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ZIYARET SIKLIKLARINA BAGLI OLARAK ALISVERIS MERKEZi MUSTERILERININ, ALISVERIS
MERKEZININ HIZMET KALITESINE ILISKIN BEKLENTILERI
CUSTOMERS SERVICE QUALITY EXPECTATIONS DEPENDING ON THE FREQUENCY OF VISITS TO
THE SHOPPING CENTER
Ayse ERSOY YILDIRIM'

Oz

Sosyal, kiiltiirel ve siyasal degisimlerle birlikte, bireylerin yasamlarmin yalnizca tiretim araclariyla olan iliskileri tarafindan
belirlenmedigi, tiiketimin de bireylerin sosyal yasam deneyimlerinde aktif rol oynadig: ortaya ¢ikmustir. Tiiketimin yeni bir boyut
kazandig: yirmi birinci ytizyilda, tiiketicilerin ihtiyaglarim gidermede vazgecilmez bir sektdr haline gelen alisveris merkezleri, organize
perakende pazarimin en 6nemli koludur. Tiirkiye’de perakende pazarmin biiyiimesine paralel olarak organize pazarlarin gelisimini
aligveris merkezleri saglamis ve bu gelisimi yine aligveris merkezleri hizlandirmugtir. Ulkemiz tiiketicilerinin, geng ve dinamik yapusi,
yenilikleri en hizli sekilde kabul etmeleri, alisveris merkezlerine olan ilginin artmasma sebep olmustur. Bu yogun ilgi, tiiketicilerin,
alisveris merkezlerine olan ziyaret siklig1 egilimlerini de etkilemistir. Artan ziyaret siklig1 da alisveris merkezlerinin hizmet kalitesini
glindeme getirmistir. Bu calisma ile ihtiyaca ve sorun ¢ézmeye gore planlanmis bir perakende ve hizmet alani olan alisveris merkezine
iliskin tiiketicilerin ziyaret sikliklarina bagli olarak deneyimledikleri hizmet kalitesi saptanmaya calisilmistir. Bu sebeple AVM’ nin
hizmet kalitesini belirleyen ifadeler Faktor Analizine tabi tutularak ayiklanmis ve beklenen- algilanan hizmet farkliliklar1 tespit
edilmeye calisilarak, ziyaret siklig1 ile alisveris merkezinin hizmet kalitesi boyutlar: arasindaki iliskiye yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Hizmet Kalitesi, Alisveris Merkezi, Ziyaret Siklig1.

Abstract

By social, cultural and political changes, the production tools are not only determined by its relationships with individuals in
their lives, but also consumption has play an active role in experience of the social life of the individuals. Gaining a new dimension of
consumption in the twenty first century, at eliminating the need of consumers; shopping centers become an indispensable sector as the
most important arm of the organized retail market. In parallel to the growth of the retail market in Turkey, shopping centers have
provided the development of organized markets and have still shopping centers accelarated this development. The consumers of our
country’s young and dynamic structure and the fastest way of acception to innovations, has led to increased the interest in shopping
centers. This intense interest, has influenced consumers trends in the frequency of visits to shopping malls. At the increase in the
frequency of visits, also brought up the issue of the service quality of shopping centres. With this study, depending on the frequency of
the visit of the shopping center which is scheduled based on the need and solve the problem as a retail and service space in relation to
consumers has been studied to determine the quality of service they have experienced. For that, the differences in expected- perceived
service expressions are subjected to factor analysis. And the relationship between frequency of visits to the shopping center with the
dimension of service quality have been given.

Keywords: Service Marketing, Service Quality, Shopping Centers, Frequency of Visit.

GIRIS

Ulkelerin gelismislik diizeylerinin bir gostergesi olan hizmet igletmeleri, gerek ulusal gerekse
uluslararas1 pazarlarda, trettikleri mal ve hizmetlerin satislarini artirip, biiytimeye gayret gosterirler.
Organize perakendeciligin 6zel bir alami olan alisveris merkezleri, birer ticari isletme olmanin yani sira
hizmet isletmeleri olma ozelligine de sahiplerdir. Isletmelere konu olan hizmetler, tiiketicilerin
yasantilarindan kaynaklanan ve c¢ogunlukla fiziksel olmayan sorunlarimi ¢dézmeye ya da ¢dziimii
kolaylastiran sistemler, faaliyetler ve faydalar toplami olarak karsimiza ¢ikar. Kullanma amacina uygunluk
derecesi bigiminde tanimlanabilen kalite ise hem mal hem de hizmet iireten firmalar i¢in dikkate alinmasi
gereken bir kavramdir. Bu baglamda toplumun genelini ilgilendiren hizmet kalitesi; verilen hizmetin
miisteri beklentilerinin, ne kadarini karsilayabildiginin bir 6l¢tistidiir.

Giintimiizde, rekabet ve tiretkenligin artmasryla, maliyetlerin azalmasiyla ve kalitenin degiskenlik
gostermesiyle hizmet isletmeleri pazarlama stratejilerine ihtiyag duymaya bagslamistir. Pazarlama
stratejilerine gore, hizmette; miisteri tarafindan algilanan kalite, faaliyetlerin yiriitiilmesi ve isletmenin
yasamuni stirdiirebilmesi igin gerekli olan bir numaral gii¢ olarak goriilmekte, isletmenin her boliimiindeki
kisinin miisteriyi tatmin ederek, hizmeti miisteri icin miikemmel hale getirecek bir hizmet kiiltirtintin
paylasilmasinmi igermektedir (Taurus, 1999: 12). Bu nedenle, hizmet pazarlamasinda hizmet kalitesi,
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isletmenin basarisiyla ol¢tilmektedir. Bunun anahtari ise miisterinin hizmet kalitesi beklentilerini karsilamak
veya beklentilerin tizerine ¢ikmaktir (Kotler ve Armstrong, 1993: 116).

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1.Hizmet Pazarlamas1 Anlayis1

Gecmisten giintimiize, yasanan ekonomik, siyasal, sosyal ve teknolojik alanlardaki degisimlerle
beraber, isletmelerin de pazarlamaya olan yaklasimlar1 farklilasmis, pazarlama alaninda gelisim ve
degisimler yasanmuistir.

Sanayi devrimi ile 1850'lerde ABD’de ortaya ¢ikan pazarlama anlayist pek ¢ok asamadan gecmistir.
Birinci ve Ikinci Diinya Savasi sonrasinda 6nemi artan pazarlama; tiretimin artmasi, teknolojinin gelismesi,
niifusun, egitim seviyesinin, kisi basina diisen gelirin artmasi, ulusal ve uluslararast pazarlarin biiyiimesi,
sosyal, kiiltiirel ve politik sartlarin iyilesmesine bagh olarak gelisme gostermistir (Basok, 2006: 42). Sanayi
devrimi, fabrika tiretim sistemlerinin gelismesi ile tiretimin kitlesel olarak yapilmasina olanak saglamistir.
Birinci Diinya Savasi’'ndan sonraki donemde hizla sanayilesen tilkeler igin tiretimden ¢ok mallarin dagitimi
ve satist onemli hale gelmistir. Tkinci Diinya Savasi sonrasindaki pazarlama anlayisi ise pazara yonelik
gelisme gostermistir. 1960’11 yillarda kitleler icin yapilan seri tiretim yapisina, 1970 lerde iiriin gesitlenmeleri
ve pazar boltiimlenmeleri damgasini vurmustur. Miisteri gruplarinin taleplerinde ve ihtiyaclarinda olusan
farkliliklar, 1980°li yillarda pazarlama iletisim planlarinin yapilmasini gerekli kilmistir (Bozkurt, 2005: 20).
1990°11 ve 2000°li yillarin rekabetgi ortami ise pazarlamada veri tabanh ve miisteri iligkileri yonetimine
yonelik bir platformu gerektirmistir. Veri tabani olusturarak miisteri iliskileri yonetimine dayanan bu
pazarlama anlayisi, miisteride giiven olusturma, beklentilerine cevap verme ve onlarla uzun vadeli iliskiler
kurma hedeflerini benimser. Pazarlama anlayisinda gelinen son nokta ise, isletme ve isletmenin sundugu
mal veya hizmet hakkindaki miisteri goriislerinin, beklentilerinin, tepkilerinin belirlenmesiyle, miisteri
tutum ve davranislarmin yonlendirilmesine yonelik planlamalarin ve stratejilerin  gelistirilmesidir
(Elderman, 2004: 2).

