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LISE OGRENCILERININ ALISVERIS MERKEZI
GEREKSINIMLERININ KANO MODELI ILE
SINIFLANDIRILMASI: IZMiR iLI UYGULAMASI

Burcu ILTER *, Ozge OZGEN**, Bilge AYKOL***

OzZET

Son yillarda saylann giderek artan aligveris merkezleri, 0Ozellikle
biiyliksehirlerde toplumsal yasamin bir parcasi haline gelmektedir. Bu
calisma, aligveris merkezleri icin 6nemli bir pazar bélimi olan ve Ullkemiz
nifusunun en blyldk bolimind olusturan 15-19 yas grubunun aligveris
merkezleri ile ilgili gereksinimlerinin memnuniyetlerini ne diizeyde etkiledigini
ortaya cikararak bir siniflandirma yapmayi amaclamaktadir. Calismada, izmir
ilinde 359 lise 6grencisinin alisveris merkezleri ile ilgili gereksinimleri Kano
modeli ile siniflandinimigtir.  Sonuglar, 41 gereksinimden  13Unln
beklenen/dogrusal, digerlerinin ise fark yaratmayan gereksinimler olarak
tanimlandigini  gostermektedir. Calismanin sonuglarinin  aligveris merkezi
yonetimlerine gelecegin tiiketicileri olarak tanimlanan bu pazar dilimi igin
pazarlama stratejileri gelistirmede katki saglayacadi diisiiniilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Alisveris Merkezi Gereksinimleri, Kano Modeli

CLASSIFYING SHOPPING MALL REQUIREMENTS OF HIGH
SCHOOL STUDENTS USING KANO MODEL: AN
APPLICATION IN IZMIR

ABSTRACT

Shopping malls, which have been increasing in number, have become a part
of social life, particularly in big cities. This study aims to construct a
classification in that it explores to which extent the requirements for
shopping malls shape satisfaction level of individuals between the ages 15
and 19, who make up the largest part of the population in Turkey, thus
represent a crucial market segment for shopping malls. The requirements of
359 highschool students for shopping malls were classified with Kano model
in Izmir. The results show that 13 requirements out of 41 were defined as
one-dimensional while the rest were classified as indifferent. The results are
expected to contribute to shopping mall managements in developing
marketing strategies for this market segment, which is considered as the
customers of the future.

Keywords: Shopping Mall Requirements, Kano Model
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GIRiS

Turkiye'deki perakendecilik sektdrii gelismis Ulkelerdekine benzer
hatta daha hizli bir sekilde gelismektedir. Tirk halkinin yeniliklere kolay
uyum saglamasi ve geng¢ niifusun oransal buyUkligi bu sonucu
hazirlayan faktérler arasinda sayilabilir (Aksulu ve Ozgiil, 1999; 83-84).
Tirkiye'de perakendecilik sektériindeki bu blyimenin gelecek yillarda da
devam edecedi tahmin edilmektedir (Tek ve Orel, 2006; 32). Tirkiye'de
yaklagik yirmi yillik gegmisleri olmasina karsin, Alisveris Merkezleri'nin
(AVM) sayisinin hizla artmasi yogun rekabete ve pazar doygunluguna yol
agmaktadir. Bunun yani sira, AVM'lerin birbirinin ¢ok benzeri mekanlar
haline gelmesi ve tiiketicilerin alisveris igin daha az zaman ayirabilmeleri
de bu mekanlara olan ilginin azalmasi riskini ortaya gikarmaktadir. Bu
rekabet kargisinda ayakta kalabilmek ise misteri gereksinimlerini dogru
analiz ederek, farkllasma yaratmakla mimkiin olabilecektir. AVM'ler igin
onemli bir pazar bolimii de Ulkemiz nifusunun en biylik bolimind
olusturan ve gelecedin musterileri olarak gorilen 15-19 yas grubudur. Bu
nedenle, calismamizda lise Odgrencilerinin  AVMler ile ilgili
gereksinimlerinden hangilerinin dncelikli olarak karsilanmasinin AVM'lere
rekabetgci Ustiinliik saglayabilecegi belirlenmeye calisiimistir. Bu amag ile
bu vyas grubundaki mdisterilerin gereksinimleri Kano modeli ile
siniflandirlmigtir.

AVM ile ilgili gereksinimlerin blyik bir cogunlugu zaten AVM'ler
tarafindan karsilanmaktadir. Bunlar literatiirde de magaza imaj kriterleri
veya madaza secgimini etkileyen faktorler olarak gokca incelenmistir.
Ancak misterilerin olmasini arzu ettikleri fakat henliz AVM’ler tarafindan
karsilanmayan bazi gereksinimler de bulunabilir ve bu gereksinimlerin
karsilanmasi AVM'leri farkli kilabilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta
hangi gereksinimin misteri acisindan daha 6nemli oldugunu, hangi
gereksinimin  karsilanmasinin - mdisteri memnuniyetini  arttiracagini
belirleyebilmektir.

AVM segim kararinda tiketiciler, alternatifler arasindan kendileri
icin en uygun olani secerken, alternatif dederlendirmede birden gok kriter
kullanabilecekleri gibi, kullanacaklar kriterlere de farkl diizeylerde dnem
verebilirler. Alternatifler arasindan tiketici igin en yiliksek dedere sahip
oldugu dustiniilen AVM tercih edilecektir (Tek ve Orel, 2006, 196).
Dolayisiyla, hedef kitlenin istedigi ve ©nem verdigi kriterlere gore
rlinlerde/hizmetlerde gerekli diizenlemelerin yapilmasi ve bu kriterlerin
ariin/hizmet 6zellikleriyle dzdeslestirilerek 6n plana gikartilip tiiketicilere
sunulmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2003, 372). Diger bir deyisle
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uygun gereksinimlerin karsilanmasi AVM basarisi acisindan bliylik énem
tagimaktadir.

AVM IMAJ BILESENLERI

AVM'ler istek ve beklentilere cevap verme agisindan, yodnetim
tarafindan kontrol edilen ve olusturulan magaza, market, eglence, yeme-
igme ve park imkanlarinin bir arada sunuldugu, 6nemli avantajlara sahip
mekanlardir (Altunisik ve Mert, 2007; Berman ve Evans, 2001).
Tuketicileri alisveris yapmaya iten kisisel ve sosyal gudiileridir, fakat
bunlarin yani sira tiiketicilerin aligveris mekani tercihlerini etkileyen Griin
cesitliligi, sunulan hizmet gibi pek cok faktér de bulunmaktadir (Arslan,
2004). AVM icin dederlendirildijinde ise bunlar AVM'nin imaj bileseni
olarak da adlandirilabilir. Imaj, bir perakendecinin miisteriler ve digerleri
tarafindan nasil algilandidi ile ilgilidir (Lindquist, 1975; Martineau, 1958,
47). Basarih olabilmek igin firma ayirt edici, agk ve tutarli bir imaj
olusturmalidir (Berman ve Evans, 2004, 452). Ampirik bulgular imaj
algisinin  bir AVM’nin misterisi olup olmama tercihinde ¢ok &nemli
oldugunu gostermektedir (Donovan, Rossiter, Marcoolyn ve Nesdale,
1994; Finn ve Louviere 1996; Hildebrandt, 1988; Kasulis ve Lusch 1981;
Sherman, Mathur ve Smith, 1997).

