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YAPI MARKET MUSTERILERININ MAGAZA HiZMET
KALITESINE YONELIK DEGERLENDIRMELERI
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ABSTRACT

In Turkey, observed socio-economic and cultural developments and
increased urbanization rate and population growth has accelerated the
evolution of retailing sector recently. In this study, retailing concept was
discussed in terms of its definition and evolution in Turkey. Service
quality evaluations of customers in DIY stores, which have been
operating in Turkey since 1995, were also displayed. Data was collected
from 600 customers shopping from two DIY stores in Istanbul by using
quota sampling. t-test was applied to test the research hypothesis.
Research results showed that stores trying to adopt “do it yourself”
concept and introducing a new shopping style by offering different
product categories to Turkish Consumers were not successful enough to
meet customer expectations.

Keywords: Service quality, customer expectations, customer
perceptions, do it yourself (DIY), retailing

OzZET

Son yillarda gbzlenen sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degisim, hizli nifus
artisi ve artan kentlesme orani, perakendecilik sektdriiniin gelisimini de
hizlandirmistir. Bu calismada perakendecilik kavrami, tanimi ve
Ulkemizdeki gelisimi agisindan ele alinmigtir. Ayrica, (Ulkemizde 1995
yiindan itibaren faaliyet gdstermeye yapi marketlerle ilgili musterilerin
hizmet kalitesi dederlendirmeleri ortaya konmustur. Veriler, kota
orneklemesi vasitasiyla Istanbul'da faaliyet gésteren iki yapi marketten
alisveris yapan 600 kisiden toplanmistir. Arastirma hipotezini test etmek
amaciyla t-testi uygulanmistir. Arastirma sonuglari, tiketiciler igin yeni bir
kavram olan “Kendin yap” anlayisini benimsetmeye calisan ve farkl iriin
kategorileriyle pazarda yer alarak yeni bir aligveris anlayigini Tirk
tlketicisi ile tanmistiran yapi marketlerin mdsterilerinin beklentilerini
karsilayamadigini gostermistir.

Anahtar Sozciikler: Hizmet kalitesi, misteri beklentileri, miusteri
algilan, kendin yap, perakendecilik
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YAPI MARKET MUSTERILERININ MAGAZA HIZMET KALITESINE
YONELIK DEGERLENDIRMELERI

GIRiS

Bir toplumdaki pazarlama, daditim ve hatta G&teki ekonomik
etkinliklerin énemli bir bolimunin tiketiciler tarafindan gunlik yasamda
goriinen ylzi olarak ele alinan perakendecilik (Tek, 1999), pazarlama
kanalinin basindan sonuna tim dyelerini yakindan ilgilendirmektedir
(Olug, 1989). GUnumiizde, Uretici ile tiketiciler arasinda bir kdprii gorevi
lstlenen perakendecilik sektorii tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde,
tiketim kaliplarinin  degismesinde, tiiketicilerin  bilgilendirilmesi ve
bilinglendirilmesinde, dolayisiyla tlketici davraniglari Uzerinde de etkili
olmaktadir (Altunisik ve Mert, 2001).

Ulkemizde perakendecilik sektorii, ekonomik ve sosyal yapiya
paralel bir gizgide gelisim gdstermistir. Cumhuriyetin ilk yillarinda kigik
dlcekli kuruluglar perakende ticaretteki araci kuruluslardir. Ulkemizde ilk
biyllk madazalarin acilisi ise 1960-1970 vyillari arasindaki ddneme
rastlamaktadir. 1980 yilinda ithal ikameci ekonomi modelinin terk edilmesi
ile ticaret ve hizmet sektdriniin ekonomi icindeki payl artmistir.
Ulkemizde 90’ yillar perakendecilik sektériinde ©nemli gelismelerin
oldugu yillardir. Bu donemde kisi basina gelir diizeyinde, otomobil
sahipligi oraninda, Uriin ve hizmet cesitlerindeki artis ve ayrica, ithalatin
serbestlesmesi ile yabanci orijinli tiketim mallarinin Ulkemize girmis
olmasi gibi faktérler perakendecilik sektériinde gelismeleri hizlandirmistir
(Tek ve Uniisan, 1999).

Perakende sektériindeki bu gelismelerin yani sira sosyo-ekonomik
ve kiiltirel degisim de vyeni aligveris aliskanliklarini beraberinde
getirmektedir. Ulkemizde uluslararasi ve yerel magaza zincirlerinin sayis
artmakta, yeni magaza formatlari ile tiiketicilere yeni alisveris alternatifleri
yaratma cabalari 6ne c¢ikmaktadir. Ev gelistirme, bahge ve hobi
malzemeleri alaninda derinlemesine Uriin gesitleriyle pazarda sayilari
artan yapi marketler de bu cabalarin somut géstergesidir. Ulkemizde ilk
yapl marketin agilmasindan gunimize kadar yaklasik 10 yil gegmistir.
Ulkemizde agirliki olarak Istanbul'da olmak (izere biiyiik sehirlerde
madazalar olan dort yapi market zinciri vardir. Bu magdazalar Tekzen,
Bauhaus, Koctas ve Praktiker'dir. Bu madazalarin web sayfalarinda
yayinladiklar bilgilerden derlenerek olusturulan Tablo 1’de Ulkemizde
faaliyet gosteren yapi marketlerin pazara giris yillarina, magaza sayilarina
ve illere gore dagilimlarina iliskin bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 1: Tiirkiye’deki Yap1 Marketlerin Acilis Yili ve Illere Gére
Dagilimi*

YAPI MARKET a ©

ACILISYILI 3 < E = - s o

VE YERL e 2 o s 2 s2s,.%z8332%§
s ESEcIYZEIEEEL 8
2 2 Na g 0¥ N ogo &Oa F

TEKZEN

1995-istanbul 2 * 2 2 1 2 1 1 1t 1 1 18

BAUHAUS 3 5

1996-Istanbul

KOGTAS

1996- izmr > 1 2 1 1 1 110

PRAKTIKER

1998- Adana > ! 1! 1 1 1 8

*ilgili magazalarin web adreslerinden edinilen bilgiler dogrultusunda yazarlar tarafindan
hazirlanmistir.

Tekzen, 1995 yilinda organize yapr market sektoriiniin onciisi
olarak, Tirk-Alman is ortaklidinda G&tzen unvaniyla kurulmustur. Sirket,
1999 yilindan itibaren yiizde yiiz yerli sermaye ile Tekzen unvani altinda
faaliyetini strdirmektedir. Turkiye'nin ilk organize yapi marketi olan
Tekzen, 11 ilde 18 madazayla sektdriinin en yaygin yapi marketidir
(Tekzen, 2007). Bauhaus, 1960 vyilinda kurulmus, 11 (lkede 175
magdazasl olan bir yapi markettir. Tirkiye'ye 1996 yilinda gelen
Bauhaus’'un Kozyatagi, Bayrampasa ve Beylikdiizi’'nde olmak (zere 3
madazasl vardir. Bauhaus madazalarini hafta ici 9 bin, hafta sonu 20 bin
kisi ziyaret etmektedir (Bauhaus, 2005). Kog Grubu'nun ilk sirketlerinden
biri olarak 1955 vyilinda kurulan Kogtag, Tirkiye'de "Ev gelistirme"
sektoriiniin giderek gliclenmesine paralel olarak yapi market faaliyetlerine
1995 vyilinda baslamistir. ilk Koctas magdazasi 1996 vyilinda izmir
Bornova'da aciimistir. 2000 yilinin Ocak ayinda, Kog Holding, yapi market
sektoriinde dinyanin Uglncl, Avrupa'nin lider kurulusu B&Q firmasiyla
ortaklik anlasmasi imzalamigtir. Kogtas' ayda ortalama 450 bin Kkisi
gezmektedir (Kogtas, 2007). Avrupa’nin {glinci, Almanya’nin ikinci en
biiylk yapi marketi olan Praktiker Tirkiye'ye 1998 yilinda gelmistir. Yapi,
bahge, ev ve atdlye konularinda uzman olan sirketin yaklasik 341 subesi
vardir. Bunlardan 278'i Almanya’da bulunmaktadir. Avusturya, Polonya,
Tirkiye, Macaristan, Yunanistan, Romanya, Liksemburg ve Bulgaristan
Ulkelerindeki 60'dan fazla sehirde faaliyet gdsteren Praktiker, Avrupa’da
genis bir alana yayillmistir (Praktiker, 2005).

