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GIRIS

Gelisen ekonomide hizmet is alanin Onemi giin gegtikce artmaktadir.
Ekonomideki yerine baktigimizda bir¢ok is alanindan once gelmektedir. Hizmet is
alanindan bir tanesi ise aligveris merkezleridir. Diinyada ve Tiirkiye de sayilari
gittikce artmaktadir ve biiylik bir Pazar alani olusturmaktadir. Bu alanda yapilan
calismalarin da buna paralel olarak arttigr goriilmektedir. Artan 6nem, hizmet
kalitesinin etkin sekilde olgiilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. “Olgemedigini
daha iyi hale getiremezsin” soziinden etkilenen hizmet sektorii hizmet kalitesini daha
etkin bir sekilde 6lgmeye c¢alismaktadir. Bu konuda bir¢ok c¢alisma yapilmistir.
Aligveris merkezleri sektoriinde hizmetin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin
bilinmesi c¢ok Onemlidir. Bu ylizden de aligveris merkezlerinin miisteri
memnuniyetini siirekli Olcerek memnuniyetsizligin ortaya c¢iktigi hizmetlerde
tyilestirmelere gitmeleri kag¢inilmaz bir zorunluluk haline gelmektedir. Calisma,
aligveris merkezleri miisterilerinin miikemmel aligveris merkezlerinden bekledikleri
hizmet ile miisterisi olduklar1 aligveris merkezlerinden algiladiklar1 hizmetler
arasindaki farklarin ortaya cikartilmasi amaciyla yapilmaktadir. Algilanan hizmet
kalitesi miisterilerin hizmeti almadan Onceki beklentileri (beklenen hizmet) ile
yararlandig1 gercek hizmet deneyimini (algilanan hizmeti ya da algilanan
performansi) kiyaslamasinin bir sonucu olup, miisterilerin beklentileri ile algilanan
performans arasindaki farklilhigin yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir.
Hizmet kalitesi yazininda “beklentiler” ise miisterilerin hizmete iliskin istek ya da
arzularini ifade etmektedir. Bu ¢alisma 4 boliimden olusmaktadir. Birinci ve ikinci
boliimlerde kavramsal c¢erceve igerisinde hizmet, kalite, hizmet Kkalitesi,
perakendecilik, alisveris merkezleri kavramlar1 agiklanmistir. Ugiincii bdliimde
arastirmanin kapsami belirlenmistir. Son olarak dordiinci boliimde arastirmanin

sonuglari, istatistiksel analizi ve onerileri bulunmaktadir.



BOLUM I
1.HIZMET

Bilgi ¢agin1 sanayi ¢agindan ayiran en temel niteliklerden birisi, bilgi
cagmda hizmet sektoriiniin ekonomideki agirhigini ve etkinligini artirmasidir. Hizmet
sektorii, hizmetin {iretilmesi ve tiiketiciye sunulmasi agisindan sanayi sektoriinden
farkli niteliklere sahiptir. Hizmetler soyut, heterojen, dayaniksiz ve tiretimi ile
tiketimi ayn1 zamanda gerceklesen ve genellikle hizmetler sektori
organizasyonlarinca sunulan {irtinlerdir (Fletcher, 1995). Literatiire bakildiginda

hizmet kavraminin bir¢ok tanim1 bulunmaktadir.

e Hizmetler en kolay anlatimiyla eylemler, siire¢ler ve performanslardir
(Zeithaml ve Bitner, 2000).

e Hizmetler, soyut olma 6zelligine sahip ve alindiginda herhangi bir soyut
olmayan, satis i¢in sunulan faaliyetler ve faydalardan meydana gelen

uriinlerdir (Kotler, 1997).

e Hizmet, bir tarafin diger bir tarafa sundugu, iiretimi fiziksel bir {liriine bagl
veya bagli olmayan, asil olarak gayri maddi belli bir seyin miilkiyetinin

devredilmedigi faaliyetlerdir (Tek, 1999).

e Hizmetler, zaman, fayda, yer, bigim ve psikoloji agisindan fayda saglayan

ekonomik harekettir (Parasuraman, Zeithaml,ve Berry 1985).

e Gronroos'a gore ise hizmet isletmelerinin yonetimi konusunda bilgi birikimini
engelleyen faktorlerden biri hizmetin iyi tanimlanmis bir kavram olmamasidir

(Gronroos, 1983).

e Hizmet bir tarafin diger tarafa sundugu, tiretimi fiziksel bir iriine baglt veya
bagli olmayan, asil olarak belli bir seyin miilkiyetinin gegmedigi faaliyet veya
yararlardir (Tek, 1999).