AVMYi tanimlamada kullanilabilen bu imaj bilesenleri, potansiyel
misteriler tarafindan algilanarak AVM'nin genel cekiciligini (Finn ve
Louviere, 1996) ve performansini (Hu ve Jasper, 2007) belirlemede
onemli rol oynarlar. Literatiirde AVM’lerin imaj bilesenleri (izerine sinirli
sayida calisma bulunmaktadir (Dennis, Murphy, Marsland, Cockett ve
Patel, 2002; Finn ve Louviere, 1996; Haytko ve Baker, 2004; McGoldrick
ve Thompson, 1992; Severin, Louviere ve Finn, 2001; Sit, Merrilees ve
Birch, 2003).

Dedisik tlketici gruplarinin  AVM imaj bilesenleri konusundaki
beklentileri de degisiklik gosterebilecektir. (Turley ve Milliman, 2000). Bu
nedenle, hedef Kkitlelerin veya dedisik pazar bolimlerinin belirlenip
bunlarin gereksinimlerinin anlagilmasi AVM ydneticilerine pazarlama
stratejilerini olustururken yol gosterici olacaktir. Her ne kadar AVM
yoneticileri gegmiste kitlesel pazarlama stratejilerine adirlik verseler de,
gunimuizde bu strateji yerini hedefli pazarlama stratejisine birakmistir
(Alexander ve Mulebach, 1992; Edelman ve Silverstein, 1993; Fickes,
1998; Kenyon, 1998; LeHew ve Fairhurst, 2000; Turchiona, 1990a,
1990b). Ozellikle arastirmacilar tiiketicilerin aligveris giidilerinin yas ile

v

birlikte 6nemli olglide dedistigi sonucuna varmiglardir (Kim vd., 2003).
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Dodal olarak dedisik alisveris gidiileri olan kisilerin degisik gereksinimleri
de olacaktir. Bu nedenle, AVM yoneticilerinin var olan pazar bolimlerini
ortak Ozellikleri dodrultusunda bir araya getirip hedef kitlenin
gereksinimleri dogrultusunda reklam, tutundurma gibi pazarlama karmasi
kararlarini yoénlendirmelidir (Alexander ve Muhlebach, 1992; Doocey,
1993; Segal ve Giocobbe, 1994; Turchiona, 1990a, 1990b; Zinn, Power,
Siler, DeGeorge ve Zellner, 1990). Bu kapsamda, hedef kitlenin
gereksinimlerinin belirlenmesi ve siniflandiriimasi kritik 5neme sahiptir. Bu
amag ile kullanilan yéntemlerden biri de Kano modelidir.

KANO MODELI

GlUnlmizde daha fazla sayida firma, musteri memnuniyetini
Uriin/hizmet performansinin ve firmanin geleceginin bir gostergesi olarak
kullanmaktadir (Matzler ve Hinterhuber, 1998, 26). Kano modeli, musteri
gereksinimlerinin misteri memnuniyetini ne diizeyde etkiledigini ortaya
gikararak bir siniflandirma yapmaktadir ve mdugteri gereksinimleri ve
memnuniyeti konusunu bir biitiin olarak ele almaktadir (Kano vd., 1984;
Aktaran Tan ve Pawitra, 2001, 421). Kano modelinde, gereksinimler,
temel/olmasi gereken (must-be), beklenen/dogrusal (one-dimensional) ve
heyecan verici (attractive) olarak Ug grupta siniflandinimaktadir (Berger
vd., 1993). Sekil 1'de Kano modeli, misteri memnuniyet dlzeyini
gosteren dikey eksen ve driiniin islevselligini gdsteren yatay eksen
cercevesinde sunulmaktadir. Kaynaklarin etkin kullanimi icin beklentilerin
siniflandirlmasi, bu siniflandirmaya goére dagiimin yapilmasi ve pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi firmalar igin yararl olacaktir.

Temel/olmasi gereken gereksinimler. Temel/olmasi gereken
gereksinimler, misterilerin mutlaka o Grlin ya da hizmette olmasini
bekledikleri &zelliklerdir. E§er beklenen gereksinim o (riin ya da hizmet
tarafindan  karsilanmiyorsa mdsteri  blydk bir memnuniyetsizlik
yasayacaktir. Ote yandan, misterinin bu gereksiniminin karsilanmasi
memnuniyetini arttirmayacaktir. Bu siniflandirmadaki  gereksinimlerin
tatmin edilmesi, ancak midisterinin “memnuniyetsiz olmama” halini
yansitmaktadir (Matzler ve Hinterhuber, 1998, 28). Ornegin bir arabanin
fren sistemi ele alindidinda, eder arabanin fren sistemi iyi dedil ise (bu
gereksinim “olmasi gereken” olarak tanimlandidi igin) misteri memnun
olmayacaktir, fakat iyi bir fren sistemi de (bu 6zellik o arabadan zaten
beklendidi icin) memnuniyet diizeyini arttirmayacaktir. Bu siniflandirma
icinde yer alan gereksinimler, firmalar igin kritik bir 6neme sahiptir. Glinkii
bu gereksinimlerin Grin/hizmet tarafindan karsilanmamasi, musterinin
satin alma noktasinda Uriin/hizmet ile ilgilenmemesi sonucunu ortaya
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cikarmaktadir (Matzler ve Hinterhuber, 1998, 28). Bu siniflandirmada yer
alan gereksinimler, daha c¢ok midsteri sikayetlerinden 6grenilmektedir
(King, 1995).

Beklenen/dogrusal gereksinimler. Bu siniflandirmadaki
gereksinimlerin Urtin/hizmet tarafindan karsilanma diizeyine gére miusteri
memnuniyeti diizeyi artacak veya azalacaktir. Ornegin, arabanin benzin
tiiketiminin hesapli olmamasi misteri memnuniyetsizligine neden olurken,
benzin tiketimi ne kadar hesapl olursa mdisteri memnuniyeti de o
dizeyde artmaktadir. Misteri gereksinimlerinin karsilanmasi ya da
karsilanmamasi ile miisteri menuniyeti arasinda dogrusal bir iliski vardir.
Bu siniflandirmada yer alan gereksinimler, musteriler tarafindan daha
siklikla ifade edilirler (King, 1995).

Heyecan verici gereksinimler. Dider iki siniflandirmadan farkl
olarak, heyecan verici olarak tanimlanan gereksinimlerin karsilanmamasi
musteride  memnuniyetsizlik yaratmamaktadir. Bu  gereksinimler,
mugsterilerin hayalleri olarak tanimlanabilmektedir. Bir arabanin radyo
anteninin radyo kapandidinda otomatik olarak kapanmasi bu
siniflandirmaya 6rnek olarak verilebilir. Bu 6zelligin o arabada bulunmasi
misteri memnuniyetini arttiracaktir fakat bu 6&zelligin bulunmamasi
misteri memnuniyetsizlifine neden olmayacaktir. Bu gereksinimler,
genellikle misteriler tarafindan degil de tedarikgiler tarafindan ifade edilir
(King, 1995).