Rakiplerin gliclii ve yogun oldugu yapi market pazarinda, gigli bir
konuma gelmeye ve musterilerin tercihi olmaya yonelik stratejilerin énemi
artmaktadir. Ulkemizde gelisen ve yabanci yatinmcilarin da ilgisinin arttigi
yap! market sektoriinde mevcut perakendeciler icin, yeni rakipler pazara

57



Abdullah Okumus ve Bahar Kargiga

girmeden 6nce hizmet kalitelerini arttiracak stratejiler gelistirebilmenin
O6nemi yadsinamaz. Evrensel olarak kabul gorebilecek gller yiizli hizmet
ve hizli servis (Raven ve Welsh, 2004) gibi stratejilerin yani sira
musterileri daha yakindan taniyarak, beklentilerini ve hizmeti nasil
dederlendirdiklerini bilerek gelistirilecek stratejilerin daha olumlu sonuglar
saglayacadi dustincesiyle bu galisma gerceklestirilmistir.

HiZMET KAVRAMI VE HiZMET KALITESi

Son 20 yildir ekonomi genis capli bir sosyal ve ekonomik dénisim
siireci icindedir. Bu siirecte goze carpan en 6nemli degisimlerden biri de
hizmetlere yapilan harcamalardaki artistir. Hizmet endiistrisi ekonominin
lokomotifi olma 6zelligi kazanmaktadir (Lau, Akbar ve Fie, 2005).

GUnumiizin dedisken ortaminda her orgiit rekabetci avantaj
kazanabilmek, misteri baglligini arttirabilmek ve hizmet kalitesinden
6din vermeden performanslarini arttirabilmek icin yeni yodntemler
aramaktadir (Javalgi ve Moberg, 1997). Kalite yonetimi ise yonetim
performansini arttirmanin en 6nemli 6gelerinden biri olarak gorilmeye
baglanmistir (Wu, Hsiao ve Kuo, 2004). Tiketici istek ve ihtiyaclarini
karsilayacak kalitede hizmet verebilmek igin tiketici hakkinda bilgi
edinmeye yonelik cabalar da bu yeni yontem arayislan igerisinde
sayilabilir.

Hizmetin dizeyi ve kalitesi, firmanin uzun doénemdeki karliigi ve
pazar payl Uzerinde etkilidir. Clnkid musteriler, hizmet beklentilerini
karsilayabilen veya beklentilerin {zerinde hizmet veren firmalara
yonelmektedirler (Yang ve Chen, 2000).

“Bir driin veya hizmetin istek ve beklentileri karsilamaya dayali
Ozellikleri veya karakteristikleri toplami” (Kotler, 2000) olarak ifade edilen
kalite son vyillarda lizerinde en fazla calisilan rekabet araglarindan biri
haline gelmistir. Bir Uriin veya hizmet, tiiketicinin Urlin veya hizmetten
beklentilerini yansittigi siirece kaliteli olarak degerlendiriimektedir.

Perakendecilikte kalite, mal ve hizmetlerin karisimindan olusan bir
pakettir (Varinli, Gllli ve Babayigit, 2001). Bu karisim perakendecilerin
tiriine gore farkliliklar gosterebilir. Bazi perakendeciler hizmet adirlikli
lriin, bazi perakendeciler de mal adirlikh Griin sunabilirler ve buna bagli
olarak kalite agisindan 6nem vermeleri gereken konular farkl olabilir.
Ornegin, kiigiik 6lcekli perakendecilerde tiiketicilerin aligveris yaptiklari
magazadan memnun olmasina, madazayl tavsiye etmesine ve tekrar
aligveris yapmayl distinmesine etki eden faktdrlerden en 6nemlisi
personelin misteriye ilgisi olabilecekken; biyiik olcekli perakendecilerde
musterilerin en ¢ok dnem verdikleri 6zellikler, miisteriye kendini glivende
hissettirebilme ve hizmet sunumundaki hizlilik gibi konular olabilir (Klemz,
1999; Klemz ve Boshoff, 2001).

Hizmet pazarlamasi literatiirinde, hizmet kalitesinin
kavramsallastiriimasi ve &lgiimi, Uzerinde en ¢ok tartigilan konulardir.
Hizmet kalitesinin nasil lglilecedine iliskin cok sayida arastirma yapilmistir
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(Sharma ve Mehta, 2004). Cesitli arastirmacilar hizmet kalitesi igin degisik
kavramlar gelistirmiglerdir. Gronroos (2001), hizmet kalitesini fonksiyonel
kalite, teknik kalite ve imaj olmak lizere U¢ boyutta agiklamaktadir. Teknik
kalite, hizmet igletmesinin sunduklar ile ilgilidir. Tketicilerin hizmet
aldiklan stiregte tecribe ettikleri gozle gorilir, somut unsurlar hizmetlerin
teknik yénini olustururlar (Arora ve Stoner, 1996; Ferguson, Paulin,
Pigeassou ve Gauduchon, 1999; Gronroos, 2001; Sharma ve Mehta,
2004). Fonksiyonel kalite ise, hizmetin ayni anda gerceklesen Uretim-
tlketim surecindeki insan etkilesimleri ve hizmetin sunulus bicimi ile
ilgilidir. Tdm hizmet kalitesi programlarinin temeli bu etkilesimin
gelistiriimesi esasina dayanir. Fonksiyonel kalite insan unsuruna bagh ve
soyut oldugundan élciilmesi de standartlastirlmasi da zordur. Ozetlemek
gerekirse; teknik kalite, misterilerin madaza ile iliskisi sonucunda “Ne”
aldigini; fonksiyonel kalite ise hizmeti “Nasil” aldiklarini ifade eder (Arora
ve Stoner, 1996; Ferguson vd., 1999; Kang ve James, 2004; Gronroos,
2001).

Grénroos, hizmet kalitesi deneyimi agisindan firma imajinin da
o6nemi (zerinde durmustur. Misterilerin firmalarla iliskileri godunlukla
sureklilik gosterir ve misteriler firma ile her karsilasmalarinda &nceki
deneyimlerini ve genel olarak dederlendirmelerini g6z o6nilinde
bulundururlar. Sonug olarak, algilanan hizmet kalitesinde imaj énemli rol
oynamaktadir. Olumlu ve iyi bir imaj firma igin gok dederli bir varlk
kalemidir, c¢lnkii imaj tiketicilerin firma ile ilgili algilamalarini
etkilemektedir (Gronroos, 2001).

