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TEZ ETIK ve BILDIiRiM SAYFASI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Mahalle Bakkallarinin Hizmet Kalitesinin Miisteri
Memnuniyeti Uzerine Etkisi” baslikl1 calismanin tarafimca, bilimsel ahlak ve geleneklere
aykirt diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin kaynakgada
gosterilenlerden olustugunu ve bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve

onurumla dogrularim.

Gaziantep, 2021
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degerli dostum Alican MUSLUMOGULLARI’na yiirekten tesekkiir ederim.

Gaziantep, 2021 Abdulbaki KIRAZ
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OZET

Bu arastirmada sosyal yasamin Kkiiltiirel de bir parcasi olan mahalle bakkallarinin
degisen ¢aga ayak uydurma ve cagin gereklerini yakalama gereklerini karsilama oranlarinin
belirlenmesi ve bakkal miisterilerinin memnuniyet derecelerinin belirlenmesi amaglanmistir.
Ayrica ¢alismada mahalle bakkallarinin mevcut hizmet kalitelerinin bu bakkallardan aligveris
yapan tiiketicilerin memnuniyetlerine olan etkileme durumunun arastirilmasi amag
edinilmistir. Aragtirmanin evrenini Gaziantep il merkezi ve il merkezine bagli ilgelerin ikamet
eden, 18 yasindan biiyiikk ve mahalle bakkalindan rutin olarak alisveris yapan bireyler
olusturmaktadir. Orneklem sayis1 260 kisi olarak belirlenmistir. Bu orneklem hacmine
erisilmesi i¢in kolayda ornekleme yonteminin kullanilmistir. Arastirmada nicel arastirma
yontemlerinden betimsel ve iligkisel tarama modeli kullanilmigtir. Arastirmaya dahil edilecek
bireylerle olan goriismeler yliz yiize goriisiilerek yapilmig ve bireylere arastirmaci tarafindan
hazirlanmis olan anket formunda yer alan ifadeler yoneltilmistir. Arastirmanin verilerinin
analizinde SPSS 20 istatistik programi kullanilmistir. Aragtirmada yer alan katilimcilarin
tanitict 6zelliklerinin dagilimi yiizde ve frekans ile gosterilmistir. Katilimcilarin 6lgeklerden
ve alt boyutlardan aldiklar1 puanlarin normal dagilima uyma durumlarinin arastirilmasinda
basiklik ve carpiklik degerleri kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik
calismasi kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktdr analizi ile yapilmustir. Olgeklerin ve alt
boyutlarin giivenirlilikleri Cronbach Alpha giivenirlik katsayist ile incelenmistir. Aragtirmanin
amacina yonelik olarak kurulan arastirma modelinin sinanmasi i¢in Yapisal Esitlik Modeli
kullanilmigtir. Arastirmada elde edilen verilerin analizinde %95 giiven diizeyi dikkate
almmistir. Sonu¢ olarak mahalle bakkalindan aligveris yapan miisterilerin memnuniyet
diizeyini bakkalin fiziki goriiniisiiniin, bakkalda yer alan iirlinlerin ¢esitliliginin ve kalitesinin

ve bakkalin miisterilerle olan kisisel etkilesiminin pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bakkal, Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti



ABSTRACT

In this study, it was aimed to determine the rate of meeting the needs of neighborhood
grocery stores, which are also a cultural part of social life, to keep up with the changing times
and to catch the requirements of the era and to determine the satisfaction levels of the grocery
customers. In addition, the aim of the study was to investigate the effect of the current service
quality of neighborhood grocery stores on the satisfaction of consumers who shop from these
grocery stores. The population of the study consists of individuals who reside in the city
center of Gaziantep and the districts of the city center, older than 18 years old and routinely
shop from the neighborhood grocery store. The sample size was determined as 260 people.
Convenience sampling method was used to reach this sample size. In the research, descriptive
and relational survey model, one of the quantitative research methods, was used. The
interviews with the individuals to be included in the study were made by face-to-face
interviews and the individuals were asked the expressions in the questionnaire form prepared
by the researcher. SPSS 20 statistical program was used to analyze the data of the research.
The distribution of the introductory characteristics of the participants in the study is shown in
percentage and frequency. Kurtosis and skewness values were used to investigate the normal
distribution of the scores of the participants from the scales and sub-dimensions. The validity
study of the scales used in the research was done by exploratory factor analysis and
confirmatory factor analysis. The reliability of the scales and sub-dimensions was examined
with the Cronbach Alpha reliability coefficient. The Structural Equation Model was used to
test the research model established for the purpose of the research. 95% confidence level was
taken into account in the analysis of the data obtained in the study. As a result, it has been
determined that the physical appearance of the grocery store, the variety and quality of the
products in the grocery store and the personal interaction of the grocery store with the
customers positively affect the satisfaction level of the customers who shop from the
neighborhood grocery store.

Key Words: Grocery, Service Quality, Customer Satisfaction
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Giliniimiizde teknolojinin insan hayatina tamamen entegre olmasi dijital bir toplum
yaratmistir ve bu toplumun hem tiikketim hem de aligveris aligkanliklart daha farklidir.
Ozellikle internet kullaniminin yayginlasmasi, tiiketicilerin alisveris konusunda daha bilingli
ve se¢ici bir tutum benimsemesine neden olmustur. Yasanan degisime paralel olarak
cogunlukla miisteriler ile birebir iliski igerisinde bulunan perakende sektorii de yapisal bir
doniisiime girmeye baslamis hatta zorlu rekabet sartlarinda ayakta kalabilmek adina buna
zorlanmistir. BOylece mahalle bakkalindan biiyiik, hiper marketlere gecis yasanmaya
baslamistir. Bu degisim rilizgarina ayak uyduramayan bakkallar ise farkli biiytikliikteki

rakipleri karsisinda olduk¢a zor bir duruma diigmiistiir.

Aligveris ile teknolojinin bulugmasi insanlara hem daha uygun fiyath {irlin satin
alabilme hem de daha fazla iiriin cesitligine ulasabilme imkam sunmustur. Ozellikle
giinlimiizde yasanan Covid 19 Pandemi siireci ile beraber gelen karantina ve evlere kapanma
stireci, insanlarit online aligverise yonlendirmis hatta mecbur birakmistir. Bu asamada
teknolojiyi takip edebilen biiylik marketler, siirece adapte olabilmistir fakat daha yerel ve

diisiik biitge ile ticari hayatini siirdiiren bakkallar, bu siirece adapte olamamigtir
1.1. Problem Durumu

Bakkallarin diistiigli zor durum irdelendiginde temelinde finansal imkansizliklar yer
almaktadir. Bakkallar, kisith finansal imkanlariyla rekabetin ¢ok yogun yasandigi hizmet
sektoriinde bazi atimlar yapsa da (6rnegin evrelere servis) ¢ogunlukla bu atilimlar sorunun
¢cOziimii adina yetersiz kalmistir. Bu nedenle bakkallarin diisiik biitgeli yontemlerle mevcut
miisterilerini koruyabilmesi ve rekabet giiclerini arttirabilmesi, yeni rekabet kosullarina
adapte olabilmeleri adina elzemdir. Perakendecilik sisteminin miisteri odakli bir degisim
yasadig1 giiniimiizde ise bu durumun ¢6zlimii i¢in atilabilecek en 6nemli adimlarin basinda;
hizmet kalitesini arttirmak gelmektedir. Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ile dogrudan
iliskisi oldugu disiintildiiglinde de miisteri odakli yaklagimlar, eski zamanlardan beri
misterileriyle 1yi iliskileri olan ve kiiltiirlimiiziin bir parcasi haline gelmis bakkallarin rekabet

giiclinii arttiracaktir.



Son yillarda ozellikle perakendecilik sektoriinde yasanan gelismeler; biiyiik
marketlerin sayisinin artmasina neden olmus ve bakkallar zaman igerisinde arka planda
kalmistir. Rekabet agisindan bakildiginda da mahalle bakkallarina kiyasla daha fazla iiriin
cesitliligi ve daha uygun fiyat sunabilen biiyiik marketler, pek cok bakkalin sektorde zor
duruma diismesine neden olmustur. Fakat Tiirkiye’de hala 200 binden fazla bakkalin ticaret
hayatina devam ettigi disiiniildiigiinde; bakkallarin pazar igindeki pay1, ekonomik dengelerin
korunmasi adina elzemdir. Bu nedenle bakkallarin yapilan akademik c¢aligmalar neticesinde

olusturulan ¢6ziim 6nerileriyle desteklenmesi 6nemli goriilmektedir.
1.1.1. Problem Ciimlesi

Bu arastirmada “mahalle bakkallarin hizmet kalitesine dair olan algilarin miisteri

memnuniyeti tizerindeki etkisi var midir?” seklinde problem ciimlesi belirlenmistir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada sosyal yasamin kiiltiirel de bir parcasi olan mahalle bakkallarinin
degisen caga ayak uydurma ve c¢agin gereklerini yakalama gereklerini kargilama oranlarinin
belirlenmesi ve bakkal miisterilerinin memnuniyet derecelerinin belirlenmesi amaglanmistir.
Ayrica ¢alismada mahalle bakkallarinin mevcut hizmet kalitelerinin bu bakkallardan aligveris

yapan tiiketicilerin memnuniyetlerine olan etkisinin arastirilmasi amag¢lanmastir.
1.3.  Arastirmanin Onemi.

Bakkallarin ayakta kalabilmesi; uygulayacaklar1 hizmet ve miisteri odakli yaklagimlar
ile dogrudan iligkilidir. Miisteri ile birebir iligkisi olan bakkallar, merkezine insan 6gesini
yerlestirmek zorundadir. Tam da bu noktada, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti iliskisi
onemli bir konumdadir. Hizmet kalitesinin artisina bagli olarak gelisebilen miisteri
memnuniyeti, bakkallar i¢in bir ¢6ziim olabilecektir. Mahalle bakkalinin hizmet kalitesinin

miisteri memnuniyeti lizerine olan etkisinin arastirilmasi da bu noktada dnemli goriilmektedir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmada yer alan veri toplama araclarindaki soru ve ifadelere katilimcilarin igten
ve yansiz cevap verdikleri varsayilmistir. Arastirmada yer alan 6rneklem grubunun belirlenen
evreni temsil ettigi varsayilmistir. Arastirmanin verilerinin COVID 19 Pandemi siirecinde

toplandigindan sonuglarin yalnizca bu siire¢ i¢in gegerli oldugu varsayilmistir.



1.5. Arastirmanin Stmirhhiklar:

Arastirmadan elde edilecek olan sonuglar Gaziantep merkez ilcedeki mahalle
bakkallarindan aligveris yapan bireylerle sinirlandirilmistir. Mahalle bakkalindan aligveris
yapan miisterilerin yapmis olduklari degerlendirmeler arastirmanin bir baska sinirliligidir.
Arastirma 6rneklemden elde edilmis olan verilerin kullanilmasi ile gergeklestirilmistir. Ayrica
arastirmanin veri toplama siireci COVID 19 Pandemi siirecinde yapilmis olup, belirlenen

orneklem hacmine ulasilmasinda bu kisit sebebiyle problem yasanmaistir.
1.6. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin modeline gore hazirlanan hipotezler su sekildedir:

H1: Mahalle bakkallarinin fiziki gériiniimiiniin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif

yonli etkisi vardir.

H2: Mahalle bakkallarinin kisilerle etkilesim diizeylerinin miisteri memnuniyeti

iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

H3: Mahalle bakkallarinin uyguladigi politikalarin miisteri memnuniyeti {lizerinde

pozitif yonlii etkisi vardir.

H4: Mahalle bakkallarinin iirlin gesitliliginin ve kalite diizeylerinin miisteri

memnuniyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.



IKINCI BOLUM: KAVRAMSAL VE KURAMSAL ACIKLAMALAR

2.1. Perakendecilik Sektori

Perakendecilik, tiiketici beklentilerinin ¢esitlenmesi ve buna bagh olarak piyasadaki
iriin sayisinin artmasi ile birlikte siirekli biiylime gozlenen sektorler arasindadir diyebiliriz.
Bu baglamda tanimi1 ve gecmisi ile birlikte perakendecilik sektoriinii incelemek ¢alismanin bu

boliimiinde yerinde olacaktir.

Tarihsel siire¢ igerisinde perakende sektoriiniin en ilkel hali, haftanin belirli glinleri
kurulan, bugiinkii semt pazarlariin benzeri olan pazarlardir. Insanlar bu alanlar haricinde
ihtiyaglari1 firmnc1, manav, kasap gibi geleneksel kiiciik 0l¢ekli perakendecilerden
karsilamaktadirlar. Uretimde makinelesme ve standartlasma baslamasiyla birlikte seri {iretim
artmis, iiretilen mallarin tiiketiciye ulastirilmasi konusunda sorunlar yasanmistir. Bu durum da
perakendeciligin gelismesine etken olmustur. Dagitim kanallarinda perakendecilerin olmast
tiiketiciler acisindan oldukg¢a dnemli olmaktadir. Ciinkii perakendeciler tarafindan {ireticilere
ait triinlerin tiiketicilere sunulmasina ek olarak tiiketici ve treticiler arasinda bilgi akisinin

saglanmasi ve paranin iletilmesinde koprii fonksiyonu tistlenilmektedir (Tenekecioglu ve ark.,

2009: 203).

18. yiizyilin ortasinda perakende magaza ve perakendecilik yOntemleri yon
degistirerek, cesitli Urtinleri kendi igerisinde tutan perakende magazalar olusmustur. 19.
Yiizyilin baglarinda ise boliimlii magazalar ortaya ¢ikmislardir. Bu magazalarin 6zellikleri
cesit acisindan bir¢ok iirlinii ayni cati altinda, farkli departmanlarda toplayarak satisa
sunmaktadir. 20. ylizyila gelindiginde ise o6zellikle 1930’lu yillarda perakendeciligin ABD
olusumundan etkilendigi bir donem olmustur. Donem igerisinde yerlesim merkezlerinin
disinda konumlanma, self servis hizmeti, otopark gereksiniminin ¢dziimiine yonelik adimlarin
atilmasi, hacim biiyiitme, iyi biitceleme, merkezi satin alma ve diisiik satis fiyatlar1 yasanan

gelismeler olarak ifade edilmektedir (Dilbaz, 1998: 19).

Perakendecilik alaninda ortaya ¢ikan uygulamalarda 20.yy. sonlarina dogru ortaya
cikan bir gelisme olarak aligveris merkezleri olduk¢a Onemli bir doniim noktasi olarak
degerlendirilmektedir. Kurulan aligveris merkezlerinde, herhangi bir miisterinin tiim
gereksinimlerine karsilik verebilecek tasarimlardan yararlanilmaktadir. S6z konusu aligveris
merkezleri Oncelikle yerlesim yerlerinin kenar mahallelerinde yasamakta olanlarin

gereksinimlerine karsilik verme amaci ile kurulmus olsa da giiniimiizde yerlesim yerlerinin



bir¢ok noktasinda alisveris merkezleri bulunmaktadir (Aydin, 2013: 2).
2.1.1. Perakendeciligin Tanim

Perakendecilik tanimina gegmeden once, perakende tanimini kisaca yapmak calisma
acisindan yararli olacaktir. Perakende; mallarin toplu bir sekilde satilmasindan ziyade, tek tek
ya da birka¢ par¢a halinde satiminin temel alindig1 bir satis bigimidir (Varinli ve Oyman,
2013: 2). Ancak burada Ozellikle alti c¢izilerek hatirlatilmasi  gereken husus;
perakendecilerinde ¢oklu ve toplu iiriin/mal satabilecegidir. Perakendeciler, toptanci ve
ireticiler ile nihai tliketiciler arasinda bilgi akisinin saglanmasinda ©6nemli bir rol
istlenmektedir. Buna ek olarak perakendeciler tarafindan kredi diizenlemeleri yapilmakta,
uygun iriinlerin belirli pargalara ayrilmakta ve risk tasiyan faaliyetler silirdiiriilmektedir

(Cemalcilar, 2001: 198).

Perakendecilik kavrami ile ilgili olarak literatiirde yer alan bir¢ok tanim bulunmakta
ve kavram, farkli yaklagimlar tizerinden degerlendirilmektedir. S6z konusu tanimlar biitiinsel
bir sekilde ele alindiginda ise perakendecilik; satisa sunulmakta olan mal ya da hizmetin
tiiketicilere pazarlanmasi ve satilmasi amaci ile siirdiiriilmekte olan faaliyetler biitiini
seklinde ifade edilmektedir (Babatas, 2014: 27). Asagida perakendecilik ile ilgili farkh

tanimlar yer almaktadir.

e Perakendecilik; farkli isletmeler tarafindan iiretilmekte olan {iiriin ve hizmetleri
tiiketicilere sunan ve s6z konusu 6zelliklere bagl olarak alim yapacak olan miisteri ile
dogrudan iligki kuran bir sektor olarak ifade edilebilmektedir (Varinli, 2011: 3).

e Perakendecilik; tiiketilen iiriin ve treticilerin tiiketicilere sunulmasi ve aktarilmasinda
nakil islemlerini gergeklestirmekte olan aracilardir. Diger bir ifade ile iirlin ya da
hizmetin ticari amagclar dogrultusunda tekrar satmama amaci ile tiiketicilere
aktarilmasi noktasinda siirdiiriillmekte olan faaliyetlerdir (Tek, 1999: 46)

e Perakendecilik; bir toplumdaki tiim iktisadi faaliyetlerin miihim olan kisminin
tilketiciler tarafindan giinliik hayatta karsilasilan yiizii olarak anlatilmaktadir (Tek ve
Ozgiil, 2013: 577).

e Perakendecilik; tiikketilmek iizere hazirlanmis olan iiriin satin alinmasi sonrasinda s6z
konusu tirtinlerin nihai tiiketicilere ya da kullanicilara satilmasidir. Perakendeciligin
toptanciliktan ayrildigi nokta ise hizmet sundugu tiiketicilere miimkiin diizeyde yakin

olmasi seklinde ifade edilebilmektedir (Barutgu, 2008: 317-318).



Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak ifade etmemiz gerekirse; tiiketim mallart ilk
olarak iireticilerden dagitilmaya baglamakta ve nihai tiiketicilerde sonlanmaktadir. S6z konusu
mallarin nihai tiiketicilere ulagmasi noktasinda ise perakendeciler sorumluluk tistlenmektedir.
Bu faaliyetler kimi zaman iireticiler ve toptancilar tarafindan da gergeklese de netice itibari ile
oncelikle perakendecilerin temel faaliyet alanin1 olusturmaktadir. Perakendecilik belirli bir
magazaya bagli olmadan yapilmasina karsilik, cogu zaman magazalarda siirdiiriilmektedir
(Mucuk, 2012: 285). Nihai tiiketicilere mal satan toptancilarin faaliyetleri de perakendecilik
faaliyetleri kapsaminda degerlendirilmektedir (Aydin, 2013: 10-11).

Perakendecilerden kendisinin ve aile liyelerinin gereksinimlerini karsilamak adina
irin satin almakta olanlar nihai tiiketici, s6z konusu triinleri daha farkli bir triinin
iiretiminde kullanmak ya da tekrardan farkli birine satabilmek amaci ile satin alanlar ise
kurumsal miisteri seklinde ifade edilmektedir. Her iki gruba da hitap eden perakendecilik
anlayis1 ise birlesik perakendecilik seklinde ifade edilmektedir. Bu grupta yer alanlarin
perakendeci olarak degerlendirilebilmesi adina satislarin 6nemli bir kisminin perakende satis

olmasi gerekmektedir (Aydin, 2013: 10-11).
2.1.2. Perakendeciligin Fonksiyonlari

Perakendeciligin fonksiyonlarina gelindiginde yalnizca tiiketici kitlesine toplu veya
tekil iriin satmak seklinde sinirlandirmak yetersiz kalacaktir. Perakendeciligin hem iilke
ekonomisine hem de tiiketicilere sundugu bir¢cok avantaj bulunmaktadir ve bu avantajlarda
perakendeciligin fonksiyonlarmi cesitlendirmektedir. Ornegin; perakendeciler tarafindan ilk
olarak tiiketiciler adina iriinlerin se¢imi gerceklestirilmekte, secilen iirlinler raflara
yerlestirilmekte ve depolama islemleri yapilmaktadir. Bunlara ek olarak tiiketicilerin {irtinlere
dair ihtiyag duyduklar1 bilgi akisi ile birlikte satis sonras1 hizmetler verilmektedir. Uriin ve
hizmetlerin kisisel ya da aile iiyelerinin gereksinimlerinin karsilanmasi amaci ile nihai
saticilara ulastirilmasi seklinde de perakendecilikten bahsedilebilmektedir (Cat1 ve Sahin,

2007: 2).