Konu mal pazarlamas: oldugunda isletmelerin strateji kaynaklari, E. Jeorme McCarthy (1960)
tarafindan pazarlama literatiiriine kazandirilan mamul, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama
karmasi elemanlaridir. Ancak, konu bir hizmet pazarlamasi oldugunda, hizmetlerin 6zellikleri nedeniyle
isletmeler geleneksel pazarlama karmasi elemanlarmin yaninda, diger bazi degiskenleri de stratejik silah
olarak kullanabilirler (Anderson ve Zemke, 1998: 21). Hizmet pazarlamasinda, {irlintin yerini musteriye
sunulan deger, fiyatin yerini iriintin miisteriye maliyeti, dagiim kavraminin yerini uygunluk ve
tutundurmanin yerini ise miisteri ile iliski almaktadir (Kotler, 1998: 92). Hizmeti maldan ayiran 6zellikleri
nedeniyle, hizmet pazarlamasinin pazarlama karmas: elemanlarina fiziksel cevre, katilimcilar ve stireg
eklenmistir (Anderson ve Zemke, 1998: 21). Fiziksel ¢evre, hizmetin sunuldugu yeri temsil eden varliklar:
icerir. Herhangi bir hizmet isletmesi icin personel ve insan faktorii kritik unsurlardir. Katilimcilar isletme
calisanlar1 ve diger tiiketicilerde déhil olmak tizere tiim insan unsurunu icine almaktadir (Bitner, 1998: 248).
Ttiiketici, hizmeti satin almadan o©nce isletmenin fiziksel ortaminda, isletmenin personeli ve diger
tiiketicilerle bir araya gelmektedir. Isletme personeliyle beraber diger tiiketicilerin fiziksel gortintiileri ve
davranislar1 verilen hizmetin kapsami ve kalitesi hakkinda tiiketicinin aydinlanmasina neden olmaktadir.
Ttiketici, isletme personeli ve diger tiiketicilerden etkilenerek hizmetle ilgili beklentilerini olusturmaktadir.
Ttiketici, beklentilerinden yola ¢ikarak, satin alma kararina ulastiktan sonra, satin aldi1 hizmetten tatmin
elde edebilmesi, biiyiik 6lciide hizmet personelinin yeteneklerine kalmaktadir (Yiikselen, 1998: 28). Siireg,
miisterinin istedigi hizmetin beklenen kalitede verilebilmesi icin gerekli olan islemler ve faaliyetler dizisidir.
Hizmetin verilmesinde ulasilacak kalite seviyesi ile siireci olusturan islemlerin ve faaliyetlerin istenen
diizeyde ve zamaninda yiriitiilmesi arasinda yakin bir iligski vardir (Zeithalm ve Bitner, 2000: 27).

1.2.Hizmet Pazarlamasinda Alisveris Merkezlerinin Yeri

Her sektor, ekonomik anlamda olusup gelisirken, beraberinde toplumsal yapisini da olusturmustur.
1970'ler itibariyle sanayi toplumundan hizmet toplumuna dogru bir dontisim yasanmaya baslanmistir ve
bu dontisim halen devam etmektedir. Hizmet sektorii, ekonomik anlamda gelisirken, sosyal alanda da
kendisiyle uyumlu bir diinya goriisii ve hayat tarzi olusturmakta ve bunu her gecen giin gelistirmeye devam
etmektedir (Ekinci, 2007: 268). Harvard Universitesi Sosyoloji Profesorii Daniel Bell, The Coming of Post-
Industrial Society (1973) adl1 eserinde endiistri toplumunda yasam standardinin bireyin sahip oldugu mal
miktarina gore tanimlandigini, buna karsilik endiistri 6tesi toplumda yasam standardimnin saglik, egitim ve
rekreasyon gibi hizmetlerle 6l¢tildtigtint ifade etmektedir (Fitzsimmons, 1994: 8). Bu kapsamda, tiiketiciler
icin daha yiiksek bir hayat standardinin saglanmasina yonelik ¢alismalar, mevcut hizmetlerin kalitesinin
artirilmasini gerektirmekte ve bu da beraberinde yeni birtakim hizmet alanlarinin olusmasini saglamaktadir
(Ekinci, 2007: 268). Hizmet sektoriiniin biiytimesi ve gelismesi ile birlikte bankacilik, sigortacilik, turizm,
egitim, kiiltiir-sanat gibi ¢ok genis ve cesitli alanlarda istemler olusturulmustur. Bu alanlardaki gelisim de,
daha profesyonel yapilmas: gereken hizmetlere olan talebi arttirmustir. Hizmet sektoriiniin, bu sekilde
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biiytiyen boyutlar ve alic1 pazarindaki potansiyel talep, hizmetleri 6zel girisimci igin gekici bir yatirim alam
durumuna getirmistir (Sahin, 2006: 25).

Gecmiste hizmet iskollariyla ilgili yasal sinirlamalar, hizmet isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini
sinirlamistir. Bazi uzmanlhik dallarindaki pazarlama faaliyetlerine getirilen yasal engeller, ABD’de 1976
yilinda mahkeme karariyla kaldirilmistir. Ahlaki acidan tepkilerin devam etmesine ragmen, daha once
pazarlama calismalarinin yapilabilecegi diistiniilemeyen veya ¢ok sinirli eylemin s6z konusu oldugu, egitim,
din, tip gibi bir¢cok alanda faaliyetler 1976’dan sonra baslatilmistir. Kiiresellesmenin getirdigi baskilarin da
etkisiyle hiikiimetlerin siki kontrolii altinda bulunan hava tasimacilig, iletisim, saglik hizmetleri ve benzeri
hizmet is kollarindaki yasal smirlamalarin, kaldirilmasi yontindeki egilim, hizmet pazarlamas:
faaliyetlerinde patlama diye nitelendirilebilecek bir gelisme yasanmasina neden olmustur. 1980°li yillarda
finans, seyahat ve eglence hizmetlerine olan talep diizeyi, arz miktarinin tizerinde oldugu icin, isletmelerin
pazarlama calismalaria agirlik vermesini nispeten onlemistir. 1990’larin basindaki ekonomik durgunluk,
miisterilerin hizmetlerden beklentilerini artirmistir. Hizmet isletmeleri, pazarlama kampanyalarinda kalite
ve giivenirlilige agirlik vermeye baglamistir. Imalat ve teknoloji iskollarindaki otomobil, bilgisayar ve
yazilim {reticileri gibi isletmelerin, rekabet ortaminda miisteri tatmini icin hizmet kalitesinin 6nemini
kavramalariyla birlikte, isletmeler hizmet pazarlamasina yonelmislerdir. 2000°li yillarla giintimiizde de
devamliligint siirdiiren toplum refahindaki artis, insanlarin bos zamanlarini daha iyi degerlendirme istegi,
toplumsal yasantinin ve is iligkilerinin meydana getirdigi stres ve daha pek ¢ok faktor, hizmetlerin ve hizmet
enddistrisinin gozle goriiliir bicimde gelismesine neden olmustur (islamoglu ve Candan, 2006: 17).

