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Son zamanlarda alisveris merkezlerinin sayisi gittikge artis géstermektedir. Sadece
tiiketicilerin alisveris yapmalar: degil ayn1 zamanda da sosyal ihtiyaglarini karsilamay
amaglayan alisveris merkezleri bu sistemlerinden dolay1 tlketicilerin tutum ve
ahiskanliklarini da etkilemektedirler. Bu nedenle sosyal, kiiltiirel ve satin almaya iliskin
tiim ihtiyag¢larin1 ayni merkez icerisinde karsilayabilme imkani saglayan bu mekanlara
tiiketicilerin ilgileri yogun olmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin bu istek ve beklentilerini
daha iyi karsilayabilmek ve ayni zamanda da yogun rekabet ortaminda basari elde
edebilmek icin alisveris merkezlerinde bir ¢ok farkll strateji ve yontem
uygulanmaktadir. Bu ¢alismada, bu stratejiler ve yontemler temelinde Kahramanmaras
ilindeki tiiketicilerin alisveris merkezlerinden beklentileri ve bu alisveris merkezlerine
yonelik tutumlar: olciilerek isletmelere strateji ve yontemleri konusunda oOneriler
sunmak amaclanmaktadir.
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QUALITY PERCEPTION OF SHOPPING MALLS IN KAHRAMANMARAS

Abstract

Nowadays the number of shopping malls have increased rapidly. The main purpose
of malls are not only shopping but also satisfy social needs of consumers. So that malls
effect consumers attitudes and habits. Consumers meet all their needs such as social,
cultural related to purchase in the same center. For this reason, the interest of
consumers to these places are too intense. Therefore to make consumers happy and to
become successful in competition, malls try to do new strategies. The main purpose of
this study is besides of these strategies to evaluate the attitudes and expectation of
consumers from malls in Kahramanmaras and try to make contributions in their
strategies.
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GIRIS

Gilinimiizde perakendecilik sektorii, tiketicilerin satin alma davranislarindaki
degisime paralel olarak gelisme géstermektedir. Sanayi devrimi ile degisen tiiketici zevk
ve aligkanliklari, perakendeci isletmelerin de gelismesine ivme kazandirmistir.
Tiiketicilerin satin alma aliskanliklari agisindan bilinglenmeleri ve dinamik bir yapida
olan tiiketici beklentilerinin siirekli degismesi perakendeci isletmeleri de kendi
sektorlerinde siirekli bir arayisa girmeye zorlamaktadir. Basta hizmet kalitesi olmak
lizere, isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak adina gelistirdikleri her tiirlii
strateji onlara rekabet avantaji saglamaktadir.

Perakendeci isletmelerin {iretici isletmelere gore en buyiik avantaj tiiketicilere daha
yakin olmalari ve onlarin istek ve ihtiyag¢larimi daha hizh tatmine donistiirebilmeleridir.
Bu avantaji kara doniistiirmek adina perakendeci kuruluslar mdusterilerini satis
noktalarina ¢ekebilmek ve uzun siireli misteri baghhig saglamak i¢in farkli uygulamalar
olusturmaktadirlar, Isletmelerin temel amaci dogru iiriinii, dogru yerde, dogru zamanda,
dogru miktarda, dogru fiyata, dogru miisteriye sunmak ve boylece uzun siireli miisteri
memnuniyetini saglamaktir. Bu amaca hizmet etmek adina perakendeci isletmeler;
pazarin beklentilerine dogru cevap verebilmek adina biiytkliikleri, sunduklar1 trin
sayisl ve cesitliligi, kurulus yeri gibi 6zellikleri baz alarak farkli isletme formatlari
olusturmaktadirlar. Bu perakendeci magaza formatlar1 arasinda tiiketicilerin tim
beklentilerini ayni anda karsilayabilme kabiliyetinden dolay1 en gelismis format olarak
ifade edilebilecek perakendeci magaza turt ise alisveris merkezleridir.

Aligveris merkezleri temel olarak “bir grup perakendeci ile gesitli ticari birimlerin
tek bir miilkiyet altinda planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplenmesi ve yonetilmesini
saglayan perakendeci kuruluslar ” (Levy&Weitz,2004:219) olarak ifade edilmektedir.
Burada temel amag, misterinin birden fazla ve birbirinden farkli ihtiyacinin ayni
zamanda ve ayni mekinda Kkarsilanabilmesi boylece satin alma aliskanliginin
pekistirilmesidir. Bunun yaninda sadece alisveris degil ayni zamanda sosyallesme adina
da bir¢cok alternatif sunmasiyla tlketiciler acisindan biiyik ©6nem kazanmaya
baslamistir. Bu ¢alisma son yillarda perakendecilik sektoriinde bu denli 6nem kazanan
ahigveris  merkezlerinin  tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini  dlgmeyi
amagclamaktadir.

2. ALISVERIS MERKEZLERININ GENEL TANIMLAMASI

Perakendecilik sektoriiniin; tiiketicilerin satin alma ahskanliklarinin gelismesine
paralel olarak biiyiimesi ve 6nem kazanmasj, farkl perakendeci isletme formatlarinin da
olusmasina neden olmustur. Bu perakendeci formatlar arasinda alisveris merkezleri
tiiketicilerin ¢ogu istek ve ihtiyaglarini aym anda karsilamasi 6zelliginden dolay1 buyiik
6nem tagimaktadir.