Gagliano ve Hathcote (1994), ozellikli madazalar olan hazir giyim
perakendecilerinde tlketicilerin beklenti ve algilamalarini
dederlendirdikleri calismalarinda, teknik kalite ve fonksiyonel kalite
kavramlarini perakendecilige uyarlamiglar ve teknik kalite yerine magaza
hizmeti kavraminin kullaniimasini; fonksiyonel kalite yerine satis hizmeti
kavraminin kullanilmasini 6nermislerdir. Madaza hizmetinin icerigini de
o6demelerin taksitlendirilmesi, Griinlerin geri alinmasi, degistirilmesi,
diizeltme yapilmasi, Urln cesitliligi, kalite, hizmetin glvenilirligi, satis
sonrasi hizmetlerin fiyatlandirlmasi seklinde ele almiglardir. Satis
hizmetinin icerigini ise madaza personelinin tiiketiciye karsi tutumlari,
personelin kibar, bilgili, yardima hazir olmasi, c¢abukluk, islemlerin
zamaninda gergeklesmesi, kisisel ilgi/hizmet olarak ele almiglardir
(Gagliano ve Hathcote, 1994). Perakendeci madazalarin hizmet
stratejilerini bu iki ayrimi ayni adirlikla dikkate alarak olusturmalarinda
fayda vardir.

HIZMET KALITESI OLCUMU
Hizmet sektoriiniin gelisimi ve pazardaki yogun rekabetin etkisiyle

firmalarin hizmetlerini strdirebilmek ve musterilerini kaybetmemek igin
pazardaki aciklar gorerek firsata gevirme gabalari hiz kazanmistir. Hizmet
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sektoriinde yiksek kalitede miusteri hizmetinin basarida Kkilit rold
oldugunu soylemek mimkiindiir. Bu nedenle vyiiksek kaliteli hizmet
verebilmek ve bu kaliteyi sirekli kilabilmek igin hizmet kalitesini
dederlendiren yontemlerin 6nemi yadsinamaz. Bununla birlikte 1988 yilina
kadar, tim hizmet endustrilerinde uygulanabilecek, tiketici beklenti ve
algilarini ortaya koyabilecek bir galisgma yapilmamigtir (Coulthard, 2004).
Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985 yilinda yaptiklari galismalari ile
hizmet kalitesi kavraminin anlasilmasina katkida bulunmuslar ve hizmet
kalitesini etkileyen faktorlerin tespiti konusunda gok &lgekli bir model
gelistirmiglerdir. Modelde beklentiler ile algilamalar arasindaki fark
“Hizmet kalitesi” olarak tanimlanmistir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry
1985ten aktaran Carman, 1990). Bu modelde mdsteri beklentilerini
karsilayan hizmet kaliteli olarak kabul edilmektedir. Tiketicilerin
beklentileri ve algilari arasindaki farka dayanarak kalite degerlendirmesi
yapilmaktadir. Tuketici beklentileri ve algilarn arasinda bosluk bulunmasi
durumunda hizmet kalitesiz olarak kabul edilmektedir. Modelde, kalite
sorunlarina neden olan bes bosluk tanimlanmigtir. Birinci bosluk, tiiketici
beklentileri ile ydnetimin algisi arasindaki bosluk; ikinci bosluk, yénetimin
algisi ile hizmet kalitesi unsurlar arasindaki bosluk; Uglinci bosluk,
hizmet kalitesi unsurlari ile hizmetin sunumu arasindaki bosluk; dérdiinci
bosluk, hizmet sunumu ile digsal iletisim arasindaki bosluk; besinci
bosluk, algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki bosluk olarak
tanimlanmistir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin 1988 vyilinda yayimlanan
galigmalarinda ise algilanan hizmet kalitesinde besinci bogsluk olarak
tanimlanan beklenti ve algilamalar arasindaki farki 6lgmek Gzere yirmi iki
dediskenden olusan SERVQUAL adli olcek yer almistir. SERVQUAL
Olcedine goére, hizmet isletmesi tiiketicinin beklentilerini karsiladigi veya
beklentilerinin {izerinde hizmet verdigi anda, kalite pozitif olarak
algilanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,1988; Robledo, 2001).
Zeithaml ve Bitner, hizmet kalitesini yonetebilmenin, yonetim, calisanlar
ve miugsterilerin beklentileri ve algilari arasindaki farklari yonetmekle
mimkin oldugunu vurgulamiglardir  (Zeithaml ve Bitner, 2003'ten
aktaran Lau vd., 2005).

Hizmet kalitesi olgimi ile ilgili tartigilan konulardan biri hizmet
kalitesinin algilar bazinda veya beklenti-algi karsilagtirmasi seklinde
Olgllmesine iliskindir (Dabholkar, Shepherd ve Thorpe, 2000).

Parasuraman vd.’nin (1988), isletmelerde algilanan hizmet
kalitesini 6lcmek amaciyla gelistirdi§i SERVQUAL olgegine alternatif
olarak, Cronin ve Taylor 1992 vyilinda yayimladiklari calismalarinda
SERVPERF  6lcedini  gelistirmiglerdir. SERVPERF, algilanan hizmet
kalitesinin yalnizca algilanan performansa badl olarak dlglilmesi esasina
dayanir (Cronin ve Taylor, 1992; Cronin ve Taylor, 1994). SERVPERF
Olcedinde, Parasuraman vd.'nin 1988 vyilinda SERVQUAL 6lcedi icin
gelistirdikleri yirmi iki performans dediskeni ve bes boyut aynen yer
almaktadir.
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Perakendecilikte tiiketicilere yonelik kalite olcimd ile ilgili
calismalar genellikle yalnizca hizmet sunan perakendeciler olan bankalar,
restoranlar gibi perakendeciler lizerinde yogunlasmistir. Mal ve hizmeti
ayni anda sunan karma yapiya sahip perakendeci madazalarda hizmet
kalitesi 6lgimini igeren caligmalarin sayisi oldukga sinirlidir (Dabholkar,
Thorpe ve Rentz, 1996; Finn ve Lamb, 1991; Gagliano ve Hathcote,
1994; Mehta, Lalwani ve Han, 2000). Karma yapili perakendeci
madazalarda hizmet kalitesi boyutlarini ortaya cikarabilmek ve gegerli ve
guvenilir bir dlgek gelistirebilmek amaciyla Dabholkar vd. (1996) g
asamadan olusan kalitatif galismalar yapmiglar ve yirmi sekiz ifade igeren
bes boyuttan olusan bir 6lcek gelistirmislerdir. S6z konusu calismada
gelistirilen Olgekte yer alan on yedi degisken Parasuraman vd.’nin (1998)
gelistirdigi SERVQUAL &lceginden alinmistir (Dabholkar vd., 1996). Olcedi
gelistiren arastirmacilarin adlarinin bas harflerinin birlesimiyle DTR 0lcedi
olarak da anilan bu o6lcekte boyutlar fiziksel gériiniim, glivenilirlik, kisisel
etkilesim, sorun ¢gdzme ve politikalardir.

ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin temel amaci, yapi marketlerden aligveris yapan
migsterilerin magazalara yonelik hizmet kalitesi degerlendirmelerini ortaya
koymaktir. Bu dogrultuda, misterilerin yapi marketlerden beklentilerini ve
mevcut yapr marketleri algilama bigimlerini dederlendirmek de
arastirmanin amaglari arasindadir. Arastirmanin amaci gergevesinde
“Ha:Yapr market miusterilerinin yapi marketler ile ilgili beklentileri ile
algilamalan arasinda o= 0,05 anlamliik diizeyinde istatistiki bakimdan
farkhlik vardir” hipotezi test edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilecek
bulgularin pazarda faaliyette bulunan ve/veya bulunacak yapi marketlerin
hedef pazar segiminde dikkat etmesi gereken hususlarda yol gosterici
olacagi dustiniilmektedir.