Hizmet endiistrisine konu olan Alisveris Merkezlerinin gelisimi yalmizca ticari ve ekonomik
gelismelere bagli kalmamis, teknolojik ve sosyal degisimlerle de paralellik gostermistir. Diinya alisveris
merkezi endistrisi icin en o6nemli yillar 1970'ler olarak bilinmektedir ¢tinkii bu yillarda alisveris
merkezlerinde ihtisaslasma baglamistir. Bu donemin en 6nemli gelismelerinden biri bu merkezlerin eglence
endiistrisiyle tanismaya baslamasidir (Cengiz ve Ozden, 2011). Alisveris merkezlerinin ilk olusumlarindan
bu yana gecen elli yil boyunca kapali merkezler, fiziksel 6zelliklerini hizmet endtistrisinin pargasi olacak
sekilde gelistirmistir. Kapali merkezler; Organize Alisveris Merkezleri, Mall tipi alisveris merkezleri ya da
katli carsilar olarak da adlandirilir. Yapimi ve idaresi bir {inite olarak yonetim firmalar1 tarafindan saglanir.
Biinyesinde perakende mal ve hizmetlerini sunan bagimsiz magazalar vardir. Bu merkezlerin en 6nemli
ozelligi, birbiri ile iliskilendirilmis kiracilar1 biinyesinde bulunduran kapali mekanlara sahip olmas: ve tek
merkezden esgudimli olarak yonetilmesidir (Alkibay vd., 2007: 10). Alisveris merkezleri, daha biytik
boyutlar;, daha derin mal ve hizmet secenegi ve ¢ok sayida departman magazalar1 biinyesinde
bulundurdugundan daha genis kitlelere hitap eder (Aydin, 2007: 145). Kapali merkezler ve diger perakende
formatlari, miisteri dnceliklerinin gelisimi yaninda ticari kaygilarla demografik degisime de cevap vermeye
devam eder (Niemira, 2005: 1).

1.3.Aligveris Merkezlerinde Hizmet Kalitesini Belirleyici Boyutlar

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan yapilan hizmet kalitesinin ol¢timu ile ilgili
¢alisma, bu konuda yapilan bir¢ok ¢alismaya model olmustur (Parasuraman vd., 1988, 12). Yazarlar, hizmet
kalitesini degerlendiren tarafin tiiketici oldugunu ve bu sebeple, onlarin beklenti ve algilama diizeylerinin
belirlenmesi gerektigini vurgulamislardir. Yazarlara gore tiiketicilerin hizmet kalitesi degerlendirmesi
beklenti ve algilamalarimnin karsilastirilmas: sonucunda ortaya ¢ikmakta ve bu degerlendirmeyi gesitli hizmet
kalitesi boyutlarina gore yapmaktadirlar (Nakip vd., 2006: 374). Bu baglamda hizmet tipine bakilmadan
hizmetler igin temel kriterler olusturulmustur. Bu kriterler ise on ana kategoride toplanmis ve bu kriterlere
hizmet kalitesinin boyutlar1 ad1 verilmistir. Bu boyutlar gtivenilirlik, karsilik verme, ulasilabilirlik, iletisim,
itibar, giivenlik, nezaket, yeterlilik, miisteriyi anlamak ve fiziksel varliklardir (Zeithaml vd., 1990: 20-21). ik
asamada on boyut olarak belirlenmis olan hizmet kalitesi bilesenleri daha sonra gtivence, fiziksel goriiniim,
giivenilirlik, empati ve yanit verilebilirliktir olarak bes boyuta indirgenmistir (Parasuraman ve digerleri,
1988, 14).

Hizmet kalitesi boyutlarina gore isletmenin basarisindaki tutarlilik giivenilirlikle ifade edilir.
Parasuraman ve Berry’e (1990) gore giivenilirlik; isletmenin kayit tutmasi ve bu kayitlar1 saklamasi,
fiyatlandirma ve fatura tutmada diirtist davranmasi, bunlarin devaminda da sorumlulugunu aldig1 hizmeti
onceden tespit edilmis sekilde ve zamanda yerine getirmesidir (Parasuraman vd., 1990: 42). Hizmetin talep
edilebilmesi i¢in miisterinin hizmet tedarikgisine ulasabilmesi ve onunla rahat iletisim kurabilmesi gerekir.
Hizmet sunulan tesislerinin en uygun yerlerde konumlanmasi, hizmet aliminin gerekli olan en asgari stire
icerisinde beklemelere firsat vermeden yapilmasi, telefon gibi iletisim araglar ile diyalog kurulma sansmin
yiiksek olmasi ve hizmet sunum saatlerinin alici i¢in uygun olmasi gerekir (Zeithaml vd., 1990: 22). Sunulan
hizmete iliskin tehlike, risk, stiphenin olmamasi giivence boyutu ile degerlendirilir (Altan vd., 2003). Hizmet
verilen miisteriler, talep ettikleri hizmet ile ilgili kusurlu bir tavir sezdiklerinde veya beklemedikleri ve ters
giden bazi durumlarla karsilastiklarinda, yoneticinin ya da personelin hemen harekete gececegi, ortami
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kontrol altina almak, diizeltici ve alternatif olabilecek careler bulmak admna, gereken tedbirleri alacag:
beklentisindedirler (Blois, 2000: 508). Miisteri hizmeti satin alirken somut bir varliga sahip olamadig: icin
hizmetin kalitesi ile ilgili yorum yapabilmek i¢in somut ipuglari bulmaya, hizmetin sunulacag1 yerden, onu
sunan insanlardan techizat, sembol veya fiyat unsurundan yararlanmaya calisir (Devebakan ve Aksarayls,
2003: 6). Bu baglamda miisteriler isletmenin ismine, logosuna, tiniine, personelinin niteliklerine, hizmetin
sunum sekline gore yargilar olustururlar. Fiziksel varliklar, hizmet sunumu, sunucunun emegine bagh
olarak kalite algis1 olusturan bir faaliyet olmasimin yam sira, sermaye ve donamim destegi de isteyen bir
faaliyettir. Fiziksel varliklar olarak adlandirilan bu unsurlar, hizmetlerin fiziksel yanini icerirler ve temel
ozelliklerini tamamlayan ikincil 6zellikleridir. Hizmet alicisi ile karsi karsiya kalan personelin kibarligs,
saygisi, hiirmeti yaninda hizmet verenlerin egitimi, mesleki ve kisisel yetenekleri, uzmanligi, deneyimi,
miisteriler ile iliskilerinde biling diizeyi, yenilikleri takip etme ve arastirma istegi, verilen hizmetin yanit
verebilirlik boyutunu etkiler (Surprenant ve Solomon, 1987: 88). Hizmet isletmesinin ve calisanlarmin
kendilerini miisteri yerine koyup, onun istegi dogrultusunda hizmetin nasil sunulmasi gerektigini
diistinerek hareket etmesi empati boyutuna karsilik gelir (Islamoglu vd., 2006: 148).

Algilanan hizmet kalitesi, miisterinin hizmeti almadan onceki beklentileri ile yararlandigi gercek
hizmet deneyimini kiyaslamasinin bir sonucu olup miisteri beklentileri ile algilanan performans arasindaki
farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendirilir. Beklentiler; miisterinin hizmete iliskin istek ve arzularim
ifade eder (Zeithaml ve Bitner, 2000: 27). Miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmete yonelik algilarinin
karsilastirilmasi esasina dayanan bu yaklasima gore, beklenen hizmet, algilanan hizmetten biiyiik olursa
algilanan kalite tatmin edici olmaktan daha diisiik olacaktir. Beklenen hizmetin, algilanan hizmete esit
olmasi durumunda ise algilanan kalite tatmin edici olacaktir. Miisteriler tarafindan algilanan kalitenin ideal
kalite olarak kabul edilmesi icin ise; beklenen hizmetin algilanan hizmetten kiiciik olmasi gerekir
(Parasuraman vd., 1985; 48-49).