Alsveris merkezleri literatiirde birgok farkh sekillerde tanimlanmaktadir. Bir tanima
gore aligveris merkezleri; planlanmis bir mimari yap1 biitinii iginde birden fazla
departmanli magaza ile kigiiklii biiyiikli perakendeci flinitelerin, ayn1 zamanda da
kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri
isletmelerini de icinde barindiran ve satis alan1 5.000 m? den baslayip 300.000 m?ye
kadar degisebilen kompleksler olarak tanimlanmistir (Alkibay vd., 2007: 2). Alisveris
merkezleri genelde trafik sikisikliginin  olmadigi  sehir merkezi dislarina
konumlandirilmaktadirlar. Alisveris merkezlerinde genelde bir ya da birkag tane {inli
departmanli magaza veya silipermarket bulunur. Bunlarin {in ve prestijinden
yararlanilarak merkeze miisterileri cekmek amag¢lanir (Mucuk, 2006:280). Baska bir
tanima gore ise alisveris merkezleri; wmiusterilerin aligveris ihtiyacina cevap
verebilmesinin yaninda farkli mekanlarda bulunma istegini karsilayan, rahat alisverisi,
gezmeyi, eglenmeyi ve dinlenmeyi saglayan, alisveris merkezinde g¢alisanlar i¢in rahat
calisma ortamlar1 ve teknik mekanlari olan, 6zel tasarlanmis diikkan ve magazalarin
olusturdugu aligveris {Unitesidir (Akglin, 2008:54). Alsveris merkezleri, bu
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ozelliklerinden dolay tiliketicilerin ihtiyaci olan tiim tiriin ve hizmet gruplarini bir arada
sunabilmekte ve tek bir mekanda tiiketicinin tiim ihtiyaclarina yonelik tatmini elde
etmeleri saglanabilmektedir. Onceleri alisveris merkezleri tiiketicilere sadece tek bir
alanda bir ¢ok magaza ve urin karisimini sunabilmekte iken daha sonralari aligveris
merkezlerinin gelismesi ve mekan olarak genislemeleri ile birlikte eglence, yemek gibi
farkli hizmet gruplarini da sunmaya baslamistir (Bloch, Ridgway and Dawson, 1994:24).
Bu durum aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde 6nemli bir
faktordiir.

Alisveris merkezlerinin tarihi incelendiginde ilk alisveris merkezi olarak milattan
once 600 yilinda Atina’da Agora olarak tanimlanan perakendecilerin bulundugu
pazaryeri gosterilmektedir (Fleichman, 1993’den aktaran Levy ve Weitz 2004:222 ).
Eski Yunan’da buranin; eglence, ticaret ve politikanin merkezi oldugu ifade edilmektedir.
Alsveris merkezlerinin fiziki yapisina bakildiginda Tirkiye'deki tarihi Kapaligarsi
formatindan esinlenildigi de gériilmektedir (Tek, Ozgiil, 2005:590).

3. ALISVERiIS MERKEZLERININ SAGLADIGI YARARLAR VE SAKINCALARI

Aligveris merkezleri ortaya ¢iktig1 glinden bu yana tiiketim aliskanliklarinda da
onemli degisiklikler olusmustur. Modern alisveris merkezleri hizmet verdikleri
perakendeci ve tiiketicilere bir dizi yararlar sunarlar. Ancak bu merkezlerin yararlari
oldugu kadar sakincalar1 da bulunmaktadir. Bunlar asagida detayl olarak verilmektedir.

3.1. Alisveris Merkezlerinin Perakendecilere Sagladig1 Yararlar

Alisveris merkezleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin rahat¢a goérebilmek ve
ihtiyaclar1 aninda Kkargsilayabilmek acisindan perakendecilere 6nemli avantaj
sunmaktadir. Tiketiciler, 6zenle dizayn edilmis bir alisveris merkezinde rahat ve
giivenilir alisveris yaptiklari icin bu tiir mekanlarda daha ¢ok vakit gecirmektedirler. Bu
durum satin alma davranisini artiracagl icin perakendecilere daha fazla satis yapma ve
kazan¢ elde etme imkani saglayacaktir. Bunun yani sira; alisveris merkezleri,
perakendecilerin yiiksek maliyetler nedeniyle bireysel olarak yapamayacagi yatirimlari
daha kolay yapabilme imkami sunmasindan otiirii perakendeciler icin biiytik bir
avantajdir. Ayrica; tiiketicilerde plansiz satin alma giidisiiniin alhigveris merkezlerinin
hayatlarina girmesiyle artis gosterdigi bilinmektedir. Bu da, genel amaci kar etmek olan
isletmeler icin avantaj olarak goriilmektedir. (Chetthamrongchai& Davies, 2000:84).
Tutundurma c¢abalarinin satin alma gidiisiinii harekete gecirdigi bilinmektedir.
Perakendecilerin bireysel veya modern aligveris merkezi yonetimiyle ortaklasa
diizenleyecekleri tutundurma cabalari ile musterileri kendilerine gekebilmeleri de diger
perakendecilere gore alisveris merkezlerindeki perakendeciler i¢in dnemli bir rekabet
avantajidir (Karafakioglu, 1987: 15).

3.2. Alisveris Merkezlerinin Perakendeciler I¢in Sakincalar

Ahsveris merkezleri igerisinde faaliyet gosteren perakendeci magazalar sahip
olduklari bir ¢ok avantajin yani sira bir takim dezavantajlarla da karsilasabilmektedirler.
Ornegin; Alisveris merkezi yénetiminin; Kkiracilarina, magazalarinin  vitrin
diizenlemesinden i¢ mekan dizaynina kadar bazi kisitlamalar getirdikleri bilinmektedir.
Ayn1 zamanda; merkez yoOnetimi, magazalarin dizaynindan, duvar rengine, yer
doésemesinden magaza iginde kullanilacak techizata kadar karar verip yerlestirmekte ve
bunlarin masrafini da belli oranlarda kiraya yansitmaktadir. Bunun yani sira alisveris
merkezlerindeki perakendeci magazalarin ¢alisma saatleri agisindan da yonetime bagh
olmalary, magazalarini ne zaman ac¢lp Kkapayacaklarinda 0Ozglir olmamalari
perakendeciler acisindan bir kisit olarak degerlendirilebilmektedir. Ayni tiir
magazalarin yan yana bulunmasi her ne kadar rekabeti canli tutmakta ise de
tiiketicilerin ilgisini cekmek ve rekabet avantaji saglayacak hizmet kalitesini yiikseltip
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tiiketici zihninde farkindalik yaratabilmek icin yapilan girisimler perakendecilere ek
maliyetler yiikleyebilmektedir (Burstiner, 1989: 111).