Arastirmanin ana kitlesini Ulkemizdeki yapi marketlerden aligveris
yapan tim tiiketiciler olusturabilecektir. Ancak pilot calisma niteligindeki
bu arastirmada ana kiitlenin tamamina ulasmak maliyet ve zaman
acisindan oldukca gii¢ olacagindan; érnek kiitle, Istanbul ilinde bulunan
ve arastirma kapsaminda hedef olarak segilen yapi market kategorisindeki
magdazalardan “Kendin yap” kavrami cercevesinde alisveris yapan
mugteriler ile sinirlandiriimistir.
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ARASTIRMANIN METODOLOJIiSi
Arastirmanin On Calismalar

Hizmet kalitesi ve yapi marketler ile ilgili olarak galismanin amaci
dogrultusunda genis bir literatlir taramasi yapilarak arastirmaya
kavramsal bir zemin hazirlanmaya calisiimistir. Daha sonra literatlirden
elde edilen bilgiler ve arastirmanin amaci dikkate alinarak olusturulan
arastirma modeline goére bir anket formu hazirlanmistir. Anket formunda
yer alan, mdsterilerin beklentilerini ve madazaya iliskin algilarini dlgen
degiskenler ikincil kaynak verilerden elde edilmistir. Calismada hizmet
kalitesini 6lgmeye yonelik olarak Dabholkar vd. (1996) tarafindan karma
yapili perakendeci madazalarda hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik olarak
gelistirilen DTR dlcedi kullaniimistir. Olgekteki miisterilerin beklenti ve
algillarini 6lgen dediskenler, uygulama alanina yoénelik olarak yapi
marketlere adapte edilmiglerdir. Bu slregte kisisel etkilesimle ilgili bir
ifade ve politikalarla ilgili iki ifade dlcekte yer almamistir.

Anket formunda yer alan sorularin arastirmanin amaglarina uygun
olarak belirlenmesine calisilmig, sorularin anlasilabilir olmasina dikkat
edilmistir. Sorularin cevaplayicilari yonlendirici sorular olmamasina 6zen
gosterilmistir. Hazirlanan anket formu, sorularin uygunlugunu ve
anlasilabilirligini test etmek amaciyla 10 kisiye uygulanmistir. Uygulamada
karsilasilan aksakliklari gidermek igin gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra
anket formu son seklini almstir.

Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Tanimlayicr nitelikte olan arastirmamizda, mdusterilerin  yapi
marketler ile ilgili beklentileri ve algilamalarina ait degiskenler ve
misterilerin sosyo-ekonomik &zelligi ile ilgili degdiskenler olmak (izere g
dedisken grubu bulunmaktadir. Arastirmamizda yapi marketlerin hedef
olarak alinmasinda, yapi marketlerin Ulkemizde gelisme siirecinde
bulunmalari ve yapi market kategorisindeki perakendeci madazalarin ev
geregleri, elektrik, hali, boya, el aletleri, hirdavat, oto aksesuar, sihhi
tesisat, bahge, ahsap, mobilya, yapi malzemeleri vb. kategorilerdeki
Urlnleri tiketicilere sunarak “Kendin yap” (Do it yourself) kavraminin
yerlesmesi icin caba sarf etmeleri etkili olmustur. Bu madazalar
tlketicilerde gelistirmek istedikleri “Kendin yap” anlayisi ve Urln
portfoyleri itibariyle magaza hizmeti ve satis hizmeti konularina 6zellikle
6nem vermelidirler.

Veri Toplama Yontemi ve Araci
Yilizyiize anket yontemi ile verilerin toplandidi arastirmamizin anket

formunda toplam 10 soru bulunmaktadir. Birinci soru, yapi marketlerden
aligveris yapilip yapilmadidinin belirlenmesine yoneliktir. Birinci soruya
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hayir cevabi verildigi takdirde, diger bir deyisle yapi marketlerden aligveris
yapilmiyorsa ankete son verilmistir. Clinkl cevaplayici yapi marketlerden
alisveris yapmiyorsa magazanin hizmet kalitesini dederlendiremeyecektir.

ikinci soru, arastirma kapsamina temsilen hedef olarak alinan
madazalardan aligveris yapan tiketicilerin belirlenmesine yoneliktir. Bu
amagla, cevaplayiclara en ¢ok aligveris yaptiklari yapr market
sorulmustur. Arastirma kapsamina dahil edilen iki magazadan biri cevap
olarak verilmemigse ankete son verilmistir.

Ugiincli soru, yapr marketlerden ne amacla aligveris yapildigini
tespit etmek Uzere sorulmustur. Yapi marketlerden “Kendin yap” kavrami
disinda hammadde temin etmek gibi profesyonel amaglarla aligveris
yapan mdisteriler arastirmamizin  kapsami disinda tutulmustur. Bu
secenedi isaretleyen cevaplayicilarla ankete devam edilmemistir. ilk (¢
soruyu gecen mdisteriler anketin dider sorularinin tamamina cevap
vermiglerdir.

Dérdincli soru ile tiiketicilerin yapi marketlerden beklentileri
belirlenmeye calisiimistir. Cevaplayicilar yapi marketlerle ilgili beklentilerini
yirmi bes ifadeden olusan begli Likert 6lgedi ile belirtmislerdir.

Besinci soru ile misterilerin alisverig yapilan yapi markete iliskin
algilar yirmi bes ifadeden olusan begsli Likert 6lcedi ile belirlenmistir.

Altinal soru ailenin ortalama gelir diizeyini 6lgmeye yoneliktir. Diger
sorular 6grenim durumu, calisma durumu, yas ve cinsiyet ile ilgili
sorulardir.

Anket formunda yer alan sorular literatiirde yer alan hizmet kalitesi
galigmalari incelenerek olusturulmustur. Sorularin anlagilabilir olmasina
dikkat edilmistir. Ornek grubuna dahil edilecek olan yapi marketlerden
aligveris yapan bireylere, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
ogrencileri aracihidiyla anket formlar uygulanmistir. Ogrencilere anket
formu uygulamasi 06ncesi form ve uygulama ile ilgili agklamalar
yapildiktan sonra, uygulamada dikkat edilecek konulara dikkat cekilmistir.

Orneklem Plani

Arastirmada Istanbul ilinde bulunan yapr market kategorisinde
hedef olarak secilmis iki madazadan alisveris yapan miisteriler anket
formlarini cevaplamistir. Anket formlari her iki yapi market igin ortak
ginde, ortak saatte ve ortak sayida cevaplayiclya uygulanmistir.
Arastirmanin 6rnek biylkligi e=0,04 ve a=0,05 diizeyine gore; n=600
olarak hesaplanmigtir. Anakiitle standart sapma veya varyanslarinin
bilinmesi ¢odu kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi
gerekir. Boyle bir tahmini, oranlar izerinden yapmak ¢ok daha kolaydir.
Glinkli bu oranlar hakkinda higbir bilgi olmasa dahi n(1-w)'nin en yiiksek
oldugu (0,5*0,5=0,25) degeri esas alinabilir. Formiilde goriilen “e” degeri
gercek veya oransal dederlerden ne kadarlik bir yaniimanin kabul
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edilebilecegini gostermektedir. z dederi ise amaclanan gliven sinirina
iliskin standart sapma miktarini géstermektedir (Kurtulus, 2004).

n=n (1-n) / (e/z)*
n= 0,5%0,5 / (0,04/1,96)
n= 600 olarak belirlenmistir.