Miisteriler genellikle ne istediklerinin hizmet sunan isletmeler tarafindan anlasilmasini ister ve
anlasilmadiginda da hayal kirikligina ugrarlar. Hizmetleri tasarlarken dogrudan dogruya miisteri
beklentilerini dikkate almak onemlidir (Anderson ve Zemke, 1998: 22). Miisteri memnuniyeti
olusturabilmenin temel kosulu hizmetin beklentileri karsilayan bir tasarima sahip olmasidir (Murdick vd.,
1990: 426).

1.4.Hizmet Sunan Alisveris Merkezlerinin Ziyaret Edilme Nedenleri

Brito'nun (2009) makalesinde yer aldig1 sekliyle alisveris merkezleri, insanlarin, sadece satin almaya
ya da gorev odakli etkinliklere odaklanmadan mekanin tadini ¢ikarmalarini kolaylastirmak icin tasarlanmis
ozel perakendecilik alanlaridir (Brito, 2009: 580). Alisveris merkezleri, hem satis1 yapilan mallar hem de
sunulan hizmetler bakimindan tiiketimi destekler niteliktedir. Mallara ve hizmetlere konu olan tiiketim {ig
eylemden olusur. Bunlar: elde etme, kullanma ve elden ¢ikarmadir. Aslinda bu eylemler, Kotler ve Keller
(2008) tarafindan adlandirilan tiiketim zincirinin bir parcasidir (Kotler ve Keller, 2008: 57). Elde etmenin
aligveris yapmaya ve satin almaya karsilik geldigi varsayilir. Ahmed, Ghingold ve Dahari (2007) satmn
almada davranissal boyutlar: tanimlamada kayda deger basar: elde edildigini belirtmis, ancak tiiketme ve
alisveris yapma davranisinin belirleyicileri hakkinda ¢ok daha azinin bilindigini vurgulamislardir (Ahmed
vd., 2007: 340). Sheth, Mittal ve Newman’a (1998) gore alisveris yapma sadece bir satin alma eylemidir
(Sheth vd., 1998: 54). Bu da, sadece istedigimizi alabilmek icin alisveris yaptigimiz anlamina gelir. Diger
taraftan, alisveris yapma davranisi, tiikketim davramsimin farkli bir bigimidir (Assael, 1995: 512). Bu
baglamda aligveris yapmaya bagli magaza ziyaretleri kavrami karsimiza cikar. Magaza ziyareti, gesitli
magazalar1 ve alisveris merkezlerini belirli bir satin alma amac: giitmeden ziyaret etmektir. Sheth, Mittal ve
Newman (1998) ve Solomon (2004), alisveris merkezlerindeki tiiketicilerin asagidaki sebeplerin biri ya da
daha fazlas1 tarafindan guidiilenmis olabilecegini tespit etmistir (Solomon, 2004: 394). Bunlar, oyalanmak,
sosyallesmek, arayis durumu icerisinde olmak, kendini tatmin etmek, bilgi edinmek ve sosyal deneyimler
kazanmaktir (Sheth vd., 1998: 84).

Alisveris merkezlerinde tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilamanin 6tesinde, statii belirleme, haz alma,
gosteris, kendini kanutlama vb. sekillerde ¢ok sayida motivasyon kaynag tarafindan gtidiilenir (Torlak, 2007:
146). Alisveris gudiileri, literatiirde farkli sekilde siuflandirilmasma ragmen, tiiketim fenomeninin
temelinde, faydaci (tirtin veya amag odakli) ve hedonik (deneyim odakli) olmak tizere baslica iki giidiiniin
yer aldigi ileri surtiltir (Dogrul, 2012: 324). Alisverisin rasyonel yapiya sahip faydasal degeri, ihtiya¢ duyulan
urtin elde edildiginde ortaya cikar ve {iiriin edinildiginde daha ¢ok ¢aba harcamadan artar. Alisverisin
hedonik degeri ise, aligveris stirecinin ne derece eglenceli oldugu ile ilgilidir. Hedonik deger, duygusal
yararlardan elde edilen aninda saglanan kisisel memnuniyet ve alisveris deneyiminden edinilen eglenceden
olusur (Griffin vd., 2000: 35). Dolayisiyla miisteriler, alisverislerinde, gereken tirtinleri edindiklerinde
faydasal deger saglarlarken, ayni zamanda alisveris deneyiminden haz alarak hedonik deger elde ederler
(Carpenter, 2008: 358; Jones vd., 2006: 974; Arnold ve Reynolds, 2009: 313). Bu baglamda alisveris merkezleri,
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ozellikle, tiiketicinin hedonik tiiketim etkinliklerini harekete gecirme yoluna basvurur (Calik ve Ersoy, 2010:
230).

2.YONTEM

2.1.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, alisveris merkezi ziyaretgilerinin, alisveris merkezine gitme sikliklarina bagh
olarak alisveris merkezi hizmetlerine iliskin bekledikleri ve algiladiklar1 kalite diizeylerinde fark olup
olmadigini tespit etmektir.

2.2.Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini, Malatya’da bulunan bir AVM’ nin miisterileri olusturmaktadir. Ana
kiitle hacmini kesin olarak belirlemek veya bir listesini elde etmek miimkiin olmamakla beraber AVM
yoneticileri ile yapilan goriismelerden elde edilen verilere gore, giinliik ziyaretci sayist ortalama 22.000
kisidir. Ornekleme yontemi olarak, tesadiifi 6rnekleme yoéntemlerinden “kiimelere gore 6rnekleme yontemi”
tercih edilmistir. Ornek hacmini hesaplamada, uygulamada yaygin olarak kullamlan oranlar yoluyla érnek
hacmini hesaplama formiiliinden n= 11 (1-m) / (e/Z)? yararlanilmistir (Kurtulus, 2004: 191). Ana kiitlenin
oransal olarak bir 6zelligi (1=0,5), hata yapma diizeyi (e=0,03) ve giiven diizeyi olarak %95 (Z=1,96) secilerek
hesaplanmistir. Orneklem hacmimiz 901 AVM miisterisinden olusmustur.

2.3.Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin verileri birincil veri toplama yonteminden yiiz yiize anket ile toplanmis olup,
arastirma oncesi alisveris merkezi yonetiminden gerekli izin alinmistir. Anketin ilk boltimiinde, alisveris
merkezinden hizmet alan bir miisteri olarak, katilimcilardan, hizmet kalite 6zelliklerine verilen énemi
derecelendirmeleri istenmistir. Ikinci boliimde, hizmet alan miisterilerin, hizmet almaktan memnuniyet
duyacag1 bir alisveris merkezi diisiinmeleri istenerek bu bolimde miikemmel olarak nitelendirilen bir
aligveris merkezinde bu énermenin ne derece var oldugunun belirtilmesi istenmistir. Ugtincii bsliimde, su
an hizmet alinmakta olunan alisveris merkezi ile ilgili olarak katilimcilara gore miikemmel olarak
nitelendirilen bir alisveris merkezinde bu énermenin ne derece var oldugunun belirtilmesi istenmistir. Son
boliimde ise katilimcilara ait kisisel bilgiler istenmistir.