Bu temel siniflandirmaya ek olarak Kano modelinde Ug¢ kategori
daha bulunmaktadir. Bunlar, “fark yaratmayan gereksinimler (indifferent),
zit gereksinimler (reverse) ve soru isareti yaratan gereksinimler
(questionable)”dir (Berger vd., 1993). Fark yaratmayan gereksinimler
siniflandirmasinda, Grtndn/hizmetin belirtilen gereksinimi karsilamasi ya
da karsilamamasi mudsteri icin bir fark yaratmamaktadir. Soru isareti
yaratan gereksinimler siniflandirmasi ise yanlis kurgulanmis soruyu ya da
sorunun dogru anlasiimamis oldugunu gdstermektedir. Zit gereksinimler
ise gereksinimin karsilanmasinin  mdsteri memnuniyesizligini arttirdigi
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Kano modeli bazi sektérlerde uygulanmistir, ancak perakendecilik
alaninda heniiz bir uygulamasi bulunmamaktadir. Ornegin Tan ve Pawitra
(2001) bu modeli Singapur'da turizm sektdriinde, Rahman (2004)
Hindistan'da bir bankada, Nilsson-Wittel ve Fundin (2005) Isvec'te
internetten sinema bileti satisi hizmetinde ve Kvist ve Klefsjo de (2006)
Isvec'te turizm sektdriinde uygulamislardir. Kano modelinin perakende
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sektoriinde AVM miisterilerinin gereksinimlerini analiz etmede kullanmasi
literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.

Miisteri

Memnuniyeti Beklenen /

A Dogrusal
Gereksinimler

Ormek: Arabanin benzin
tiiketiminin hesapli olmasi

Heyecan Verici
Gereksinimler

Omek: Arabanin radyosu
kapandiginda radyo anteninin de

otomatik olarak kapanmasi
islevsel

Olmayan < >
Uriin/Hizmet

Islevsel
Uriin/Hizmet

Temel / Olmasi
Gereken

Gereksinimler

Ornek: Arabanin iyi bir fren
sisteminin bulunmas!

v
Miisteri
Memnuniyetsizligi

Sekil 1: Kano Modeli

Kaynak: Berger, C. Blauth R. Boger D. Bolster C. Burchill G. DuMouchel W. Pouliot F.
Richter R. Rubinoff A. Shen D. Timko M. ve Walden D. (1993), “A Special Issue
on Kano’s Methods for Understanding Customer-defined Quality”, Center for
Quality of Management Journal, 2 (4): 4.

CALISMANIN AMACI

Calismamizda lise 6grencilerinin AVM’ler ile ilgili gereksinimlerinin
Kano modeli ile siniflandiriimasi amaglanmistir. Calismanin anakatlesini,
15-19 yas arasindaki bireyler olusturmaktadir. Bu yas araliginin segilme
nedeni, bu yas grubundaki bireylerin, %10,63'lik pay ile Tirkiye
nifusunun en biyiik bdlimini olusturmasi (TUIK), ve “gelecegin
tlketicileri” olarak tanimlanmalandir (Martin ve Bush, 2000; Taylor ve
Cosenza, 2002). Dolaysiyla bu hedef kitlenin beklentilerinin
anlasilmasinin ve tatmin edilmesinin gelecek igin kritik 6nem tasidigi
dislinilmektedir. Bu yas grubunda yer alan bireyler, lilkemizde lise
ogrencilerine ve Universitelerin birinci sinif 6grencilerine karsilik gelse de
bu calisma lise 6grencileri (izerinde gergeklestirilmis bir nitel galismanin
devami oldugundan 6rnekleme yalnizca lise 6grencileri dahil edilmistir.
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CALISMANIN YONTEMI
Beklentilerin Belirlenmesi: Odak Grup Uygulamasi

Lise 6grencilerinin AVM'ye iliskin gereksinimleri daha 6nce yazarlar
tarafindan yapilan nitel calismalar (ilter Tabak, Ozgen ve Aykol, 2006,
2007) ve kapsaml bir literatlr taramasi ile belirlenmistir. Nitel calismalar,
izmirde bulunan sinavla girilen 3 lise ve sinavsiz girilen 3 lisede
uygulanmistir. Bu calismalar, lise 1, 2 ve 3. siniflardan her bir siniftan 3
ogrenci olmak Uzere toplam 9 odrenci ile gerceklestirilmistir. Kiz
ogrenciler ve erkek odrenciler icin ayr ayr odak grup calismalari
dizenlenmistir. Calismanin sonucunda, 15-19 yas grubundaki lise
ogrencilerinin gereksinimleri 41 baslik altinda toplanmistir. Yapilan nicel
galisma s6zl edilen galismanin devami niteligindedir.

Kano Modeli ile Gereksinimlerin Siniflandiriimasi: Anket
Uygulamasi

Galismanin verileri anket yontemiyle toplanmistir. Anket 541 kisiye
uygulanmig, 182 anket galismaya dahil edilmemistir. Analize dahil edilen
anket sayisi 359'dur. Anket, Izmir ili kapsaminda alti lisenin lise 1, 2 ve 3.
siniflarinda uygulanmigtir. Bu calismadaki okullar, nitel galismaya katilan
okullardir. Siniflarin seciminde kolayda &rneklem ydntemi kullaniimis;
okullarda, yonetimden lise 1, 2 ve 3. siniflardan birer sinif se¢meleri
istenmistir. Anket toplam alti okulda 18 sinifta uygulanmustir.

Anket (ic bdliimden olusmaktadir. f/ béliimde yer alan sorular,
katiimalarin  demografik 6zelliklerine iliskindir.  fkinci  ve diciincii
bélimlerde yukarida bahsedilen nitel calismada ortaya gikarilmis ve lise
ogrencilerinin AVM'ye iliskin gereksinimleri olarak tanimlanan 41 dedisken
kullanilmigtir.  ikinci béliimde, gereksinimlerin  katilimcilar icin  6nem
diizeyleri 5l Likert 6lcegi ile belirlenmistir. Ugilincli béliimde ise Kano
modeli uygulanmis ve bu dodrultuda katilimcilara gereksinimlerin
Urtin/hizmet tarafindan karsilanmasi ya da karslanmamasi durumunda
katiimcailarin ne hissettigi sorulmustur. Cevaplar 5'i 6lcek kullanilarak
verilmistir. Kullanilan 571 dlgek, 1 = “Cok hosuma gider”, 2 = “Oyle
olmasini beklerim”, 3= “Farketmez”, 4= “Hoslamam ama katlanabilirim”,
5= “Hi¢ hosuma gitmez” seklindedir (Berger vd., 1993). Anketin Kano
modeli kullanilan bdlimi Tablo 1'de érneklendirilmistir.
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Tablo 1: Ankette Kullanilan Kano Modeline iliskin Ornek

Gereksinimlerin karsilanmasi size ne hissettirir?