3.3. Alisveris Merkezlerinin Tiiketicilere Sagladigi Yararlar

Alisveris merkezlerinin tiiketicilerin hayatina girmesiyle birlikte, tiiketicilerin satin
almaya yonelik algi ve beklentileri degisim géstermistir. Sagladigi bir cok avantaj
nedeniyle tiiketiciler, satin alma davranislarinin ¢ogunlugunu aligveris merkezlerinde
gerceklestirmeye baslamiglardir. Alisveris merkezlerinin tiiketicilere sundugu en biiyiik
kolaylik, bir kerede toplu aligveris yapma olanagidir. Zamanin bu kadar degerli hal
geldigi glintimiizde tlketiciler, yogun ¢alisma temposu iginde alisverise ¢ok zaman
harcamak istememektedir. Bu nedenle ayn1 mekanda tiiketici ihtiyacim giderebilecek
birgok {iriin kalemini bir arada sunabilen ahgveris merkezleri tiiketiciler igin biiyiik
kolaylik saglamaktadir. Ayni zamanda aligveris merkezlerinde aligveris yapmanin
tiiketiciye sagladigi haz ve kolayhklar vardir. Ornegin; daha az ¢abayla her seyi toplu
halde bulabilmek, otopark kolayligi, kapali organize alisveris merkezlerinde olumsuz
iklim kosullarindan etkilenmemek gibi faktorler tiiketicinin satinalma davranisi
sirasinda haz duymasini da saglamaktadir. Alisveris sirasinda merkez iginde sunulan
sosyal ve Kkiltiirel etkinliklerden en kisa zamanda ve en az gayretle yararlanmak
tilketiciler i¢in bir motivasyon kaynagidir. Modern alisveris merkezlerinin ¢alisma
saatleri diger geleneksel alisveris merkezlerine nazaran daha uzundur. Hafta i¢i her gece
acik olduklar1 gibi pazar gilinleri ve bazi tatil giinlerinde hizmet vermektedirler
(Burstiner, 1989:111).

3.4. Alisveris Merkezlerinin Tiiketiciler i¢cin Sakincalari

Alsveris merkezlerinin tiiketiciler agisindan bir takim olumsuz yonleri de
bulunmaktadir, Ornegin; ¢ok biiyiik bir alana yayilmasi, otopark alanlarinin ¢ok genis
olmasi, yogun kalabalik yaninda alisveris merkezinin sonsuzmus gibi gériinmesi baz
migteriler i¢in giglik dogurabilmektedir (James vd.,’den aktaran Akgiin, 2008:70). Bu
tiir merkezlerin genellikle sehir disinda kurulmasi ulagim sorunu yaratmaktadir.
Alsveris merkezlerinin diizenlenisi ve sunum sekli tiiketicileri plansiz aligverige
yoneltebilmektedir. Bu durum tiiketicilere ekonomik a¢idan zarar verebilmektedir.

4. ALISVERIS MERKEZLERINDEN TUKETICILERIN BEKLENTILER{

Perakendecilik sektdrii kapsam itibari ile tretici ile tiiketici arasinda bir koprii
vazifesi goren ve bu niteliginden dolay: da tiiketicilerin istek ve beklentilerini dogru
tespit ederek treticinin dogru mali tiiketiciye sunmasini saglayan 6nemli bir araci
gorevindedir. Perakendecilik sektorii icerisinde yer alan tiim magaza formatlar1 gibi
ahisveris merkezleri de tiiketicilerin satin alma davraniglar lizerinde onemli etkiye
sahiptir.

Alsveris merkezleri; tliketicilerin satin alma davranisim etkiledigi gibi, satin almaya
yonelik beklentilerinin degismesinde de etkilidir. Tiketiciler; aligveris merkezlerine
sadece Uriin /hizmet satin almak i¢gin degil ayni1 zamanda da kiiltiirel ve sosyal tatmin
saglamak amaciyla da gitmektedirler. Bu baglamda alisveris merkezleri; tliketicinin mal
/ hizmet ihtiyacin1 gidermesinin 6tesinde; statii belirleme, haz alma, gosteris, kendini
kanitlama gibi ¢ok sayida motivasyon kaynagi tarafindan giidiilenebilmektedir (Torlak,
2007’den aktaran Koksal ve Emirza, 2011;80).

Gortildiigii gibi, alisveris merkezlerinin gelismesi tiiketici beklentilerini de degisime
ugratmistir. Tiliketicilerin bilinglenmesi, ayni anda bir ¢ok farklh alternatifi
degerlendirebilme imkanlar1 {irlin ve hizmetlere kars tiiketicilerin beklenti diizeylerini
ylikseltmistir.

Tiiketicilerin satin almaya iliskin beklentileri incelendiginde artik sadece tirlin
kalitesini degil ayn1 zamanda da hizmet kalitesini de degerlendirerek satin alma karari
verdikleri goriilmektedir (Baker,vd., 2002:129). Hizmet Kkalitesi Zeithaml tarafindan
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“misterinin bir tGrln ya da hizmet istiinligiine iliskin algis1” olarak tanimlanmaktadir
(Robledo,2001:23).