2.4.Arastirmanin Modeli ve Arastirmadaki Varsayimlar

Arastirmada c¢ok olcekli ve tanimlayict bir model olan Servqual Modeli kullanilmigtir. Modelde
“kaliteli” olarak tanimlanabilen hizmetler icin bir hizmette bulunmasi gereken olasi 6zellikler arastirilmis ve
22 degisken elde edilmistir. Modele gore; tiiketicilerin hizmet almadan 6nce belirlenen bu degiskenler
hakkinda cesitli beklentileri bulunmakta, hizmet aldiktan sonra, beklentileri ile aldiklar1 hizmeti
kiyaslamaktadirlar. Alinan hizmet beklentileri karsiliyorsa kaliteli oldugu sonucuna varilmakta, eger
karsilanamiyorsa orada bir tatminsizlik s6z konusu olmaktadir.

Aragtirmanin modeli dogrultusunda, % 95 giiven diizeyinde, beklentilerimizi yansitan temel
hipotezler asagidaki gibidir:
Hi: Musterilerin, AVM’ nin hizmet kalitesi boyutlarma iliskin beklentileri, alisveris merkezini ziyaret
sikliklarma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
H»: Musterilerin, AVM’ nin hizmet kalitesi boyutlarina iliskin algilari, aligveris merkezini ziyaret sikliklarina
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hs: Onemlilik dereceleri bakimindan, hizmet kalitesi boyutlari, AVM ziyaretgilerinin aligveris merkezini
ziyaret etme s1klig1 degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

2.5.Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degisken arastirmaya katilan alisveris merkezi
miisterilerinin, alisveris merkezini ziyaret etme sikligi, beklenen hizmet kalitesi boyutlarini yansitan
degiskenler, algillanan hizmet kalitesi boyutlarini yansitan degiskenler; bagimli degisken ise hizmet
kalitesidir.

2.6.Arastirmadaki Verilerin Degerlendirilmesi

Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar1 (say1, ytizde, ortalama, standart
sapma) kullanilmistir. Parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Tek yonli (One-way) Anova testi ve
farkliliga neden olan grubun tespitinde Post-hoc, varyanslarin homojen olmasi nedeniyle Scheffe testi
kullanilmastar.

Sonuglar % 95 giiven araliginda, anlamlilik p<0,05 diizeyinde ¢ift yonlii olarak degerlendirilmistir.

2.7.Aragtirmada Kullanilan Olgegin Faktér Yapisi ve Giivenilirligi

Tesadiifi hata sifira esittir ve dlgegin giivenilirligi %94,7 olarak bulunmustur. Tablo 1’de gtivenilirlik
analizi sonucu verilmistir.
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Tablo 1: Giivenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach's Alpha N of Items
947 22
Arastirmada kullanilan ¢lcegin faktor yapist ve faktorlerin giivenirlik katsayilari Tablo 2'de
gosterilmistir.

Tablo 2: Hizmet Kalitesi Boyutlarmin Faktor Yapis: ve Giivenirlik Katsayilari

Boyutlar Maddeler | Faktor yiikleri | Varyans Orani Giivenirlik katsayis1
Giivence Puanm C 14 ,707
C_16 ,692
C_15 ,636
17 501 51,140 0,873
C_13 ,593
C_18 ,578
Givenilirlik puani C5 ,694
C6 ,689
C38 /667 6,405 0,871
c7 ,643
c9 ,610
Fiziksel Gériiniim puan1 | C_2 ,828
C1 ,805
c1 o0 4,498 0,849
Cc3 ,635
Empati puan C_19 770
C_20 ,710
c» 19 4,216 0,846
c21 ,566
Yanut Verebilirlik puan C_11 ,677
C_12 ,639 3,050 0,843
C_10 ,596
Toplam Varyans 69,310

Tablo, analiz sonucunun bes faktorlii olacagin isaret etmektedir. Bu bes faktor, toplam varyansin
%69,310" unu aciklamaktadir.

3.BULGULAR

3.1.Aligveris Merkezi Ziyaretcilerinin Alisveris Merkezini Ziyaret Sikliklarina Iliskin Bulgular

Alisveris merkezi ziyaretcilerinin s6z konusu AVM’ ye daha 6nceden gelme durumlarina iliskin
dagilimi Tablo 3'te gosterilmistir. Buna gore arastirmaya katilan AVM muisterilerinin 26'siin (% 2,9) ilk defa,
50'sinin (% 5,5) iki-ti¢, 151'inin (% 16,8) ti¢ defadan fazla (periyodik degil), 456'stnin (% 50,6) haftada
ortalama bir, 93'uniin (% 10,3) ayda ortalama bir, 125'inin (% 13,9) oneriler arasinda yer almayan bagka

siklikta geldigi goriilmektedir.
Tablo 3: Miisterilerin Aligveris Merkezini Ziyaret Sikligina Tliskin Dagilimi

Frekans Yiizde (%)

ik defa 26 2,9

Tki-iic 50 5,5

Ug defadan fazla (periyodik degil) 151 16,8
Haftada ortalama bir 456 50,6
Ayda ortalama bir 93 10,3
Diger 125 13,9
Toplam 901 100,0

3.2.Beklenen Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Miisterilerin Aliveris Merkezini Ziyaret Sikligi
Degiskenine Gore Dagiliminin Analizi

Arastirmaya katilan AVM miisterilerinin, beklenen hizmet kalitesi boyutlarina iliskin
degerlendirmelerinin, ziyaret sikliklarina gore anlamli bir farklilk gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla tek yonlii varyans analizi yapilmustir. Arastirmay: destekleyen hipotez asagidaki gibidir:
Hi. Miusterilerin, AVM’'nin hizmet kalitesi boyutlarina iliskin beklentileri, alisveris merkezini ziyaret
sikliklarma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Yukaridaki hipotezin alt1 alt hipotezi olusturularak test edilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan
bulgular Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Beklenen Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Miisterilerin Aliveris Merkezini Ziyaret Sikligina Gére Dagiliminin Analizi

Grup n Ort Ss F P
Beklenen hizmet kalitesi Ik defa 26 | 5931 | 0,900 | 4,966 | 0,000
Iki-iic 50 | 5,239 | 1,064
Ug defadan fazla (periyodik degil) | 151 | 5524 | 1,189
Haftada ortalama bir 456 | 5,819 | 0,996
Ayda ortalama bir 93 | 5,599 | 1,081
Diger 125 | 5,862 | 0,991
Beklenen giivence puan Ik defa 26 | 5951 | 1,012 | 4,471 | 0,000
Iki-iic 50 | 5,268 | 1,121
Ug defadan fazla (periyodik degil) | 151 | 5573 | 1,313
Haftada ortalama bir 456 | 5,881 | 1,124
Ayda ortalama bir 93 | 5,620 | 1,181
Diger 125 | 5,920 | 1,077
Beklenen giivenilirlik puani 1k defa 26 | 5,746 | 1,039 | 4,120 | 0,001
Iki-iic 50 | 5,253 | 1,279
Ug defadan fazla (periyodik degil) | 151 | 5,480 | 1,297
Haftada ortalama bir 456 | 5,825 | 1,162
Ayda ortalama bir 93 | 5,608 | 1,359
Diger 125 | 5,900 | 1,122
Beklenen fiziksel goriniim puani ilk defa 26 | 6,115 | 1,056 | 3,097 | 0,009
Iki-iic 50 | 5,283 | 1,297
Ug defadan fazla (periyodik degil) | 151 | 5,687 | 1,270
Haftada ortalama bir 456 | 5,868 | 1,132
Ayda ortalama bir 93 | 5847 | 1,104
Diger 125 | 5,903 | 1,220
Beklenen empati puan Ik defa 26 | 5894 | 1,075 | 3,581 | 0,003
Iki-iic 50 | 5,087 | 1,308
Ug defadan fazla (periyodik degil) | 151 | 5409 | 1,359
Haftada ortalama bir 455 | 5,661 | 1,330
Ayda ortalama bir 93 | 5245 | 1,524
Diger 125 | 5,660 | 1,337
Beklenen yanit verebilirlik puani Ik defa 26 | 5987 | 1,301 | 3,623 | 0,003
Iki-iic 50 | 5,320 | 1,244
Ug defadan fazla (periyodik degil) | 151 | 5,447 | 1,480
Haftada ortalama bir 456 | 5,831 | 1,219
Ayda ortalama bir 93 | 5,670 | 1,323
Diger 125 | 5,875 | 1,238

Arastirmaya katilan AVM muiisterilerinin beklenen hizmet kalitesi puanlar1 ortalamalarinin, alisveris
merkezine daha onceden gelme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlti varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=4,966; p=0,000<0,05).