Perakendecilik; satilan {iriin ve hizmetlerin dagitim organizasyonuna bagli bulunmakta
olan son tiiketici memnuniyetiyle alakali pazarlama gayretlerini yonetmektedir (Barutgu,
2008). Perakendecileri sadece saticilar olarak ifade etmemek gerektigi ve baska gorev ve
islevlerinin bulundugu perakendecinin satigsa sundugu {iiriin ve hizmetlerin degerini arttiracak

bagka faaliyetlerde de bulundugu ifade edilir. Perakendecilerin yerine getirdigi faaliyetler



genel olarak soyle siralanmustir (Arslan, 2011: 21).

e Uriin ve hizmette ¢esit sunma (gesitlilik sunma)
e Toptan iirlinleri bolerek daha kiigiik miktarlara ayirma (y1gin par¢alama)
e Envanter tutma (lirlinleri saklama)

e Hizmet sunma

Yukarida ifade edilen perakendeciligin temel fonksiyonlar1 asagida agiklanmaya

calisilmustir.
2.1.2.1. Cesitlilik Sunmak

Glinilimiizde perakende satis yapan mevcut biiyiik siipermarket zincirlerini veya
alisveris merkezlerini diisiindiigiimiizde magazalarda binlerce farkl iiriin ve yiizlerce farkli
hizmet veren ayri {iretici veya ithalatgi tedarikgiler tarafindan saglanmaktadir. Bu sayede
tiiketiciler tek bir konumda genis bir iiriin kitlesine ulagim saglamis durumda olacaktir. Uretici
isletmeler sadece kendi iirettigi iiriinlerde uzmanlik saglamislardir. Ornegin gida iiriinlerinde;
retici igletmeler uzmanlasmis oldugu triinleri kendilerine ait magazalarda satmis olsalar
insanlar bir yemek yapmak i¢in ayr1 ayr1 magazalara gitmek zorunda kalirlardi. Dolayisiyla
gergek veya tlizel olarak perakendecilik isiyle ilgilenenler farkli iiriin gesitlerini tek bir
magaza veya seyyar sekilde sunarak tiiketicilere oldukga kolaylik saglamaktadirlar (Bulur,
2017: 23-25).

2.1.2.2. Yigin Parcalamak

Uretici isletmeler sadece kendi alaninda uzmanlasmis iiriinleri seri olarak iiretip ¢ok
fazla tretmek isterler. Ayrica perakendeci isletmelerden gelen sik taleplerin {iriinlerin
teslimat1  siirecinde nakliye masrafi gibi birtakim masraflarm1 en aza indirmeyi
hedeflemektedir. Uriinleri perakendeciye iiretim bandindan gikarip ayri ayr istiflemeden
maliyet acisindan tek seferde toptan sekilde teslim etmeyi isteyebilir. Tiiketiciler igin
perakendeci isletmeler gelen talep dogrultusunda mallar tek tek ayirir ve tiiketiciye sunma
gorevini yerine getirir. Bu silireg perakendeci isletmelerin; iiretici isletmelere daha biiyiik
kitlelerde iiretim yapmasini ve sevkiyat yapmasini saglar, tiiketicilere ise kullanimlarma goére
miktarlarda iiriin satin almalarim saglar. Ornegin iilkede olusabilecek bir ekonomik kriz alim
giiclinii diisiirebilir ve tiiketiciler ¢ok daha kiigiik iirtinleri talep edebilir, perakendeci bu talebe

gore triinleri talebe gore diisiik seviyelere diisiirebilir (Varinli ve Oyman, 2013: 8). Bu



noktada perakendecilik sektoriiniin y1gin parcalama islevinin son derece énemli oldugu hem
tilketici hem de emek piyasasinda faaliyetlerini siirdliren diger satici birimleri adina

sOylenebilir.
2.1.2.3. Uriinleri Saklamak

Perakendecilik faaliyetleri kapsaminda 6ne ¢ikan bir diger fonksiyon ise tiiketiciler
arzu ettiginde tiriine ulasabilmesi adina stok bulundurmak olarak belirtilebilir. Bu fonksiyonla
birlikte tiiketiciler tarafindan kiiglik iirlin stoklarinin evde yapilabilmesi miimkiin olmaktadir.
Oyle ki, sdéz konusu iiriinlere ¢ok daha fazla gereksinim duyduklarinda bu fiiriinlerin
perakendecilerde hazir bulundugunu bilmektedirler. Perakendeciler tarafindan iiriin
stoklarinin  diizenli bir sekilde bulundurulmasi tiiketiciler agisindan iiriin saklama
maliyetlerinin azalmasi anlamina gelmektedir. Oncelikle magaza iiriinlerine yatirim yapmak
tiiketicilerin banka hesaplarina yatirilabilecek ve bu sayede faiz kazandirabilecek parasini
baglamaktadir. Ikinci durum ise iiriinlerin saklandig1 siire boyunca zarar gérmesi ya da

bozulmasi gibi riskler bulunmaktadir (Arslan, 2011: 21).
2.1.2.4. Hizmet Saglamak

Perakendecilik sektoriinde faaliyetlerini siirdiirmekte olan firmalar katma deger ortaya
koymak adina birtakim hizmetler sunmaktadir. Uriiniin satin alinmast ile birlikte hemen sahip
olabilmek ya da sonradan 6deme yapabilmesi adma kredi olanaklarinin sunulmasi 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Uriinlerin satin alinmasinda evvel gérmek ya da denemek isteyen
tiiketiciler i¢in numune sunumlarmin yapilmasi miimkiindiir. Uriinlere yénelik ek bilgilerin
verilmesi ya da sorunlarin  cevaplandirilabilmesi adma satis  elemanlarindan
yararlanabilmektedirler. Tiim bu hizmetlere ek olarak hediyelik {iriinlerin paketlenmesi, eve
teslim hizmeti, onarma, degistirme, markalar karsilagtirma yapilmasina olanak saglama gibi

hizmetlerde tiiketiciler agisindan oldukga faydali olmaktadir (Mucuk, 2012: 171-173).
2.1.3. Perakendeciligin Tiirleri

Perakendecilik faaliyetleri ile ilgili literatiirde yer alan ¢ok sayida smiflandirma
yonteminde bulunan perakendeciler, tiim kesimlerce kabul edilmekte olan magazali ve
magazasiz perakendeciler seklide iki grup lizerinden degerlendirilmektedir. O halde ortaya

cikan perakendecilik tiirleri agagidaki gibi a¢iklanabilmektedir.



2.1.3.1. Magazah Perakendecilik

Birgok tiiketiciye gore son donemlerde hizli bir sekilde popiiler hale gelmeye baglayan
magazasiz perakendecilik formatlarina karsilik magazali perakendecilik vazgegilmez olmaya
devam etmektedir. Magazalarda dolasmak, farkli iiriinleri incelemek, irilinleri denemek ve
nihayetinde satin alma islemini gerceklestirmek cok sayida tiiketici agisindan sosyallesme
etkinligi olarak degerlendirilmektedir. Bu durumun bir sonucu olarak perakendecilik
icerisinde magazali perakendecilik 6nemini korumaya devam etmektedir. Bu grupta yer alan

kurumlar ise kendi arasinda su sekilde gruplandirilabilmektedir:

Departmanli Magazalar: Tiketicilere derin ve genis iirlin dizileri ile birlikte giiclii
tiiketici hizmetleri sunmakta olan biiyiik 6l¢ekli magazalar, departmanli magaza grubunda yer
almaktadir. Bu magazalarin 6ne ¢ikan dzellikleri; tek fiyatla satisin gerceklesmesi, pazarlik
olmamasi, {riin ve hizmetlerde cesitliligin saglanmasi, kar marjinin diisiik olmasi,
uzmanliktan uzaklagsmak, hizli stok devri, miisteri servileri ve magazalarda baskisiz olarak

tiiketicilerin dolasabilmesi olarak siralanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 537).

Siipermarketler: Belirli biiyiikliikkte bir alana sahip olan (2500 m? ye kadar farkli
Olceklerde olabilir), cogunlukla self-servis hizmet veren, birden ¢ok yazar kasa 6deme noktasi
olan, en az sekiz personelin ¢alistigi, cogunlukla gida olmak iizere sinirh olacak sekilde gida
dis1 triinler de satan perakende satis magazalaridir. Bu magazalarda g¢ogunlukla gida
iirlinlerinin satilmasina karsilik kimi zaman gida disi1 {iriinlerin satis1 da gergeklestirilmektedir

(Citil, 2014 17).

Hipermarketler: Hipermarketler, ¢cok sayida araca uygun biiyilk otoparka, 2500
m2’lik kapali alana, birgok 6deme noktasina sahip, giysi, dayanikli tiiketim mallari, gida ve
gida dis1 ¢ok sayida iiriiniin satisinin gerceklestirildigi alanlar olarak; tiiketicilerin birgok
gereksinimine tek bir yerden karsilik veren dev aligveris alanlari olarak ifade edilmektedir
(Kaya, 2009: 19). Siipermarketler ile karsilastirildiklarinda daha biiyiik ve daha ¢ok {iriin
yelpazesine sahip, sehir disinda tercih edilmesi nedeniyle ulasimi nispeten zor, fiyat agisindan
daha uygun, daha farkli hizmet imkanlar1 sunan, miisterinin neredeyse her tiirlii ihtiyacina
cevap verebilen Ozellikleri igerir. Buralardan genellikle haftalik veya on giinliik aligveris

yapilmaktadir (Ates, 2014: 19-20).

Zincir Magazalar: Birden ¢ok subesi bulunan perakende magazalar1 zincir magazalar

olarak adlandirilmaktadir. Zincir magaza kavrami i¢in perakende isletmelerin hukuki



durumlar ile birlikte miilkiyet durumlar {izerinden siiflandirilmasi degerlendirilmistir. S6z
konusu magazalar, ortak bir miilkiyet catis1 altinda ¢ok sayida satis noktasinin bir araya
gelmesi ile ortaya ¢ikan kurumlar olarak agiklanmaktadir (Aydin, 2013: 38). Bu magazalarin
yonetimleri genellikler merkezlerden gergeklestirilmektedir. Ik olarak gida iiriinleri i¢in bu
formattan yogun bir sekilde yararlanilmakta iken gliniimiizde ise genis bir iirlin grubu i¢in

zincir magazalar kullanilmaktadir.

Ozellikli Magazalar: Belirli iiriin gruplarinda uzmanlasmanin saglandigi, yalnizca
belirli pazar boliimlerine odaklanmanin saglandigi, herhangi bir iirlin grubunun sadece bir
boliimiine yonelik ¢esitliligin sunuldugu ve bu durumda tiiketicilere genis bir se¢im hakkinin
tanindig1i magazalar olmaktadir. Banka ve restoran gibi magazalarda bu grup igerisinde
degerlendirilebilmektedir (Varinli ve Oyman, 2013: 127). Bu magazalarda 6zenli bir sekilde
hazirlanmis essiz iirlin ¢esitliliginin bilgi diizeyi yiiksek uzmanlasmis personeller tarafindan

hizmet kalitesinin yiiksek olmasi ile birlikte pazarlanmasi ve satilmasi amaclanmaktadir.

Hizmet Magazalari: Genellikle kisisel miilkiyete dayali, iginde bir tezgahtar veya
diikkan sahibinin alicilara fiilen hizmet verdigi, sermayesi ve satis alan1 diistik, tek veya sinirl
iirlin gamina sahip olan isletmelerdir. Bunlarin ¢oguna “mala gére uzmanlagmis” magazalar
da denir. Klasik perakendeciligin temel temsilcileri olarak kabul edilirler (Tek ve Ozgiil,
2013: 537). Hizmet magazalarinin yonetimlerinde organizasyon yapilarinin ve dlgeklerinin
kiiciikliigiinden dolay1 esneklik fazladir ve bu magazalarin degisen kosullara uyum

saglamalar1 kolaydir.

Bagmmsiz Magazalar: Bircok kaynakta klasik perakendeciler olarak kasap, bakkal,
manav, kirtasiye, tuhafiye gibi bagimsiz kiicliik toptancilarin ve perakendecilerin
olusturduklar1 pazarlama kanalinda yer alan, kisisel hizmete dayali kiigiik 6l¢ekli kuruluslardir
(Kaya, 2009: 12). Baz1 kaynaklarda magazali perakendecilik disinda tasnif edilir. Bu tiir
magazacilig1 digerlerinden ayiran en belirgin 6zellik, tek bir satis noktasina sahip olmasidir.
Bu isletmelerin sahibi tek bir kisi olabilecegi gibi ortaklik seklinde de olabilir. Bu tiir
magazacilikta biliyiik Olgekli isletmelere karsi rekabet imkami yok denecek kadar azdir.
Uriinlerin raf émriiniin dolmas1, miisteriye istedigi an ulasmamasi, iiriin cesitliliginin sinirh
olmas1 ve az bir biit¢e ile belirli imkanlarin ve hizmetlerin miisteriye sunulmasi nedeniyle

giiniimiizde ¢ok tercih edilmemektedir (Duymaz, 2014: 10).

Kolayda Magazalar: Kolaylikli ya da kolayda magazalar, belirli limitlerde olan iiriin
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gruplarinda az gesitte {iriinli, miisterilerin rahat bir sekilde alip kullanabilecekleri yerlerde
konumlanmig, uzun saatler boyunca agik olan magazalar olarak ifade edilmektedir. S6z
konusu magazalar ile tiiketiciler, 6deme noktalarinda beklemek ve biiylik ¢agl diikkanlari
gezmek durumunda kalmadan hizli bir sekilde aligverislerini tamamlama imkanina sahip
olmaktadir. S6z konusu magazalardan alinmakta olan {iriinlerden yarisindan fazlasi yarim saat
icerisinde tiiketilmektedir. Satis oranlarinin yiiksek olmasi ve diikkanlarin kiigiik olmasi
nedeni ile giinasirt sevkiyat islemleri yapilmaktadir. Yiiksek fiyat ve az calisan prensibine
sahip olan kolaylik magazalarindan giiclii bir stok yonetimi ile birlikte 1yi yetismis kadrolar

On plana ¢ikmaktadir (Tek ve Demirci Orel, 2008: 60).

Aligveris Merkezleri: Bir miisterinin tim gereksinimlerine toplu bir sekilde, tek bir
alanda karsilik verecek sekilde tasarlanmis olan mekanlar aligveris merkezleri seklinde ifade
edilmektedir. Alisveris merkezlerin ilk olarak banliydlerde yasamini siirdiirmekte olanlarin
gereksinimlerine karsilik vermek amaci ile diisiinlilmiis olsa dahi giliniimiizde sehirlerarasi
yollarda anayollarin kenarlarinda alisveris merkezlerinin oldugu gériilmektedir. Ote yandan
aligveris merkezleri sahipleri tarafindan miisterilerin daha fazla ilgisini ¢ekmek amaci ile
eglence etkinliklerinden yararlanilmaktadir. Tatil eglenceleri, sinema, tiyatro ve canli miizik
gosterileri gibi etkinlere aligveris merkezlerinde siklikla rastlanilmaktadir (Cakmak, 2012:
196).

Indirim Magazalarr: Self servis sistemiyle calisan, taninmis markali iiriinleri siirekli
olarak diisiik fiyatlarla satmayi ilke olarak benimsemis perakendecilerdir. Indirimli satis,
perakendecilikte yeni gelistirilen bir yontemdir ve iirlinler siirekli olarak piyasa fiyatinin
altinda satilmaktadir. Bu tiir magazalar, kent yakinlarinda kiralarin ucuz oldugu yerlerde
kurulmakla beraber, magazanin i¢ ve dis tasarimi bakimindan da gorselligine pek 6nem
verilmeyen magazalardir (Ercis ve Dagcr Biiyiik, 2016: 528). Diinyanin en biiyiik
perakendecisi olan WalMart bu perakendecilik tiirtine dahil edilir. Bu tiir magazalarda en
onemli 6ge adindan da anlasilacag iizere indirimdir. Bu magazalarda ¢ok az sayida personel
istthdam edilir. Siirli ve seri iirlin dizisiyle ¢alismalarindan 6tiirii, satin almada pazarlik

giicleri yiiksektir (Ar1, 2014: 8).
2.1.3.2. Magazasiz Perakendecilik

Bugiin niifustaki degisimler; teknoloji ve rekabet gibi unsurlar magazasiz

perakendeciligin gelisimini agiklamaktadir. Asagida magazasiz perakendeciligin Onemli
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aktorleri incelenmistir.

Dogrudan Sans: Dogrudan satis, tiiketicilerle evlerinde veya magaza disinda
herhangi bir yerde yiliz yiize ya da telefonla dogrudan kisisel olarak temasin kuruldugu
perakendecilik tirtidiir. Bu perakendecilik ortaya ilk ¢iktig1 yillarda ev perakendeciligi olarak
anilmistir. Ancak, kadinlarin sosyal hayatta ve is hayatinda etkin rol oynamalar1 nedeniyle ev
perakendeciligi kavrami yerini dogrudan satig kavramina birakmistir (Demirci Orel ve Kara,
2014: 1-12). Perakendecilik igerisinde dogrudan satis, tiikketici ve satici arasinda magaza
disinda kisisel temasin saglanmasi olarak ide edilmektedir. “Evden eve satis” ya da “kapidan
kapiya satis” seklinde de ifade edilmekte olan satis yontemi kendi igerisinde ise iki grupta
degerlendirilmektedir. Bunlar; kapidan kapiya satis ve evde satis partileri satis olarak
siralanmaktadir. i1k grupta saticilar tarafindan mektup, telefon vb. yollar iizerinden genellikle
ev kadin1 olan potansiyel alicilar ile temas kurulmaktadir. ikincisinde ise, tiiketicinin evinde

verilen bir davette satis¢1 tarafindan tirtin tanitilir (Kursunluoglu, 2009: 2173-2184).

Dogrudan Pazarlama: Hedef pazarda, dogrudan, ol¢iiliir ve hizli bir sekilde nihai
tiiketicilerin tepkilerinin saglanmasi ve uzun soluklu miisteri iligkilerinin olusturulmast i¢in
iizerinde durulacak sekilde dogrudan iliski kurulmasi amaci ile ortaya ¢ikan pazarlamacilik
faaliyetleridir (Arslan, 2011: 33). Dogrudan satis ve dogrudan pazarlama kavramlarinin ise
karigtirllmamasi gerekmektedir. Dogru satig yaklasiminda satis gorevlisi ve tiliketici arasinda
dogrudan bir temas ortaya c¢ikmakta iken dogrudan pazarlama siireclerinde elektronik
araclarin da katkisi ile tiiketiciler ile dogrudan iliski kurulacak sistemin gelistirilmesi,
tilketicilerin geri bildirimde bulunabilmesi saglanmaktadir. S6z konusu yontemleri
kullanmakta olan miisterilerin cogu zaman geleneksel aligveris bagliliginin olmadigi
goriilmektedir. Kirsal bolgelerde yasamini siirdiirmekte olan, yeterli zamani olmayan ve
banliyd bolgelerinde yasamakta olan tiiketiciler tarafindan dogrudan pazarlama, sunmus
oldugu esneklik ve rahatlik nedeni ile tercih edilmektedir (Kursunluoglu, 2009: 2173-2184).
Glin gectikge gelisimini siirdiirmekte olan elektronik pazarlama da dogrudan pazarlama

kapsaminda degerlendirilmektedir.

Makineli (Otomatik) Sang: Makineli (otomatik) satis bir¢ok gelismis ililkede yaygin
olarak kullanilmaktadir. Yaygin kullanilma nedenleri arasinda pahali olan iggiiciinden tasarruf
edebilmek ve gilinlin 24 saati hizmet sunma olanagina sahip olmasi olarak ifade edilebilir.
Tiirkiye’de ise pek yaygin olarak kullanilmamakla beraber nedenleri, teknolojik gelisme

yetersizligi, yiiksek enflasyon, madeni paralarin satin alma giiciindeki zayiflik ve makinelerin
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gerektigi gibi kullanilmama endisesi seklinde siralanabilir (Varinli, 2011: 36).

Internet Perakendeciligi: Diinya Ticaret Orgiiti tarafindan yapilan tanim
dogrultusunda; “elektronik ticaret, iiriin ve hizmetlerin telekomiinikasyon aglari iizerinden
tiretilmesi, reklaminin yapiimasi, satiimasi ve dagitilmasidr” (Turak, 2018: 38). Tiiketicilerin
giin icerisinde istedigi saatte bulundugu konumdan ayrilmadan elektronik bir ara¢ {izerinden
internete baglanarak {iriin ya da hizmet satin aliminda bulunmasi internet perakendeciligi

olarak ifade edilmektedir (Diindar, Ecer ve Ozdemir, 2007: 288).
2.1.4. Perakendeciligin Faydalar:

Perakendeciligin ulastigi hedef kitle fazlasiyla genistir. Perakendeciligin potansiyel
kitlesinin bu kadar genis olmasi beraberinde hem faaliyet alanlarini hem de islevlerini
arttirmaktadir. Ornegin, B2B (Business to Business) bir sistem iizerinden faaliyetlerini
stirdiiren isletmenin faydalarii ele almak; kapsaminin perakendecilik sektoriine kiyasla daha
dar oldugu i¢in nitekim daha kolay olabilmektedir. Fakat perakendecilik bu noktada genis
kapsamli bir yapida faaliyetlerini yuriittiigli i¢in faydalarindan bahsetmek i¢in de farkl
siniflandirmalar yapmak onemlidir. Bu noktada perakendecilik sektoriiniin faydalarini yer,
zaman, miilkiyet ve sekil faydasi olarak incelemek yerinde olacaktir (Tek ve Demirci Orel,
2008: 16).

