diisiik c¢ikmasi, siipermarket agisindan bu faktorde
digerlerine gore daha iyi olduklarinin gostergesi olarak kabul edilebilir. Ancak,
unutulmamast gereken husus, yoneticilerin yukarida sayilan iki faktorii,
tiiketicilere gore daha yeterli olarak algilamalaridir. lyi bir hizmet verdigine
inanan isletme yoneticilerinin ve ekibinin kalitesini gelistirme gayreti iginde
olmayacagi diistiniildiigiinde, uzun dénemde kars1 karsiya kalacagi problemlere
simdiden hazirlikli olmasi tavsiye edilir.

D. Calisanlarin ve Tiiketicilerin Beklenti-Algilama Farklarinin
Karsilastirilmasi
Bu boliimde ilk olarak, ¢alisanlarin beklenti ve algilama farklari ile ve
tilketicilerin beklenti ve algilama farklar1 gruplandirilan dort faktore gore
belirlenmistir. ikinci asamada her iki grubun hizmet kalitesi ile ilgili faktorlere
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gore ortaya cikan farklarinin anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla t testi
uygulanmustir. Bu analizlerin sonuglari, Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Calisanlarin ve Tiiketicilerin Hizmet Kalitesi Farklarina
lliskin t testi Sonuclar:

FAKTORLER Cevaplayicilar t Anlamlilik
Calisanlar | Tiketiciler | Degeri Diizeyi
-0.53 -0.95 4.858 0.000*
Personelin Davranisi
Miisteri Hizmetleri -0.87 -1.16 3.007 0.003 *
Uriin Etiketleme -0.51 -0.80 3.241 0.001°?
Yerlesim Diizeni -0.64 -0.72 0.858 0.392
a: p<.0l

Analiz sonucunda dort faktoriin iigiinde her iki grubun algilama-
beklenti farklarimn istatistiksel olarak anlamli oldugunu soylemek miimkiindiir.
Farklar incelendiginde, tiiketicilerin miisteri hizmetleri, personel davranist ve
tiriin etiketleme hizmet kalitesi bilesenlerinde beklentilerinin karsilanamadig
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin beklentilerini karsilamayan bir hizmetin de
kaliteli ~ olarak nitelendirilmesi miimkiin  degildir.  Ciinkii, tiiketiciler
beklentilerini karsilayan veya asan bir hizmeti kaliteli olarak nitelendirirken,
beklentilerini karsilamayan hizmeti kalitesiz olarak nitelendirebilmektedir.

II1.Sonug¢

Aragtirma sonuglari hem perakendecilerin hem de tiiketicilerin
yararlanabilecegi bir nitelik tagimaktadir. Ciinkd, tiiketicilerin beklentilerini ve
algilamalarini ortaya koyan arastirma sonuglari, ilgili taraflara yol gdsterici
niteliktedir: Perakendeciler agisindan (1) Kayseri‘de faaliyetlerini siirdiirmekte
olan siipermarket yoneticilerine, (2) Bu sektore girmeyi diislinen siipermarket
yoneticilerine yararli olacaktir. Aragtirma sonuglari, tiiketici beklenti ve
algilama diizeylerinin yoneticiler tarafindan bilinmesine ve buna bagli olarak
gereken iyilestirmelerin  yapilmasina imkan saglayacagi i¢in tiiketici
memnuniyetinin artmasinda yararli olabilecektir. Genel olarak c¢alismanin
sonuglar1 soyle 6zetlenebilir:

Calismada hizmet kalitesi bilesenleri dort faktor altinda toplanmigtir. Bu
faktorler; personelin davranisi, miisteri hizmetleri, {irlin etiketleme ve yerlesim
diizeni olarak adlandirilmistir. Bu faktorler, Parasuraman vd. (1988; 1991)
tarafindan ortaya konan bilesenler ile kismen benzerlik gosterirken, bu konuda
perakendecilik sektoriinde yapilan ¢alismalarla daha fazla benzerlik gosterdigi
boyutlar incelendiginde ortaya g¢ikmaktadir (Dabholkar, 1996; Gagliona ve
Hathcote, 1994; Mehta vd., 2000) .

Gruplandirilan dort faktoriin - tiimiinde tiiketiciler ile g¢alisanlarin
beklenti diizeylerinde farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Uriin etiketleme
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faktorii hari¢, diger tiim bilesenlerde tiiketicilerin beklentileri, ¢alisanlarin
beklentilerinden yiiksek c¢ikmustir. Baska bir ifadeyle, ¢alisanlar tiiketicilerin
beklentilerini tahmin etmede yetersiz kalmistir. En yiiksek fark, miisteri
hizmetleri ~faktoriinde goriilmektedir. Uriin  etiketleme faktdriinde ise
calisanlarin beklenti diizeylerinin, tiiketicilerin beklenti diizeylerinden yiiksek
oldugu bulunmustur.

Belirlenen dort kalite boyutunda yoneticiler ile tiiketicilerin algilama
diizeylerinde de farkliliklar bulunmustur. Farkliliklar; personelin davranist ve
iirlin etiketleme faktorlerinde ortaya ¢ikmistir. Bagka bir ifadeyle, calisanlar bu
faktorleri tiliketicilere gore daha yeterli olarak algilamaktadirlar. Miisteri
hizmetleri ve yerlesim diizeni faktorlerinde ise her iki grubun benzer algilama
diizeylerine sahip olduklarin1 sdylemek miimkiindiir. Hem ¢alisanlar hem de
tiiketiciler sunulan miisteri hizmetlerinin yeterli olmadig1 konusunda hemfikir
olduklar1 anlagilmaktadir. Ayn1 zamanda, yerlesim diizeni agisindan da benzer
sekilde her iki grubun diisiik algilama diizeyine sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.
Stipermarket yoneticileri kalite iyilestirme g¢abalarinda hedef gruplarinin bu
degerlendirmelerini dikkate almasinda yarar vardir.

Her iki grubun algilama -beklenti farklar1 karsilagtirildiginda, yerlesim
diizeni faktorii harig, diger faktorlerde (personelin davranisi, miisteri hizmetleri,
iiriin etiketleme) istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir.
Calisanlar da sunduklart hizmeti yeterli bulmamakta, ancak, tiiketicilerin bu
konudaki degerlendirmeleri daha fazladir. Diger bir ifadeyle, sonuglar,
tilketicilerin slipermarketlerin yukarida belirtilen hizmet kalitesi bilesenlerinde
yetersiz olduklar1 ydniinde sinyaller vermektedir. Bu konuda yapilan bir
calismada ise tam tersi bir sonug ortaya ¢ikmistir. SERVQUAL hizmet kalitesi
boyutlarma gore gruplandirilan ifadelerin ¢ogunda c¢alisanlarin farklari
tiiketicilerden yiiksek ¢ikmustir (Zhao vd., 2000:251).

Aragtirmanin ~ sonuglar1  sadece Kayseri ilindeki siipermarket
calisanlarinin ve tiiketicilerinin degerlendirmelerini kapsamaktadir. Bu yiizden,
aragtirmanin sonuclarini genellestirme yerine bu konuda c¢esitli illerde yapilan
caligmalarla kargilagtirma yapmak daha anlamli olabilir.
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