Arastirmamizda toplam 600 adet anket formu analize dahil
edilmistir.  Yapi marketlere iliskin beklenti ve algilamalarinin
karsilastirimasi amacini tasiyan bu galismada iki yapi marketin 6rnek
kiitle icerisindeki payinin esit oldugu dislnllmis ve her bir yapi
marketten 300 olmak lzere 600 cevaplayici arastirmaya dahil edilmistir.
Arastirmada tesadifiligi saglayabilmek amaciyla magaza kapisindan cgikan
kisiler belli bir sistematik dahilinde drnek kapsamina alinmistir (Kurtulusg
2004). Madazadan cikan 2,4,6.....incl kisilere anket formu uygulanmistir.

Arastirmamiza katilan cevaplayicilarin genel Ozellikleri Tablo 2'de
gosterilmistir. Gelir durumlarina bakildi§inda, orta diizey gelir grubunu
(zorunlu ihtiyac+kisisel zevklerini karsilayabilenler) temsil edenlerin
sayisinin yogun oldugu goriilmektedir. Bunu, sirasiyla, Ust diizey gelir
grubu ve alt diizey gelir grubunda yer alan tiiketiciler takip etmektedir.
Ancak Ust gelir (%42) diizeyine sahip olan tiketicilerin orani ile orta gelir
(%52) grubunda vyer alan tiketicilerin oraninin yakin oldugu
gorilmektedir.

Tablo 2: Arastirma Orneginin Genel Ozellikleri

Demografik Ozellikler

Gelir Durumu Calisma Durumu

Zorunlu ihtiyag 29 (%4,8) Serbest Meslek 148 (%24,7)
Zorunlu ihtiyag+kisisel zevk 314 (%52,3)  Ozel Sektor 282 (%A47)
Zorunlu+Kisisel+Tasarruf 257 (%42,9)  Kamu Sektori 69 (%11,5)
Toplam 600 (%100)  Ev Hanimi 40 (%6,6)
Ogrenim Durumu Ogrenci 18 (%3)
Tlkokul 16 (%2,7) Diger 43 (%7,2)
Ortaokul 42 (%7) Toplam 600 (%100)
Lise 190 (%31,6) Cinsiyet

Universite 324 (%54) Kadin 216 (%36)
Yiiksek Lisans/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 istii 7 (%1,2)

Egitim durumlan itibariyle ankete katilan yapi market misterilerinin
bliyiik cogunlugunun lniversite mezunu (%54) oldugu belirlenmistir.
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Ankete katilan yapi market musterileri agirlikl olarak 6zel sektorde
(%47) calismaktadir. ikinci derece adirlikta yer alan calisan grubu ise,
%25 oranla serbest meslek grubunda yer alan misterilerdir.

Arastirma 6rnedinde yer alan yapi market misterilerinin %64l
erkeklerden olugsmaktadir. Kadin cevaplayicilarinin orani %36'dir.

Yas gruplan itibariyle dadiimlara bakildidinda yapi market
migterilerinin adirlkli olarak 25-34 yas grubunda (%37) toplandidi
goriilmektedir. Ikinci agirlikli yas grubu ise %24 ile 35-44'tiir.

Veri Analizi

Arastirmada, yap! marketlerden alisveris yapan cevaplayicilarin
genel olarak yapr marketlerden beklentileri ve aligveris yaptiklari
madazaya iliskin algilar arasindaki farklliklar test edilerek yapi marketler
hizmet kalitesi agisindan dederlendirilmistir. Cevaplayicilarin ~ yapi
marketlere iliskin beklenti ve algilamalari arasinda farkliigin olup
olmadigini  belirlemeye yénelik olarak 1kili t-testi (Paired t-test)
uygulanmistir. Ikili t-testi, ayni 6rnek kiitledeki birbiriyle iliskili iki
dediskenin ortalamalarini karsilastirir. Her érnek birimi icin iki dediskenin
degerleri arasindaki farklar hesaplanir ve ortalamalarin sifirdan farkl olup
olmadigi test edilir. t-testinin uygulanabilmesi icin anket formundaki
dediskenlerin en az aralikli 6lgek ile o6lglilmis olmasi ve karsilastirilan
dediskenlerin sayilarinin esit olmasi gerekmektedir. Arastirmada yer alan
beklenti ve algilamalara yonelik sorular aralikl Likert o&lgegi ile
sorulmustur. Calismada yapi marketlerden beklentilere iliskin 25 ifade ve
yapl marketlerle ilgili algilara iliskin 25 ifade yer almistir. Cevaplayicilarin
dederlendirdigi beklenti ve algilara iliskin 25 ifade tek tek karsilastiriimis
ve beklenti ve algi ortalamalari arasindaki farklarin anlaml olup olmadigi
test edilmistir. Elde edilen sonuclar dogrultusunda bu dediskenler
itibariyle yapi marketler hizmet kalitesi agisindan degerlendirilmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Musterilerin yapi marketlerden beklentilerini belirlemeye yonelik 25
ifade ile tiketicilerin en gok aligveris yaptiklari yapi market ile ilgili
algilarini belirlemeye yonelik 25 ifade arasinda istatistiki bakimdan anlamli
fark oldugunu ileri siiren hipotez a=0,05 anlamlilik seviyesinde test
edildiginde, 25 yarg: cifti arasinda istatistiki bakimdan anlaml farklar
oldugu ortaya cikmistir. Tablo 3'de yapi marketlerden alisveris yapan
musterilerin beklentileri ve algilamalari itibariyle yapi marketlere iligkin
hizmet kalitesi degerlendirmelerini belirlemeye yonelik yapilan analiz
sonuglari yer almaktadir. Tabloda yapr market musterilerinin her bir
degisken itibariyle beklenti ve algilamalarina iliskin ortalama, standart
sapma dederleri ve t-testi sonuclar gériilmektedir. ifade ciftleri arasindaki
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farklarin t-testi sonucuna goére istatistiki bakimdan anlamli oldugu
tablodaki sonuglardan gorilmektedir.

Tablo 3'de yer alan sonuglarda «=0,05; t-tablo dederi= 1,96'dIr.
Ifadeleri degerlendirmede kullanilan Likert 6lcedinde 5: Kesinlikle
Katilyorum, 1: Kesinlikle Katiimiyorum anlamina gelmektedir.

Buna gore, yapi marketlerin sundugu fiziki olanaklar agisindan
beklenti ve algilamalar karsilastirildidinda fiziki olanaklarin genelinde ve
tim dediskenler itibariyle beklentiler ve algilamalar arasinda anlamli fark
oldugu goriilmektedir. Magaza diizeninin Uriin bulmayr kolaylastirmasi,
madaza dizeninin madaza iginde dolagimi kolaylagtirmasi ve madaza
iginde bulunulan sosyal alanlarin temizligine iliskin degiskenler en yiiksek
anlamli farklihk olusturan dediskenlerdir. Bu bulgulara dayanarak yapi
marketlerin magaza ici diizenleme ve madaza hijyeni konusuna 6nem
vermeleri gerektigi vurgulanabilir. Bu baglamda, yapi marketler pek gok
kategorideki Grtinli migsterilerin bedenisine sunarken alternatifleri bir
arada gorme ve kiyaslama yapma olanadi sadlayacak sekilde raf
yerlesimine énem vermelidirler. Ayrica, madaza icinde genis ve aligveris
sepeti ile rahatca vylriimeye elverisli alanlar olusturmaya 0Ozen
gostermelidirler. Magaza ortamini gekici kilmak ve madaza icinde daha
fazla kalinmasini saglamak gibi amaclarla olusturulmus sosyal alanlarin da
her zaman hijyenik kosullarda hizmet vermesi konusuna ©zen
gosterilmeli, bu alanlarda calisan personelin temizlik konusundaki
duyarliliklar dikkate alinarak istihdam edilmelerine dikkat edilmelidir.