2.1.4.1. Yer Faydas1

Tiiketici 1stek ve ihtiyaclarini karsilamak tizere tiretilen {irtinler miisterilerin ulagmakta
sorun yasamayacagi yerlerde bulunmalidir. Aksi bir uygulamada miisteri istedigi {iriinii temin
edemezse baska bir iiriin ile ikame yoluna gidebilir, yapabiliyorsa kendi iiretebilir veya iiriinii
satin alma isteginden tamamen vazgecebilir. Tiiketici satin almak istedigi yerde iirlinii temin
edemiyor ise bagka bir satis noktasini tercih etme olasilig1 oldukga yiiksektir. Perakendeciler,
yer faydasi yaratma asamasinda reklamlardan yiiksek oranda destek almaktadirlar. Yapilan
reklam ile hangi iiriiniin hangi magazada bulunacaginin bilgisi tiiketicilere sunulur. Yapilan
bu reklamlarin maliyetleri {iriin fiyatlarinin diistik bir yiizdesine tekabiil etmektedir. Reklamin
ne kadar yapilacagi tam olarak belli degildir ve reklamin tiiketicilere ulasmasi konusunda bir
eksiklik yasanirsa tiiketiciler iirlinii ve magazay1 bulmak icin daha fazla ¢aba harcayacak ve
perakendeciler i¢in yer faydasi yaratma maliyetleri artacaktir. Ayrica miisteriler {irlinleri kendi
istedikleri bir yere taginmasini isterse burada perakendeciler ilaveten tasima maliyetlerine de

katlanmak durumunda kalacaklardir (Aydin, 2013: 15-16).
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2.1.4.2. Zaman Faydasi

Perakendeciler, nihai tiiketicilerin mal ya da hizmeti ne zaman talep edecegini bilip,
buna gore iiriinii tedarik etmelidir ki, talep edildigi anda talebi karsilayabilsin. Buna 6rnek
olarak, yaz mevsiminde kullanilan, giines kremlerinin, klimalarin ya da kis mevsiminde
kullanilan 1siticilarin talep edilecegi zamandan oOnce tedarik edilerek, talep edildigi anda
kargilanmasini sayabiliriz. Perakendecilerin, {iriinii talep edildigi zamanda karsilamasi, zaman

faydasini olusturur (Aydin, 2013: 16).
2.1.4.3. Miilkiyet Faydasi

Perakendeci tarafindan mal ve hizmetlerin tiiketicilerin satin almasi adina hazir
bulundurmas1 miilkiyet faydasi olarak agiklanmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:
275). Perakendeciler tiiketiciler igin kredili {irlin satis1 gergeklestirerek miilkiyet faydasi
yaratabilmektedir. Diger bir ifade ile iirlinlerin sahiplik haklarinin hemen devredilmesine
karsilik, bedeli belirli vadelerde ©6denmek {izere geri birakilmaktadir. Bu durum
perakendeciler agisindan finansman veya kredi hizmetleri noktasinda bir maliyet unsuru
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Perakendeci tarafindan kullanilmakta olan satis personeli ya da
miisteri temsilcileri de miilkiyet faydasi yaratma asamasinda 6nemli katkilar saglamaktadir.
Firmada gorev yapan satis personelleri tarafindan tiiketicilere birtakim bilgiler aktarilmakta,
O0demeler alinmakta, satis islemini gosteren belgelerin diizenlenmesi ile birlikte miilkiyet
haklarinin tiiketicilere gegmesi saglanmaktadir. Satis elemanlar i¢in ortaya ¢ikan iicretlerin
bir boliimii miilkiyet faydasinin olusturulmasi agamasina yapmis olduklar1 katkinin karsilig

olmaktadir (Tek ve Demirci Orel, 2008: 16).
2.1.4.4. Sekil Faydasi

Son olarak perakendecilik sektoriiniin sekil faydasina gelindiginde teknik islemlerin
yiriitilmesi 6n plana ¢ikmaktadir. Mallar, {reticilerde ve toptancilarda biiylik miktarlarda
bulunur ve son tiiketiciye hitap edecek durumda degildir. Fakat tiiketiciler, daha ufak
hacimlerde ve kullanilabilir duruma gelmis mallar1 satin almak isterler. Tam bu noktada,
perakendeciligin sekil faydasi ortaya c¢ikmaktadir. Ureticiden veya toptancilardan alinan
biliylik miktardaki mallar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina hitap edecek sekilde kiigiik
hacimlerde hazirlanarak satiga sunulur. Giyim iiriinleri, kisilerin 6lgiilerine gore degistirilir ve
demonte mobilyalar montajlanarak tiiketicilere teslim edilmektedir (Ates, 2014: 8). Boylece

tiikketiciler i¢in sekil faydasi saglanmis olmaktadir.
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2.2. Geleneksel Perakendecilikte Bakkalin Yeri

Perakendecilik ile ilgili dnceki boliimlerde detayli agiklamalar yer almaktadir lakin
kisaca geleneksel perakendeciligi tanimlamak gerekirse geleneksel perakendecilik; esnaf
niteligi tasiyan ve aile isletmeleri seklinde yonetilen mahalle aralarinda ki bakkal, kasap,
manav tiiriindeki isletmeler olarak tanimlanabilir (Tek, 1999: 6). Geleneksel perakendecilikte
onemli bir yere sahip olan bakkallar ise igletme sahibinin veya yanindaki birka¢ calisanin
miisterilere hizmet sundugu, ¢ok kiiclik hacimlerle ¢alisan ve toptanci veya aracilardan ufak

miktarlarda mal alan yerlerdir.

Geleneksel perakendecilikten modern perakendecilige adim atilmaya baslanmasiyla
bakkallar ile biiyiik capli marketlerin rekabeti baslamigtir. Ancak glinimiizde hala bazi
bolgelerde ve ozellikle kirsal kesimlerde faaliyet gosteren bakkallar geleneksel perakendecilik
konusunda en giizel Orneklerdir. Ozellikle 2000’li yillarm ardindan siipermarketlerin
yayginlik kazanmasi ve toptan iiriin tedarik etmelerine dayal1 olarak sunduklari fiyat avantaji
ile birlikte bakkallarin sayist hizla azalmaya baslamistir. Bu baglamda geleneksel
perakendecilik alaninda bakkallarin arastirilmasi 6nemli hale gelmistir. Asagida bu konuya

iliskin detayl bilgiler yer almaktadir.
2.2.1. Bakkaln Tanim

Bakkal en sade tanim itibari ile su sekilde ifade edilebilir; “az iiriin ¢esidi bulunduran
ve temel gida maddelerinin satisina onem veren yakin ¢evresindeki tiiketicilere iiriin satan,
mamullerini ¢esitli tedarik¢ilerden alan kiiciik isletmeler” (Candemir, 2010: 233). Yani
bakkallar; temel yiyecek, igecek vb. maddeleri perakende olarak satan isletmelerdir. Bu
tanimin yaninda bakkallar i¢in perakendeciligin en kiiciik yapi taslaridir da denebilir. Farkhi
bir tanim dogrultusunda ise bakkallar; mahalle, sokak gibi yerlesim yerlerinin arasinda
konumlanmig, daha ¢ok ekmek, gazete, gida ve temizlik {iriinleri gibi giinliik ihtiyaglarin

karsilandig: tirtinlerin satildig: en kiiciik perakendeci isletmelere denmektedir.

Bakkallar ile ilgili yapilan tiim tanimlar genellikle ayni minvaldedir. Bu yiizden
bakkallarin genel 6zellikleri ile ilgili bilgi vermek daha yerinde olacaktir. Bakkallar modern
isletmecilik anlayisindan ziyade esnaflik anlayisi ile isletilmektedir. Bunun yaninda bakkallar
stoklarinda fazla mal bulunduramadiklari i¢in raf devir hizlar yiiksek olan iiriinleri kiigiik
miktarlarda satarak kazang elde etmektedirler. Ayrica bakkallar genellikle miisterileri ile

kurduklar1 birebir iligki ve miisterilere sunduklar1 vadeli satis imkanlar1 ile siipermarketlerden
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farklilasmaktadirlar (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 12).
2.2.2. Bakkalin Tarihsel Gelisimi

Insanlar birlikte yasamaya basladigi donemden itibaren ihtiyaglarini karsilayabilmek
adina diger insanlarla takas yontemi ile aligveris yapmak durumunda kalmistir. Bu ihtiyaglarin
gelisen siire¢ igerisinde daha kolay karsilanabilmesi i¢in ortak mekanlar belirlenmis ve o
mekanlarda aligveris yapilmaya baslanmigtir. Bu faaliyetler, insanlar1 kent hayatina
yonlendirmis ve aligveris icin gidilen mekanlar1 giderek daha Onemli hale getirmistir.
Anadolu’da ise aligveris kiiltiirti milattan 6nce 7500 ile 7000°1i yillarda yapilmaya baslanan
takas usulii alisverislere kadar dayanmaktadir. ilerleyen siirecte degisen ve gelisen kosullar
bakkallarin kontrollii olarak ¢alistirildigr bir sistemi bulunan; Osmanli’da popiiler hale

gelmeye baglanmistir denebilir (Aydin, 2013: 4).

Osmanli déneminde bakkal kiiltlirii genellikle han ve c¢arst gibi aligveris alanlarinda
yayginlik gostermekteydi ve bu donemde bakkallar devlet tarafindan denetlenerek neyi ne
kadar kar ile satacaklar1 belirlenmekteydi. Osmanli devleti esnafin veya tiiccarin giivenli bir
sekilde ticaret yapmasinin yani sira uygun aligveris ortamlari igin gerekli alt yap1 ¢aligmalarini
da desteklemistir (Aydm, 2013: 4). Bu konunun en giizel 6rnegi ise lonca teskilatlaridir.
Perakende sektoriiniin dinamiklerini olusturan bu yapilar, igerisinde agirlikli olarak gida
driinleri satis1 gergeklestiren kiigiik ¢apta geleneksel isletmeler yani gilinlimiiz bakkallarina

benzer isletmeler barindirmaktayd: (Erkip, Kizilgiin ve Akinc1 2014: 113).

Bakkallarin tarihsel gelisimine Tiirkiye 6zelinde bakildiginda Osmanli déneminden
itibaren geliserek devam eden bir yapi ile karsilagilmaktadir. Cumhuriyetin ilanindan sonra ki
stirece baktigimizda devlet politikalarinin bakkallarin sattiklar1 {irinlerde dogrudan etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ozellikle 1923-1975 yillar1 arasinda yerli iireticileri koruma
adma ithal ikame yapisinda politikalar uygulanmistir. Fakat donemin zorlu sartlar1 temel gida
iriinlerindeki arz sikintisint meydana getirmistir ve bu az sikintis1 bakkallardaki sermayenin
birikmesine neden olmustur. Bu noktada bazi bakkallar gida perakendeciligine yonelmeye
baslamistir. Ozellikle 1970°li yillarin sonunda bakkallar yasanilan krizlerden etkilenmeye
baglamis ve gida perakendeciligine gececek kadar giiglii olmayan bakkallar batmamak adina

birlik olma yoluna gitmistir (Timur, 2011).

Bakkallarin birlik olma kararinin verilmesinde ise siiphesiz 80-90°l1 yillarda sayilar

giderek artan zincir magazalar ve hipermarketler etkili olmustur. Ciinkii bu biiyliik market
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veya magazalar tliketicilere hem daha kaliteli hizmet vermeye baslamis hem de toplu alim
avantajindan faydalanarak fiyatlarinda indirime gitmislerdir. Boylesi bir rekabet ortaminda,
bakkallarin bir kismi kapatmak zorunda kalmis bir kismi1 da yukarida bahsedildigi gibi
birleserek giiclenmek istemistir. Ismar, Anmar ve Karmar gibi zincir marketler de kurulan
birliklere rnek olarak gosterilebilir (ITO, 2004: 14).

Ozetle ifade etmek gerekirse bakkallarm tarihsel gelisimini, insanlarin birlikte
yasamaya bagladigi doneme kadar dayandirmak miimkiindiir. Glinlimiizdeki bakkalcilik
faaliyetlerini ise eski zamanlardan itibaren hem daha diizenli hem de daha organize olmak

amaci ile gosterilen ¢abaya dayandirmak miimkiindiir.
2.2.3. Bakkaln Islevleri

Bakkallar, hipermarketle ve diger zincir marketlerin ¢ogalmasi ile birlikte rekabet
piyasasinda zor durumda kalmislardir. Bu zorlu siireci agsmak admna bakkallarin temel
islevleri; teknolojik yeniliklere ayak uydurmak ve miisteri iliskilerine dikkat etmektir
diyebiliriz. Bunun yaninda bakkallar diger gelismis market veya magazalara gore ellerinde
kalan az avantaji da dogru kullanmak zorundadir. Ozellikle miisteriler ile kurulan samimi
diyaloglar bakkallar adina son derece 6nemlidir ayrica miisterilerin ihtiyaglarini ve olabilecek
taleplerini tahmin edebilmek hatta miisteriye bu taleplere gére iirlin sunabilmek zorlu rekabet
kosullarinda bakkallarin sahip olmasi gereken temel islevler arasindadir (Yildirim, 2006: 4).
Ayrica modern perakendecilik anlayisinin giderek yogunlastigi giinlerde, bakkallar miisterileri

1yl tamimanin yaninda rakiplerini de iyi tanimlar1 gerekmektedir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda bakkallarin temel islevlerini asagidaki gibi

genisletmek miimkiindiir (Timur, 2011):

e Bakkallar, yiyecek, igecek, temizlik vb. mallarin yaninda bolgede ihtiyag olan basit
aletlerin satisin1 da gerceklestirebilmelidir.

e Bakkallar, iirlinlerin tiiketiciye ulastirilmasi noktasinda son halkada yer almaktadir.

e Bakkallar, iirlin ¢esitliligi konusunda sinirli olduklart igin tiiketici ihtiyaglarini iyi
bilmelidir.

e Bakkallar, tiiketicilerin temel gida ve ihtiya¢ mallarimi giinliik olarak satmalidir.
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2.2.4. Bakkal Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler

Bakkallar diger sektorlerdeki rekabete gore oldukga zor kosullarda faaliyetlerini
stirdiirmeye c¢aligmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin bakkallar1 tercih etmesi bakkallarin
sektorde ayakta kalabilmesi i¢in elzemdir. Bakkallarinda tiiketiciyi memnun etmesi yasanan
aligverigin devamlihi@im1 saglayacagi i¢in dikkat edilmesi gereken konularin basinda
gelmektedir. Bunun disinda bakkallarda iriinlerin sergilenmesin ve se¢iminin daha kolay
olmasi, taninmiglik ve giivenilirlik gibi faktorler miisteri tercihlerini dogrudan etkilemektedir
(Faikoglu, 2005: 64). Bakkal tercihlerinde etkili olan bir diger faktor ise mahalle ve sokak
aralarinda olduklar1 i¢in insanlarin diikkdna erisimlerinin rahat olmasidir. Bunun yaninda
giiniimiizde hala bakkallarin alacak defteri tutmasi, zorlu ekonomik sartlar diisiintildiigiinde

tiiketicilere cazip gelebilmektedir.

Yukarida yer verilen bilgilere ek olarak bakkallarin tercih edilmesinde nemli olan

faktorler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Varinli ve Oyman, 2013: 106):

e Bagimsiz ve herhangi bir zincire tabi olmadiklar1 i¢in miisteri isteklerini daha ¢abuk
yerine getirebilmektedirler.

o Tiiketicilere yakin yerlerde agilan bakkallar konum avantajini kullanarak miisteri
tercihlerini etkileyebilmektedir.

e Agcilis ve kapanis saatlerinin esnek olmasindan 6tiirli daha genis zaman araliklarinda
miisterilere hizmet verebilmektedirler.

e Misterilerle kurulan yakin iligkiler tercih edilebilirligi etkilemektedir.

e Biiylik magazalara kiyasla bulunduklar1 bdlgede daha kolay sayginlik ve giliven
kazanabilmektedirler.

e Karar almalar1 ve uygulamalar1 daha kolaydir.

e Sorumlu olduklari diikkan tek oldugu igin stok ve personel takibi daha kolay

yapilabilmektedir ve boylelikle hizmette aksama minimuma indirilmis olur.

Ozetle ifade etmek gerekirse her gegen giin giiclii rakiplerin giderek cogaldig
perakende sektoriinde bakkallarin etkili olabilmesi ve tercih edilebilirliklerinin devam
edebilmesi i¢in silirekli degisen miisteri tercihlerini ve beklentilerini bakkallarin yakindan
takip etmesi gerekmektedir (Cakir ve ark., 2013: 251). Aksi halde hem sektordeki
devamliliklar1 agisindan hem de pazarlama agisindan farkli sorunlarla karsi karsiya

kalabilirler. Asagida bakkallarin yasadigi1 pazarlama sorunlar1 anlatilmaya calisilmistir.
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2.2.5. Bakkalin Pazarlama Sorunlari

Geleneksel perakendeciler arasinda onemli bir yeri bulunan bakkallarin daha giiglii
sermaye yapisina sahip ve organizasyon noktasinda daha basarili olan magaza perakendecileri
karsisinda oldukg¢a fazla sorun yasamaktadir. Ozellikle siirekli degisen ve gelisen sartlar
icerisinde pasif kalan, yeniliklere ve rakiplerine cevap veremeyen bakkallar, miisteri kazanma
noktasinda basarisiz olmaktadir. Hatta ¢aga ayak uyduramadiklari i¢in mevcut miisterilerini
de kaybetmektedirler. Yani klasik perakendecilik anlayisi ile g¢alismaya devam eden
bakkallar, degisen tiiketici isteklerine cevap veremediklerinden dolayr miisterilerini
stipermarketlere kaptirmaktadir (Cati, 2007: 150-151). Hizla artis gosteren siipermarket

popiilasyonu da bakkallarin yasamsal faaliyetlerini sinirlayan en biiyiik etkendir.