Cok Oyle Hoslanmam Hig
Fark
hosuma olmasini etmez ama hosuma

gider beklerim katlanabilirim | gitmez
AVM’ deki madaza
sayisinin yeterli 1 2 3 4 5
olmasi
AVM'’ deki magaza 1 2 3 4 5

gesidinin gok olmasi
Gereksinimlerin karsilanmamasi size ne hissettirir?

AVM'’ deki magaza
sayisinin yeterli 1 2 3 4 5
olmamasi

AVM’ deki madaza
gesidinin az olmasi

Orneklemin Yapisi

Tablo 2. Orneklemin Demografik Yapisi

n Yiizde

Cinsiyet Kadin 203 58.2
Erkek 146 41.8

Toplam 349 100.0

Yas 15 133 38,6
16 99 28,8

17 87 25,3

18 23 6,7

19 2 0,6

Toplam 344 100,0

Toplam ayhk aile | 500 YTL ve daha azi 7 19
geliri 501-1000 YTL 68 18,9
1001-1500 YTL 101 28,1

1501-2000 YTL 60 16,7

2001-2500 YTL 43 12,0

2500YTL ve daha fazlasi 48 13,4

Toplam 327 100,0

Okul tipi Sinavsiz girilen lise 195 54,9
Sinavla girilen lise 164 45,1

Toplam 359 100,0

Sinif Lise 1 186 53,2
Lise 2 74 21,2

Lise 3 89 25,6

Toplam 349 100,0

Orneklemin demografik yapisi incelendiginde, katlimcilarin %
58,2'sinin kadin, % 41,8'inin erkek, %38,6'sinin 15 yasinda, %?28,8'inin
16 yasinda, %?25,3'Unlin 17 yasinda ve %?7,3'lUniin ise 18-19 yaslarinda
oldugu gériilmektedir. Toplam aylik aile gelirlerine gére dagiimda ise en
biiylk payr 1001-1500 YTL arasi gelire sahip olanlar almaktadir (%28,1).
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Okul tipleri incelenen katilimcilarin %54,9'u sinavsiz girilen, %45,1'i ise
sinavla girilen liselerde editim gormektedir. Son olarak, katilimcilarin
%053,2'si lise 1. sinif, %21,2'si lise 2. sinif, %25,6'sI lise 3. sinifta
okumaktadir. Orneklemin yapisi Tablo 2’de sunulmaktadir.

Verilerin Analizi

Orneklemin demografik yapisi ve gereksinimlerin énem diizeyleri
incelenirken frekans analizi, Kano modeli kullanilan sorularin analizinde
ise Tablo 3'deki, Kano modeline iliskin dederlendirme tablosu
kullaniimistir. Bu tabloya goére katilimcinin verdidi her cevap, o katilimcinin
gereksinimini belirli bir siniflamaya dahil etmektedir. Buna gére
katiimcilarin  gereksinimleri A= Heyecan verici (Attractive), M=
Temel/olmasi gereken (Must-be), O= Beklenen/dogrusal (One-
dimensional), I= Fark yaratmayan (Indifferent), Q= Soru isareti yaratan
(Questionable), R= zZit (Reverse) gereksinimler kategorilerinde
siniflandirilmistir.

Kano modelinde, analizde kullanilan yéntemlerden biri frekans
analizidir. Buna gore verilen cevaplarin Tablo 3'e gbre siniflandiriimasi
tamamlandiktan sonra, her siniflandirmanin ne siklikta tekrarlandigina
bakilmaktadir. Her gereksinim igin en sik tekrarlanan, ikinci ve {glinci
siklikta tekrarlanan siniflandirma ortaya gikarilmaktadir. Bu analiz genel
bir dederlendirme yapan baslangig analizi olarak kabul edilebilir.

Analizde kullanilan bir diger ydntem ise Misteri Memnuniyeti
Katsayisi (MMK) hesaplanmasidir. MMK, (riine/hizmete iliskin
gereksinimlerin karsilanmasinin misteri memnuniyeti; karsilanmamasinin
ise misteri memnuniyetsizligi lzerindeki etkisini gdstermektedir.
Memnuniyet ve memnuniyetsizlik (izerindeki etkiler Tablo 4'deki formdiller
kullanilarak hesaplanmaktadir. Memnuniyet boyutu “0” ile “1” arasinda bir
deder almaktadir. Dederin “1”e yaklasmasi o gereksinimin misteri
memnuniyetini daha fazla etkiledigini gdstermektedir. Memnuniyetsizlik
boyutunun dederi ise “0” ile “-1” arasinda degismektedir. “-1"e yaklasan
deder, gereksinimin karsilanmamasi durumunda musteri
memnuniyetsizligi Gzerindeki daha fazla etkiye isaret etmektedir.
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Tablo 3: Kano Modeli Degerlendirme Tablosu

islevsel Olmayan
(Gereksinimlerin
arsilanmama durumu)

Y

Miisteri Gereksinimleri

Cok hosuma
gider
Oyle olmasini
beklerim
Fark etmez
Hoslanmam
ama
katlanabilirim
Hig hosuma
gitmez

islevsel gok hosuma gider . Q Al Al A o
(Gereksinimlerin Oyle olmasini beklerim R I |1 I M
karsilanma Fark etmez _ R I 1 1 M
durumu) Hoslanmam ama katlanabilirim R| I |1]| 1 M

Hi¢ hosuma gitmez R R R R | Q

A= Heyecan verici (Attractive), M= Temel/olmasi gereken (Must-be), O= Beklenen/dogrusal
(One-dimensional), I= Fark vyaratmayan (Indifferent), Q= Soru isareti vyaratan
(Questionable), R= Zit (Reverse)

Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti Katsayisinin Hesaplanmasi

A
Miisteri memnuniyeti icin (Memnuniyet boyutu): Mﬁ
0+M
Miisteri memnuniyetsizligi icin (Memnuniyetsizlik boyutu) CHasor1+M) ++0+ T+M)

A= Heyecan verici (Attractive), M= Temel/olmasi gereken (Must-be), O= Beklenen/dogrusal
(One-dimensional), I= Fark vyaratmayan (Indifferent), Q= Soru isareti vyaratan
(Questionable), R= Zit (Reverse)

Eder gereksinimlerin codu beklenen/dogrusal ve/veya fark
yaratmayan olarak tanimlanirsa, bu gereksinimlerin temel/olmasi gereken
siniflandirmasina mi yoksa heyecan verici siniflandirmasina mi daha yakin
bir edilimi oldugunu anlamak icin MMK’larin (Memnuniyet ve
memnuniyetsizlik boyutlarinin) toplami alinmaktadir (Tablo 5). Eder bu
toplam pozitif ise bu o gereksinimin katiimcilar tarafindan heyecan
vericiye daha yakin; eder toplam negatif cikarsa bu o gereksinimin
temel/olmasi  gerekene daha yakin  olarak  siniflandinldigini
gostermektedir. Yani bu toplamin yiiksek mutlak dederi, yansittigi
temel/olmasi gereken ya da heyecan verici yoniini kuvvetlendirmektedir.