Guvenilirlik agisindan beklenti ve algilamalar arasindaki farklar test
edildiginde madazaya duyulan gliven acisindan genel olarak ve tiim
degiskenler itibariyle beklentiler ile algilamalar arasinda anlamh farklar
oldugu goriilmektedir. Beklenti ve algilamalar arasinda en yiiksek anlamli
farkllik olusturan degdiskenler teslimat, montaj gibi faaliyetleri s6z verilen
tarihlerde yerine getirmeye ve hizmetleri ilk seferde dogru olarak yerine
getirmeye iliskin dediskenlerdir. Yapi marketler, misterilerine magaza
disinda sunduklari teslimat-montaj gibi hizmetleri ile ilgili olarak aksaklik
clkmamasina ve verdikleri sozde durmaya dikkat etmelidirler. Ayrica
madaza igi hizmetlerden olan &deme islemi sirasinda musterilerin
bekleme siresini kisaltabilecek pratik ve isini titizlikle yapacak kasiyerler
calistirmaya, kusursuz bir barkod sistemi olusturmaya ve islem tekrarina
yol agan hatalari minimuma indirmeye 6zen goéstermelidirler.
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Tablo 3: t-testi Sonuglan

BEKLENTI ALGILAMA

X S X S t

FIZIKI OLANAKLAR 433| 44| 380| ,54| 20,99
Arag-gereglerin modern gorinimluligu 4,03|,89| 3,92| ,68| 2,83"
Fiziki olanaklarin cekiciligi 4,181 ,75| 3,75] ,76| 11,53"
Hizmet sunumunda kullanilan araglarin gekiciligi 3,96 ,83] 3,54 ,79| 9,94”
Madaza iginde bulunan sosyal alanlarin temizligi 453|,66| 3,85],79| 17,97
Magaza diizeninin Grlin bulmayi kolaylagtirmasi 468,53 3,85] ,83|21,05"
Magaza diizeninin madaza iginde dolasimi kolaylastirmasi 459,58 3,89] ,78] 18,49"
GUVENILIRLIK 450| 40| 373 54| 2895
Teslimat,montaj gibi faaliyetleri s6z verilen tarihlerde

yerine getirme 469]|,55| 3,77| ,81]24,09"
Duyurusu yapilmis olan faaliyetleri belirtilen tarihlerde

gerceklestirme 4221,78| 3,49| ,74| 18,71
Hizmetleri ilk seferde dogru olarak yerine getirme 448 ,60| 3,73] ,77| 19,62
Uriinlerin her zaman raflarda mevcut olmasi 4,40 ,64| 3,60 ,94|17,70"
Fiyat etiketleri ile yazarkasa figlerinin tutarli olmasina 6zen

gosterme 4,69 ,56| 4,07| ,72]18,01"
KISISEL ETKILESIM 439| 44| 368| 62| 2481
Personelin bilgili olmasi 453| 61| 3,75] ,81]|19,71"

Personelin davraniglarinin miisterilerde gliven uyandirmasi | 445 61| 3,71| ,77]19,77"

Miisterilerin aligverislerinde kendilerini glivende

hissedebilmeleri 446 ,64| 3,84| ,70| 18,06"
Personelin islerinde pratik ve hizli olmasi 436,59 3,72] ,79] 16,91
Personelin mugterileri bilgilendirme konusunda istekli

olmasi 4,35| 64 3,50 ,8620,54"
Personelin miisterilerin sorularini yanitlamaya her zaman

hazir olmasi 4,37 ,63| 3,55| ,85]19,78"
Personelin misteriye yakin ilgi géstermesi 4,12 ,77| 3,57 ,83]|12,97"
Personelin mugterilere karsi her zaman kibar olmasi 449 ,59| 3,78 ,79] 19,28"
SORUN COZME 457\ 47| 377\ ,67| 2570
Uriinlerin problemsiz bir sekilde iadesi veya

degistirilebilmesi 469|,54| 3,87] ,86|21,31"
Musterilerin problemleriyle yakindan ilgilenilmesi 4541 ,59| 3,77] ,74| 21,07"
Personelin mugterilerin sikayetleriyle direkt olarak ve

aninda ilgilenmesi 4,48] ,62| 3,67 ,81]20,61"
POLITIKA 446| ,49| 4,12| ,54| 13,98
Magazanin kaliteli Griinler satmasi 452,67 4,10] ,71| 12,577
Msterilere yeterli otopark imkani saglanmasi 443(,70| 4,10] ,79| 9,04"
Magazanin calisma saatlerinin misteriler icin uygun olmasi | 444 ,62| 4,17| ,67| 8,58~
X 445| 33| 382\ 44| 31,69
p=<.01
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Kisisel etkilesim acisindan beklenti ve algilamalar arasindaki farklar
test edildiginde kisisel etkilesim boyutu acisindan ve tiim dediskenler
agisindan anlaml farklar olmakla birlikte; sirasiyla, personelin misterileri
bilgilendirme konusunda istekli olmasi, personelin musterilerin sorularin
yanitlamaya her zaman hazir olmasi, personelin davranislarinin
mugsterilerde giiven uyandirmasi ve personelin bilgili olmasi ile ilgili
dediskenlerin en yiiksek anlamh farklar olusturdugu gorilmistiir.
Musterilerin calisanlarla etkilesimlerine iliskin deneyimlerini olumluya
donustlrebilmek igin yapi marketler, calisanlarinin  sorumlu olduklari
reyonlarda bulunan drtinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina dikkat etmeli,
gerekirse calisanlarinin verimliligini arttirmaya yonelik olarak yeni Urtinler,
kullanim alanlari, teknik ozellikleri ile ilgili editimlerle calisanlarinin
musterilere daha fazla yardimci olabilecek kisiler olmalari yoniinde gaba
sarf etmelidirler. Ayrica personelin misterilere tavsiyelerde bulunurken
bilgi birikimleri ile onlara gliven verecek, misterilerin sorunlari karsisinda
duyarli davranabilecek kisiler olmasina da 6zen gostermelidirler.

Sorun ¢ézme yaklasimi agisindan yapi marketlere iliskin misteri
dederlendirmelerine bakildiginda, musterilerin beklentilerinin
algilamalarinin  oldukca Ustiinde oldugu gbze carpmaktadir. Sorun
gbzmeye iliskin olarak, Uriinlerin problemsiz bir sekilde iade edilebilmesi
veya degistirilebilmesi, misterilerin problemleriyle yakindan ilgilenilmesi,
personelin misterilerin sikayetleriyle direkt olarak ve aninda ilgilenmesi
dediskenlerinin her biri beklenti algi karsilastirmasinda yiksek anlamli
farklik olusturan degiskenlerdir. Misterilerin sorun ¢dzme konusundaki
bu olumsuz dederlendirmelerini iyilestirebilmek igin yapi marketler,
musterilerin satin alma sonrasi karsilastiklari problemler veya (rinden
memnun kalmama gibi nedenlerle geri getirdikleri Urlnleri iade
edebilmeleri veya degistirebilmeleri konusunda esnek davranabilmeli ve
bunun gibi madazaya yonelik olumsuz disiincelerin olusmasina yol
acabilecek durumlari en aza indirmek igin daha yaratic ¢éztimler bulma
konusunda caba goéstermelidirler. Ayrica mdisteri sorunlar ve sikayetleri
karsisinda yerinde ve hizli ¢gdziimler Uretebilmek igin yapi marketler yeterli
sayida ve donaniml personel istihdam etmelidirler.