Konu ile ilgili yapilan bir ¢alismada Taymaz, Erdogan ve Celen (2005) modern
perakendeciligin artisiyla birlikte bakkallarin islevini yitirmeye basladiklarini belirtmistir.
Bakkal, iirin teminini biiyilkk Ol¢iide toptanci/bayi isletmeler araciligi ile karsilamak
durumunda kaldigindan dolay1 satiga sunulan firiinler daha yiiksek fiyatli satilmaktadir.
Yasanan bu durum sonucunda da tiiketicilerin goziinde fiyat artisinin sorumlusu bakkal olarak
diisiiniilmektedir. Yasanan bu soruna ek olarak asagida bakkallarin yasadig: farkli pazarlama

sorunlari ifade edilmeye ¢alisiimistir (Yiicel, 2008: 15-16; Tek, 1999; Erdogan, 2003: 42):

e Tedarik¢i ile bakkal arasindaki aligveris biiyiik marketlere kiyasla daha kiiclik
miktarlarda oldugu i¢in bakkallarin pazarlik gii¢leri sinirlidir.

e Bakkallarda genellikle stok takibi, {iriin kontrolleri ve defter tutma islemleri tek kisi
tarafindan yapilir ve hata pay: ytiksektir.

e Bakkallar diisiik sermayeli isletmelerdir. Bu yiizden siurli {irlin ¢esidine sahiptirler ve
bu iiriinlerden de az almak zorundadirlar. Yasanan bu finansal sorunlar, bakkallarin
maliyetlerinin artmasina sebep olmaktadir.

e Bakkallar emek yogun isletmelerdir ve teknolojik iirlinler genellikle ekonomik
sebeplerden dolay1 daha az kullanilmaktadir. Bu sebeple siparis verme, siparis alma ve
miisteri veri taban1 olusturma gibi sorunlar yaganmaktadir.

e Bakkallar genellikle tek kisi veya bir aile tarafindan yonetilmektedir. Tim isler isin
sahibine baglidir ve tiim kararlar onun tarafindan alinmaktadir. Bu noktada da is
sahibinin yaglanmasi, hastalanmasi veya isten uzaklasmasi isletmenin ciddi sorunlar
yasamasina sebep olabilmektedir.

e Bakkallarda giinliik islerin ¢ok yogun olmasi ve herhangi bir personelin ise
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alimmamas1 bazi durumlarda satiglarin aksamasina sebep olabilmektedir.

e (Gilinlimiizde giderek artan online siparis/market uygulamalar1 bakkallarin rekabet
giiclinli dogrudan azaltmaktadir. Ciinkii kisitl kaynaklar ile boyle bir sistem igerisinde
yer almak bakkallar adina olduk¢a zordur.

e (Gida tirlinlerinin yaninda birgok farkli {iriin satan bakkallarda, bazi iirlinlerin satist

yasaklanmaistir.
2.3. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi giiniimiizde, miisterilerin veya vatandaslarin, bir hizmet veya iirlin
hakkindaki degerlendirmelerinde en Onemli kriterlerden birisi haline gelmistir. Hizmetin
kalitesi kurumsal basarinin en temel gostergelerinden birisi durumundayken gelistirme ve
destekleme misyonuna sahip bir kurulusun verdigi hizmetin etkisi ve 6nemi de miisteriler
veya vatandaslar i¢in hayati bir 6neme sahiptir (Zengin ve Erdal, 2000: 50). Bu baglamda
hizmet kalitesi kavraminin detayli olarak ele alinmasi ¢aligma adina 6nem arz etmektedir ve

asagida hizmet kalitesi anlatilmaya ¢aligilmistir.
2.3.1. Hizmet Kalitesinin Tanim

Hizmet kalitesi ve iligkili agiklamalar yapilmadan 6nce kisaca hizmet kavraminin ne
anlama geldigini ifade etmek yerinde olacaktir. Literatiirde hizmet kavrami i¢in yapilan ortak
bir tamim bulunmamakla birlikte, tanim1 uygulandig1 sektorlere gore farklilik gosteren bir
olgudur (Cicek ve Dogan, 2009: 201). Hizmet konusunda g¢esitli arastirmalari bulunan
Gronross hizmeti insan ihtiyaglarini karsilayan, elle tutulamayan yararlarin veya faaliyetlerin
satin alinmasi olarak tanimlamistir (Grénroos, 1990: 26). Bagka bir arastirmaci ise, hizmeti
herhangi bir seye sahip olmadan, dokunulamayan yararlar saglamak olarak tanimlamistir
(Kotler, 1997: 24). Kotler (1997)’e gore hizmet saglanirken fiziksel bir {irtin kullanilabilir
veya hizmet fiziksel bir {irlin kullanmadan da saglanabilir. Bir bagka tanima gore hizmet genel
olarak insanlarin var olan ihtiyaglarin1 yok ederek tatmin faydasi yaratan, soyut faaliyetler
biitiiniidiir. Ozetle ifade etmek gerekirse hizmetler; soyut oldugu ve tiiketen kisiler tarafindan
fayda veya tatmin olarak algilandigi i¢in bir gruptan digerine sunulan bir {iriiniin veya malin

sahipligi ile sonu¢lanamayan faaliyet veya fayda olarak da tanimlanabilir.

Hizmetin birgok farklilagsmis tanimlarinin olmasinin sebebi, hizmetin elle tutulabilen
somut bir kavram olmayis1 ve bir¢ok sektor icerisinde bulunmasindan dolay1 aragtirmacilarin

kendi sektoriine uygun tanimlar getirme ¢abasi i¢ine girmis olmalaridir. Hizmet kavraminin

20



bu karmasik yapis1 ayn1 zamanda hizmet kalitesi konusunda da net bir tanim ortaya koymay1
zorlagtirmaktadir. Hizmet kalitesi; miisteri-vatandas tarafindan algilanan kalite olarak
benimsenmektedir. Algilanan kalite, miisterilerin veya vatandaslarin miikkemmellik ve
iistiinliik konularinda elde ettigi yargidir (Yildirim, 2005: 20). Farkli bir tanim dogrultusunda
ise hizmet kalitesi; sunulan hizmetin, hizmetten yararlananlarin beklentilerini ne derecede
karsiladigin1 gosteren bir olglidiir. Hizmet kalitesi, ayn1 zamanda, hizmetten yararlananlarin,
hizmete iligskin algilariyla beklentileri arasindaki farkin derecesi olarak da tanimlanabilir

(Zeithaml ve Parasuraman, 2004: 1).

Hizmetler i¢in kalite; miisteriyle hizmeti sunanlar arasinda gergeklesen etkilesimin
sunum noktasinda degerlendirilmesidir. Sunulan hizmetin kalitesinden miisteri tatminini ile
hizmet algilariyla ve hizmet beklentilerinin karsilastiriimasidir (Yiiksel ve Oral, 2007: 21). Bu
ifadeden yola ¢ikarak hizmet kalitesi i¢in miisterinin umdugu ile buldugu arasindaki tatmin

derecesiyle dlgiilebilen bir kavramdir denebilir.

Yukarida ifade edilen tanimlar dogrultusunda hizmet kalitesinin miisteri, yonetici ve
calisanlarin algilart ve beklentileri arasindaki iligski ile yakindan ilgilidir diyebiliriz. Bu
anlamda, miisterilerin sunulan hizmetlere iliskin beklentileri ile algilari arasindaki iligki
hizmet kalitesinin Ol¢iimiinde oldukca Onemlidir. Cuinkii miusterinin beklentileri, kendi

tecriibeleri ve bagkalarinin tecriibeleriyle, tedarik¢i kurulusun talepleri tarafindan dogrudan

etkilenmektedir (Y1ldirim, 2005: 34).
2.3.2. Hizmet Kalitesinin Onemi

Ekonomik yap1 icerisinde hizmet sektdriiniin paymin imalat sektorii kadar biiyilimiis
olmasi, sektorii cok daha onemli bir konuma getirmektedir. Mevcut kosullar ve rekabet
ortaminin gelisiminde ise kalite kavrami ¢cok daha fazla 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Hizmet
sektorlinlin Onemini arttirmasi ile birlikte imalat sektoriinde kullanilmakta olan kalite
yonetimi, hizmet sektdriine de uyarlanmaya baslamistir. Imalat sektoriinde somut iriinlerin
varlig1 nedeni ile kalite yontemleri rahatlikla uygulanabilmektedir. Hizmet sektoriinde ise
soyutlugun hakim olmasi, heterojen yapi, stoklamanin olmamasi, iiretim ve tiiketimin es
zamanli olarak gerceklesmesi, kalite algisinin bireyler arasinda farklilagmasi, kalite taniminin
ve Ol¢limiiniin ¢ok daha zor yapilmasina neden olmaktadir (Okumus ve Duygun, 2008: 19).
Bu sebeplerden o6tiirii hizmet kalitesinin 6nemini tek basliga sigdirmak oldukca giigtiir. Fakat

asagida hizmet kalitesinin 6nemini ortaya koyan bazi 6zellikler agiklanmaya calisilmistir.
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Bu iyilestirmelerin yapilabilmesi i¢in ise hizmet kalitesi odakli stratejilere gereksinim
duyulmaktadir. Bu bilgiler 1518inda ifade etmek gerekirse hizmet kalitesinin 6nemini ortaya
koyan durum miisteri odakli bir yapida olmasindan kaynaklanmaktadir denebilir (Mucuk,
2012). Bu yiizden hizmet Kkalitesini, hizmeti sunan degil, hizmeti alan ag¢isindan
degerlendirmek gerekir. Hizmeti iireten ya da sunan yaptigi isin ¢ok iyi oldugunu diisiinebilir
fakat kars1 taraftakinin yani miisterinin bunu nasil algiladigi daha da 6nemlidir. Misteri belki
de aldig1 hizmetten memnun kalmamis olabilir. Miisterinin beklentilerini karsilayabilmek,

hatta bunun da Gtesine ¢ikabilmek, hizmetin kaliteli olmasi i¢in fazlasiyla 6nemlidir (Gelmez,

2016: 15).

Yukarida ifade edilen bilgiler hizmet kalitesinin sektorler arasi rekabetin oldukca
yogun oldugu alanlarda daha fazla Oonem arz ettigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
ozellikle hizmet sektoriinde tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini tatmine yonelik bir sekilde
faaliyet stirdiiren yoneticilerin yerine getirmekle sorumlu olduklari gérevlerin, bilhassa hizmet
dis1 sektorlerde bulunan diger yoneticilere kiyasla, daha zor oldugu séylenebilir. Bunun
yaninda Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan yoneticilerin goriisleri incelenerek
yapilan bir arastirmada artan hizmet kalitesinin tiretim maliyetlerinin diismesinde, yatirimlarin
geri donmesinde, iretim verimliliginin artmasinda etkili oldugu saptanmistir (Parasuraman,

Zeithaml ve Berry, 1985: 35).

Ozetle, giiniimiiz isletmeleri acisindan rekabet avantaji saglamada en iyi yol
hizmetlerin farklilastirilmasi yoluyla hizmet kalite algisini ylikseltmektir. Hizmet kalitesi ile
miisteri memnuniyeti dogrusal bir orantiya sahip oldugundan dolay: her ikisi de énemli bir
artis gosterecektir. Isletmeler, miisteri memnuniyeti saglayarak kendilerine birgok yarar
saglayabilir (Takan, 2000: 12). Bu bakimdan hizmet kalitesi hem bu hizmetleri sunanlar hem

de bu hizmetleri satin alanlar agisindan son derece dnemlidir.
2.3.3. Hizmet Kalitesinin Tiirleri

Asagida, hizmet Kalitesi ile iligskili olan beklenen hizmet ve algilanan hizmet

kavramlar1 agiklanmaya caligilmistir.
2.3.3.1. Beklenen Hizmet

Bir¢ok arastirmaci tarafindan beklenti kavrami tahmin edilen igletme performansi,

ideal performans, minimum-tolere edilebilir performans gibi degisik ifadelerle tanimlanmis ve
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birbirinden farkli tanimlarla arastirmalara konu olmustur (Harput, 2014: 29). Beklenen hizmet
ile ilgili olarak yapilan diger calismalara bakildiginda ise hizmet alan tiiketicinin belirli bir
hizmet sunumunda ne ile karsilasacagina dair tahminleri ileri stirdiigii reklam, kulaktan kulaga
iletisim veya deneyimlerle olusan iirlin performansinin tahmin edilen seviyelerini beklenti ile
iliskilendirdigi soylenebilir (Degermen, 2007: 32). Ayrica Cakir (2008) beklenen hizmet
kavramini gegmis yasant1 ve o andaki uyaranlara dayanarak gelecekteki olaylarin 6ngoriilmesi

seklinde ifade etmektedir.
2.3.3.2. Algilanan Hizmet

Kalite, tiim insanlarin konuya iliskin fikrinin oldugu fakat ortak bir tanimi1 bulunmayan
bir kavramdir. Konuya iliskin farkli bakis agilart bu noktada farkli tanimlar ortaya koymustur.
Bu gelismelerden dolay1r da ireticiler, miisteriler, calisanlar, tedarik¢iler ve hizmet
saglayicilart birbirinden farkli kalite anlayisina sahip olabilmektedir. Algilanan hizmet
kavrami da bu noktada 6nem kazanmaktadir ve miisterilerin hizmeti almadan 6nceki ya da
hizmet sunumu esnasindaki beklentileri ile yararlandigi gercek hizmet deneyimlerini
karsilagtirmanin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir (Parasuraman, Berry ve Zeithalm,
1988: 42). Ozetle, miisterilerin hizmet kalitesine iliskin diisiinceleri, algilanan hizmet kalitesi

ile alakalidir ve algilanan hizmet kalitesi de miisteri memnuniyetiyle dlciilebilmektedir.

Uygug (1998) tarafindan yapilan bir ¢alismada hizmet kalitesi, soyutluk arz ettigi i¢in
kavram; “algilanan hizmet kalitesi” olarak ele alimmistir. Memnuniyet, misterilerin hizmet
esnasinda yagadigi tatminin beklentilerini karsilamasi sonucunda meydana gelmektedir.
Bundan dolayr miisteriler, almis olduklar1 hizmet veya {iriin ile iligkili olarak tatmin olup
olmadiklaria karar verirken beklentileri ile algiladiklar1 hizmet kalitesini karsilastirmaktadir

ve kararlarini bu karsilastirmaya gore vermektedir (Uygug, 1998: 27).
2.3.4. Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Hizmet kavraminin degiskenlik ve soyutluk gibi niteliklere sahip olmasindan otiirii
arastirmacilar, hizmet kalitesinin belirlenmesi, tanimlanmasi ve olgiilmesi gibi konularda
oldukca zorlanmaktir. Bu yiizden arastirmacilar kavrami daha detayli incelemek adina farkl
boyutlar ile ele almaya baslamiglardir. Fakat hizmet kalitesinin tanimi noktasinda yasanan
goriis ayriliklar1 hizmet kalitesinin alt boyutlarini incelemek ve belirlemek noktasinda da
yasanmistir. Ortaya ¢ikan farkli goriisler de her arastirmacinin kendi goriisii dogrultusunda

hizmet kalitesini boyutlara ayirmasina neden olmustur ve bir¢ok farkli hizmet kalitesi boyutu
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iretilmistir. Asagida bu boyutlardan bazilar1 incelenmeye caligilmistir.

Sasser ve Reichheld (1990), hizmet kalitesi boyutlarini; ¢alisanlarin hizmet kalitesine
olan katkisini ifade eden personel diizeyi, isletmenin hizmetin sunumunu gerceklestirdigi
tesisi ifade eden tesis diizeyi ve son olarak hizmet sunumunun gerceklestirilmesinde
kullanilan makine, hammadde ve cihazlar1 ifade eden malzeme diizeyi olmak iizere ii¢ boyuta

ayirmistir.

Gronross (1984), hizmet kalitesinin boyutlarini; hizmetin sonucu ve ¢iktilarini ifade
eden teknik kalite ve hizmet siireci, hizmetin nasil sunuldugunu ifade eden fonksiyonel kalite
olmak {izere ikiye ayirmistir. Kabul edilebilir bir teknik kalite, basarili bir fonksiyonel kalite
icin bir 6n kosul olarak diisiiniilebilir. Ote yandan, eger fonksiyonel kalite yeterince iyi olursa,
teknik kalitedeki gegici problemler mazur goriilebilir (Sadioglu, 2000). Miisterilerle birebir
etkilesimde olan isletme ¢alisanlari, fonksiyonel kalite i¢in hayati 6neme sahiptir. Miisteri
memnuniyetini saglamak icin, kabul edilebilir bir fonksiyonel kalitenin yaratilmasi
gerekmektedir. Gronross, isletmenin imajimni da hizmet kalitesi boyutu olarak ele almistir.
Isletmenin imaj1; teknik ve fonksiyonel kalite, fiyat, dis iletisim, fiziksel konum, binanin

goriiniisl, calisanlarinin yeterliligi ve davranisina bagli olarak gelismektedir (Gronroos, 1984:

36-44).

Garvin (1984) iirline, kullaniciya ve iretime dayanan bu kalite tanimlarini
harmanlamis ve kaliteyi ¢ok boyutlu bir unsur olarak ele almistir. Bu boyutlar, kalitenin farkli
ve degisik acilardan algilanmasina olanak saglamaktadir. Kalitenin c¢esitli agilardan
incelenmesine yonelik en kapsamli arastirmay1 yapan Garvin, kaliteyi 8 boyutta incelemektir

(Garvin, 1984: 29-33).

o Algilanan Kalite: Tiiketiciler, iiriinlerle ilgili olarak her zaman yeterli bilgiye sahip
degillerdir. Boyle durumlarda karar verme esnasinda reklam faaliyetlerinde yaratilan
iirlin imaj1, marka ya da firma imaj1 biiyiik rol oynamaktadir.

e Dayamikhiik: Bir iiriiniin kullanim 6mriiniin uzunlugunu ifade eder. Teknik agidan
dayaniklilik ise bir {iriiniin kullanilmaya baslanmasindan bozuluncaya kadar ki siireyi
belirtir.

e Estetik: Bu boyut, kalitenin kullanici temelli yaklagimiyla ilgilidir ve kullanicilarin 5
duyusuna da hitap eden iiriin niteliklerini kapsar. Uriiniin ambalaji, bi¢imi, kokusu ve

tad1 gibi 6zellikler estetik boyutuyla ifade edilmektedir.
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e Giivenilirlik: Bir irlinlin, belirli bir zaman dilimi igerisindeki bozulma olasiliginin
Olciistidiir. En genel giivenilirlik 6l¢iisii, ilk bozulma zamani1 ya da bozulma siireleri
arasindaki ortalama donemdir.

o Hizmet Gorme Yetenegi: Bu boyut hiz, nezaket, tamir etme yeterliligi ve firmanin
miigteri sikayetlerine yaklasimi gibi konularla ilgilidir. Tiiketiciler, {iiriinlerinin
bozulmasinin yani sira iirliniin serviste gegirdigi siire, personelin davraniglar1 gibi
ozelliklere de dikkat ederler. Tiim bu etkenler, tiiketicilerin uiriin ve hizmet kalitesini
degerlendirmesinde rol oynamaktadir.

e Ozellikler: Bir iiriiniin temel fonksiyonlarinin disinda sahip oldugu ikincil
karakteristiklerdir.

e Performans: Bir {irliniin faaliyet karakteristigi ya da bir tiriinde olmasi gereken temel
islevi ifade eder.

e Uygunluk: {irin tasariminin ve karakteristiklerinin belirlenen standartlara uyup
uymama derecesi Garvin tarafindan uygunluk olarak ifade edilmektedir. Ayrica

giivenilirlik ve uygunluk boyutlari, kalitenin tiretim temelli yaklasimiyla da iligkilidir.

Parasuraman ve arkadaslar1 (1985) ise gelistirmis olduklart SERVQUAL &lgeginde,
hizmet kalitesi boyutlarini; fiziksel unsurlar, giivenilirlik, cevap verebilirlik, yeterlilik,
nezaket, inanilirhk, giivenilirlik, ulagabilirlik, iletisim ve misteriyi anlama seklinde
belirlemistir. Yazarlar daha sonraki arastirmalarinda, bu on boyut arasinda yaptiklar
istatistiksel analizde, boyutlar arasi yliksek diizeyde korelasyon saptamis ve bes boyuta
indirgemislerdir. Bu bes boyut; fiziksel unsurlar, giivenilirlik, giivence, empati ve cevap
verebilirliktir. Ik calismalarindaki ulasabilirlik, iletisim ve miisteriyi anlama boyutlari ikinci
caligmada empati boyutu; yeterlilik, nezaket, inanilirlik, giivenlik ise giiven boyutu altinda
toplanmistir. Parasuraman ve arkadaslar1 bu caligmanin ardindan hizmet kalitesinin
boyutlarin1 l¢ebilmek adina kullanilan SERVQUAL 6lgegini gelistirmeye devam etmislerdir
ve glinlimiizde en ¢ok kullanilan hizmet kalitesi 6lgeklerinden biri olarak literatiirde siklikla

yer almaktadir.

Yukarida yer verilen hizmet kalitesi boyutlar: tiikketicinin bir Uriinii kaliteli ya da

kalitesiz olarak degerlendirmesinde olduk¢a 6nemlidir.
2.3.5. Hizmet Kalitesinin Ozellikleri

Isletmelerin hayatlarmi idame ettirmeleri icin kaliteyi esas almalarina neden olan
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faktorler arasinda daha yiiksek miisteri sadakati, daha yiiksek pazar payi, daha yiiksek yatirim
getirisi, sadik c¢alisanlar, diisiik maliyet ve fiyata karsi daha az duyarlilik gosterilmektedir
(Biitiin, 2001: 47-59). Ayrica baska bir ¢alismada gelismis hizmet kalitesinin maliyetleri
azalttigr ¢iinkii isletmenin miisterilerinin daha az yer degistirdigi, daha az diizeltici
faaliyetlere, daha az arastirma ve sikayet yonetimi faaliyetlerine ve daha az is goren devir

hizina sahip oldugu belirtilmistir (Ozbekler, 2016: 40).

Rekabetin yogun yasandigi giinlimiizde isletmelerin rakiplerinin 6niine gegebilmesi ve
fark yaratabilmesi icin kalite konusunda eksikliklerinin ne oldugunu ve ne sebeple
olustugunun belirlemesi, bu eksikliklere ¢6ziim Onerileri getirebilmek i¢in isletmelerin hizmet
kalitesini kontrol etmesi, zorunluluk haline gelmistir (Hatipoglu ve Isik, 2015: 295) Hizmet
sektoriinde fark yaratmada onemli bir unsur hizmet kalitesini 6l¢gmek oldugundan dolayi,
misterilere sunulan hizmet kalitesinin tahmin edilebilmesi isletmeler agisindan onemlidir
(Yildiz ve Erdil, 2011: 1232).