Farkliliklarin  kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici scheffe post-hoc analizi
sonuglarma gore, beklenen hizmet kalitesi puanlar1 bakimindan alisveris merkezine daha 6nceden iki-iig
defa gelen miisteriler ile; alisveris merkezine ilk defa gelen miisteriler arasinda p=0,006 diizeyinde, alisveris
merkezine haftada ortalama bir defa gelen miisteriler arasinda p=0,000 diizeyinde, alisveris merkezine ayda
ortalama bir defa gelen miisteriler arasinda p=0,049 diizeyinde, anlamli farkliliklar bulundugu gortilmiistiir.
Beklenen hizmet kalitesi puanlar1 bakimindan aligveris merkezine ti¢ defadan fazla gelen miisteriler ile
alisveris merkezine diger siklikta gelen miisteriler arasinda p=0,007 diizeyinde, anlamli farkliliklar
bulundugu gorilmiistiir. Alisveris merkezine daha onceden iki-lic defa gelen miisterilerin, alisveris
merkezinin hizmet kalitesine iliskin beklentilerinin, alisveris merkezine daha 6nceden hi¢ gelmeyen, haftada
ortalama bir defa gelen, ayda ortalama bir defa gelen miisterilerin aligveris merkezinin hizmet kalitesine
iliskin beklentilerinden az oldugu tespit edilmistir. Alisveris merkezine ti¢ defadan fazla gelen miisterilerin,
alisveris merkezinin hizmet kalitesine iliskin beklentilerinin, alisveris merkezine diger siklikta gelen
miisterilerin, alisveris merkezinin hizmet kalitesine iliskin beklentilerinden az oldugu sonucuna varilmustir.

Arastirmaya katilan AVM misterilerinin beklenen giivence puanlar1 ortalamalarmin, alisveris
merkezine daha 6nceden gelme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(F=4,471; p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklar1 yapilan tamamlayici scheffe post-hoc analiziyle
belirlenmistir. Buna gore, alisveris merkezine daha onceden iki-lic defa gelen miusteriler ile; alisveris
merkezine ilk defa gelen miisteriler arasinda p=0,015 diizeyinde, alisveris merkezine haftada ortalama bir
defa gelen miisteriler arasinda p=0,000 diizeyinde, alisveris merkezine diger siklikta gelen muiisteriler
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arasinda p=0,001 diizeyinde, anlaml farkliliklar bulundugu goriilmiistiir. Alisveris merkezine daha énceden
iki-tic defa gelen misterilerin alisveris merkezinin gtivence boyutu ile ilgili beklentilerinin, alisveris
merkezine daha 6nceden hi¢ gelmeyen, haftada ortalama bir defa gelen ve diger siklikta gelen miisterilerin
alisveris merkezinin giivence boyutu ile ilgili beklentilerinden diisiik oldugu bulgusu elde edilmistir.

Arastirmaya katilan AVM miisterilerinin beklenen giivenilirlik puanlari ortalamalarmin, alisveris
merkezine daha ¢nceden gelme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterdigi belirlenmistir
(F=4,120; p=0,001<0,05). Tamamlayic1 scheffe post-hoc analizi sonuglarina gore, alisveris merkezine daha
onceden iki-tic defa gelen miisteriler ile; alisveris merkezine haftada ortalama bir defa gelen miisteriler
arasinda p=0,001 diizeyinde, alisveris merkezine diger siklikta gelen miisteriler arasinda p=0,001 diizeyinde,
anlaml farkliliklar bulundugu tespit edilmistir. Beklenen giivence puanlar: bakimindan alisveris merkezine
ti¢ defadan fazla gelen miisteriler ile alisveris merkezine haftada ortalama bir defa gelen miisteriler arasinda
p=0,002 diizeyinde, alisveris merkezine diger siklikta gelen miisteriler arasinda p=0,004 diizeyinde, anlaml
farkliliklar bulundugu goriilmiistiir. Alisveris merkezine daha 6nceden iki-ii¢ ve ii¢ defadan fazla gelen
miisterilerin, alisveris merkezinin hizmet Kkalitesini belirlemede kullanilan gtivenilirlik boyutundan
beklentilerinin, alisveris merkezine daha ¢nceden haftada ortalama bir defa ve diger siklikta gelen
miisterilerin alisveris merkezinin giivenilirlik boyutuna iliskin beklentilerini karsilamadig1 ortaya ¢ikmustir.

Arastirmaya katilan AVM miisterilerinin beklenen fiziksel gortinim puanlari ortalamalarmin,
alisveris merkezine gelme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir (F=3,097;
p=0,009<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla scheffe post- hoc analizi yapilmistir. Buna
gore, alisveris merkezine daha onceden iki-tic defa gelen muisteriler ile; alisveris merkezine ilk defa gelen
miisteriler arasinda p=0,003 diizeyinde, alisveris merkezine ti¢ defadan fazla gelen miisteriler arasinda
p=0,035 diizeyinde, alisveris merkezine haftada ortalama bir defa gelen miisteriler arasinda p=0,001
diizeyinde, alisveris merkezine ayda ortalama bir defa gelen miisteriler arasinda p=0,006 diizeyinde ve
alisveris merkezine diger siklikta gelen miisteriler arasinda p=0,002 diizeyinde, anlamli farkliliklar
bulundugu tespit edilmistir. Alisveris merkezine daha 6nceden iki-tic defa gelen miisterilerin, alisveris
merkezinin fiziksel gortiniimiine iliskin beklentilerinin, alisveris merkezine ilk defa gelen, ii¢ defadan fazla
gelen, haftada ortalama bir defa gelen, ayda ortalama bir defa gelen ve diger zamanlarda gelen miisterilerin,
alisveris merkezinin fiziksel goriintimiine iliskin beklentilerinden az oldugu gorulmiistiir.

Arastirmaya katilan AVM miisterilerinin beklenen empati puanlari ortalamalarmin, alisveris
merkezine gelme sikhigi degiskenine goére anlamli bir farkliik gosterdigi bulunmustur (F=3,581;
p=0,003<0,05). Scheffe post-hoc analizi sonuglarina gore, alisveris merkezine daha 6nceden iki-ii¢ defa gelen
miisteriler ile; alisveris merkezine ilk defa gelen miisteriler arasinda p=0,014 diizeyinde, alisveris merkezine
haftada ortalama bir defa gelen miisteriler arasinda p=0,004 diizeyinde, aligveris merkezine diger siklikta
gelen musteriler arasinda p=0,011 diizeyinde, anlamh farkliliklar bulundugu goriilmustiir. Alisveris
merkezine daha 6nceden iki-ii¢ defa gelen miisterilerin alisveris merkezinin hizmet kalitesi boyutlarindan
empati boyutuna iliskin beklentilerinin, alisveris merkezine daha 6nceden hic¢ gelmeyen, haftada ortalama
bir defa gelen ve diger siklikta gelen miisterilerin empati boyutuna iliskin beklentilerine kiyasla duistik
oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan AVM miisterilerinin beklenen yanit verebilirlik puanlar1 ortalamalarmin
alisveris merkezine daha 6nceden gelme sayis1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki farkin
istatistiksel acidan anlamli oldugu saptanmistir (F=3,623; p=0,003<0,05). Farkliliklarin kaynaklarim
belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici scheffe post-hoc analizi sonuglarina gore, beklenen yanit
verebilirlik puanlari bakimindan alisveris merkezine daha ¢nceden ii¢ defadan fazla gelen miisteriler ile;
alisveris merkezine ilk defa gelen miisteriler arasinda p=0,048 diizeyinde, aligveris merkezine haftada
ortalama bir defa gelen miisteriler arasinda p=0,001 diizeyinde, alisveris merkezine diger siklikta gelen
miisteriler arasinda p=0,006 diizeyinde, anlaml farkliliklar bulundugu goértlmustiir. Alisveris merkezine
daha onceden tii¢ defadan fazla gelen miisterilerin alisveris merkezinin yarut verebilirlik boyutuyla ilgili
beklentilerinin, alisveris merkezine daha onceden hi¢ gelmeyen, haftada ortalama bir defa gelen ve diger
siklikta gelen miisterilerin aligveris merkezinin yanit verebilirlik boyutuyla ilgili beklentilerinden az oldugu
gorilmiistir.