Tablo 5: Miisteri Memnuniyeti Katsayilarinin Toplami

(A+O0+1+M) (-D*(A+0+1+M) (A+O+I1+M)

MMK'larin toplami: A+0O + O+M A-M

A= Heyecan verici (Attractive), M= Temel/olmasi gereken (Must-be), O= Beklenen/dogrusal
(One-dimensional), I= Fark vyaratmayan (Indifferent), Q= Soru isareti vyaratan
(Questionable), R= Zit (Reverse)
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Yapilan Gglincli analiz ise verilen yanitlarin asimetrik odlgege
("-2"den baglayarak “4"e) donustirllmesi ile gergeklestiriimektedir.
Asimetrik Olgcek kullanilmasinin  nedeni, temel/olmasi gereken ve
beklenen/dogrusal  gereksinimlerin  zit ve soru isareti yaratan
gereksinimlere gore daha gigli yanitlar olmasidir (Berger vd., 1993, 20).
Bu analizde Tablo 6'daki donistirme islemi yapilmaktadir. Yapilan
donistiirme islemine gore her gereksinim igin bir “x” ve “y” degeri ortaya
konmaktadir. “x” dederi, gereksinimlerin karsilanmamasi durumunda
katihmcilarin ne hissettigi sorusuna verilen cevaplarin asimetrik 6lcege
donistirilmesi sonucunda elde edilen dederlerin her gereksinim igin
aritmetik ortalamasinin alinmasi ile “y” dederi, ise ayni islemin
gereksinimlerin  karsilanmasi  sorusuna verilen yanitlar kullanilarak
gergeklestirilmesi ile ortaya gikmaktadir. “x” dederi ve “y” dederleri,

_ e Y = ZiY"f
N N
formdilleri ile hesaplanmaktadir. Bulunan bu “x” ve “y” dederleri her bir
beklentinin dnem dlzeyleri de gosterilecek sekilde bir grafikte
sunulmaktadir.

(i=anket sayis|; j= soru sayisl)

Tablo 6: Doniisiim Tablosu

Cok Oyle Fark Hoglanmam Hig
hosuma | olmasini tar ama hosuma
gider beklerim etmez katlanabilirim gitmez
Islevsel
(Gereksinimlerin 4 2 0 -1 -2

karsilanma durumu)

Islevsel olmayan
(Gereksinimlerin -2 -1 (1] 2 4
karsilanmama durumu)

CALISMANIN BULGULARI

Yapilan analize gére 41 gereksinimden 13U beklenen/dogrusal,
digerleri ise fark yaratmayan gereksinimler olarak tanimlanmistir. 41
gereksinimde beklenen/dogrusal olarak en sik belirtilenler, madazalarin
katilmacilarin tarziniza uygun olmasi, genel fiyat dizeyinin disik olmasi,
harcanan paranin karsiiginin alinmasi, madazalarin kalitesinin yliksek
olmasi, restoranlarin/kafelerin bulunmasi, sinemanin bulunmasi, sinema
salonlarinin sayisinin yeterli olmasi, sinema salonlarinin rahat olmasi,
aranan yerin kolay bulunmasi, bulundugu gevrenin (muhitin) iyi olmasi,
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guvenli olmasi, temiz olmasi ve satis elemanlarinin migsterilere karsi
olumlu davraniglaridir.

Cok hosuma
gowme 4@ A |A A o
Y
i
i Oyle olmasini > |R | | | M
.g beklerim
EE,
h Farketmez 0 |R | I I M
s
( Hoslanmam ama
-1 |R | | | M
katlanabilirim
N
Hi¢ hosuma 2 R R R R Q
gitmez
2 1 2 4

3]
s

TO S0 o
@+ 3aN

IOTVS 3o 3

0
mo ok
islevsel olmayan
(Gereksinimlerin karsil: durumu )

Sekil 2: Asimetrik Olcege Doniisiim ve Kano Siniflarinin x ve y
Eksenindeki Konumlar

Kaynak: Berger, C. Blauth R. Boger D. Bolster C. Burchill G. DuMouchel W. Pouliot F.
Richter R. Rubinoff A. Shen D. Timko M. ve Walden D. (1993), “A Special Issue
on Kano’s Methodsfor Understanding Customer - defined Quality”, Center for
Quality of Management Journal, 2 (4): 4.

(CPx oS
aom
FO o Furs

41 gereksinimin MMK'lari hesaplandiginda temel/olmasi gereken
siniflandirmasina daha yakin olan gereksinimler Tablo 8'de sunulmaktadir.
Katihmcilar tarafindan bir AVM'de olmasi gereken olarak tanimlanan
gereksinimlerin bir bolimi, madazalar, restoran/kafeler, sinemalar,
stipermarket gibi bir AVMYi olusturan temel birimler ile; diger bolim ise
temizlik, glivenlik, satis elemanlarinin davranisi gibi verilen hizmet ile
iliskilidir. Bunun diginda yer alan ve temel/olmasi gerekene daha yakin
olarak tanimlanan iki gereksinim ise AVM'nin bulundudu gcevrenin
(muhitin) iyi olmasi ve AVM'nin kalabalik olmasidir.
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Tablo 7: Gereksinimlerin Kano Modeline Gore Siniflandiriimasi

Tekrarlanma Sikhigi

1. 2. 3.

1 AVM’ deki madaza sayisinin yeterli olmasi [(116) | M(106) | O (80)
2 AVM’ deki magaza cesidinin gok olmasi 1(109) | O(106) | M(79)
3 AVM'’ deki magdazalarin sizin tarziniza uygun olmasi 0 (147) 1(60) A (58)
4 AVM’ deki genel fiyat diizeyinin disiik olmasi 0 (125) 1(94) M (59)
5 AVM'’ de satis promosyonlari (fiyat indirimleri, taksit, 2

alana 1 bedava vb.) yapilmasi 1(123) | O0(111) | A(39)
6 AVM' de harcanan paranin karsilidinin alinmasi 0(152) | M (70) 1(65)
7 AVM'’ deki magdazalarin kalitesinin yiiksek olmasi 0 (139) 1(83) M (67)
8 AVM'’ de restoranlarin/kafelerin bulunmasi 0 (106) 1(84) M (65)
9 AVM’ deki restoranlarin/kafelerin sayisinin yeterli olmasi | I (151) M (72) 0O (61)
10 |AVM' deki restoranlarin/kafelerin genis yemek

secenekleri sunmasi I(170) | O(78) |A/M(44)

11 |AVM’ deki restoranlarin/kafelerin dekorlarinin gekici
olmasi

12 |AVM’ deki her restoran ve kafenin kendine ait ayri
oturma alanlarinin bulunmasi