Tiiketiciler hizmet kalitesini degerlendirirken, hizmetten beklentileriyle verilen
hizmetten algiladiklarini kiyaslarlar. Hizmet kalitesi; algilanan hizmet diizeyi ile beklenen
hizmet diizeyinin karsilastirmasi ile 6l¢iiliir (Oral ve Yiiksel, 2007: 25). Eger beklenen hizmet
diizeyi algilanan hizmet diizeyinden yiiksekse, tiiketici tatmini s6z konusudur. Tersi durumda
ise tiiketicinin tatmin olamadig1 seklinde degerlendirilir. Miisterilerin yargilarinin
degiskenliginden dolayi, hizmet isletmeleri i¢in hizmet kalitesinin Ol¢limii, mal iireten

isletmelerin kalite 6l¢timiine nazaran daha giigtiir (Pekkaya ve Akilli, 2013: 77).
2.3.6. Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesi

Hizmet kalitenin Ol¢limii konusunda bir¢cok c¢alisma yapilmistir. Bu konudaki
caligmalarin ortak noktasi, 6lgek alinan orgiitiin hizmet kalite performansi ile hizmet kalite
beklenti veya ihtiyaglar1 arasindaki farklarmn analizidir. Hizmet kalitesi olgusuna genis bir
bakis agis1 kazandiran bu calismalara gore, algilanan hizmet kalitesi, gergeklesen hizmet
kalitesi ile vatandaslarin/miisterilerin hizmetten beklentileri arasindaki alginin bir sonucudur.
Baska bir ifadeyle algilanan hizmet kalitesi, vatandaslarin hizmeti almadan 6nceki beklentileri

ile gerceklesen hizmet performansi arasindaki farkliligin yonii ve derecesidir (Fettahlioglu,
Polat ve Demir, 2016: 849-859).

Hizmet kalitesinin 6nemi giin gectikge artmaktadir ve buna paralel olarak bu alanda

yapilan caligmalarin da arttigi goriilmektedir. Hizmet kalitesinin 6neminin artmasi hizmet
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kalitesinin etkin sekilde Olg¢iilmesi gerekliligini ortaya c¢ikarmistir. Gerek kamu kesiminde
gerekse Ozel sektorde kurumlar hizmetlerini kaliteli bir hale getirebilmek ic¢in hizmet
kalitesini etkin bir sekilde 6l¢meye ¢alismaktadir. Hizmet kalitesi 6l¢limiinde en sik kullanilan

yontemler ise kisaca agsagidaki gibi siralanabilir (Aydin, 2013: 1112):

e Benchmarking,

e Grup Miilakat Yontemi,

o [statistiksel Yontemler,

e Kritik Olaylar Yontemi,

e Linjefly’nin Hizmet Barometresi,
e SERVPERF,

e SERVQUAL,

e Toplam Kalite Endeksi.

Yukarida yer verilen yontemlerin her biri hizmet kalitesinin olgiilmesinde farkli
boyutlara yonelmektedir. Gliniimiizde hizmet kalitesinin dlgiilmesi giderek daha 6nemli bir
hale gelmektedir. Ozellikle hizmetin gerceklesmesi ve kalitesinin degerlendirilmesi igin
yararlananlarin bu 6l¢iime katilim1 da bir gereklilik halini almaktadir. Degisim hizina paralel
olarak hizmet talebinde meydana gelen degisim, hizmet 6rgiitlerinin hizmet kalitesi artirrmini

orgiitsel bir amag haline getirmistir (Yildirim, 2005: 35).
2.4. Miisteri Memnuniyeti

Isletmeyi var eden en temel deger miisteridir ve miisterinin memnuniyeti isletmenin
hem karlilig1 ile hem de sektordeki rekabet giiciinii dogrudan etkilemektedir. Asagida bu

onemli kavram ile ilgili daha detayli agiklamalar yer almaktadir.
2.4.1. Miisteri Memnuniyetinin Tanmimi ve Gelisimi

Glinliimiizde miisteri memnuniyeti bircok sektorde siklikla kullanilan ve isletmelerin
en fazla dikkat etmesi gereken kavram olarak on plana ¢ikmaktadir. Fakat 6zellikle rekabetin
giderek arttig1 hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti daha fazla 6neme sahiptir denebilir.
Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti, basarili bir isin anahtar1 olarak kabul edilmektedir.
Bunun yaninda miisteri memnuniyeti bir iriiniin veya hizmetin alis anindaki miisteri
beklentileri ile kullanim sonrasinda elde edilen deneyim sonucunda ortaya c¢ikan bir

kavramdir (Ozgiiven, 2008: 657). Memnun miisteriler, hizmet saglayicilarina, sadakat, olumlu
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tavsiye etme ve daha fazla iicret 6demeyi kabul eden ve hizmet isletmeleri i¢in bir¢ok avantaj

saglayan kesimdir (Kim, Park ve Jeong, 2004:145-148).

Miisteri memnuniyeti kavraminin gelisimi 6zellikle hizmet sektoriinde artan rekabet
ile birlikte c¢ok kapsamli bir yapiya biirlinmistiir. Rekabet¢i konumlandirmanin
belirlenmesindeki 6nemin bir sonucu olarak uzun zamandan bu yana da isletmeler agisindan
miisteri memnuniyeti dnemli diizeyde ilgi gdrmektedir. Ote yandan, ilgili alan yazinda
miisteri memnuniyeti kavramu ile ilgili birgok tanima rastlanmaktadir. Ornegin; Oliver (1981),
miisterinin belirli bir iirtin ve hizmet deneyimine duydugu duygusal tepkiyi memnuniyet
olarak tanimlamistir. Bu tepki, miisterinin algilar1 ile hizmet performansi temel alinarak
gelistirilmektedir (Oliver, 1981: 25-26). Algilanan hizmet performansi miisterilerin
beklentilerini astiginda, miisterinin mutluluguna yol acarken, tersi durumda da hayal
kirikligina sebep olabilmektedir.

Westbrook ve Oliver (1991) miisteri memnuniyetini, satin alinan belirli iiriin veya
hizmetlere verilen duygusal bir cevap olarak tanimlamaktadir. Diinya Turizm Orgiitii’ne gére
ise misteri memnuniyeti; “Miisterinin ¢ekici bir iirtin veya hizmetten ne umdugunu ya da
bekledigini elde etmenin sonucu olan refah ve memnuniyet duygusunu iceren psikolojik bir
kavramdwr.” Misteri memnuniyeti, deneyimin en az olmasi gerektigi kadar iyi oldugu bir
degerlendirme siireci olarak da ifade edilebilmektedir. Miisteri, bir iiriinii satin aldiktan sonra
memnun olup olmadigina bir isletme yetkilisi ile hizmet sunumu iletisimi yasadiktan sonra
karar vermektedir. Miisteri memnuniyeti, ihtiya¢ duyulan ve satin alinan {iriinleri
degerlendirmek iizere psikolojik bir siirecin sonucu veya son adimidir. Ozgiiven (2008) ise
miisteri memnuniyetini, liriinlin veya hizmetin satin alinmasindan dnce miisterinin beklentileri
ile satin alma ve kullanim sonrasi algiladiklari performans arasindaki farktan kaynaklanan

tutarsizlik olarak tanimlamaktadir (Ozgiiven, 2008: 654).

Memnuniyetin bir {irlin veya hizmetin tiiketilebilir diizeyde tatmin edici bir yarar
sagladigl ve bu yararin satin alma sonrasi davraniglari etkiledigine deginen arastirmacilar,
miisteri memnuniyetini, miisterilerin satin alma deneyimini ve satin alma sonrast davraniglar
etkiledigini ortaya koymuslardir (Eroglu, 2005: 7-25). Bu aragtirmalara goére ise miisteri
memnuniyeti, yeniden satin alma davranisini etkilemekte ve olumlu tavsiye yani referans
olma davranigina yol agmaktadir. Bu yiizden yiiksek kaliteli hizmet sunmak ve miisteri
memnuniyetini artirmak oOzellikle hizmet sektoriinde yer alan isletmelerin performansini

arttiran temel faktdrlerden biri olarak kabul edilmektedir (Ilban, Bezirgan ve Colakoglu, 2016:
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181-192). Asagida miisteri memnuniyetinin Onemine iliskin daha detayli bilgiler yer

almaktadir.
2.4.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Isletmelerin faaliyetlerini yani hayatlarm1 devam ettirebilmeleri icin miisteri
kavraminin iizerinde 6nemle durmalar1 gerekmektedir. Ciinkii isletmeler trettikleri mal ve
hizmeti satmak zorundadirlar ve bu mallarin ve hizmetlerin alicilar1 da misterilerdir. Bu
durumda ise miisterilerin satin alma islemlerine devam etmesi i¢in miisterilerin
memnuniyetinin saglanmas1 gereklidir. Isletmeler, miisterilerini memnun ettigi olciide
stirekliliginin ve hayatinin devamini saglayabilir (Glimiis, 2015: 582). Bu noktada iyi bir
isletmenin dikkat etmesi gereken temel unsurlarin basinda miisteri memnuniyeti gelmektedir.
Miisteri memnuniyeti beraberinde bir¢ok avantaj sagladigi i¢in isletmelerin miisteri odakl

stratejiler ile bu memnuniyeti saglamasi gerekmektedir.

Memnun edilmis miisterileri bulunan bir isletme pazardaki rakipleri ile rekabet
ederken daha rahattir. Cilinkii bir mal veya hizmetle alakali beklentileri karsilanan ve tatmin
edilen bir miisterinin, ilgili isletmeye sadik kalmas1 ve tekrar mal ve hizmet satin almasi diger
miisterilere gore daha kolay gerceklesebilecektir. Sadik miisteriler, isletmeyi benimseyen ve
isletme ile duygusal bag kuran miisteri gurubudur. Bu miisteriler isletmenin yogun rekabet
yasadig1 donemler veya pazar daralmasi yasanan donemler gibi isletmenin sikinti yasadigi
donemlerde isletmeye destek olabilecek miisterilerdir (Cati ve Kogoglu, 2008: 167-168).
Sadik miisteriler arkadaglarina, akrabalarina ve ¢evresindeki diger insanlara isletme hakkinda
pozitif bildirimlerde bulunarak, herhangi bir bedel talep etmeden isletmenin reklamimi yapar
ve bilinirligini artirirlar, olumlu imajina katki saglarlar. Bu nedenle isletmelerin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturup, artirmalari, faaliyetlerinin devamlilig1 agisindan

¢ok 6nemli bir hal almistir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168).

Onceki béliimlerde iizerinde durulan hizmet kalitesi kavrami da miisteri memnuniyeti
saglamak adina son derece 6nemli bir unsurdur. Hizmet kalitesi beraberinde isletmeden veya
hizmetten memnun miisterilerin artmasini saglamaktadir. Bu baglamda miisteri memnuniyeti
ile hizmet kalitesi yakindan iligkilidir diyebiliriz ve miisteri memnuniyetinin Oneminin
farkinda olan isletmelerin stratejilerini bu minvalde olusturmasi 6nemli goriilmektedir.
Rekabetin her gecen giin arttig1 ve isletmelerin karsilikli olarak miisteri kapma yarisina girdigi

bir ortamda, isletmeden memnun misteriler olusturulmasi, karsilasacagi sorunlara ve diger
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isletmelerin iletisim ve pazarlama faaliyetlerine ragmen o isletmeden iiriin ve hizmet almaya
devam edecek miisterilerin yaratilmasi ¢ok Onemli bir rekabet avantaji olusturmaktadir.
Ciinkli yapilmis ¢alismalardan elde edilen istatistiklere gore yeni bir miisteriyi kazanmanin
getirecegi maliyet, eski bir miisteriyi elde tutma maliyetinden ¢ok daha fazladir (Lin ve Wang,
2006: 272). Ayrica, isletmeyle iletisimini kesmek {izere olan bir miisterinin ikna edilerek
isletmeye tekrar kazandirilmasinin da pek kolay olmadigi bilinmektedir. Bu acilardan
bakildiginda miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmeler i¢in biiylik 6nem arz etmektedir

(Alabay, 2012: 140).

Yukaridaki bilgilere ek olarak memnun olmus bir miisterinin yapmis oldugu satin
alimlarla isletmeye maddi kazang getirmektedir ve gevresine yaptigi olumlu bildirimlerle ile
birlikte de isletmeye yeni miisteriler kazandirmaktadir diyebiliriz. Boylece bu miisteriler
sayesinde isletmelerin yaptig1 harcamalar azalabilmektedir. Miisteri memnuniyeti saglamak
isteyen bir isletme beraberinde miisteri iligkileri yonetimine olduk¢a fazla 6nem vermelidir.
Kaliteli ve etkin yapilan miisteri yonetimi faaliyetleri, isletmelerin verimliliklerine de biiyiik
katki saglamaktadirlar. Cogu sirket i¢in ileri donemli gelir akislarinin birincil kaynagi
iizerinde dogrudan etkisi olmasi nedeniyle miisteri memnuniyetinin dnemi biyiiktlir. Ayrica
isletmelerin ekonomik performanslarinin devami i¢in aldiklar1 geleneksel 6nlemleri icerisinde
miisteri memnuniyetinin 6nemli bir tamamlayici unsur olmasi beklenmektedir (Barutcu, 2007:

219-238).
2.4.3. Miisteri Memnuniyetinin Amaci

Isletmeler iirettikleri {iriin ya da hizmetlerini satmak icin bu iiriin ve hizmetlerin
alicilar1 olan miisterilerine 6nem vermelidir yani temel amag¢ miisterinin memnun edilmesidir.
Miisteri memnuniyetini amag¢ edinmis bir isletme, rakipleriyle rekabet ederken zorlanmaz.
Ciinkii beklentileri karsilanan ve tatmini saglanan miisteriler, ilgili kurulusa sadik kalir ve
yeniden satin alma eylemini diger miisterilere gére daha hizli ve kolay gerceklestirirler. Bu
bilgiler dogrultusunda ifade etmek gerekirse miisteri memnuniyetinin en temel amaci sadik
misteriler kazanmaktir. Sadik miisteriler, isletmeyle duygusal bag kuran ve benimseyen
miisteri grubudur. Yogun rekabetin yasandigi donemlerde veya pazar daralmasi gibi zor
durumlarda, isletmeye destek olabilecek grup sadik misterilerdir. Bu miisteri grubu,
cevresindeki bireylere pozitif bildirimlerde bulunarak reklam yapar, marka bilinirliligini
arttirir ve olumlu imaj saglanmasinda yardimci olur. Sadik miisteriler, harcama yapmaktan

cekinmezler ve donem donem problem yasamis olsalar dahi kurulusu kolaylikla terk etmezler.
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Bu nedenle miisteri memnuniyeti ve sadakatinin olusturulup daha da arttirilmasi, isletme

faaliyetlerinin devamliligi agisindan 6nem arz etmektedir (Cat1 ve Kogoglu 2008: 168).

Rekabetin her gecen giin arttifi ve isletmelerin karsilikli olarak miisteri kapma
yarisina girdigi bir ortamda, isletmeye sadik miisteriler olusturulmasi, karsilasacagi sorunlara
ve diger isletmelerin iletisim ve pazarlama faaliyetlerine ragmen o isletmeden {iriin ve hizmet
almaya devam edecek miisterilerin yaratilmasi ¢ok Onemli bir rekabet avantaji
olusturmaktadir. Ciinkii yapilmis calismalardan elde edilen istatistiklere gore yeni bir
misteriyi kazanmanin getirecegi maliyet, eski bir miisteriyi elde tutma maliyetinden ¢cok daha

fazladir (Lin ve Wang, 2006: 272).

Cogu firma agisindan miisteri memnuniyeti yonetimi stratejik bir zorunluluk seklinde
meydana gelmistir. Fakat bu zorunluluktan Gtiirii isletmenin miisteri memnuniyetini amag
edinmesi ¢ogu zaman yeterli olmamaktadir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin elde
tutulmasini rekabetin fazla oldugu pazarlarda ancak bir dereceye kadar miimkiin kilabilir.
Bunun haricinde rekabet kosullarinin daha fazla dikkate alinmasi ve isletmelerin bu
dogrultuda memnuniyet saglama ¢alismalar1 gerekmektedir. Isletme miisteri memnuniyeti
amaci dogrultusunda miisteri memnuniyetinin degiskenlik gosterdigi her konuda bilgi sahibi

olmalidir boylelikle yeni yeni firsatlari daha hizli gorebilecektir (Kotler, 2018: 91).
2.4.4. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini tesis etmek isteyen bir igletmenin yalniz iiriin ve hizmetlerde
degil, her faaliyet ve alanda kaliteyi saglamasi gerekmektedir. Bunun i¢in yapilmasi gereken
en temel is ise miisteri odaklilik anlayisiyla faaliyetleri planlamak ve yola beklentiler
cercevesinde c¢ikabilmektir. Memnuniyeti doguracak nihai faktor, katlanilan maliyetler
neticesinde gerceklesecek olan fayda diizeyidir. Bunun da en net gostergesi; gergeklesen,
diger bir ifadeyle satin aliman iiriin ya da hizmetten elde edilen performansin miisteri
beklentilerini karsilamis olmasidir. Burada ifade edilen beklenti, hizmet ya da kalite gibi
kavramlar miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri kapsamaktadir ve isletmelerin bu
faktorleri 1y1 bilmesi gerekmektedir. Bu baglamda asagida, literatiirde siklikla incelenen

miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler incelenmistir.
2.44.1. Kalite

Miisterinin satin almig oldugu {iriin veya hizmetten elde ettigi performansin durumu
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hakkinda yapmis oldugu degerlendirmelerini ifade eden algilanan kalite ile hizmette kalite es
anlamda kullanilmaktadir (Celik, 2009: 159). Kalitenin yapisi, temel olarak, bir isletmenin
genel mitkemmelligi veya ustiinligli hakkinda tiiketicinin yargisi olarak adlandirilmakla
birlikte miisteri, algilanan kaliteyi degerlendirmektedir. Son otuz yil boyunca arastirmacilar
kalitenin, is performansina, miisteri memnuniyetine, sektorde kaliciliga ve karliliga énemli

olgiide etki ettigini ortaya koymuslardir (Sureshchander ve ark., 2002: 36).

Miisterinin hangi kalitede iiriin istediklerini ve aldiklar1 hizmetlerden ne Olgiide
memnun kaldiklarmmin 1iyi belirlenmesi gerekmektedir. Hizmet isletmelerinde kaliteyi
artirabilmede 6nemli bir faktor, miisteri davranislarini ve beklentilerini etkin bir sekilde
ortaya koymaktir. Isletmeler acisindan kalite uygulamalari, pazarlama siirecinin her
asamasinda yerine getirilmesi ve kontrol edilmesi gereken bir unsur olarak 6n plana
cikmaktadir. Hizmet endiistrisinde kalite, verilen hizmetin benzersizligi ve oOzelligi ile
hissedilmektedir (Giritlioglu, 2012: 85). Ozellikle hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini

dogrudan etkileyerek davranigsal niyetler arasindaki iligkilere aracilik etmektedir.
2.4.4.2. Beklenti

Bir hizmet ve/veya lriiniin 6zellikleri ile ilgili olarak ve ilerdeki bir donemde tercih
edilmesi hususunda ortaya c¢ikan inan¢ beklenti anlamina gelmektedir. Miisteri tarafindan
bakildiginda beklenti kavrami farkli anlamlara gelebilmektedir. Bunlar ummak ya da timit
etmek, gereklilik ya da yiikiimliliikk seklinde ifade edilebilir. Deneyimler beklentileri
sekillendirmektedir. Beklentileri olusturan etkenlere arkadaglar, saticilar ya da diger bilgi

kaynaklarindan edinilen bilgiler drnek olarak verilebilir (Ispir, 2008: 48).

Beklenti, miisterinin satin aldig1 veya almay planladig: bir iirtin yonelik tahminlerini,
arzu ve isteklerini iceren bir kavramdir (Sandik¢i, 2007: 61). Miisterilerin beklentilerini
belirleyen etmenler yasanan tecriibeler, kulaktan kulaga iletisim, reklam ve fiyat olarak
siralanabilir (Cat1 ve ark., 2010: 431). Misterilerin beklentileri 6zet olarak asagidaki gibi

siralanabilir:

e Misteriler, kendisine deger verilmesini, giivene dayali bir iliski kurulmasim
beklemektedir.

e Misteriler, satin alacagi mal ve hizmetlerin, uygun fiyath ve kaliteli olmasim

beklemektedir.

e Miisteriler, alacagi mal ve hizmetlerin ihtiyac¢larini karsilamasin1 beklemektedir.
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Miisterilerin bu beklentileri karsilandig: takdirde, isletmeler miisterileriyle uzun vadeli
iligkiler kurabilirler. Boylece isletmeler, yiliksek rekabet kosullarinda rakiplerinin bir adim
Otesine gecebileceklerdir (Cat1 ve ark., 2010: 431). Yapilan ¢aligmalara bakildiginda ise
beklentinin miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmay1 zora soktugunu ortaya ¢ikarmistir.
Miisterilerin gercek dis1 beklentileri varsa ve aldigi iirliniin beklentilerinin altinda kaldigini
diisiiniirse, satin aldig1 iiriinden ve dolaysiyla isletmeden memnun kalmayacak ve baska

isletmeye / markaya gegecektir (Okkali, 2006: 13).
2.4.4.3. Performans

Miisteri memnuniyetiyle arasinda dogrusal iliskinin bulundugu bir diger faktor olan
performansin yiiksek olmasiyla memnuniyet de yiiksek olacaktir. Isletmeler agisindan
memnuniyetsizlik hisseden tiiketicilerse dnemli birer engel teskil etmektedirler. Zira yapilan
cok sayida arastirmada miisteri memnun olmadiginda bu durumu cevresiyle de paylasir ve
tiikettikleri {iriin ve hizmetlerin yakinlarmin tiiketmesinin 6niine gectikleri goriilmektedir (Oz,

2011: 98).