Uriinlerin  kalitesi, sunulan otopark imkani ve calisma saatleri
politikalari bakimindan yapi marketler degerlendirildiginde mdusteri
beklentileri ve algilamalar arasinda anlamh farklar oldugu t-testi
sonuglarinda gorilmektedir. Bu alanda en vylksek anlamli farkhlik
olusturan degdisken magazanin kaliteli Uriinler satmasi degiskenidir. Yapi
marketler tiketiciyi uygun fiyatlarla madazalarina g¢ekmeye calisirken
kaliteyi digslirmemeye 6nem vermelidirler. Yapi marketler, Grin
portfoyleri ve vyerlestirmeye calistiklari “Kendin yap” konsepti
gercevesinde farklli bir konumlari olan perakendeci madazalardir. Bu
baglamda misterileri cekmek icin fiyata odaklanmak vyerine (riin
cesitliliklerini ve madaza ici hizmetlerini vurgulayan konumlandirma
stratejileri Uzerinde durmalari, yapi marketler igin daha yararl olabilir.
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Hizmet kalitesi dederlendirmesine yonelik bes unsurun genel bir
dederlendirmesi yapildidinda mdsterilerin  “Sorun ¢dzme"ye iliskin
beklentilerinin en yiiksek oldugu ve algilamalar ile arasinda anlaml farklar
oldugu bunu sirasiyla, “Guvenilirlik”, “Politika”, “Kisisel etkilesim” ve son
olarak da, “Fiziki olanaklar”in izledigi gorilmektedir.

Musteriler agisindan hizmet kalitesi, gergek hizmet performansi ve
beklentiler arasindaki farktir. Performans beklentileri gectiginde, yani
olumlu algilandidinda, hizmet kaliteli olarak degerlendirilmektedir. Yapi
market musterilerinin fiziki olanaklar, glvenilirlik, kisisel etkilesim, sorun
¢bzme, politika degiskenlerine iliskin beklenti ortalamalarinin ortalamasi

( X bekenti) 4,45; algi ortalamalarinin ortalamasi ( X .q) 3,82'dir. Her iki
ortalama arasinda o=0,05 anlamlilik diizeyinde fark bulunmaktadir. Bu
sonug yap! market mdisterilerinin beklentilerinin karsilanamadigini ve
hizmet kalitesinin olumlu degerlendirilmedigini gostermektedir.

Sekil 1'de yapi market misterilerinin aligveris yaptiklari magazalara
iliskin beklenti ve algi profilleri verilmistir. Toplam 25 dediskenden olusan
beklenti ve algilar, Likert Olgedi seklinde olusturulmustur. Yapr market

musterilerinin beklenti ortalamalarinin ortalamasi (? bekienti) 4,45; alg

ortalamalarinin ortalamasi ( X ,q) 3,82'dir. Bu ortalamalari kargilagtirmak
icin yapilan t-testi sonucunda ortalamalar arasinda anlamli bir farkhlik
oldugu goriilmistiir. Genel olarak dederlendirildiginde, msterilerin yapi
marketlere iliskin beklentileri algilamalarinin lizerindedir.

Yapi market miisterilerinin fiziki olanaklara iliskin “Magaza iginde
bulunan sosyal alanlarin temizligi”, “Madaza diizeninin Griin bulmayi
kolaylastirmasi”, “Madaza dlzeninin madaza icinde dolasimi
kolaylastirmas|” ifadelerinin beklenti ortalamalari genel ortalamanin
lzerindedir. Guvenilirlige iliskin beklentilere bakildiginda “Teslimat,
montaj gibi faaliyetleri sdz verilen tarihlerde yerine getirme”, “Hizmetleri
ilk seferde dogru olarak yerine getirme”, “Fiyat etiketleri ile yazarkasa
fislerinin  tutarh olmasina &zen goésterme” ifadelerinin  beklenti
ortalamalarinin genel ortalamanin tzerinde oldugu goriilmektedir. Kisisel
etkilesime iliskin ifadeler degerlendirildiginde “Personelin bilgili olmasi”,
“Personelin davraniglarinin misterilerde giiven uyandirmasi”, “Misterilerin
alisverislerinde kendilerini glivende hissedebilmeleri” ve ™“Personelin
musterilere karsi her zaman kibar olmasi” ifadelerinde tiiketici
beklentilerinin genel ortalamanin (zerine giktigi gériilmektedir. Magazada
sorunlarin  ¢bézimdiyle ilgili ifadelerin timiinde beklentiler genel
ortalamanin  lzerindedir. Madaza politikalarina iliskin ifadelerden
“Madazanin kaliteli Griinler satmasina” yonelik beklenti ortalamasi genel
ortalamanin Uzerindedir. Genel beklenti ortalamasinin tzerinde olan bu
dediskenler acisindan miisterilerin 6zellikle yiiksek beklentileri oldugu, bu
yonde vyapilacak diizenlemelere adirlik verilmesinin faydali olacad
soylenebilir.
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Madaza iginde bulunan sosyal alanlarin temizligi (4,53-3,85)

Magaza diizeninin riin bulmay kolaylastirmasi (4,68-3,85)
Madaza diizeninin magaza iginde dolagimi kolaylagtirmasi
(4,59-3,89)

Teslimat,montaj gibi faaliyetleri soz verilen tarihlerde yerine
getirme (4,69-3,77)

Duyurusu yapilmis olan faaliyetleri belirtilen tarihlerde
gergeklestirme (4,22-3,49)

Hizmetleri ilk seferde dogru olarak yerine getirme (4,48-3,73)

Uriinlerin her zaman raflarda mevcut olmasi (4,40-3,60)
Fiyat etiketleri ile yazarkasa figlerinin tutarli olmasina 6zen
gosterme (4,69-4,07)

Personelin bilgili olmasi (4,53-3,75)

Personelin davraniglarinin misterilerde giiven uyandirmasi
(4,45-3,71)

Miisterilerin aligverislerinde kendilerini giivende
hissedebilmeleri (4,46-3,84)

Personelin islerinde pratik ve hizll olmasi (4,36-3,72)
Personelin musterileri bilgilendirme konusunda istekli olmasi
(4,35-3,50)

Personelin musgterilerin sorularini yanittamaya her zaman
hazir olmasi (4,37-3,55)

Personelin misteriye yakin ilgi géstermesi (4,12-3,57)
Personelin misterilere karsi her zaman kibar olmasi (4,49-
3,78)

Uriinlerin problemsiz bir sekilde iadesi veya degistirilebilmesi
(4,69-3,87)

Miisterilerin problemleriyle yakindan ilgilenilmesi (4,54-3,77)
Personelin musterilerin sikayetleriyle direkt olarak ve aninda
ilgilenmesi (4,48-3,67)

Magazanin kaliteli Grtinler satmasi (4,52-4,10)

Musterilere yeterli otopark imkani saglanmasi (4,43-4,10)
Magazanin galisma saatlerinin musteriler igin uygun olmasi
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Sekil 1: Yapi Market Miisterilerinin Beklenti-Algi Profili

Yapi market

musterilerinin

magazaya

iliskin

algilamalarn

degerlendirildiginde, “Arac-gereclerin modern gorinimliligu” acisindan
algi ortalamasinin genel ortalamanin (zerinde oldugu ve beklenti
ortalamasina yaklastigi gériilmektedir. Ayrica “Mdisterilere yeterli otopark
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imkani saglanmasl” ve “Madazanin calisma saatlerinin misteriler icin
uygun olmas!” ifadelerine iliskin algi ortalamalari da genel alg
ortalamasinin  {izerindedir ve beklenti ortalamalarina yakindir. Bu
sonuglar, mdisterilerin bu konulardaki hizmet kalitesi algilamalarinin
olumluya yakin olmasi seklinde yorumlanabilir.