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin magaza secim Kkriterlerinde bir takim boyutlar
oldugunu goéstermektedir. Bunlar; kisilerarasi hizmet kalitesi, alisveris deneyimleri, mal
/hizmetin algilanan degeri ve tiiketicinin bunlar1 algilama seklidir ( Baker, Parasuraman,
vd.,, 2002:121). Buradan da anlasildigl gibi hizmet Kkalitesi tiiketicilerin aligveris
merkezlerine yonelik algilari lizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine bakis acisini etkileyen en 6énemli faktor olan
hizmet kalitesi, aldiklar1 hizmete iliskin tatmin diizeylerini etkiledigi gibi tekrar satin
alma davramsim da pekistirebilmektedir. Modern pazarlamanin bir geregi olan uzun
stireli misteri iliskileri adina ¢aba gosteren isletmeler i¢cin bu 6nemli bir avantajdir. Bu
dogrultuda yapilan ¢alismalar incelendiginde kimi arastirmacilar (Zeithaml, 1998)
tiiketicilerin hizmet kalitesine iligkin yargilarinin sunulan iiriin kalitesine bagh oldugunu
ortaya koyarken, kimi arastirmacilar da (Parasuraman, Zethaml, Berry 1988) tiiketiciler
igin hizmet Kkalitesinin; magaza calisanlar ile tiiketiciler arasindaki iletisime bagh
oldugunu ifade etmektedirler (Baker, Parasuraman, vd., 2002:121).

Tiiketicinin dinamik yapisi geregi farkli zamanlarda yapilan farkl arastirmalar
sonucu hizmet Kalitesinin 6l¢en bir ¢ok 6lgek ortaya ¢ikmasina karsin bu arastirmada
diger olgeklerde bulunan yargilara temel olusturan Parasuraman vd(1988) tarafindan
gelistirilen Servqual dlcegi kullanilmistir. Servqual 6l¢egine gore hizmet kalitesini 6lgen
temel boyutlar; fiziksel 6zellikler, glivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati olarak ifade
edilmektedir. (Parasuraman vd1988) hizmet Kkalitesine iligkin yaptiklar1 c¢alisma
sonucunda musterilerin hizmet Kkalitesi algilamasinin, hizmete ulasmadan o6nceki
beklentileri ile gerceklesen deneyimlerini karsilagtirmalar1i sonucu ortaya c¢iktigi,
hizmetin miisteriye nasil ulastirildiginin musteri agisindan 6nemli oldugu ve musteri ve
satis¢1 arasindaki etkilesimin Kkalitenin algillanmasinda 6nemli oldugu sonuglarina
ulasilmistir.

Aragtirmaya temel alinacak Servqual o6lcegi boyutlar1 ve boyutlara iliskin
tanimlamalar asagida verilmistir.

BOYUTLAR  |[TANIMLAMALAR

Fiziksel Fiziksel tesisler, hizmeti sunmak i¢in kullanilan ara¢ ve donamim, personelin fiziki
ozellikler gOrinimi

Giivenilirlik  |Performansin tutarhigim igerir. Firmanin hizmeti ilk defada dogru yapmasi ve
verdigi sozii tutmasi anlamina gelir. Taahhiit edilen hizmetin kusursuz, giivenilir
bicimde yerine getirme becerisi

Heveslilik Hizmetin saglanmasinda ¢alisanlarin istekli olusu ile ilgilidir. Miisterilere karsi
hevesli ve Yardim sever olma, hizmeti zamaninda ve ¢cabuk yerine getirme

Giiven Stiphe, risk ve tehlikeden uzak olma anlamina gelir. Calisanlarin bilgili, nazik olmasi
ve miisterilerde giiven duygusu uyandirma becerileri

Empati Musterinin ihtiyaglarini anlama ¢aba sarf etmeyi igerir. Miisterinin 6zellikli

ihtiyaclarim 6grenmeyi, diizenli miisterilerin farkinda olmayi igerir. Firmanin
miisterilere kisisel bilgi gostermesi ve duyarhilig:

Parasuraman vd., 1988: 23, Akt. Cigcek ve Dogan, 2009:205

Ahsveris merkezlerindeki fiziksel ortama iligkin aragtirmalarda tiiketicilerin
satinalma davraniglarini etkileyen birgok faktor gortlmektedir. Bunlar; miizik, renk
uyumu, aydinlatma, ¢evrenin kokusu, ortamdaki kalabalik olarak ifade edilmektedir. Bu
faktorler tiiketicinin magazadaki iiriinleri degerlendirmesinde biiyiik etkiye sahiptir.
Bagska bir ifade ile bunlar tiiketicinin tirtin deger algisin1 ve dolayisiyla satin alma
egilimlerini etkilemektedir(Laroche vd., 2005:158). Bunun yani sira aligveris
merkezlerinden alisveris yapan miisterilerin o merkezdeki perakendeci magazalara
gliven duymalar1 da miisterilerin hizmet Kkalitesi algilarinda etkilidir. Bu asamada
miisteriler satis elemanlar1 ya da magaza calisanlarinin satin aldiklari iirtin konusunda
kendilerine samimi olmalarini beklemektedirler. Bu durum miisterilerin magazalara ve
dolayisiyla da alisveris merkezine sadakatlerini artiracak 6nemli bir noktadir.
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5. ARASTIRMA MODELi VE HIPOTEZLER

Hizmet sektoriinde basar1 ve karlilik hizmet kalitesi ve miisteri tatminiyle yakindan
ilgilidir. Tatmin olmus miisteri tekrar satin alabilirken algli tatminsizlik yoniinde
oldugunda satin alma davranisi tekrarlanmayabilir. Parasuraman ve arkadaslari (1985)
literatiirde en yaygin kullanilan hizmet Kkalitesi 6lgim modellerinden biri olan
SERVQUAL'i gelistirerek algilanan hizmet kalitesiyle miisteri tatmini arasindaki etkiyi
incelemislerdir. Baker ve Crompton (2000), Alexandris vd. (2002), Qin ve Prybutok
(2008) ve Giirbliz vd. (2008) algilanan hizmet Kkalitesi ile tekrar satin alma niyeti
arasinda dogrudan ve pozitif yonlii iliski bulundugunu tespit etmislerdir (Biilbiil vd,
2012: 30).