Yukarida test edilen alt1 alt hipotezin tamamimin anlamli ¢ikmasiyla, beklenen hizmet kalitesi
boyutlarinin, 6rneklem grubunun alisveris merkezine gelme siklifi degiskenine gore onemli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmaya katilan AVM miisterilerinin alisveris merkezine gelme sikliklarina
bagli olarak, AVM’ nin hizmet kalitesi boyutlarina iliskin beklentilerinin farklilasmasina neden oldugu tespit
edilmistir.
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3.3.Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Miisterilerin Aligveris Merkezini Ziyaret Sikligi
Degiskenine Gore Dagiliminin Analizi

Arastirmaya katilan AVM miisterilerinin, algilanan hizmet kalitesi boyutlarina iliskin
degerlendirmelerinin, aligveris merkezine gelme sikligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Arastirmay1 destekleyen hipotez
asagidaki gibidir:
Hb>: Musterilerin, AVM’ nin hizmet kalitesi boyutlarina iliskin algilari, alisveris merkezini ziyaret sikliklarina
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Yukaridaki hipotezin alt1 alt hipotezi olusturularak test edilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan

bulgular Tablo 5'te verilmistir.
Tablo 5: Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Miisterilerin Alisveris Merkezini Ziyaret Siklig1 Degiskenine Gore Dagiliminin Analizi

Grup n Ort Ss F p

Algilanan hizmet kalitesi ilk defa 26 5,280 1,060 2,201 0,052

Iki-iic 50 4,752 1,138

Ug defadan fazla (periyodik 151 4,822 1,111

degil)

Haftada ortalama bir 456 5,005 1,159

Ayda ortalama bir 93 4,830 1,349

Diger 125 5,166 1,251
Algilanan gtivence puani ik defa 26 5,205 1,332 1,092 0,363

Tki-iic 50 4,821 1,389

Uc defadan fazla (periyodik 151 4,891 1,207

degil)

Haftada ortalama bir 456 5,009 1,312

Ayda ortalama bir 93 4,894 1,452

Diger 124 5,180 1,372
Algilanan giivenilirlik 1k defa 26 5,181 1,096 3,572 0,003
puani Iki-iic 50 4,525 1,271

Ug defadan fazla (periyodik degil) 150 4,716 1,288

Haftada ortalama bir 456 4,904 1,325

Ayda ortalama bir 93 4,688 1,518

Diger 125 5,234 1,378
Algilanan fiziksel ilk defa 26 5,439 1,370 2,147 0,058
goriniim puani Iki-iic 50 4,955 1,327

Ug defadan fazla (periyodik 151 5117 1,208

degil)

Haftada ortalama bir 456 5,404 1,253

Ayda ortalama bir 93 5,197 1,396

Diger 125 5,349 1,376
Algilanan empati puani ik defa 26 5,314 1,279 1,380 0,229

Iki-ti¢ 50 4,590 1,580

Uc defadan fazla (periyodik 151 4,654 1,337

degil)

Haftada ortalama bir 456 4,779 1,500

Ayda ortalama bir 93 4,524 1,644

Diger 124 4,774 1,716
Algilanan yanit verebilirlik ilk defa 26 5,372 1,434 2,080 0,066
puani Iki-iic 50 4,910 1,285

Ug defadan fazla (periyodik 151 4,714 1,406

degil)

Haftada ortalama bir 456 4,939 1,490

Ayda ortalama bir 93 4,866 1,731

Diger 124 5,227 1,534

Arastirmaya katilan AVM muisterilerinin;
Algilanan hizmet kalitesi puanlar1 ortalamalarinin (F=2,201; p=0,052>0,05);
Algilanan giivence puanlari ortalamalariin (F=1,092; p=0,363>0,05);
Algilanan fiziksel gortiiniim puanlari ortalamalarimin (F=2,147; p=0,058>0,05);
Algilanan empati puanlar ortalamalarmin (F=1,380; p=0,229>0,05);
Algilanan yamit verebilirlik puanlari ortalamalarmin (F=2,080; p=0,066>0,05); alisveris
merkezine daha onceden gelme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunamamuastir.

Aragtirmaya katilan AVM miisterilerinin algilanan giivenilirlik puanlar1 ortalamalarinin aligveris
merkezine daha onceden gelme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterdigi yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda tespit edilmistir (F=3,572; p=0,003<0,05). Farkliliklarin kaynaklar1 tamamlayic1
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scheffe post-hoc analizi sonuclarina gore belirlenmis olup, algilanan gtivenilirlik puanlar1 bakimindan
alisveris merkezine daha onceden belirtilen stireler disinda, diger zamanlarda gelen miisteriler ile; alisveris
merkezine daha onceden iki- {i¢ defa gelen miisteriler arasinda p=0,002 diizeyinde, alisveris merkezine ti¢
defadan fazla gelen miisteriler arasinda p=0,001 diizeyinde, alisveris merkezine haftada ortalama bir defa
gelen miisteriler arasinda p=0,015 diizeyinde, alisveris merkezine ayda ortalama bir defa gelen miisteriler
arasinda p=0,003 anlaml1 farkliliklar bulundugu gortilmustiir. Alisveris merkezine daha 6nceden iki g, tig
defadan fazla, haftada ve ayda ortalama bir defa gelen miisterilerin alisveris merkezinin hizmet kalitesini
degerlendirmede kullanilan giivenilirlik boyutuna iliskin algilari, aligveris merkezine daha o©nceden
belirtilen siireler disinda, diger zamanlarda gelen miisterilerin aligveris merkezinin giivenilirlik boyutuna
iliskin algilarindan daha olumlu olmadig: goriilmiistiir.

Yukarida test edilen alt1 alt hipotezle, algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin, érneklem grubunun
aligveris merkezine gelme siklig1 degiskenine dnemli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Aragtirmaya
katilan AVM muisterilerinin, alisveris merkezine farkl siklikta gelmis olmalari, alisveris merkezinin hizmet
kalitesi boyutlarin farkl algilamalarina neden olmadig1 sonucuna varilmistir.

3.4.Hizmet Kalitesi Boyutlarinin AVM Ziyaretcilerince Onemlilik Dereceleri Bakimindan
Puanlandirilmasinin Alisveris Merkezini Ziyaret Siklig1 Degiskenine Gore Farklilasmasi

Arastirmaya  katilan AVM  miisterilerinin, aligveris  merkezinin = hizmet kalitesini
degerlendirmelerinde, ©nemlilik derecesi puanlamalarmin alisveris merkezini ziyaret etme siklif1
degiskenine gore farklilasmas: incelenmistir. Arastirmay: destekleyen hipotez asagidaki gibidir:

Hs: Onemlilik dereceleri bakimindan, hizmet kalitesi boyutlari, AVM ziyaretgilerinin aligveris merkezine
gelme siklig1 degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik géstermektedir.