1(209) | A(42) | O(42)

1(144) | M(79) | O (75)

13 |AVM' de sinemanin bulunmasi 0(173) 1(71) M (62)
14 |AVM' deki sinema salonlarinin sayisinin yeterli olmasi 0(116) | 1(112) M (72)
15 |AVM' deki sinema salonlarinin rahat olmasi O (151) 1(72) M (62)
16 |AVM' de gocuklar icin oyun alanlarinin bulunmasi 1(204) M (40) 0 (31)
17 |AVM’ de spor merkezinin bulunmasi 1(199) 0 (49 A (40)
18 |AVM' de dans edilebilecek bir mekanin bulunmasi 1(221) A (27) 0 (25)
19 |AVM’ de defileler yapiliyor olmasi 1(196) A (35) 0(33)
20  |AVM’ de konserler gergeklestiriliyor olmasi 1(156) A (77) 0 (57)
21 |AVM’ de imza giinlerinin gergeklestiriliyor olmasi 1(171) A (67) 0 (34)
22 |AVM'nin biiyiik olmasi 1(130) 0 (95) A (69)
23 |AVM'nin gekici dekor ve siislemelerinin olmasi 1(176) A (60) 0 (50)
24 |AVM' de aranan yerin kolay bulunmasi 0 (140) 1(79) M (62)
25 |AVM’ de lcretsiz dinlenme alanlarinin bulunmasi 1(143) 0 (90) A (54)
26 |AVM'nin isiklandirmasinin iyi olmasi I1(151) 0 (96) M (50)
27  |AVM'deki magazalarin Griin ve hizmet gesitlerine gére

gruplandiriimig olmasi (6rn: tiim ayakkabi 1(134) O (86) A (65)

madazalarinin yan yana olmasi)
28 |AVM'nin evinize yakin olmasi 1(163) 0 (73) A (70)
29  |AVM'nin okulunuza yakin olmasi 1(198) A (47) 0 (45)
30  |AVM'nin bulundudu cevrenin (muhitin) iyi olmasi 0 (149) M (75) 1(66)
31 |AVM'nin kalabalik olmasi 1(157) M (69) R (60)
32 |AVM'nin yasitlariniz arasinda popiiler olmasi 1(203) A (39) 0 (38)
33 |AVM'ye giden miisterilerin sizinle benzer 6zellikler 1(211) A (39) R (32)

tagimasi
34 |AVM'nin givenli olmasi 0 (190) M (64) 1(38)
35 |Satis elemanlarinin size kargi olumlu davraniglari 0 (211) | M(62) 1(30)
36 |AVM'nin diger AVM'lerden farkli olmasi 1(160) A (71) 0 (53)
37 |AVM'de siipermarket bulunmasi 1(158) M (67) 0 (66)
38 |AVM'deki siipermarketin biyiik olmasi 1(188) 0 (53) M (50)
39 |AVM'nin temiz olmasi 0 (205) M (58) I1(31)
40 |AVM'nin otoparkinin olmasi 1(152) 0 (89) M (52)
41  |AVM'nin misteri servisinin olmasi 1(129) 0 (98) M (53)

Heyecan verici siniflandirmasina yakin olan gereksinimler, konserler
ve imza gunlerinin gergeklestiriliyor olmasi, AVM'nin blylk olmasi,
madazalarin rlin ve hizmet gesitlerine gore gruplandirilmis olmasi (6rn:
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tiim ayakkabi magazalarinin yan yana olmasi), AVM'nin eve yakin olmasi
ve diger AVM'lerden farkli olmasidir. Bu gereksinimlerin karsilanmasi
katiimcilarin  memnuniyetini arttinrken, karsilanmiyor olmalari misteri
memnuniyetsizli§i yaratmamaktadir (Tablo 9).

Tablo 8: Temel / Olmasi Gereken Siniflandirmasina Daha Yakin
Olan Gereksinimler

X~ S -g‘ =] % =] 8'

o C c 2 = = =

oe |22 E2| &

e |ER| 28| &

g |= g =

f‘f’, = =
1 Madaza sayisinin yeterli olmasi 1(116) 0,34 | -0,56 | -0,22
2 Magaza gesidinin gok olmasi 1(109) 044 | -0,5 | -0,11
6 Harcanan paranin karsiliginin alinmasi O(152) | 0,558 | -0,69 | -0,10
8 Restoranlarin/kafelerin bulunmasi O (106) | 047 | -0,60 | -0,13

12 | Her restoran ve kafenin kendine ait ayr oturma

1(144) 0,33 | -047 | -0,14
alanlarinin bulunmasi

13 | Sinemanin bulunmasi O (173) | 0,60 | -0,71 | -0,11
14 | Sinema salonlarinin sayisinin yeterli olmasi O(116) | 045 | -0,56 | -0,11
30 |Bulundugu gevrenin (muhitin) iyi olmasi 0O (149) | 0,57 | -0,68 | -0,11
31 | Kalabalik olmasi 1(157) | 0,09 | -0,33 | -0,24
34 | Guvenli olmasi O (190) | 0,68 | -0,80 | -0,12
35 | Satis elemanlarinin size karsi olumlu davraniglani | O (211) | 0,72 | -0,84 | -0,13
37 | Siuipermarket bulunmasi 1(158) 0,30 | -041 | -0,11
39 | Temiz olmasi 0 (205) | 0,72 | -0,84 | -0,12

Tablo 9: Heyecan Verici Siniflandirmasina Daha Yakin Olan

Gereksinimler

g, |5 | &

«8|25]85| 38

o < c 2 =] =

ocs | 23| E2| <

55 |E8|28| &

c | = g x

£ 2 |
20 |Konserler gergeklestiriliyor olmasi I1(156) | 0,43 | -0,25 | 0,18
21 |imza giinlerinin gergeklestiriliyor olmasi I1(171) | 0,34 | -0,20 | 0,13
22 | Buyik olmasi I(130) | 0,50 | -0,40 | 0,10
27 | Madazalarin Uriin/hizmet gesitlerine gore 1(134) | 050 | -0,38 | 0,12

gruplandiriimig olmasi

28 | Evinize yakin olmasi 1(163) | 0,44 | -0,29 | 0,15
36 | Diger AVM'lerden farkli olmasi 1(160) | 0,39 | -0,27 | 0,13
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Kano donlsim tablosuna goére donlstirme islemi sonuglari ve
gereksinimlerin 6nem dtizeyleri Tablo 10°da gésterilmektedir.