Tekrar satin alma davranisini sadece hizmet kalitesine odaklamak miimkiin olmasa
da Kahramanmarag’ta kurulu bulunan aligveris merkezlerindeki hizmet kalitesinin halk
ve Universite égrencileri tarafindan farkli algilandig1 ve dolayisiyla tekrar satin alma
davranisinin etkilendigi varsayilarak arastirma kurgulanmistir. Bu amagla gelistirilen
hipotezler su sekilde siralanabilir:

H1. Kahramanmaras’ta yasayan Halk ile Universite 6grencileri arasindaki Hizmet
kalitesi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma davranislari birbirinden farklidir.

H2. Meslek gruplari hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma davranislari
konusunda farkli diisiinmektedir.

Arastirmada 6grencilerin ve halkin hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve tekrar satin
alma davranis dulzeylerini 6l¢meye doniik yerli ve yabanc literatiirde yer alan
onermelere yer verilmistir. Tanimlayici istatistikler yaninda, elde edilen veriler
karsilastirmali iliskisel tarama modeline uygun olarak incelenmistir. Arastirma
orneklemini Kahramanmaras merkez ilge olusturmaktadir. Kahramanmaras merkez
ilcede yer alan tiim mahallelere ulasma imkani olmadig1 i¢in basit tesadiifi 6rneklem
yontemi kullamilmistir. Tiim mahalle isimleri bir torbaya yerlestirilmis ve rast gele 30
mahalleye ulagilmistir. Mahallede anket uygulanacak hedef Kitleyi daha saglikl
olusturabilmek i¢in tabakalandirma yolu se¢ilmistir. Yas ve cinsiyete gore tabakalardan
kolayca ornekleme yontemiyle 715 ankete ulasilmistir. Bu anketlerden 181 ilk
degerlendirmeler sonucunda kullanilmaya uygun bulunmamis ve elenmistir.
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Tablo. 1. Olgekler ve Giivenilirlik Ol¢iimleri

Hizmetten tatmin diizeyi 7779
Tekrar satin alma davranisi , 7702
Giinimiiz AVM’lerin Fiziksel Ozellikleri 8224
Giinimiiz AVM’lerde Giivenilirlik 8773
Giiniimiiz AVM’lerde Heveslilik (ilgi) ,8490
Giinimiiz AVM’lere Giiven 8716
Giinliimiiz AVM’lerde Empati ,8063
Bu giinki Alisveris merkezlerinden memnuniyet sorular: giivenilirlik 9478

Ankette yer alan arastirma degiskenlerinin giivenirliligi, literatiirde yaygin olarak
kullanilan Cronbach Alfa degerleri ile 6l¢climlenmistir. Cronbach Alfa degerleri 0,77 ile
0,94 arasindaki degerlerden olusmaktadir. Degiskenlerin tamaminin degeri Nunally'nin
(1978) kabul edilebilir diizey olarak tanimladigi 0,7 ve lizerinde bir degerde olup, bu
degiskenlerin giivenilir sekilde 6l¢timlenmis oldugu séylenebilir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Genel Bilgiler Sayl| % Genel Bilgiler Say1| %
Katillimcilar Cinsiyet
Ogrenciler 149 (21,4 |Bayan 3201(45,9
Halk 548]78,6 | Erkek 377|54,1
Meslek 84 (121 Ne kadar siklikla
Isci 42 1 6,0 alisveris merkezlerine
Memur 140(20,1 gi.der.siniz? 33 |47
Esnaf 12217,5 |Hi¢ gitmem 66 | 9,5
Ev hanim 203|29,1|Hergin 223(32,0
Ogrenci 52 | 75 Haftada bir 255|366
Diser Niizenli degil avda 2'den
Egitim Durumu
Ortadgretim 2371341
Lise 176|25,3
Universite/Lisansiistil 28340,7

Ankete katilanlarin %21,4'i 6grencilerden olusurken, %78,6’s1 halktir. Katmanh bir
ornekleme sec¢imi bayanlarla erkeklerin sayilarimi birbirine yaklagtirmistir. Bayanlar
%46 iken erkeklerin oram %54’e ulagmigtir. Algveris merkezleri katilimcilarin
cogunlugu tarafindan en az ayda bir defa ziyaret edilmektedir. Ev hanimlar1 arastirmaya
en fazla katilan grubu tegskil ederken egitim gruplar agisindan iiniversite ve lisansiistl
egitim yapanlarin orani en yiiksek grubu olusturmustur.
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Tablo 3. Olgekler, Ogrenci Ve Halkin Alg1 Farkliliklar

AnKkette yer alan 6nermeler N S ao t Sig.
AVM'lerin sundugu hizmetlerden tatmin ) Halk 548 | 1,21633 | 3,0365 |1,391 165
olma diizeyim yiikseKktir Ogrenci | 149 | ,99002 | 2,8859 !
AVM’ler beklentilerimin {izerinde hizmet Halk 548 | 1,19880 | 2,6953 | 2,407 |,016
sunmaktadir Ogrenci | 149 | 1,02879 | 2,4362

AVM’lerin sundugu hizmetler ideal bir Halk 548 | 1,14320 | 2,8084 | 3,810,000
AVM'nin hizmetlerine yakindir Ogrenci | 149 | 1,09676 | 2,4094

Hizmetten tatmin diizeyi Halk 548 | ,94164 | 2,8467 |3,035(,002

Ogrenci | 149 | ,84697 | 2,5772
Algveris yaptigim AVM’nin  hizmetlerini Halk 548 | 1,08040 | 3,3066 |2,072,039

satin almaya istekliyim Ogrenci | 149 | 1,05744 | 3,1007
Yakinlarnma ve arkadaslarima  hizmet Halk 548 | 1,19928 | 3,6496 | 2,248 (,025
aldigim AVM’yi tavsiye ederim Ogrenci | 149 | 1,15032 | 3,4027
Gelecekte bu AVM’den yeniden hizmet Halk 548 | 1,08139 | 3,5493 |1,951 |,052
almay dastniiyorum Ogrenci | 149 | 1,04671 | 3,3557
Tekrar satin alma davranisi Halk 548 | ,92574 | 3,5018