Performansin tanimi yapilirken, isletmeyi olusturan tiim bilesenlerin; makineler,
caligsanlar, yonetim, varliklar, ¢evre etkilesimlerin beraber ortak g¢abasiyla ulasilan toplam
sonug ifadeleri kullanilmaktadir (Ceritoglu, 2009: 355). Insanlar aldiklar iiriinleri iiretenleri
tanimadiklarindan dolayi iirlinden memnun kalmamalar1 halinde de bunu kisisel algilamazlar.
Nesnel performans ve algilanan performans olarak iki tiir performans bulunmaktadir.
Performansin algilanmas1 miisteriden miisteriye farkli oldugundan nesnel performans, yani
iriiniin tasariminin spesifikasyonlara uygun olmasi kolay operasyonellestirilebilir degildir.
Diger taraftan algilanan performansin en kolay 6lciilebilen unsur oldugu sodylenebilir (Vavra,

1999: 57).

Memnuniyetin tizerinde miisteri beklentilerinin dogrudan bir etkisi bulunabilmektedir.
Bir miisterinin beklentisiyle aldig1 hizmet performansi arasindaki uyum/uyumsuzluk seklinde
miisteri memnuniyeti tanimlanabilmektedir. Eger miisterinin beklentisini, aldig1 performans
karsiliyor veya asiyor ise miisteri memnun edilir, aksi halde miisteri memnun edilememistir.
Yiiksek memnuniyete sahip miisteri daha sonraki satin alma eylemini de ayni isletme
gerceklestirmektedir (Akgay ve Okay, 2009: 2). Uriin veya hizmetin performans

degerlendirmesi miisteriler tarafindan 6znel olarak ve kisiye 6zel yapilmaktadir.
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2.4.4.4. Algilanan Deger

Algilanan deger kavrami miisterinin 6dedigi bedel karsiliginda aldig1 hizmet diizeyi ile
alakalidir. Burada 6denen bedel karsiliginda istenilen seviyede iirlin veya hizmet sunulup
sunulmadig1 sorusunun cevabi aranir. Miisterinin istedigi mal veya hizmeti almak i¢in yaptig
masraf, miisteriye makul geliyor mu? Aldig1 bu mal ve hizmeti daha diisilk maliyetle mi
almaliydi1? Bu sorulara verilecek cevaplar alinan mal veya hizmetin miisteri agisindan degerini
saptayabilmek adma O6nemlidir. (Korkmaz, 2013: 16). Miisterinin ihtiyaclarin1 karsilayan
misteri degeri olusturmak, miisteri memnuniyeti saglamada 6nemli bir yer tutmaktadir.
Miisteri degeri, alinan mal veya hizmetten saglanan faydanin, beklentiye oraniyla
Ol¢iimlenebilir. Miisterinin hizmetten sagladigi fayda, beklentisinden fazla ise yiiksek miisteri

degeri elde edilmis olacaktir (Cinar, 2007: 28).

Son yillarda isletmelerin rakiplerine gore daha iyi bir yer edinmesinin Ve igletmelerin
uzun vadede daha basarili olabilmeleri i¢in 6nemli unsurlardan birinin de algilanan deger
oldugu vurgulanmaktadir (Tektas ve Kavak, 2010: 51). Algilanan deger, miisterilerin aldiklar
ile hizmeti almak i¢in ne 6demek zorunda kaldiklaridir Miisterinin algiladigi maliyetler ¢ogu
zaman fiyatla temsil edilir ve 6l¢iiliir. Bununla birlikte parasal olmayan diger maliyetlerden
olan zaman, fiziksel ve zihinsel ¢aba ise degere etki eden degiskenlerdir. Bu tiir {iriin ve
hizmete yonelik maliyetler, bireysel tiiketicilere ve durumlara gore farklilik gosterdigi gibi

algilanan degeri de 6nemli diizeyde etkilemektedir (Ozgiiven, 2007: 36).
2.4.4.5. Miisteri Sikayetleri

Sikayetler, herhangi bir hizmet faaliyetinin dogal bir sonucudur ¢iinkii hatalar, tim
insan cabalarinin ve dolayisiyla hizmet sunumunun kaginilmaz bir 6zelligidir. Hizmetin geri
kazanilmasi, durumun daha dogru ve daha proaktif bir sekilde tanimlanmasina ragmen,
durumun dogru olarak sunulmasi siirecidir, hizmet sunumunda basarisizliklarla ugrasma

eylemidir.

Miisterilerin hizmet aliminda ve sonrasindaki tatminsizliklerini firmaya ilettikleri
uyarilar, miisteri sikayetlerini olusturmaktadir. Bu sikayetleri isletme firsat olarak goriip
eksikliklerini gidererek kendini siirekli olarak yenilemeyi basarabilmelidir. Sikayetler sonrasi
miigterinin problemine hizli ¢6ziim iretip ilgili davranilmasi, isletmenin miisterisini
kaybetmemesine sebep olabilmektedir. Bu uyarilara cevap verilmedigi takdirde, isletme

sadece miisterisini kaybetmez, bu durum diger miisterilere de yayilarak marka imajinin
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sarsilmasina neden olur. Miisteri sikayetini dile getirmeyip tekrar satin alma davranisi
gostermediginde fisletme miisterisini kaybetmis olur. O nedenle bu sikayetler isletme icin

miisterisini tekrar kazanmak adina bir firsattir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005: 74).

Miisteri memnuniyetini engelleyen unsurlar arasinda degerlendiren miisteri sikayetleri
tiikketicilerin istek ve beklentilerinin karsilanmamasi durumunda miisteriler tarafindan sozli
olarak ifade edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri sikdyetinin ortaya ¢ikmasinda bir¢ok
neden bulunmaktadir. Ihtiyaglarin yeteri diizeyde karsilanmamasi, mal ve hizmetlerin
sunumlarinda yasanan aksakliklar ve satin alma siirecinde ortaya ¢ikan ¢esitli aksakliklardan
dolay1 yasanmaktadir. Isletmeler agisindan en 6nemlisi bu tarz sorunlarin ortaya ¢iktiginda
zaman kaybetmeden ¢Oziime kavusturulmast ve olusan sorunun krize doniismeden

sonlandirilmasi gerekmektedir (Selvi, 2014: 107-121).
2.4.5. Bakkalin Miisteri Tutumlari

Gilintimiizde 6zellikle biiylik marketlerin yayginlik kazanmasi ile birlikte bakkallara
olan talep giderek azalmaktadir. Tiiketiciler genellikle sagladig1 farkli avantajlardan ve {iriin
cesitliliginden dolay1 biiyiik marketleri tercih etmeye basladigt bu donemde bakkallarin
miisteri iligkilerini en 1iyi sekilde planlamasi gerekmektedir. Ancak miisteri tutumlari
konusunda basaril1 bir bakkal giderek zorlagan rekabet ortami icerisinde basarili olabilecek ve
ayakta kalabilecektir. Miisteri tutumlarimin basinda da miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati gelmektedir. Bu baslik altinda bakkalin miisteri tutumlari; miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati basliklar1 altinda incelenmeye ¢alisilmistir.
2.45.1. Bakkahn Miisteri Memnuniyeti

Glinlimiiz piyasalarinda bir isletmenin basarisim1 ortaya koyacak olan performans
kriterleri ve bu kriterlerin 6nem dereceleri giinden giine degismektedir. Somut ve 6l¢iilmesi
kolay olan geleneksel finansal performans degerleme kriterleri yerlerini, 6l¢iimii bir hayli zor
olan bilgi, teknoloji, miisteri profili ve miisteri memnuniyeti, iiriin ve hizmet kalitesi, ¢evresel
duyarhilik gibi faktorlere birakmaya baslamistir (Eroglu, 2005: 8). Bu kosullar altinda
bakkallarin ayakta kalabilmeleri ve rekabet iistiinliigiiyle birlikte yagamlarini siirdiirebilmeleri
noktasinda miisteri memnuniyetinin roli biiyliktiir. Boylelikle ge¢miste isletmeler ic¢in temel
odak noktasi olan finansal performans konusu dahi davranigsal ve sosyal unsurlarin bir
sonucu haline gelmistir. Giiniimiizde bir¢ok farkli sorun ile kars1 karsiya kalan bakkallarin da

bu konuyu yakindan takip etmesi varliklarimi siirdiirebilmeleri agisindan oldukca Onemli
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goriilmektedir.

Mevcut miisteriyi elde tutmanin yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha diisiik maliyetli
olmasi konunun, o6zellikle diisiik sermayeli igletmeler olarak bilinen bakkallar tarafindan
onemini arttirmaktadir. Bu noktada bakkallarin miisteri memnuniyetinin 6n kosulu olarak
sayilabilecek miisteri istek ve beklentilerini en dogru sekilde karsilamasi gerekmektedir.
Bakkallarda miisteri memnuniyetinin dnkosulu biiyiik oranda satis Oncesi faaliyetlere ve
hizmetin sunumuna baghdir. Ornegin; satis dncesi faaliyetler kapsaminda bakkallarin,
irlinlerin son kullanma tarihilerini iyi takip etmesi ve iirlinlerde deformasyon kontroli
yapmasi elzemdir. Hizmet sunumu noktasinda ise miisteriler ile kurulan birebir iliski satisi
dogrudan etkiledigi icin bakkallarin dikkat etmesi gereken yine temel faktorler arasindadir.
Ozetle hem satis dncesi faaliyetler hem de hizmetin dogru sunumu bakkallar adma miisteri

memnuniyetini etkileyen temel faktorlerdendir diyebiliriz.

Miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma, sadakat ve kalicilik izerindeki etkisini
inceleyen ¢ok sayida calisma yer almaktadir. Fakat konuya iliskin literatiirde yapilan
caligmalar genellikle bakkal esnafi Ozelinde degil genel perakendecilik ¢ergevesinde
yapilmistir. Bu calismalarin bakkal esnaflar1 ile ortak paydada bulustugu yer ise miisteri
memnuniyetidir. Hangi isletme olursa olsun temel deger miisteri memnuniyeti olmalidir
¢linkii Zairi (2000) tarafindan yapilan bir ¢alismada; Memnun miisterilerin deneyimlerini
diger insanlarla paylasma egiliminde oldugunu ortaya koymustur. Ayni derecede memnun
olmayan miisteriler de yasadiklarin1 talihsiz deneyimlerini bagka kisilere aktarma
egilimindedir. Burada temel fark ise talihsiz deneyim yasayan miisterilerin bu deneyimlerini

aktarma konusunda olumlu deneyimlerine kiyasla daha 1srarc1 olmalaridir (Zairi, 2000: 333).
2.4.5.2. Bakkalin Miisteri Sadakati

Giiniimiizde hislere dayanan miisteri gliveni, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati
ve miisteri degeri gibi konular, dogrudan maddi nitelik tasiyan konulara kiyasla daha 6nemli
hale gelmistir (Eren ve Erge, 2012: 4457). Bu kavramlar arasinda hem miisteri bulma hem de
elindeki misteriyi kaybetmeme konusunda sorunlar yasayan bakkallar igin miisteri
sadakatinin ayr1 bir énemi bulunmaktadir. Cilinkii sadakat, miisterilerin tekrar satin alma
kararlarin1 dogrudan etkilemektedir ve sadik miisteriler, isletmeyle biitiinlesmis, isletmeyle

aralarinda duygusal bag olusmus miisterilerdir.

Giliniimiizde bir¢ok agidan farkli alternatifi bulunan bakkallarin yukarida ifade edilen
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duygusal bagin degerini iyi bilmesi gerekmektedir. Ancak sadik miisteriler o bakkalin
duyurulmasi, tanitilmasi ve reklam ihtiyacinin karsilanmasi noktasinda yardimeci olabilirler.
Bunun yaninda sadece sadik miisteriler goniilden harcama yaparlar ve olumsuz deneyimler
yasasa dahi isletmeyi terk etmezler (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168). Ozellikle giiniimiiz mobil
uygulamalar1 ve biiyiilk marketleri diisliniildiiglinde miisterilerin kiyas yapabilecegi bircok
konu bulunmaktadir. Bakkallarin da bu gelismeleri dogrudan ve etkili bir sekilde takip
edemedigi diisiiniildiigiinde yasanabilecek olumsuz deneyimlerin miisteriler tarafindan

gormezden gelinebilmesi bakkallar adina biiyiik dnem tasimaktadir (Irik, 2005: 54).

Sonug¢ olarak ifade etmek gerekirse gliniimiiz kiiresellesmis kriz ekonomisinde,
bakkallar1 ayakta tutacak olan; miisteri sadakati yaratarak, siirekli gelisme anlayisi ile hep

daha iyiyi aramak, iiriin ve hizmet kalitesini arttirarak rakiplerinden fark yaratmaktir
2.5. Hizmette Kalite iliskisi ve Miisteri Memnuniyeti

Perakendecilik alaninda hizmet kalitesinin 6nemli oldugu ve memnuniyet {izerinde de
onemli bir role sahip oldugu genel bir kabuldiir. Yine ayn1 sekilde hizmet kalitesi, isletmeler
icin bir rekabet edebilirlik gostergesi olarak nitelendirilmektedir. Hizmet kalitesi, miisterileri
gelecekte de ayni firmayi tercih etme konusunda yonlendirmesinden 6tiirii hizmet pazarlamasi
icerisinde O6nemli bir yer tutmaktadir (Mosahab, Mahamad ve Ramayah, 2010: 72). Zaten
hizmet kalitesi ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda da birgogu; memnuniyet ve hizmet
arasindaki iliskiden bahsetmekte ve memnuniyetin saglanmasi i¢in en 6nemli unsurlardan
birinin kalite oldugunu ifade etmektedir (Parasuraman ve ark., 1988: 12-40). Yani bu iKi
kavram birbiri ile dogrudan iligkilidir. Hatta literatiirdeki bazi c¢aligmalarda miisteri

memnuniyeti ve hizmet kalitesi es anlamli olarak kullanilmaktadir.

Tiketicinin  sunulan hizmetin  kalitesi hakkindaki degerlendirmesi miisteri
memnuniyetini ifade eder. Bu memnuniyetin miisteri sadakatine ve dolayisiyla da isletme
karliligina pozitif etkileri bulunmaktadir. Sunulan hizmetin kaliteli olmasi durumunda olusan
memnuniyet o hizmetin tekrar talep edilmesini saglar. Kaliteli hizmet sunumuyla olusan
misteri memnuniyeti isletmeler i¢in yiliksek karlar saglamada ve pazar payim artirmada

onemli bir yere sahiptir (Chung ve ark., 2015: 543).

Literatiirdeki arastirmalar incelendiginde yapilan c¢alismalarda hizmet Kkalitesinin
miisteri memnuniyetine olan etkisi Olgiilmiis ve yapilan calismalarin tamaminda hizmet

kalitesinin miisteri memnuniyetine olan etkisinin pozitif yonlii oldugu gorilmiistir. Bu
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caligmalar dogrultusunda ifade etmek gerekirse hangi sektor olursa olsun hangi hizmet kalitesi
boyutu kullanilmis olursa olsun hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi

pozitif olmaktadir (Bozbay ve ark., 2016; Korkmaz, Giritoglu ve Avcikurt, 2015: 248-265).

Ozetle, isletmeler pazarda tutunabilmesi ve basarili olabilmesi, sadik ve siirekli
misteriler kazanmasiyla gerceklesmektedir. Temel hedefi miisteri olan bir isletmenin sadece
miisterilerinin memnun etmesi yetmemekte bununla birlikte ¢alisanlarini da memnun ederek
giiller yiizlii, mutlu calisanlarla tiiketicilere hizmet sunmasi gerekmektedir. Bu da miisteri

sikayetlerinin en aza inip miisteri memnuniyetinin artmasini saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM: YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada mahalle bakkallarindan hizmet kalitesi anlayisinin ve bu anlayisin alt
gostergeleri olan bakkalin fiziki goriiniimiin, giivenirliginin, miisterilerle etkilesiminin,
politikalarinin, {iriin ¢esitliligi ve kalite anlayisinin ve sorun ¢dézme yaklagimlarinin mahalle
bakkalindan aligveris yapan miisterilerinin memnuniyet diizeylerin etkisinin incelenmesi
amaglandigindan kuramdan ve gorgil arastirmalardan hareketle Sekil 1'deki model

olusturulmustur.

Hizmet Kalitesi

Fiziki GOriinim

Gilivenirlilik

Kisisel Etkilesim
Miisteri Memnuniyeti

Politikalar /

Uriin ~ Cesitliligi
ve Kalite

Sorun Cozme

Sekil 1 Arastirmanin Modeli
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Gaziantep il merkezinden ikamet eden, 18 yasindan biiyiik ve
mahalle bakkalindan rutin olarak aligveris yapan bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin ana
kiitlesi, 18 yasindan biiyiik tiim Gaziantep halkini kapsadigindan, en iist diizeyde ele alinmis
ve boylelikle drneklem biiyiikligii %95 giiven diizeyi ve 0,05 hata payi ile 385 olarak
hesaplanmistir. Ancak hem Covid-19 pandemisinin getirdigi sokaga ¢ikma yasaklari
nedeniyle veri toplamanin zorlagsmasi, hem de ¢evrimigi olarak gonderilen anketlere yeterince
cevap verilmemesi sebebiyle 312 anket formu toplanabilmistir. Bunlardan 52 tanesinin
okunmadan ve eksik doldurulmus oldugu anlagilmis ve kalan 260 veri ile calismaya devam
etme karart alinmistir. Bu 6rneklem hacmine erisilmesi i¢in kolayda drnekleme yonteminin
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminde arastirmaci 6rnekleme alinacak olan birimleri

tesadiifi olamayan yontemlerle segmektedir (Robson, 2002).
3.3. Veri Toplama Yontemi ve Teknikleri

Arastirma i¢in toplanan verilerin bir kismi yilizyiize bir kismi ise ¢evrim igi olarak

toplanmistir. Anket formu toplamda 3 boliimden olusmaktadir:

1-Demografik Ozellikler
2-Hizmet Kalitesi Olgegi
3-Miisteri Memnuniyeti Olgegi

Demografik Ozellikler boliimiinde toplamda 6 adet soru yer almakta olup, arastirmaya
katilim gdsteren bireylerin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir durumu ve

mahalle bakkalindan aligveris yapma siklig1 hakkinda bilgi sahibi olunmas1 amag¢lanmistir.

Hizmet Kalitesi Olgegi, Bakkallarin hizmet kalitesini 6lgcmeye uygun bir 6lcek
bulunamadigindan mevcut Hizmet Kalitesi 6lcekleri incelenmistir. Oncelikle siipermarketlerin
Hizmet Kalitesini 6lgen Dabholkae (1996)’in oGlgegi ele alinmustir. Bu 6lcegin Fiziki
Goriintim ve Giivenirlik boyutlarinin ¢alismamizin amacina hizmet edecegi anlasildigindan bu
iki boyutun oldugu gibi alinmasina karar verilmistir. Fiziki Gorlinlimii boyutunun ¢evirisinin

Golbas1 Simsek 2016’nin  ¢aligmasinda yapilmis olmasindan dolayr bu ¢eviriden
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faydalanilmistir. Olgek maddeleri bakkallara gore uyarlanmistir. Dabholkae (1996)’mn
Giivenirlik boyutunun ise Okumus (2006)’un calismasinda cevrildigi ve kullanildigi fark
edilmis ve bu sebeple ceviriye gerek goriilmeden bu geviriden faydalanilmistir. Olgekte yer
alan Kisisel Etkilesim ve Politikalar boyutlar1 Kalidah (2004)’1n ¢alismasindan alinmis ve
Okumus (2006)’un c¢alismasinda g¢evrilmis hali oldugundan buradaki c¢eviriden
faydalanilmistir. Uriin ¢esitliligi ve kalite boyutunun ifadeleri ise Martille (2012)’nin
calismasindan alinmis olup, ifadelerin ingilizce oldugundan dolay ifadelerin Tiirkgeye cevrisi
yapilmistir. Bunun i¢in 2 akademisyen ve bir dil bilimciden destek alinarak g¢eviri ve geri
ceviri yontemi kullanilmistir. Bu 6lgek igin son olarak Sorun Cozme boyutunun ifadeleri
Okumus (2006)’nin ¢alismasindan alinmistir. Calismada kullanilan hizmet kalitesi 6lgeginin
nihai hali toplamda 33 ifade ve 6 alt boyuttan olusmaktadir. Olgek 5°li likert tipi
derecelendirme ile degerlendirilmis olup, “Kesinlikle katilmiyorum” ile “Kesinlikle
katiliyorum” arasinda skalaya ayrilmistir. Olgekte ters kodlamasi yapilmis madde
bulunmamaktadir. Olgekte yer alan boyutlar ve ifadeler ve bunlarin alinmis oldugu kaynaklar

Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Hizmet Kalitesi Ol¢egi’nin Maddelerinin Alindig1 Kaynaklar

Boyutlar fadeler Kaynaklar
Fiziki 1. Bakkal modern bir donanima sahiptir. (Havalandirma, sogutucu, raflar, giizel Dabholkae
Goriiniim | koku) (1996)
2. Bakkal icinde cekici ve rahatlatici bir aydinlatma vardir.
3. Bakkal temiz ve bakimlidir. (cev.Golbas
4. Bakkal diizenlidir. 1
5. Aradigim iiriinleri bakkal i¢inde kolay bir sekilde bulurum. Simsek,201
6. Bakkal genis ve acik koridorlara sahiptir. 6)
7. Bakkal i¢inde dolasmak kolaydir.
Giivenirlik | 1. Bakkalda bulamadigim tiriinler s6z verilen tarihte gelmis olur. Dabholkae
2. Bakkal hizmetleri ilk seferde dogru olarak yerine getirir. (1996)
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3. Bakkalda iirtinler her zaman raflarda mevcuttur. (cev.