\\N™ /4

Tablo 10: Gereksinimlerin“x” ve “y” Degerleri ve Onem Diizeyleri

& k: |5
a a n
2 AVM'deki madaza gesidinin gok olmasi 2,63 2,32 4,07 1,06
3 AVM'deki madazalarin sizin tarziniza uygun olmasi 2,80 2,87 4,27| 1,01
4 AVM'deki genel fiyat diizeyinin diisiik olmasi 2,60 2,65/ 4,07 0,98
6 AVM’de harcanan paranin karsihidinin alinmasi 3,09 2,73 4,36 1,02
7 AVM'deki magazalarin kalitesinin yiiksek olmasi 2,85 2,73 4,22| 1,03
13 |AVM’de sinemanin bulunmasi 2,98 2,74 4,30f 2,44
14 |AVM'deki sinema salonlarinin sayisinin yeterli 4,00( 1,12
olmasi 2,64 2,39
15 |AVM’deki sinema salonlarinin rahat olmasi 2,85 2,73 4,29 1,05
22 |AVM'nin biyiik olmasi 2,20 2,25/ 4,04/ 1,08
24 |AVM'de aranan yerin kolay bulunmasi 2,82 2,76/ 4,29 0,98
25 |AVM'de licretsiz dinlenme alanlarinin bulunmasi 2,04 2,26/ 4,04/ 1,06
30 |AVM'nin bulundugu gevrenin (muhitin) iyi olmasi 3,00 2,56| 4,27/ 0,98
34 |AVM'nin guvenli olmasi 3,09 3,19 4,53| 0,9
35 |[Satis elemanlarinin size kargi olumlu davraniglari 3,43 3,12| 4,52| 0,93
39 |AVM'nin temiz olmasi 3,11 3,16| 4,63| 1,87
16 |AVM'de gocuklar igin oyun alanlarinin bulunmasi 1,10 0,51 298| 1,29
18 |AVM’de dans edilebilecek bir mekanin bulunmasi 0,65 0,22| 2,79| 1,25
19 |AVM'de defileler yapiliyor olmasi 0,77 0,16 2,75| 1,30

Daha anlasilabilir olmasi amaci ile, Tablo 10°da 41 gereksinimden
O6nem dizeyleri 4 ve 4'lin Uzerinde olanlar ile 6nem dizeyleri 3 ve 3'ln
altinda olanlar gdsterilmistir. Bu tabloya gore, madaza gesidinin ¢ok
olmasi, sinemanin bulunmasi gibi 15 gereksinim katilimacilar tarafindan 4
ve Uzeri diizeyde onemli gorilmektedir. 41 gereksinim incelendiginde
katihmcilar tarafindan en az 6nemli goriilen gereksinimler ise AVM'de
cocuklar icin oyun alanlarinin bulunmasi, AVM'de dans edilebilecek bir
mekanin bulunmasi ve AVM'de defileler yapiliyor olmasi'dir. Tabloda yer
alan ve 6nem diizeyleri 4 ve 4'lin zerinde degerlendirilen gereksinimler
beklenen/dogrusal siniflandirmasinda, ©nem diizeyleri daha distiik
dederlendirilenler fark yaratmayanlar siniflandirmasinda yer almaktadir.
Donlstirme islemi sonucundaki kano siniflandirmalari ve énem diizeyleri
Sekil 3'te sunulmaktadir.
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Sekil 3: Gereksinimlerin "x” ve “y” Degerlerine Gore Konumlar
TARTISMA VE SONUC

Kano modelinin AVM'ler Gzerindeki uygulamasi sonucunda, 41 AVM
gereksiniminden 13‘Gniin beklenen/dogrusal olarak en sik tanimlanan
gereksinimler oldugu gorilmektedir. Bu on (¢ gereksinimin dort tanesi
sinemalar ile ilgilidir. Bir digeri de AVM'de restoran ve kafelerin
bulunmasidir. AVM'ler, kizlarin ve erkeklerin bir araya geldikleri ve kapali
ve glivenli bir mekanda sosyallestikleri yerlerdir (Durakbasa ve Cindogdu,
2005). Yazarlar tarafindan daha 6nce yapilmis olan nitel calisma, bu yas
grubundaki kisilerin bir AVM icinde en gok sinemaya ve restoran/ kafelere
gittiklerini ve hatta yemek yemek ile film izlemenin AVM'ye gitme
nedenleri arasinda yer aldigini gdstermektedir (ilter Tabak vd., 2006).
Yine yazarlar tarafindan ayni yas grubundaki 1002 kisiye uygulanan anket
calismasi da sinemalarin bir AVM'de en ¢ok vakit gegcirilen yer oldugunu
gostermektedir (ilter Tabak vd., 2007). Oyleyse bu sonug, AVMleri
Ozellikle sinemalar igin ziyaret eden ve arkadaslariyla bu mekanlarda
bulusan katiimcilar icin dogal sayiimalidir. Bu sonug dikkate alinarak, AVM
ybnetiminin gengleri AVM’ye gekmeleri igin éncelikle restoran/kafeler ve
sinemalarn  gekici kilmak icin galismalari uygun olacaktir. Bu
gereksinimlerin karsilanmasi, hem genclerin AVM'ye gelmelerini hem de
AVM'de daha uzun siire kalmalarini saglayacagindan AVM performansini
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arttiracaktir (Dennis vd., 2002; Finn ve Louviere, 1996; Newman ve Patel,
2004; Severin vd., 2001).

AVM'nin  bulundugu cevrenin iyi olmasi ile AVM giivenligi
gereksinimlerinin de bu siniflandirmada yer almasi, son zamanlarda buyuk
sehirlerde artan glvenlik sorunlarinin  bir yansinmasi  olarak
yorumlanabilir. Yapilan bazi arastirmalarda tiiketicilerin biytik bir kisminin
AVMileri tehlikeli mekanlar olarak algiladiklari gériilmektedir. Ozellikle
genis ve glivenligin yetersiz oldugu AVM otoparklarinda meydana gelen
saldirilar tiketiciler tarafindan yuksek risk olarak algilanmaktadir
(Schiffman ve Kanuk 1997; Lee vd. 1999; aktaran: Alkibay, Tuncer ve
Hosgor, 2007). AVM'deki glivenligin gencler tarafindan da onemli bir
faktdr olarak algilandigi goriilmektedir. (Haytko ve Baker, 2004)
Katiimcilar tarafindan oncelikli olarak beklenen/dogrusal gereksinim
olarak siniflandirilan, ikincil olarak ise temel/olmasi gereken
siniflandirmasina daha yakin goriilen “AVM'nin bulundugu cevrenin
(mubhitin) iyi olmasi” gereksinimi her seyden énce AVM'nin kurulug yeri ile
iliskili oldugundan kurulus yeri segiminde bu faktor dikkate alinmalidir. Bu
durum istisnalar olmasina karsin literatlirde de kurulus yerinin AVM
basarisindaki en kritik faktér oldugu gergegini desteklemektedir (Pan ve
Zinkhan, 2006; Levy ve Weitz, 1998 ve Sit vd., 2003) Bu konu ile iligkili
olarak, AVM'nin kendi icsel mekanlarini iyilestirmek icin gésterdigi cabanin
yani sira bulundugu gevrenin iyilestirilmesi igin de caba sarf etmesi ve
kaynak ayirmasi 6nerilebilir.