2,532,012

Ogrenci | 149 | ,90296 | 3,2864

SERVQUAL hizmet Kkalitesini dlglimlemek amaciyla Tiirkiye'de literatiirde siklikla
kullanilan, gegerliligi ve giivenilirligi sinanmis bir dlgektir (Biilbiil ve Demirer, 2008).
Olgekte 22 soru ve bes temel boyut yer almaktadir. Bu boyutlar “Fiziksel 6zellikler”,
“giivenilirlik”, “heveslilik (ilgi)”, “gliven” ve “empati”’dir. Kahramanmaras merkez ilcede
gerceklestirilen ankette bu bes temel boyut 6l¢egin yaninda “miisterilerin tatmin diizeyi”
ve “tekrar satin alma davranmis” tger énermeyle yer almistir. Olgeklerde yer alan
maddeler yedi noktali Likert ile dlgeklendirilmistir ve cevaplayicilardan maddelere “1 =
kesinlikle katilmiyorum” ve “7 = kesinlikle katiliyorum” araliginda cevap vermeleri
istenmigtir.

Ankette yer alan hizmet kalitesi ol¢ceginde yer alan bes temel boyutta sadece
giivenilirlik konusunda benzer goriisler ifade eden 6grenci ve halk diger dért boyutta
farkl diisiincelere sahip olduklarini beyan etmislerdir. Her iki grup hem tekrar satin
alma hem de miisteri tatmini konusunda da farkli diigiincelere sahip olduklarini rapor
etmislerdir.
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Tablo 4. Olgekler, Ogrenci Ve Halkin Alg1 Farklhiliklar

Ankette yer alan 6nermeler N S ao t Sig.
1. Modern arag gere¢ ve teknolojik bir | Halk 548 | 1,61720 2,9726 3127 | 002
yapida hizmet veriliyor/verilecek Ogrenci | 149 | 1,29752 2,5235 ! !
2. Fiziksel ortam gorsel acidan ¢ekici/gekici | Halk 548 1,56121 3,2518 2711 007
olacak Ogrenci | 149 1,46425 2,8658 ’ !
3. Personel derli toplu ve profesyonel bir | Halk 548 1,70634 | 3,4343 1776 | 076
goriinlime sahip/sahip olacak Ogrenci | 149 1,50255 3,1611 ! !
4. AVM’lerin fiziksel goriinimi sundugu ) Halk 548 1,65852 3,5657 2246 025
hizmete uygundur / uygun olacak Ogrenci | 149 1,50279 | 3,2282 ! !
Giiniimiiz AVM’lerin Fiziksel Ozellikleri ) Halk 548 1,31218 3,3061 3039 002
Ogrenci | 149 1,19255 | 2,9446 ’ !
1. AVM’ler herhangi bir hizmeti s6z verdigi . Halk 548 1,67381 3,6934 414 679
strede yerine getirir /getirecektir Ogrenci | 149 1,49028 | 3,6309 ! !
2. AVM’lerin miisterileri bir sorunla
kargilastiklarinda zorunlarl cozmektedir | % ]:Ialk ) 548 1,73568 3,6661 780 436
N . Ogrenci | 149 1,55739 3,5436 ’ ’
/cozeceklerdir
3. Hizmeti ilk  seferde dogru . Halk 548 1,71445 3,8449 1824 069
verirler/verecekler Ogrenci | 149 1,48562 3,5638 ’ ’
4. AVM’ler her tirlii hizmeti soz verdigi ) Halk 548 1,65563 3,7755 875 399
zamanda sunmaktadir /sunacaklardir Ogrenci | 149 1,50258 3,6443 ! !
5. Kayitlar dogru tutuluyor /tutulacak _Halk 548 1,85279 | 4,1150 | _ 074 941
Ogrenci | 149 1,79070 | 4,1275 ! !
Giiniimiiz AVM'lerde Giivenilirlik _Halk 548 1,41780 | 3,8190 912 362
Ogrenci | 149 1,27504 | 3,7020 ! i
1. AVM’ler sunacagi hizmetin zamanini
miisterilerine séylgmektedir/ - ]:lalk ) 548 1,72245 3,7901 031 975
. ) Ogrenci | 149 1,68284 3,7852 ’ ’
soyleyeceklerdir
2. Hizmet hizli verilmektedir/verilecektir ) Halk 548 1,65587 3,8449 2392 017
Ogrenci | 149 1,40759 3,4899 ’ !
3. Personel hizmet vermeye . Halk 548 1,72735 3,6953 2243 025
isteklidir/istekli olacaktir Ogrenci | 149 1,60982 3,3423 ! !
4. Personel musteri taleplerine cevap ) Halk 548 1,73312 3,8522 2586 | 010
verebilmektedirler/vereceklerdir Ogrenci | 149 1,49067 3,4497 ’ !
Giiniimiiz AVM’lerde Heveslilik (ilgi) _Halk 548 1,43506 3,7956 2169 | 030
Ogrenci | 149 1,21528 3,5168 ’ !
1. Personel misterilere giiven . Halk 548 1,74335 3,7281 1747 081
veriyor/verecektir Ogrenci | 149 1,44017 3,4564 ! !
2. Hizmetle ilgili islemlerimde giiven ) Halk 548 1,77335 3,9617 2083 038
hissediyorum/hissedecegim Ogrenci | 149 1,49932 3,6309 ! !
3. Personel siirekli giiler yiizlii ve nazik/ ) Halk 548 1,77853 3,7518 3002 003
nazik olacaktir Ogrenci | 149 1,60502 3,2685 ! !
4. Personel calisanlan yeterli bilgi diizeyine | Halk 548 1,71806 3,4726 2731 | 006
sahiptir / sahip olacaktir Ogrenci | 149 1,42746 3,0537 | ™ !
Giiniimiiz AVM’lere Giiven ) Halk 548 1,49668 3,7286 2820 005
Ogrenci | 149 1,22854 3,3523 ’ !
1. Yoneticiler miisterilere bireysel ilgi _Halk 548 1,72189 2,8704 2600 | 010
gostermektedir/ gosterecektir Ogrenci | 149 1,59612 2,4631 ! !
2. Personel miisterilere kisisel ilgi _Halk 548 1,71665 3,5438 2287 | 023
gOsterir/gosterecektir Ogrenci | 149 1,59382 3,2013 ! !
3. Personel miigterilerin ihtiyaglarini _Halk 548 1,58753 2,9489 1496 | 136
onceden anlar/anlayacaktir Ogrenci | 149 1,44332 2,7450 ! !
4. Personel miisterilerin gikarlar ile _Halk 548 1,74051 3,1040 3177 | 002
candan ilgilenir/ilgilenecektir Ogrenci | 149 1,43655 2,6107 | ™ !
5. Tiim miisteriler igin uygun calisma _Halk 548 1,88873 3,5821 939 348
saatleri mevcuttur/ mevcut olacaktir Ogrenci | 149 1,62406 3,4228 | !
Giiniimiiz AVM’lerde Empati ) Halk 548 1,29811 3,2099 2739 006
Ogrenci | 149 1,15744 2,8886 ’ !
Bu giinkii Alisveris merkezlerinden _Halk 548 1,18960 3,5667 2666 | 008
memnuniyet sorulari Ogrenci | 149 1,01644 3,2822 ! !