Genel algi ortalamasinin altinda kalan ve mdisterilerin
beklentilerinin genel beklenti ortalamasinin lizerinde oldugu ifadelerin ise
“Teslimat, montaj gibi faaliyetleri sdz verilen tarihlerde yerine getirme”,
“Hizmetleri ilk seferde dodru olarak yerine getirme”, “Personelin bilgili
olmasi”, “Personelin davraniglarinin migsterilerde giiven uyandirmasi”,
“Personelin miuisterilere karsi her zaman kibar olmasi”, “Misterilerin
problemleriyle yakindan ilgilenilmesi” ve “Personelin miisterilerin
sikayetleriyle direkt olarak ve aninda ilgilenmesi” oldugu gorilmektedir.
Bu sonuglar ise, musterilerin 6zellikle bu konularda madazaya iliskin
algilamalarinin - olumsuz oldugu ve migsterilerin hizmet kalitesi
degerlendirmeleri acisindan madazayr olumsuz dederlendirmelerine bu
konulardaki yetersizliklerin yol actigi seklinde yorumlanabilir.

SONUC VE ONERILER

Perakende sektoriinde faaliyet goOsteren isletmeler, hedef
pazarlarinda yer alan tlketicilerinin Urln hizmet &zelliklerine iligkin
beklentilerinden ve sunduklari hizmetlerin tiketiciler tarafindan nasil
algilandigindan haberdar olduklari siirece, madazalarinda mudsterilerinin
taleplerine paralel degisiklikler ve vyenilikler yapma, yeni hizmetler
gelistirme gibi alanlarda, dogru stratejik kararlar alabilirler. Bu calismada
Ulkemiz perakende sektoriindeki ev/bahge, hobi Uriinleri ve yapi
malzemeleri gibi kategorilerde derinlemesine rin cesitleriyle hizmet
veren yapl marketlerde tiketicilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerini,
misterilerinin yapi marketlere iliskin beklentilerini ve madgazalara iliskin
algilarini ortaya koymak amaglanmistir.

Yapilan analizler yapi marketlerin 6zellikle mugsterilerde given
duygusu  olusmasini  sadlayacak  konular  acgisindan  olumsuz
dederlendirildigini gdstermistir. Musteriler madazalarin vaat ettikleri
hizmetleri sunma konusunda yetersiz kaldiklarindan, aradiklari Grinleri
raflarda her zaman bulamadiklarindan ve gerek barkod sistemi gerekse
personel hatalarindan kaynaklanan kasa figlerinin tutarsizligindan
yakinmiglardir.  Karsilagilan bu tiir sorunlarin ¢éziime ulastiriimasi
konusunda karsilasilan aksakliklar, gecikmeler ve personelin nazik
olmayan vyaklasimlari da yapi marketlerde hizmet kalitesinin olumsuz
dederlendiriimesinde ©6ne ¢ikan konulardir. Mdisteriler, farkh Grin
portfoyleri ile yeni bir aligveris ve yasam tarzi vaat eden yapi marketlerin
mugteri ile iliskiler konusunda farkllasmasi yoniindeki yiiksek
beklentilerini de yanitlarina yansitmiglardir. Musterilerin Uriin 6zellikleri,
calisma prensipleri, uygulama bigimleri, alternatif Griin segenekleri ve
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fiyat karsilastirmalar gibi konularda madaza calisanlarindan bilgi alma
konusundaki ve bu tir bilgilerin verilmesinde calisanlarin ilgili, istekli ve
nazik olmalari yoniindeki beklentilerinin karsilanamadigi, arastirmanin
diger dikkat cekici sonuglarindandir. Genel olarak mdsteri ile iligkileri
temel alan bu tiir konulardaki sorunlarin ¢éziime ulastiriimasi, pazarlama
stratejisinin kapsamli olarak gdzden gegcirilmesi ile mumkindir. Bu
baglamda yapi marketler musterilerini daha yakindan tanimaya yonelik
olarak kapsaml pazarlama arastirmalari yapmali, rakiplerine gére
pazardaki stratejik konumlarini gérmeli, bu dogrultuda pazardaki firsatlari
dederlendirmelidirler. Hizmet kalitesi agisindan memnuniyetin disiik
oldugu bu konular, pazardaki firmalarin farklilasabilmesi agisindan, bircok
firsati da beraberinde getirmektedir. Bu tir taklit edilmesi, tekrarlanmasi
zor olan ve birikim gerektiren soyut ozellikler agisindan 6ne c¢ikmayi
basarabilen, yani bu firsatlari degerlendirebilen yapi marketlerin,
musterilerin zihinlerinde ve géndillerinde edinecekleri yeri, rakiplerin
doldurmasi oldukga zor olacaktir.

Fiziki olanaklar ve madaza politikalari ile ilgili konularda musteri
memnuniyeti saglanamamakla birlikte, misterilerin beklentileri ile algilari
arasindaki farkin cok biiylik olmadigi gorilmistir. Bu durumda, yapi
marketlerin musterilerine yeni bir aligveris deneyimini sunduklari
madazalarinda aligveris ortamindaki kiiglik degisikliklerle misterilerinin bu
konulardaki  beklentilerini  karsilayabilmelerinin ~ mimkin  oldugunu
sdyleyebiliriz.  Ornegin, koridor diizenlemelerinde miuisterilerin  gegis
alanlarinin genisletilmesi, raflarin yiiksekligi ve diizenlenmesi konusunda
musterilerin taleplerinin dikkate alinmasi, diizenli ve temiz bir aligveris
ortami yaratilmasi, madaza ici ferahlidin yani sira otopark alanlarinin
artinlmasli, calisma saatlerinin talepler dodrultusunda diizenlenmesi ve
kaliteden 6diin verilmemesi gibi yeni diizenlemelerle misterilerin
bedenisini kazanmak miimkdin olabilir.

Arastirmanin bitiint dederlendirildiginde, tlketiciler icin yeni bir
kavram olan “Kendin yap” anlayisini benimsetmeye calisan ve farkl iriin
portfoyleri ile pazarda yer alarak yeni bir aligveris anlayisini Turk tiiketicisi
ile tanistiran yapi marketlerin farkh hizmet anlayislarini potansiyel
misterilerine aktarma konusunda daha g¢ok caba sarf etmeleri gerektigini
soyleyebiliriz. Gelecekte yapilacak calismalarda pazarda yer alan tim
madazalarin arastirma kapsamina dahil edilerek 6rnegdin blydtiimesi,
aligveris aliskanliklari ve satinalma davraniglari gibi musterileri yakindan
tanimay! saglayacak dediskenlerin aragtirma kapsamina alinmasi, elde
edilecek sonuglara genellenebilir olma 6&zelligi kazandirmasi agisindan
arastirmacilara tavsiye edilebilir.
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