Sonuglar, satis elemanlarinin olumlu davraniglarinin da katihmailarin
memnuniyetini arttiracagini géstermektedir. Bu yas grubunda yer alan kiz
ogrenciler satis elemanlarindan saygr gdrmek isterken, erkek
ogrencilerden bazilari satis elemanlarinin kendilerine kétli davrandiklarini
belirtmiglerdir (ilter Tabak vd. 2006). ABD'de 110 &§renci (izerinde
gerceklestirilen bir diger calismada ise (Machleit, Meyer ve Eroglu, 2005),
katiimcllarin  godu tarafindan olumsuz gériilen deneyimler arasinda
madaza calisanlarinin rahatsiz edici, kaba olmalari ve yardimci olmamalari
yer almaktadir. Bu durum, AVM'den cok AVM icindeki madazalari
ilgilendirse de AVM'nin imajini etkilemektedir. Gelecegin tiiketicileri olarak
dederlendirilen bu yas grubunda AVM icindeki madazalarin iyi deneyimler
yaratmalari bu bakimdan ©&nemlidir. Bu c¢ergevede, bu konuda
madazalarin ve AVM'lerin biitlinlesik bir caba gostermesi, madaza
yonetimlerinin  de kabul etmesi durumunda AVM'deki madaza
calisanlarinin gizli masteri kullanilarak kontrol edilmesi ve sonuglarin
madaza yonetimlerine iletmesi 6nerilebilir.

157



Burcu ilter, 6zge Ozgen ve Bilge Aykol

AVM'deki genel fiyat diizeyinin disik olmasi, AVM'de harcanan
paranin karsiiginin alinmasi katiimcilar tarafindan 6énemli goriilmektedir.
Bu gereksinimlerin karsilanmasi memnuniyeti arttirirken karsilanmamasi
memnuniyetsizlik yaratmaktadir. Katiimcilarin heniiz kendi gelirlerinin
olmamasina ragmen, sonuglarin bu ydnde c¢ikmasli genglerin fiyat
duyarliliklarini ve yine de kendi biitcelerini yaptiklarini géstermektedir.

AVM'nin  kalaballk olmasi gereksinimi 60 kisi tarafindan zit
gereksinim olarak tanimlanmistir. Bu sayida kisi tarafindan zit olarak
tanimlanan baska bir gereksinim bulunmamaktadir. Yani, bu katilimcilar,
AVM'nin kalabalik olmasi degil, olmamasi memnun etmektedir. Yazarlarin
daha 6nce yaptiklari nitel calisma, bu yas grubundaki 6grencilerin ne ok
tenha ne de kalabalik AVM’lerden hoslandiklarini goéstermektedir. Séz
konusu calismadaki 6grenciler, tercih ettikleri kalabalik konusunda segici
olup AVM'deki mugterilerin daha gok kendi yaslarindaki ve tarzlarindaki
kisilerden olugsmasini istemektedirler (lter Tabak vd., 2006).

Dider yandan katihmcilarin su anda bir ihtiyag olarak goérmedidi
ancak  gerceklestiginde onlart  memnun edecek gereksinimler
siniflandirmasinda, AVM'de konserler ve imza gulnlerinin
gerceklestirilmesi, AVM'nin blylk olmasi, madazalarin {riin ve hizmet
cesitlerine gore gruplandiriimis olmasi, AVM'nin katiimcilarin evlerine
yakin olmasi ve diger AVM'lerden farkli olmasi yer almaktadir.

AVM'nin katiimalarin evlerine yakin olmasi, heyecan verici
gereksinimler arasinda yer almistir. Tiketiciler ikamet ettikleri bdlgeye
yakin AVM'leri daha fazla tercih etmektedirler (Demirci Orel, 2000, 311).
Literattrde bu sekilde yer almasina karsin, galismanin sonuglarina gére
AVM'nin evlerinin yakininda bulunmasi katiimcilarin aramadiklari ama
gergeklestiginde onlari mutlu eden bir 6zellik olarak distinilebilir. Clink,
bu yas grubundaki bireyler ehliyetleri olmadidi icin evlerine veya
okullarina en yakin AVM'ye gitmeyi tercih etseler de bir AVM'ye sirf
arkadaslarinin evine yakin oldugu igin veya kendi evlerinden uzak bile
olsa bir bulusma yeri oldudu icin gidebilmektedirler (ilter Tabak vd.,
2006).

Heyecan verici siniflandirmasina yakin olan gereksinimler,
katiimcilarin ~ temel/olmasi  gerekenler ve beklenen/dogrusal olan
siniflandirmasindaki gereksinimleri karsilandiktan sonra ele alinmalidir.
Fakat, zaman iginde heyecan verici olarak ¢ikan gereksinimlerin
beklenen/dogrusal, daha sonra da temel/olmasi gereken gereksinim
haline gelebilecedi de unutulmamalidir. Bu da yenilikgiligin strekli ve
stirdirdilebilir olmasi gerektigi anlamina gelmektedir (Rahman, 2004, 34).
Benzer bigimde, bu analiz sonucunda da beklenen/dodrusal kategorisinde
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yer alan gereksinimlerin zaman iginde temel gereksinim haline gelmesi
beklenebilir. Ayni dénlisim heyecan verici beklentiler igin de gegerlidir.
Bu nedenle, su an igin olmamalan miusteride bir memnuniyetsizlik
yaratmasa da gelecekteki dedisimler g6z 6niinde bulundurularak géz ard
edilmemelidirler ve bugiinden gelecege iliskin uzun dénemli planlarda
yerlerini  almalidirlar.  Ayrica, bu heyecan verici gereksinimlerin
karsilanmasi AVM'yi diger AVM'lerden farklilastiracak bir strateji olarak da
kullanilabilir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken, &zellikle kolay taklit
edilemeyecek stratejilere daha biiyiik yatinmin yapiimasidir. Ornegin, bu
kategoride vyer alan AVM'de konserler ve imza glnlerinin
gergeklestiriimesi gereksinimi her AVM tarafindan kolaylikla taklit
edilebilecek ve surdirilebilir bir farkliik yaratmaktan uzak bir dzelliktir.
Daha zor taklit edilebilecek ve daha uzun siire kalic olacak 6zellikler ise,
AVM'nin bliylik olmasi, madazalarin driin ve hizmet cesitlerine gore
gruplandiriimis olmasi ve AVM'nin katiimcilarin evlerine yakin olmasidir.
Fakat, bu ozellikler AVM'lerin ilk kurulusta dikkat etmesi gereken ve
finansal yatinmin biyGkIGgua ile iliskili 6zelliklerdir. Yine bu kategoride dile
getirilen, AVM'nin diger AVM’lerden farkli olmasi gereksinimi, aslinda
katihmcilarin AVM'leri birbirine benzer goérdiigiini ve algilanacak olan
farkliligin onlarin memnuniyetini arttiracagini géstermektedir. Ancak bu
farkliligi AVM'lerin hangi 6zellikleriyle yaratacaklari 6nemlidir. Burada da
dile getiriimemis ancak karsilandiinda musterileri memnun edecek
ihtiyaclarin ortaya ¢ikarilmasinin énemi gorilmektedir.
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