Ogrencilerin halk grubuna gére nispeten geng olmasi tatmin diizeyini etkileyen bir
unsur olarak gortlebilir. Halk ve 6grencilerin tatmin beklentilerinin farkli olduklar:
istatistiksel olarak (p<0,005) belirlense bile her iki grubun da aritmetik ortalamasi ti¢giin
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altinda seyretmistir. Bu baglamda her iki grubun da alisveris merkezlerinden tatmin
olmadiklarini ancak 6grencilerin halka gére tatminsizlik diizeyinin daha yiiksek oldugu
soylenebilir. Tatminsizligin bir sonucu tekrar satin almama olarak karsimiza cikabilir.
Her iki grubun da tekrar satin alma davranisinda ¢ok istekli olmadiklar1 belirlenmistir.
Aritmetik olarak orta noktada yer alan birey her an diger tarafa kayabilir. Buradan
cikarilabilecek en iyi sonu¢ hem halk hem de 6grencilerin tatmin diizeyini arttiran bir
aligveris merkezine ¢ok cabuk kayabilecegidir. Ogrenciler halka gére tekrar satin alma
davranisinda daha isteksizdir. Hizmet kalitesini arttirmayan ve miisteri tatminine 6nem
vermeyen aligveris merkezlerinin bu durumdan olumsuz etkilenecegi bu calismadan
cikarilabilecek bir baska sonugtur.

Hizmet kalitesinin bes boyutu birlikte degerlendirildiginde her iki grubun
istatistiksel olarak birbirinden ayrildifi (p<0,05) sonucuna ulasilmaktadir.
Kahramanmaras merkezde yer alan aligveris merkezlerinin hizmet kalitesi her iki grubu
da tatmin etmemekle birlikte 0Ogrenciler kaliteyi halka gére daha dusiik
hissetmektedirler. Hizmet kalitesi ne kadar yiiksek olursa miisterilerin tatmini artacak
bu da tekrar satin alma davranisi olarak alisveris merkezlerine geri dénecektir. Kalite
duragan olmayan dinamik ve topyekiin bir harekettir. Ustelik kalite de memnuniyet gibi
tatmin noktas1 olmayan siirekli gelistirilmesi gereken bir alandir. Parasuruman’in
iirettigi 0lcekte yer alan bes boyut tek tek ele alindiginda deneklerin sadece giivenilirlik
konusunda fikir birligine ulastiklari gortlmektedir. Her iki grupta alisveris
merkezlerinin glivenilirliginin bekledikleri diizeyde olmadiklar1 konusunda benzer
goriisler beyan etmislerdir.