4. Bakkal aligveriglerim karsiliginda fig verir. Okumus,

5. Bakkalda fiyat etiketleri vardir/giinceldir. 2006)
Kisisel 1. Bakkal sahibi / eleman iiriinler hakkinda bilgi sahibidir. Kalidah
Etkilesim 2. Bakkal sahibi / eleman1 davranislart miisterilerde gliven uyandirir. (2004)

3. Bakkal sahibi / elemani islerinde pratik ve hizlidir.

4. Bakkal sahibi / eleman1 miisterileri bilgilendirme konusunda isteklidir. (gev.

5. Bakkal sahibi / elemani miisterilerin sorularini yanitlamaya her zaman hazirdir. Okumus,

6.Bakkal sahibi / eleman1 miisterileriyle bireysel olarak ilgi gdsterir. 2006)

7. Bakkal sahibi / eleman1 miisterilere karsi her zaman kibar ve naziktir.

8. Bakkalda diger miisteriler ve bakkal sahibiyle sohbet etmek ve sosyal iligkiler

kurmak i¢in elverisli ortam bulunur.
Politikalar | 1. Bakkalda kaliteli iirlinler satilir. Kalidah

2. Bakkalda yeterli otopark imkani1 vardir (2004)

3. Bakkalin ¢alisma saatleri miisteriler i¢in uygundur. (cev.

4. Bakkal aligverisim karsiliginda her zaman fis verir. Okumus,

5. Bakkalda kredi karti kullanilabilmektedir. 2006)
Uriin 1. Bakkal genis bir iiriin ve marka yelpazesi sunar. Martinelli
Cesitliligi 2. Bakkalin iirlin yelpazesinde bilindik markalar bulunur. (2012)
ve Kalite 3. Bakkal yiiksek kaliteli ambalajli tirtinler sunmaktadir.

4. Bakkal yiiksek kaliteli acik tirlinler sunar (kuruyemis, yumurta vs.).

5. Bakkal yiiksek kaliteli meyve-sebze iirtinleri satar.
Sorun 1. Bakkalimda iirlinleri problemsiz bir sekilde degistirebilir ve iade edebilirim. Okumus
Cozme 2. Bakkalim miisterilerin problemleriyle yakindan ilgilenir. (2006)

3. Bakkalim miisterilerin sikayetleriyle direkt olarak ve aninda ilgilenir.

Miisteri Memnuniyeti Olgegi, Hsu ve digerleri (2010)’nin ¢alismasinda bakkallardan

aligveris yapanlarin miisteri memnuniyetine yonelik ifadelerden olugsmaktadir. Bu ifadeler 4

adet olup, tek faktorlii bir yapidadir. Olgek 5°1i likert tipi derecelendirme ile degerlendirilecek

olup, “Kesinlikle katilmiyorum” ile “Kesinlikle katiliyorum” arasinda skalaya ayrilmistir.

Olgekte ters kodlamasi yapilmis madde bulunmamaktadir. Olgegin Hsu ve digerleri

(2010)’nin ¢alismasinda Cronbach Alpha katsayis1 0,810 olarak belirtilmistir. Olgege ait
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ifadeler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Miisteri Memnuniyeti Olcegi

Miisteri 1. Bakkalimdan aligveris yapma kararimdan Hsu ve ark., (2010)

Memnuniyeti | memnunumdur.

(MM) 2. Bakkalimdan aligveris yapma tercihimin

akillica oldugunu diisiiniiyorum.

3. Bakkalimdan aligveris yaptigim siire¢ keyiflidir.

4. Bakkalimin {iriin ve hizmetinden

memnunumdur.

3.4. Veri Toplama Ara¢larinin Uygulanmasi
Arastirmada elde edilen veriler SPSS 20 istatistik programinda analiz edilmistir.
3.4.1. Kesfedici Faktor Analizi

Kesfedici faktoér analizin ana amaclarindan bir tanesi fazla sayida olan dlcege ait
maddelerin say1 olarak daha az diizeyde olan faktor yapilarina ayrilmak istenmesidir. Faktor
yapisi denildiginde ayni olguyu veya kavrami 6lgen maddelerin bir grup halinde olmasi akla
gelmelidir (Karasar, 2012). Faktor analizinde olgekte yer alan ifadelerin aciklanan varyans
orant en az %50 olmali ve miimkiin oldugunda bu yiizdenin {izerinde olmalidir (Bayram,
2013: 200-201). Kesfedici faktor analizinin gerceklestirilebilmesi i¢in Olgekte yer alan
maddelerin birbiri ile istatistiksel bakimdan iliskili olmas1 gereklidir. Bu varsayimin kontrolii
icin Barlett Kiireslelik testi yapilmaktadir. Bu test sonucunda belirlenen p anlamlilik degerinin
0,05’in iizerinde olmas1 Olgekte yer alan maddelerin birbiri ile iligkili oldugunu

gostermektedir.

Kesfedici faktor analizinin bir baska on varsayimlarindan bir tanesi verilerin elde
edildigi orneklem sayisinin yeterli diizeyde olmasidir. Buna gore 6rneklem hacminin faktor
analizine uygunlugu Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi ile sinanmaktadir. Buna gore analiz
sonucunda KMO degerinin 0,70’in iizerinde olmas1 6rneklem biiyiikliiglinlin gostergesi olarak
kabul edilmektedir (Coskun ve ark., 2015: 267-269). Faktor yiikii 6lgekte yer alan maddenin
altinda bulundugu faktore yapmis oldugu katkiy1 géstermektedir. Arastirmada 6lcekte yer alan
maddelerin kesfedici faktor analizi sonrasinda olugan faktor yiiklerinin 0,50’den biiyiik olmasi

durumunun &lgek icinde kalmasi saglannustir (Hair ve ark., 1998). Olcekte bulunan
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maddelerin ayn1 anda birden fazla faktor altinda olmamasi gerekmekte olup, faktor yiikleri
arasinda 0,10 degerinden daha az fark olacak sekilde birden fazla faktdrde yer alan maddeleri

binisik olarak adlandirilmakta olup, 6lgek maddeleri arasindan g¢ikarilmaktadir (Tabachnick

ve Fidell, 2013).
3.4.1.1. Hizmet Kalitesi Ol¢egi Kesfedici Faktor Analizi

Hizmet Kalitesi Olgegi icin kesfedici faktdr analizi uygulanmadan 6nce yapilan KMO

ve Barlett test sonucuna ait ¢iktilar Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Hizmet Kalitesi Olcegi KMO ve Barlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0.908
Ortalama Ki-Kare 2770,931
Barlett’s ; )
Serbestlik Derecesi 171
Test
Anlamhilik 0,000

Kesfedici faktor analizi Oncesinde yapilan KMO testi sonucunda 0,908 degerine
ulasilmis olup, bu deger 6lgegin faktdr analizine 6rneklem biiyiikligii olarak uygun oldugu
tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testi sonucunda ki-kare degeri 2770,931 olarak tespit
edilmis ve serbestlik derecesi 171 ve p anlamlilik degeri p<0,001 olarak belirlenmistir. Buna

gore Olcegin kesfedici faktor analizi islemine tabi tutulmasi uygun bulunmustur.
Olgegin agiklanan varyans analizi sonuglarina ait bulgular Tablo 4°te belirtilmistir.

Tablo 4. Hizmet Kalitesi Ol¢egi A¢iklanan Varyans Degerleri

Toplam Ac¢iklanan Varyans Oranlan
Bilesenler Baslangic (")zdegerleri Karesi Alinmis Toplamlarin Cikarimi
Kiimiilatif | Kiimiilatif Kiimiilatif %
Toplam | Varyans % Varyans %
% %
1 8,018 42,202 42,202 8,018 42,202 42,202
2 1,883 9,912 52,114 1,883 9,912 52,114
3 1,736 9,136 61,250 1,736 9,136 61,250
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4 1,063 5,595 66,845 1,063 5,595 66,845

Tablo 4’e gore 6lgegin toplam varyansin %66,845’ini agiklamig oldugu goriilmektedir.

Olgegin faktor analizi sonucunda olusan faktdr yapisi ve maddelerin dagilimlar1 Tablo

5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Hizmet Kalitesi Olcegi’nin Déndiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler
Kisisel Fiziksel Uriin Cesitliligi ve
Etkilesim Goriiniim Politikalar Kaliteler
KE1 0,779
KE2 0,712
KE3 0,721
KE4 0,799
KE5 0,743
KEG6 0,729
KE7 0,618
KES8 0,550
FG1 0,725
FG2 0,726
FG3 0,834
FG4 0,804
FG5 0,542
POL4 0,850
POL5 0,609
UCKAL1 0,577
UCKAL2 0,776
UCKAL3 0,707
UCKAL4 0,613

Tablo 5’e gore Hizmet Kalitesi Olgegi 4 faktdre ayrilmis olup, dlgekte yer alan
Giivenirlik ve Sorun Cozme boyutlarina ait maddelerin diigiik faktor ylikiine sahip olmalar1

veya birden fazla faktore 0,1 faktor yiikiinden daha az farkla yiiklenmeleri neticesinde bu
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boyutlar ait maddeler 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Buna gore Giivenirlik bakkalin sozlerini yerine
getirmesi ile ilgilidir. Sayet o bakkalda aranilan iiriin yoksa bir baska bakkala
gidilebilmektedir. Ayrica bakkalin ilk seferde hizmeti dogru olarak yerine getirmesi bu

boyutun gegerliligi adina 6nem arz etmektedir.

Sorun ¢6zme boyutu ile ilgili olarak ise bu boyutta yer alan ifadeler genelde iiriiniin
iadesi ile ilgili ifadeleri kapsamakta olup, mahalle bakkallarinda bu uygulamayla pek
karsilasmadigindan, siipermarketler igin gelistirilmis bu boyut gecerlenememistir Fiziksel
Goriinlim boyutuna ait maddelerden FG6 ve FG7, Politikalar boyutundan POL1, POL2 ve
POL3 nolu maddeler, Uriin Cesitliligi ve Kalite boyutundan UCKALS nolu madde diisiik
faktor yiikii sebebiyle 6lgek maddeleri arasindan g¢ikarilmigtir. Buna gore Kisisel Etkilesim
boyutunda yer alan maddelerin faktor yiiklerinin 0,550-0,799; Fiziksel Gorliniim boyutunda
yer alan maddelerin faktor ytiklerinin 0,542-0,834; Politikalar boyutunda yer alan maddelerin
faktor yiiklerinin 0,850-0,609 ve Uriin Cesitliligi ve Kalite boyutunda yer alan maddelerin
faktor yiiklerinin 0,577-0,776 araliklarinda degistigi goriilmektedir. Ayrica dlgegin AVE
degeri 0,5 den biliyik ve CR degeri 0,7°den biiyiik bulunmustur. CR>AVE sarti da

saglanmistir.
3.4.1.2. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Miisteri Memnuniyeti Olgegi i¢in kesfedici faktor analizi uygulanmadan dnce yapilan

KMO ve Barlett test sonucuna ait ¢iktilar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Miisteri Memnuniyeti Olcegi KMO ve Barlett Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0.842
Ortalama Ki-Kare 655,819
Barlett’s ; )
Serbestlik Derecesi 6
Test
Anlamhilik 0,000

Kesfedici faktor analizi oncesinde yapilan KMO testi sonucunda 0,842 degerine
ulasilmis olup, bu deger dlgegin faktdr analizine 6rneklem biiytikliigii olarak uygun oldugu
tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testi sonucunda ki-kare degeri 655,819 olarak tespit edilmis

ve serbestlik derecesi 6 ve p anlamlilik degeri p<0,001 olarak belirlenmistir. Buna gore
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Olcegin kesfedici faktor analizi islemine tabi tutulmasi uygun bulunmustur.

Olgegin agiklanan varyans analizi sonuglarina ait bulgular Tablo 7°de belirtilmistir.

Tablo 7. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Aciklanan Varyans Degerleri

Toplam Aciklanan Varyans Oranlari

Bilesenler Baslangic Ozdegerleri Karesi Alinmis Toplamlarin Cikarim
Kiimiilatif | Kiimiilatif Kiimiilatif %
Toplam Varyans % Varyans %
% %
1 3,110 77,761 77,761 3,110 77,761 77,761

Tablo 7’ye gore Olgegin toplam varyansin  %77,761’inin agiklamis oldugu

goriilmektedir.

Olgegin faktor analizi sonucunda olusan faktdr yapisi ve maddelerin dagilimlar1 Tablo

8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi’nin Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Faktorler

Miisteri Memnuniyeti

MM1 0,900
MM2 0,884
MM3 0,862
MM4 0,880

Tablo 8’e gdre Miisteri Memnuniyeti Olcegine ait maddelerinin tek faktdr altinda
toplandig1 ve faktor yiiklerinin 0,860-0,900 arasinda degistigi tespit edilmistir. Ayrica dlgegin
AVE degeri 0,5 den biiylik ve CR degeri 0,7°den biiyiikk bulunmustur. CR>AVE sart1 da

saglanmustir.
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3.4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizinde yapisi belirlenen Olgeklerin sonrasinda bu yapiin
gecerliliginin  sinanmasit i¢in Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. DFA
faktorlerin birbiri arasindaki uyumu belirtmektedir. Bu sebeple modelin sinanmasinin
ardindan Ki-kare, CFl, GFI, NFI ve RMSEA gibi uyum degerleri ile modeli uygunlugu tespit
edilmektedir (Aytag ve Ongen, 2012). Bu arastirmada 6lceklerin dogrulayic1 faktor analizi
asamalarmin sonunda kontrolii yapilan iyi uyum indeksleri ve kabul ve iyi uyum araliklari

Tablo 9’da gosterilmistir (Karagoz, 2017: 466).

Tablo 9. Arastirmada Kullanilan Uyum indeksleri ve Iyi Uyum Arahklari

Uyum Indeksi Iyi Uyum Arahg Kabul Edilen Aralik
CMIN/ d 0-3 3-5
RMSEA 0-0,05 0,05-0,08

GFlI 0,90-1,00 0,85-0,90
NFI 0,95-1,00 0,90-0,95
AGFI 0,90-1,00 0,85-0,90
CFlI 0,97-1,00 0,95-0,97
TLI 0,95-1,00 0,90-0,95

3.4.2.1. Hizmet Kalitesi Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Hizmet Kalitesi Olceginin kesfedici faktdér analizi sonrasinda yapisal olarak
dogrulugunun kontrol edilmesi i¢in yapilan Dogrulayici Faktor Analizi sonuglarina ait model

Sekil 2°de gosterilmistir.

48



KE1

e7 E 3
% 7 >ou
g8 E POL | o,
D 5
KE 79 oL .
K
83
. 66
28 KES %
y 1
e3 E £ 61
UCKA—e16
e2 E
2
el KES

UCKA F KA#—{e18
g

613-FG1 KA

FG3 FG 49

FG

FGS

P99

Sekil 2. Hizmet Kalitesi Olcegi DFA

Sekil 2’ye gore Hizmet Kalitesi Olgeginin DFA sonrasinda Kisisel Etkilesim boyutu
faktor yikleri 0,669-0,803 arasinda;Fiziksel Goriiniim boyutu faktor yiikleri 0,669-0,803
arasinda 0,617-0,851 arasinda; Politikalar boyutu faktor yiikleri 0,611-0,769 arasinda ve Uriin
Cesitliligi ve Kalite boyutu faktor yiikleri 0,677-0,800 arasinda tespit edilmistir.

Hizmet Kalitesi Olgeginin DFA sonrasinda ortaya ¢ikan iyi uyum degerleri Tablo
10’da gosterilmistir.
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Tablo 10. Hizmet Kalitesi Ol¢eginin Iyi Uyum Degerleri

Degisken CMIN DF CMIN/DF GFI CFI TLI RMSEA
Hizmet

| 346,386 144 2,405 0,880 0,924 0,910 0,074
Kalitesi

Tablo 10’a gore Dogrulayici Faktor Analizi sonucunda Olgege ait iyi uyum
degerlerinin kabul edilebilir araliklarda oldugu belirlenmis olup, 6l¢egin iyi uyum degerlerini

yerine getirdikleri belirlenmistir.
3.4.2.2. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Miisteri Memnuniyeti Olgeginin kesfedici faktdr analizi sonrasinda yapisal olarak

dogrulugunun kontrol edilmesi i¢in yapilan Dogrulayici1 Faktor Analizi sonuglarina ait model

88 W84 83

Sekil 3’te gosterilmisgtir.

Sekil 3. Miisteri Memnuniyeti Olcegi DFA

Sekil 3’e gore Miisteri Memnuniyeti Olgegi'nin DFA sonrasinda olgegin faktor
yiiklerinin 0,800-0,880 arasinda degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir.

Miisteri Memnuniyeti Olgeginin DFA sonrasinda ortaya ¢ikan iyi uyum degerleri
Tablo 11’de gosterilmistir.
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Tablo 11. Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Iyi Uyum Degerleri

Degisken CMIN DF CMIN/DF GFI CFl TLI RMSEA

Miisteri

Memnu | 2,341 2 4,682 0,992 0,996 0,988 0,072
niyeti

Tablo 11’¢ gore Dogrulayici Faktor Analizi sonucunda Olgege ait iyi uyum
degerlerinin kabul edilebilir araliklarda oldugu belirlenmis olup, 6lgegin iyi uyum degerlerini

yerine getirdikleri belirlenmistir.
3.4.3. Giivenirlik Analizleri

Giivenirlik kavrami 6l¢imii yapilan bir algi, olgu veya tutumun istikrarli ve tutarl bir
bigimde dl¢iimiiniin yapildiginm bir gostergesidir (Coskun ve ark., 2015). Olgegin giivenirligi
0 ve 1 arasinda bir sayr ile ifade edilmekte olup, degerin 1’e¢ yakin olmast 6lcegin
giivenirliginin iyi olduguna isaret etmektedir (Karasar, 2012). Bu arastirmada Olceklerin
giivenirliklerinin kontrolii Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi ile incelenmis olup, Ozdamar

(2004)’a gore Cronbach Alpha katsayisinin ifade ettigi giivenirlik skalasi su sekildedir:
0,00 < a <0,40 ise dlgek giivenilir degildir.
0,40 < 0 <0,60 ise olcek diisiik glivenilirliktedir.
0,60 < o <0,80 ise olgek oldukea giivenilirdir.
0,80 < a <1,00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir.

Arastirmada yer alan dlgeklere ve alt boyutlarin Cronbach Alpha giivenirlik katsayilari
ve madde sayilar1 Tablo 12°de belirtilmistir.
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Tablo 12. Giivenirlik Analizi

Cronbach alpha Giivenirlik

Degiskenler Madde Sayis1
Katsayisi
Hizmet Kalitesi Olcegi 0,947 19
Fiziki Goriiniim Boyutu 0,874 5
Kisisel Etkilesim Boyutu 0,921 8
Politikalar Boyutu 0,656 2
Uriin Cesitliligi ve
o 8 0,818 4
Kalitesi Boyutu

Miisteri Memnuniyeti

0,905 4

Olcegi

Tablo 12’ye gore hizmet kalitesi ile ilgili boyutlarin ve miisteri memnuniyetini 6lgmek

icin kullanilan 6l¢iim aracinin Cronbach Alpha giivenirlik katsayilarinin giivenilir seviyede

oldugu belirlenmistir.