Yukaridaki hipotezin, alt hipotezleri olusturularak test edilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular Tablo 6" da verilmistir.
Tablo 6: Aligveris Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutlarrmin Onemlilik Derecesi Puanlamasinda Ziyaretcilerin AVM’ ye Gelme Sikligina
Gore Dagilimmin Analizi

Grup n Ort Ss F P

Aligveris merkezinin Ik defa 26 23,538 13,651 0,265 0,932
hizmet kalitesi Iki-tic 50 25,500 12,907
degerlendirilmesinde Ug defadan fazla (periyodik 149 23,718 13,396
bina ve ofisleri; donanimi; degil)
personeli ve iletisim Haftada ortalama bir 454 23,839 11,064
malzemelerinin kalitesi Ayda ortalama bir 93 24,194 11,917

Diger 124 24,565 11,147
Aligveris merkezinin Ik defa 24 19,292 7,498 1,386 0,227
hizmet kalitesi Iki-iic 50 22,100 12,168
degerlendirilmesinde s6z | Ug defadan fazla(periyodik 149 20,201 8,947
verildigi gibi hizmeti degil)
dogru ve giivenilir olarak | Haftada ortalama bir 451 21,630 9,310
yerine getirmesi Ayda ortalama bir 92 19,902 8,683

Diger 124 20,137 9,519
Aligveris merkezinin Ik defa 26 19,423 8,363 1,032 0,397
hizmet kalitesi Iki-tic 50 17,840 7,238
degerlendirilmesinde Ug defadan fazla(periyodik 150 18,980 7,919
miisterilere yardimei degil)
olunmast ve stiratli Haftada ortalama bir 453 18,664 8,690
hizmet verilme istegi Ayda ortalama bir 93 19,355 6,716

Diger 124 20,347 9,048
Aligveris merkezinin ilk defa 26 17,500 6,439 1,282 0,270
hizmet kalitesi Iki-iic 50 18,260 8,468
degerlendirilmesinde Ug defadan fazla(periyodik 150 19,687 8,546
aligveris merkezi degil)
calisanlarinin bilgi ve Haftada ortalama bir 453 18,543 8,559
nezaketleri ile giiven Ayda ortalama bir 92 19,043 7417
telkin etme kabiliyetleri Diger 124 17,347 6,884
Aligveris merkezinin Ik defa 26 21,731 8,117 1,344 0,243
hizmet kalitesi Iki-tic 50 16,300 9,024
degerlendirilmesinde Ug defadan fazla(periyodik 151 18,252 7,884
miisterilere gosterilen degil)
dikkatli ve kisisel ilgi Haftada ortalama bir 456 17,910 8,816

Ayda ortalama bir 92 18,120 8,895

Diger 124 18,411 10,562

Arastirmaya katilan AVM miuisterilerinin alisveris

iligkin;

merkezinin hizmet kalitesini degerlendirmelerine

> Alisveris merkezinin, bina ve ofisleri, donanimi, personeli ve iletisim malzemeleri agisindan

onem oranlar1 ortalamalarinin (F=0,265; p=0,932>0,05);
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> Algveris merkezi yonetiminin ve calisanlarinin, sdz verdigi hizmeti dogru ve giivenilir
olarak yerine getirmesi agisindan 6nem oranlari ortalamalarinin (F=1,386; p=0,227>0,05);

> Alisveris merkezi yonetiminin ve ¢alisanlarinin, miisterilere yardimci olma ve siiratli hizmet
verme istegi acisindan 6nem oranlar1 ortalamalarinin (F=1,032; p=0,397>0,05);

> Alisveris merkezi yonetiminin ve ¢alisanlarinin, bilgi ve nezaketleri ile giiven telkin etme
kabiliyetleri acisindan 6nem oranlari ortalamalarimin (F=1,282; p=0,270>0,05);

> Alisveris merkezi yonetiminin ve ¢alisanlariin, misterilere gosterdigi dikkatli ve kisisel ilgi
agisindan 6nem oranlari ortalamalarimin(F=1,344; p=0,243>0,05);
alisveris merkezine daha onceden gelme sikligi degiskenine gore anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda grup ortalamalar:
arasmdaki farkin istatistiksel agidan anlamli olmadig: tespit edilmistir.

Yukarida test edilen hipotezlere dayanarak arastirmaya katilan AVM miusterilerinin alisveris
merkezinin hizmet kalitesini degerlendirmelerinde, 6nemlilik derecesi puanlarinin alisveris merkezine daha
onceden gelme siklig1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermedigi ortaya g¢ikmistir. AVM
miisterilerinin, alisveris merkezine gelme sikliklarinin farkli olmasi veya benzerlik gostermesi, miisterilerin,
AVM’ nin hizmet kalitesi boyutlarma iliskin degerlendirmelerinin 6nem diizeyinde farkliliga neden
olmadig1 bulgusu elde edilmistir.

SONUC

Giintimiizde gereksinimler karsilanarak bir hizmet verilirken, insanlarin sosyal yasamlarini yeniden
insa etmeleri icin farkli segenekler sunulur. Alisveris merkezleri, insanlar1 tiiketime yonelten bir etki
olusturmak igin tasarlanirlar. Insanlar, bu mekanlara sadece alisveris yapmak icin degil, aym zamanda
zaman gecirmek i¢in de giderler. Bu nedenle tiiketimi daha da arttirmak i¢in alisveris merkezlerinde
aligverisin yaninda dinlenme, eglenme, yeme-icme ve kiiltiirel faaliyetler gibi hizmetler de sunulur. Bu
yoniiyle alisveris merkezleri, cok genis cesitlilikteki mallarin ve hizmetlerin segilip tiiketilmesine olanak
saglar.

Miisteri memnuniyetinin her hizmet isletmesi icin gereklilik haline geldigi gtintimiizde, hizmet
kalitesi, miisterilerin hizmet ortaminda etkilesimde oldugu siirecte ortaya g¢ikar. Bu siirecin beklentileri
karsilayip karsilamadigi, miisterinin hizmet ortamindan memnun veya memnun olmamis bir sekilde
ayrilmasinda ve hatta tekrar aligveris merkezini ziyaret edip etmemesinde etkili olabilmektedir.

Yapilan bu c¢alisma ile alisveris merkezine farkli siklikta gelen miisterilerin, alisveris merkezinin
hizmet kalitesini yansitan ifade ciftlerinden bekledikleri kalite ile deneyimledikleri kalite diizeyleri arasinda
fark olup olmadig arastirilmis, katilimcilarin, alisveris merkezinin hizmet kalitesine yonelik diistincelerini
olusturan hizmet kalitesi boyutlarina iliskin degerlendirmelerinde kalite boyutlarinin 6nem diizeyleri de
incelenmistir.

Bu baglamda, alisveris merkezi miisterilerinin, alisveris merkezini farkli siklikta ziyaret etmis
olmalari, alisveris merkezinin hizmet kalitesi boyutlarma iliskin beklentilerinin farklilasmasina neden
oldugu saptanmistir. Buna karsin miisterilerin, aligveris merkezini farkli siklikta ziyaret etmis olmalari,
alisveris merkezinin hizmet kalitesi boyutlarimi farkli algilamalarina neden olmadig1 sonucuna varilmistir.
Ayrica miisterilerin, aligveris merkezini ziyaret sikliklarimin farkli olmasi veya benzerlik gostermesi, alisveris
merkezinin hizmet kalitesi boyutlarma iliskin énem diizeylerini derecelendirmelerinde farkliliga neden
olmadig1 bulgusu da elde edilmistir.
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