Tablo 5. Meslek Gruplari Arasindaki Farkliliklar

N S ao f Sig.
Hizmetten Isci
tatmin diizeyi l\?[((;emur 84| 1,00133 2,8849
Esnaf 42 ,96633 2,7619
Ev 140 | 1,04428 2,7500
hanim 122 ,97068 3,0902 3,846 ,001
Ogrenci 203 ,87786 2,5928
Emekli 52 ,87352 2,9103
oo 54 ,95093 2,7037
Diger
Tekrar satin | Isci
alma davranisi l\?l(émur 84 /93168 34722
Esnaf 42 ,76934 3,2937
Ev 140 ,98660 3,3762
hanim 122 ,79624 3,8251 5,696 ,000
Orenci 203 ,93135 3,2759
Emekli 52 ,80835 3,6795
o 54 ,97075 3,3889
Diger
g{',;[‘fl'::ifl ﬁ‘;‘mur 84 | 127957 | 32946
Fiziksel Esnaf 42 98318 3,0655
Ozellikleri By 140 | 1,38111 3,2786
hanumi 122 | 1,29232 3,6004 3,913 ,001
Ogrenci 203 | 1,23542 2,9938
Emekli 52 | 1,08738 3,4856
o 54 | 1,49119 2,9213
Diger
Gliniimiiz Isci 84 | 1,38917 3,8643
AVM’lerde Memur 42 | 1,15426 3,6476
Giivenilirlik Esnaf 140 | 1,50366 3,8414 2,503 ,021
Ev 122 | 1,35785 4,0590
hanim 203 | 1,30457 3,6256
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Ogrenci 52 | 1,40280 | 4,1000
Emekli 54 | 1,48494 | 34148
Diger
Giiniimiiz Isci
AVM lordo V- 84 | 1,31227 | 3,7589
Heveslilik (ilgi) | Esnaf 42| 125364 | 3,7440
o 140 | 1,52604 | 3,8089
- 122 | 1,38936 | 4,0984 | 3,207 | ,004
Ogrenci | 203 | 126363 | 34914
o 52 | 1,45342 | 3,9375
m 54 | 1,52042 | 3,4120
Diger
Gunimilz Ly 84 | 140246 | 3,6518
AVM’lere Giiven gl;lr:;lr 42 | 128181 35417
o 140 | 1,56070 | 3,6536
- 122 | 1,35781 | 4,004 | 4,768 | ,000
Ogrenci | 203 | 136061 | 33424
o 52 | 1,58444 | 4,1010
m 54 | 1,45807 | 3,4028
Diger
Glntimiz Ly 84 | 1,15721 | 33881
A‘éxll;rt?e ?;??r 42 | 99527 | 29333
o 140 | 1,35635 | 3,1043
- 122 | 1,25243 | 33951 | 4776 | ,000
Sarenci | 203 | 118121 | 28887
o 52 | 1,47679 | 3,6577
m 54 | 1,35017 | 2,8926
Diger
Bu giinkii Isci
Ahgvers Jinuw 84 | 1,10238 | 35947
merkezlerinden | Esnaf 42 95089 3,3788
memmuniyet | Ev 140 | 1,24727 | 35315
S - 122 | 1,11720 | 3,8394 | 4,857 | ,000
giivenilirlik | Ogrenci | 205 | 106478 | 13,2674
o 52 | 1,23930 | 3,8584
m 54 | 127373 | 13,2037
Diger

Ankete katilan bireylerin meslek gruplari arasinda alisveris merkezlerinin hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma davranislari arasinda farkl algilara
sahip olup olmadiklarini arastirmak amaciyla ANOVA testi yapilmis ve elde edilen
bulgular tabloda verilmistir. Tablo degerleri incelendiginde tiim degiskenlerde meslek
gruplarinin birbirinden farkh algilara sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Tim meslek
gruplar1 arasinda 6grencilerin diger gruplara nazaran hizmet kalitesi, memnuniyet ve
tekrar satin alma davranisinda en diisiik skorlara ulasmistir. En yliksek degerleri ise ev
hanimlar1 vermislerdir. Bu baglamda alisveris merkezlerinden diger gruplara gore ev
hanimlarinin memnuniyeti, hizmet beklentisi ve tekrar satin alma davraniglar1 daha
yliksektir.

SONUC

Insanlar ilgilendiren tim alanlarda oldugu gibi ekonomik, sosyal ve teknolojik
yasamda da bas dondiiriicii bir gelismeden sdz etmek yanlis olmayacaktir. Tiiketicilerin
satin alma aligkanliklar1 bu gelismelere bagh olarak ireticiler ve pazarlamacilar
tarafindan bilingli bir sekilde degisime ugratilmaktadir. Bu dinamik yap1 tiiketici
beklentilerinin strekli degismesini perakendeci isletmeleri de kendi sektorlerinde
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slirekli bir arayisa girmeye zorlamaktadir. Ortaya cikan ortamda iiretici daha kaliteli
triinleri tiiketici beklentileri dogrultusunda daha ucuza ve hizli bir sekilde lretmeye
calisirken pazarlamacilar basta hizmet Kkalitesi olmak {izere miisteri memnuniyetini
artirmak adina yeni stratejiler gelistirerek rekabet avantaji yakalamaya
calismaktadirlar.

Alisveris merkezlerinin gelismesi ve gesitlenmesiyle birlikte sektérde farkli konum
ve tirler tlketicilere hizmet verirken ge¢mis aliskanliklar ve hizmet yapilariyla
tiiketicilere hizmet sunmaya devam eden yapilar bulunmaktadir. Aligsverisin merkezinde
tiiketiciler ve onlarin aliskanliklart oldugu icin tiiketicinin bilinglenmesi, ayni anda bir
cok farkh alternatifi degerlendirebilme imkani, triin ve hizmetlere kars: tiiketicilerin
beklentileri aligveris merkezlerinin de gelecegini belirleyecek temel etken olacaktir. Bu
calisma Kahramanmarag'ta alis veris merkezlerindeki degisime paralel olarak
tiikketicilerin beklentilerinde yasanan degisim sorgulanarak hedef kitlede bulunan
kisilerin demografik 6zelliklerine gore farkliliklari ortaya konulmaya ¢aligilmigtir.

Tiiketicilerin kalite algilari literatiirde birgok farkl 6lgekle degerlendirilmektedir. Bu
calismada Tiirkiye’'de farkl ¢aligmalarda giivenilirligi ve gegerliligi sinanmis bir 6l¢gek
olan SERVQUAL 6lgegi tercih edilmistir. Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilarinin yiiksek
olmasi tekrar satin alma davranisini olumlu yénde etkiledigi yapilan diger ¢alismalarda
da belirlenmis bir tutumdur. Bu g¢alismada da Kahramanmarag’ta kurulu bulunan
alisveris merkezlerindeki hizmet kalitesinin halk ve Universite dgrencileri tarafindan
farkl algilandig1 ve dolayisiyla tekrar satin alma davramisinin farkl sekilde etkilendigi
varsaylmistir. Bu amagla gelistirilen hipotezler: “H1. Kahramanmaras'ta yasayan Halk
ile Universite dgrencileri arasindaki Hizmet Kalitesi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma
davranislar1 birbirinden farklidir.” ve “H2. Meslek gruplari hizmet kalitesi, miisteri
tatmini ve tekrar satin alma davranislari konusunda farkh diistinmektedir.” ANOVA testi
sonucunda dogrulanmistir. Hizmet kalitesi algis1 6grencilerle halk ve meslek gruplari
arasinda farkliliklar arz etmektedir.
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