3.5. Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmanin verilerinin analizinde SPSS 20 istatistik programi kullanilmistir.
Arastirmada yer alan katilimcilarin tanitict 6zelliklerinin dagilimi yiizde ve frekans ile
gosterilmistir. Katilimcilarin d6lgeklerden ve alt boyutlardan aldiklar1 puanlarin normal
dagilima uyma durumlariin aragtirilmasinda basiklik ve carpiklik degerleri kullanilmistir.
Arastirmanin amacina yonelik olarak kurulan arastirma modelinin sinanmasi i¢in Yapisal

Esitlik Modeli kullanilmistir. Arastirmada elde edilen verilerin analizinde %95 giliven diizeyi

dikkate alinmistir.
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DORDUNCU BOLUM: BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde veri toplama islemi sonrasinda elde edilen verilere ait
bulgu ve degerlendirmeler yer almaktadir. Oncelikle arastirmada kullanilan 6lgeklerden alinan
puanlarin normal dagilima uyma durumlari incelenmis, katilimcilar1 demografik 6zelliklerinin
dagilimi gosterilmistir. Sonrasinda katilimcilarin gesitli  6zelliklerine gore o6lgeklerden

aldiklar1 puanlarin farklilasma durumlar1 incelenmis ve aragtirmanin modeli sinanmaistir.
4.1. Normallik Testi

Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilima uyma durumlarinin kontrolii alinan
puanlarinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelenerek yapilmistir. Buna gore katilimeilarin
Olceklerden ve boyutlarindan aldiklar1 puanlarin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -1,5 ve
+1,5 olmasi haline verilerin normal dagilim gosterdigi varsayilmistir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Buna goére arastirmada yer alan Hizmet Kalitesi Olgegi alt boyutlar1 ve Miisteri
Memnuniyeti Olgegi’nden alinan puanlarina ait basiklik ve carpiklik degerleri Tablo 13’de

gosterilmistir.

Tablo 13. Alinan Puanlarin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Degiskenler Carpiklik (skewness) Basiklik (Kurtosis)

Fiziki Goriiniim Boyutu

0,014 -0,280
Kisisel Etkilesim Boyutu

-0,562 -0,312
Politikalar Boyutu

0,208 -0,246
Uriin Cesitliligi ve

. C ’ . 0,059 -0,447

Kalitesi Boyutu
Miisteri Memnuniyeti
.. -0,329 -0,693
Olcegi

Tablo 13’e¢ gore hizmet Kkalitesi Olgeginin boyutlarinin ve miisteri memnuniyeti
Olgeginin basiklik ve carpiklik degerleri -1,5 ve +1,5 arasinda oldugundan verilerin normal

dagilim gosterdikleri belirlenmistir.
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4.2. Demografik Bilgiler

Arastirmaya katilim gdsteren mahalle bakkalr miisterilerinin cinsiyetine gore dagilimi

Tablo 14’de gosterilmistir.

Tablo 14. Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadmn 141 54,2 54,2
Erkek 119 45,8 100,0
Toplam 260 100,0

Arastirmaya katilim gosteren bireylerin %54,2°si kadin ve %45,8°1 erkektir.

Arastirmaya katilim gosteren mahalle bakkali miisterilerinin yasina gore dagilimi

Tablo 15’te gosterilmistir.

Tablo 15. Katihmceilarin Yasima Gore Dagilin

Yas Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 yas 147 56,5 56,5
26-33 yas 52 20,0 76,5
34-41 yas 32 12,3 88,8
42-49 yas 19 7,3 96,2
50 yas ve lizeri 10 3,8 100,0
Toplam 260 100,0

Arastirmaya katilim gdsteren bireylerin %56,5°1 18-25 yas arasinda, %20,0’si 26-33
yas arasinda, %12,3’li 34-41 yas arasinda, %7,3’1i 42-49 yas arasinda ve %3,8’1 50 yas ve

lizeri yastadir.

Arastirmaya katilim gosteren mahalle bakkali miisterilerinin egitim durumuna gore

dagilimi1 Tablo 16°da gosterilmistir.
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Tablo 16. Katimcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hkt')gretim 19 7,3 7,3
Lise 51 19,6 26,9
Onlisans 20 17,7 34,6
Lisans 147 56,5 91,2
Lisansiistii 23 8,8 100,0
Toplam 260 100,0

Arastirmaya katilim gosteren bireylerin  %56,5’1 lisans, %19,6’s1 lise, %8,8’1

lisansiistii, %7,7’si 6nlisans ve %7,3’1 ise ilkdgretim mezunudur.

Arastirmaya katilim gosteren mahalle bakkali miisterilerinin medeni durumuna gore

dagilim1 Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17. Katihmcilarin Medeni Durumuna Goére Dagilim

Medeni Durumu Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 97 37,3 37,3
Bekar 163 62,7 100,0
Toplam 260 100,0

Arastirmaya katilim gosteren bireylerin %62,7’s1 bekar ve %37,3’1i evlidir.

Aragtirmaya katilim gosteren mahalle bakkali miisterilerinin gelir durumuna gore

dagilimi Tablo 18’de gosterilmistir.
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Tablo 18. Katihmcilarin Gelir Durumuna Gore Dagilim

Gelir Durumu Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
2000 TL’den az 105 40,4 40,4
2001-3500 TL 72 21,7 68,1
3501-5000 TL 48 18,5 86,5
5001-8000 TTL 26 10,0 96,5
8001 TL ve uzeri 9 3,5 100,0
Toplam 260 100,0

Arastirmada katilan bireylerin %40,4’i 2000 TL’den daha az, %%27,7’si 2001-3500
TL arasinda, %18,5’1 3501-5000 TL arasinda, %10,0’u 5001-8000 TL arasinda ve %3,5’1
8001 TL ve tizerinde gelire sahiptir.

Arastirmaya katilim gosteren mahalle bakkali miisterilerinin mahalle bakkalinda

aligveris yapma sikligina gore dagilimi Tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19. Katihmcilarin Mahalle Bakkalindan Alisveris Yapma Sikhigina Gore Dagilin

Aligveris siklig1 Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Nadiren 38 14,6 14,6
Bazen 119 45,8 60,4
Siklikla 72 27,7 88,1
Her zaman 31 11,9 100,0
Toplam 260 100,0

Arastirmada katilan bireylerin %45,8°1 bazen, %27,7’si siklikla, %14,6’s1 nadiren ve

%11,9’u her zaman mahalle bakkalindan aligveris yapmaktadir.
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4.3. Yapsal Esitlik Modeli

Arastirmada mahalle bakkallarinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinin
arastirilmasi icin yapisal esitlik modeli kurulmustur. Buna gore olusturulan yapisal esitlik

modelinin ¢ikt1 semas1 Sekil 4’te gosterilmistir.
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Sekil 4 Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 4’te goriildiigli lizere mahalle bakkallarindan aligveris yapan miisterilerin

memnuniyet diizeylerine mahalle bakkalmnin “Fiziki Goriiniim”iiniin, “Politikalar”mnmn, “Uriin
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Cesitliligi ve Kalite”sinin ve “Kisisel Etkilesim™ algisinin etkisi arastirilmis olup, modele ait

iyi uyum degerleri Tablo 20’de gdsterilmistir.

Tablo 20. Yapisal Esitlik Modeli iyi Uyum Degerleri

Uyum indeksleri Yapisal Esitlik Modeli
CMIN/DF 2,352
RMSEA 0,072
GFI 0,858
AGFI 0,859
CFlI 0,920
NFI 0,869
TLI 0,906

Tablo 20’ye gore kurulan YEM sonucunda CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI, CFI ve
TLI kabul edilebilir araliklarda oldugundan modelin 1yi uyum gosterdigine dair yeterli bilgi

vermektedir.

Arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan YEM’ne gore bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerindeki etkisini gosteren standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve

standart hata, kritik oran ve anlamlilik degerleri Tablo 21’de gosterilmistir.
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Tablo 21. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirhiklar:

Standardize o
. Standart | Kiritik
Hiskiler Edilmis p
] Hata Oran
Tahmin
Miisteri Fiziksel
< 0,197 0,081 2,43 0,015
Memnuniyeti Goriinlim
Miisteri Kisisel
< 0,680 0,109 6,26 0,000
Memnuniyeti Etkilesim
Miisteri -
| <---| Politikalar -0,015 0,08 -0,189 0,850
Memnuniyeti
) Urtin
Musteri .
| <] Cesitliligi ve 0,247 0,113 2,186 0,029
Memnuniyeti '
Kalite

Yapilan YEM sonucunda mahalle bakkallarinin fiziki goriinlimiiniin miisteri
memnuniyeti lizerinde %95 giiven diizeyinde, pozitif yonde ve istatistiksel bakimdan anlaml
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (R?=0,197; p<0,05). Buna gore mahalle bakkalinin
algilanan fiziksel goriinliimiiniin bir birim artmasi halinde miisteri memnuniyetinin 0,197

birim artacagi ifade edilebilir. Bu sonuca gore H1 hipotezi desteklenmistir.

Yapilan YEM sonucunda mahalle bakkallarinin miisterilerle olan kisisel etkilesiminin
miisteri memnuniyeti lizerinde %95 giiven diizeyinde, pozitif yonde ve istatistiksel bakimdan
anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (R?=0,680; p<0,05). Buna gbre mahalle
bakkalinin miisterilere yonelik etkilesimlerinin bir birim artmasi halinde miisteri
memnuniyetinin  0,680birim artacagi ifade edilebilir. Bu sonuca goére H2 hipotezi

desteklenmistir.

Yapilan YEM sonucunda mahalle bakkallarinin uygulamis olduklar1 politikalarin
miisteri memnuniyeti ilizerinde %95 giliven diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli bir

etkisinin olmadig: tespit edilmistir (p>0,05). Bu durumda H3 nolu hipotez desteklenmemistir.
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Yapilan YEM sonucunda mahalle bakkallarinin diikkanlarindaki iirtin ¢esitliliginin ve
kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde %95 giiven diizeyinde, pozitif yonde ve istatistiksel
bakimdan anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (R?=0,247; p<0,05). Buna gore
mahalle bakkalinin diikkanlarindaki triin ¢esitliliginin ve kalitenin bir birim artmasi halinde
misteri memnuniyetinin 0,247 birim artacagi ifade edilebilir. Bu sonuca gére H4 hipotezi

desteklenmistir.

60



SONUC VE ONERILER

Arastirmada elde edilen verilerin analizi sonucunda mahalle bakkalindan aligveris
yapan bireylerin miisteri memnuniyetine etki eden faktorlerin arastirilmasi amaglanmis olup,
bu boliimde verilerin analizinden elde edilen bulgularin sonuglart belirtilmis ve bu yonde

Oneriler gelistirilmistir.

5.1. Sonuclar

Bu arastirmada sosyal yasamin Kkiiltiirel de bir parcasi olan mahalle bakkallarinin
hizmet kalitesinin miisterilerinin memnuniyetine olan etkisi arastirilmistir. Buna gore
Gaziantep il smirlart iginde mahalle bakkallarindan ¢esitli sikliklarda aligveris yapan 260
bireye ulasilmistir. Arastirmaya katilim gosteren bireylerin %54,2'si kadin, %56,5'1 18-25 yas
arasinda, %56,5'1 lisans mezunu, %62,7'si bekar ve %40,4'i 2000 TL'den daha az gelire
sahiptir. Ayrica katilimcilarin %45,8'1 bazen, %27,7'si siklikla, %14,6's1 nadiren ve %11,9'u

her zaman mahalle bakkalindan aligveris yapmaktadir.

Arastirmada uygulanan yapisal esitlik modeli sonucunda mahalle bakkallarindan
aligveris yapan miisterilerin memnuniyetini bakkalin fiziki goriiniisiiniin pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore bakkallarinin
modern bir goriiniise sahip olmasi, aydinlatmasinin tam saglanmasi, bakimli, temiz ve diizenli
bulundurulmasmin miisteri memnuniyeti artirict bir yonde oldugu belirtilebilir. Ayrica
miisteri memnuniyetine pozitif bir yonde ve yiiksek diizeyde etkide bulunan bir baska unsurun
bakkalin miisterilerle kisisel etkilesimlerinin oldugu goriilmiistir. Bu durumda H2 hipotezi
kabul edilmistir. Buna gore bakkalin miisteride giiven uyandirmasi, bireylere yonelik olmasi,
pratik ve hizli bir sekilde siiregleri yonetmesi ve tirlinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi
miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Bakkaldan aligveris yapan miisterilerin memnuniyet
diizeylerini etkileyen bir baska unsurun da bakkaldaki tiriinlerin gesitliliginin ve Kkalitelerinin
oldugu bulunmustur. Bu durumda H4 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore bakkalda {iriin ve
marka yelpazesinin genis olmasinin, bilindik markalarin sunulmasinin, kaliteli meyve-sebze
ya da kuruyemis gibi irlinlerin satilmasinin ve ambalajli iiriinlerin satilmasinin miisteri
memnuniyeti lizerinde etken oldugu ifade edilebilir. Arastirmada incelemesi yapilan bakkalin
politikalarinin memnuniyet iizerindeki etkisinin istatistiksel bakimdan anlamsiz bulunmustur.
Bu durumda H3 hipotezi ret edilmistir. Buna gore bakkalin civarinda yeterli sayida otopark

olmasinin, kredi kart1 kullanimma imkan olmasinin veya her iiriin satiminda is vermesinin
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misteri memnuniyetinde bir etken olmadig1 goriilmiistiir.

Sonug olarak mahalle bakkallar1 kiigiik isletmeler olarak degerlendirileceginden biiyiik
marketlerin golgesinde kalmaktadirlar. Fakat mahalle bakkallarinin kendi pazar payina gore
stireglerini iyilestirmesi biliyiik marketlerle rekabete girmelerine imkan tanimasa da kendi
varliklar1 korumada etken olabilecektir. Kendi varliklarinin siirdiirtilebilirligi icin de miisteri
memnuniyetinin saglanmast ¢ok Onemli oldugu disiiniilmektedir. Bu arastirmada ise
bakkallarin  stirekliligi icin fiziki gOrliniimlerinin  gelistirilmesi, miisterilerle olan
etkilesimlerinin 1iyilestirilmesi ve iirlin ¢esitliliginin ve kalitesinin artirilmasi miisteri

memnuniyetini dogrudan etkileyen faktorler oldugu bulunmustur.
5.2. Oneriler

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore mahalle bakkallarina yonelik olarak

sunulabilecek oneriler su sekildedir:

e Bakkalin aydinlatmasimin tam olmasinin, ortamin diizenli, temiz, bakimli ve diizenli

olmasi, modern bir goriinlise gecmeleri tavsiye edilebilir.

e Bakkal sahibin ya da calisanlarin miisteriler ile yakin ilgilenmesi, pratik ve hizl

hizmet etmeleri ve miisterilerde giiven uyandirmalari tavsiye edilebilir.

e Ayrica bakkalin bilindik markalarin {riinlerini satisa sunmalari, {iriinlerin ambalajh
olmasina dikkat etmeleri, meyve-sebze ve kuruyemis gibi agik olan iiriinlerin taze ve

kaliteli olmasina dikkat etmeleri tavsiye edilebilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

ANKET FORMU

Saym Katilimel,

Bilimsel calismamiz igin veri toplamak amaciyla bu anket formunu size goéndermis
kuruluslardan gizli tutularak sadece bilimsel ¢alismalarda kullanilacaktir. Bu agidan anketimize

vereceginiz samimi ve dogru cevaplar bliyiik 6nem arz etmektedir. Arastirmaya gostereceginiz ilgi,

! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
\ bulunuyoruz. Bu ¢alismadan elde edilecek veriler kesinlikle iigiincii sahis, kurum veya |
1
- i
! 1
! 1
! 1
! 1
: aywracaginiz degerli zaman ve katkilariniz icin tegekkiir eder, calismalarimizda basarilar dileriz. :
! 1

1. Mahalle bakkalindan aligveris yapmakta misiniz?

[ ) 27 ( )Hayir (Cevabiniz Hayir ise ankete devam etmeyiniz.)

2. Cinsiyetiniz:

( )Kadin (' )Erkek

3. Yasinz:

( )18-25 yas ( )26-33 yas (1 )34-41 yas ( )42-49 yas ( )50 ve lizeri yas

4. Egitim Durumunuz:

() IIkogretim ()Lise ( )Onlisans ( )Lisans  ( ) Lisans iistii

5.Medeni durumunuz:

( )EVI ( ) Bekar
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6. Aylik Geliriniz:

( )2000 TLdenaz ( )2001-3500 TL  ( ) 3501-5000 TL ( )5001-8000 TL  ( ) 8001 TL ve

tizeri

7.Mahalle bakkalindan hangi siklikla aligveris yapmaktasiniz?

( )Hi¢ () Nadiren ( ) Bazen () Siklikla ( ) Her zaman

Asagidaki Hizmet Kalitesi ile ilgili ifadelere aligveris yaptiginiz bakkali/bakkallar diisiinerek ne derece
katildigimiz1 belirtiniz.

(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmwyorum, 3=Kararsizim, 4= Katilyyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)

Fiziki Goriiniim

1. Bakkal modern bir donanima sahiptir. (havalandirma, sogutucu, raflar, giizel 11 2| 3| 4|5
koku,)

2. Bakkal iginde ¢ekici ve rahatlatici bir aydinlatma vardir. 1121 3{4|5
3. Bakkal temiz ve bakimlidir. 11 2] 3| 4|5
4. Bakkal diizenlidir. 11 2] 3| 4|5
5. Aradigim iiriinleri Bakkal i¢inde kolay bir sekilde bulurum. 1|1 2] 3| 4]5
6. Bakkal genis ve acik koridorlara sahiptir. 1|1 2] 3| 4]5
7. Bakkal iginde dolagmak kolaydir. 11 2|3/ 4|5
Giivenirlik

1. Bakkalda bulamadigim iiriinler s6z verilen tarihte gelmis olur. 1123|415
2. Bakkal hizmetleri ilk seferde dogru olarak yerine getirir. 1123|415
3. Bakkalda iirlinler her zaman raflarda mevcuttur. 112(3|4]|5
4. Bakkal aligveriglerim karsiliginda fis verir. 112(3|4|5
5. Bakkalda Fiyat etiketleri vardir/giinceldir. 112(3|4|5
Kisisel Etkilesim

1. Bakkal sahibi / eleman iiriinler hakkinda bilgi sahibidir. 1(2|3|4]5
2. Bakkal sahibi / eleman1 davraniglar1 miisterilerde giiven uyandirir. 1(2|3|4]5
3. Bakkal sahibi / elemani iglerinde pratik ve hizlidir. 1(2|3|4]5
4. Bakkal sahibi / eleman1 miisterileri bilgilendirme konusunda isteklidir. 1(2|3|4]5
5. Bakkal sahibi / elemani miisterilerin sorularini yanitlamaya her zaman 1(2|3|4]5
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hazirdir.

6.Bakkal sahibi / eleman1 miisterileriyle bireysel olarak ilgi gosterir. 112(3|4]|5
7. Bakkal sahibi / eleman1 miisterilere karsi her zaman kibar ve naziktir. 1123|145
8. Bakkalda diger miisteriler ve bakkal sahibiyle sohbet etmek ve sosyal 112(3|4]|5

iliskiler kurmak i¢in elverisli ortam bulunur.

Politikalar

1. Bakkalda kaliteli iiriinler satilir 1(2|3|4]5
2. Bakkalda yeterli otopark imkan1 vardir 1(2|3|4]5
3. Bakkalin ¢aligma saatleri miisteriler i¢in uygundur. 112|345
4. Bakkal aligverisim karsiliginda her zaman fis verir. 112|345
5. Bakkalda kredi kart1 kullanilabilmektedir. 1(2|3|4]5
Uriin Cesitliligi ve Kalite

1. Bakkal genis bir iiriin ve marka yelpazesi sunar. 1(2|3|4]5
2. Bakkalin iiriin yelpazesinde bilindik markalar bulunur. 1(2|3|4]5
3. Bakkal yiiksek kaliteli ambalajli iiriinler sunmaktadir. 1(2|3|4]5
4. Bakkal yiiksek kaliteli agik tirinler sunar (kuruyemis, yumurta vs.). 1123|415
5. Bakkal yiiksek kaliteli meyve-sebze tiriinleri satar. 112|345

Sorun Cézme

1. Bakkalimda Uriinleri problemsiz bir sekilde degistirebilir ve iade edebilirim. | 1 |2 |3 |4 |5

2. Bakkalim Miisterilerin problemleriyle yakindan ilgilenir. 112|345

3. Bakkalim miisterilerin sikayetleriyle direkt olarak ve aninda ilgilenir. 112|345

Asagidaki Miisteri Memnuniyeti ile ilgili ifadelere ne derece katildidimzi belirtiniz.

(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katilyyorum, 5= Kesinlikle katilryyorum)

Miisteri Memnuniyeti

1. Bakkalimdan aligveris yapma kararimdan memnunumdur.

2. Bakkalimdan aligveris yapma tercihimin akillica oldugunu diistiniiyorum.

3. Bakkalimdan aligveris yaptigim siire¢ keyiflidir.

] e
N N NN
w|l W w| w
N N N
ol g o o

4. Bakkalimin iiriin ve hizmetinden memnunumdur.
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