e Hizmet; bir bagka insanin ihtiyacin1 gidermek i¢in belirli bir fiyattan satisa arz
edilen ve herhangi bir fiziki bir malin miilkiyetini gerektirmeyen faaliyet ve
fayda seklinde tanimlanabilir (Dinger, 1998).

e Ramaswamy’e gore hizmet, miisteri memnuniyetini saglayacak c¢iktiy1
iretebilmek icin, bir satici ve miisteri arasinda gergeklesen is etkilesimidir

(Ramaswamy, 1996).

e Pine ve Gilmor’un yaptiklar1 bir tanima gdre hizmet; miisteri adina yapilan ve

elle tutulamayan (soyut olan) bir takim etkinliklerdir (Pine ve Gilmor, 1998).

e Lovelock hizmeti, bir taraf tarafindan, diger tarafa sunulan bir hareket veya

performans olarak nitelendirmistir (Lovelock, 1996).

Hizmet kavraminin daha iyi anlasilmasini i¢in, dnemli 6zellikler vardur. TIk
olarak, hizmet bir performanstir, fiziksel bir obje degildir. Bu performans miisteri ile
satic1 arasindaki etkilesim sirasinda gergeklesir. ikinci 6zellik fiziksel kaynaklar,
ortam sartlar, hizmet iiretimi ve tiiketimidir. Ugiinciisii ise hizmet sunumu sirasinda
gerceklesebilecek sorunlarin  ¢éziimlenmesinde miisterilerin  mutlaka etkin rol
oynamasidir. Dordiinciisii ise; hizmet kalitesini kontrol etmekteki giigliktiir. (Chang
ve ark. 2002, Olsen ve ark., 1998, Lindguist, 1992). Karahan ise hizmeti tanimlamak
icin bir model gelistirmistir. Bu modele gore hizmet, dogrudan bireyler tarafindan ya
da bireylerin olusturdugu orgiitler tarafindan veya makinelerce iiretilir. Uretilen bu
hizmetler ya birey i¢in ya da kurum veya kurulus i¢in ya da esya ve digerleri igin
iiretilir. Ancak kimin i¢in iiretilirse liretilsin, sonugta doyuma ulagan ne esyadir ne de
kurum ve kuruluslardir. Istek ve ihtiyactan kaynaklanan bir doyumun iiretilmesiyle

elde edilen faydanin sahibi insandir.
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Sekil 1. Hizmet Uretimini Tanimlama Modeli

Karahan bu modelleme sayesinde hizmetin tanimini: “Bir istek ve ihtiyaci

tatmin etmek amaciyla; mala bagl ya da maldan bagimsiz olarak iiretilen, tretildigi

anda tiliketilen, elle tutulmayan, gozle goriilmeyen, tadilamayan, koklanamayan,

saklanamayan ve heterojen 0zellikte olan faaliyet ve faydalardir” seklinde yapmuistir.

(Karahan, 2001) Bu c¢alismaya en uygun tanim; bir istek ve ihtiyaci tatmin etmek

amaciyla; mala bagl ya da maldan bagimsiz olarak tiretilen, iiretildigi anda tiiketilen,

elle tutulmayan, gozle goriilmeyen, tadilamayan, koklanamayan, saklanamayan ve

heterojen 6zellikte olan faaliyet ve faydalardir.” (Karahan, 2001).

1.1. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetin 6nemli dort farkli 6zelligi vardir. Bunlar soyut olma, hetorojenlik

(degismezlik), stoklanamama (dayaniksizlik), ayrilmazlimdir (Zeithaml ve Bitner,

2000).




1.1.2 Soyut Olma

Soyutluk, elle tutulamaz olma ve zihinsel kavrama zorlugu seklinde
iki temel faktor tizerine kurulmustur (Michel, Jasmin ve Christine 2001).

Bir malli ele aldigimizda mal; satin almak istedigimizde herhangi bir madde
diger taraftan bir arag gibi elle tutulabilen, gozle goriilebilen, koklanabilen,
giyilebilen, dinlenebilen veya bir yere yerlestirilebilen somut bir unsurdur. Oysa
hizmet soyut bir kavramdir. Bir mal satin alindiginda ona sahip olunur ve
tiikketilebilir. Fakat bir hizmet satin alindiginda miilkiyet devri degil, bir kullanim
hakki, bir tiiketim, bir tecriibe satm almmis olur (Uner, 1996). Ornegin bir miisteri
bir giysi aldiginda bunu gorebilir, iizerine giyip hissedebilir. Uriinii satin aldiktan
sonra eve gotiirebilir yani sahip olabilir. Fakat bir sinema bileti alan miisteri i¢in bu
dokunulamaz bir varligin fiziksel kanitidir. Miisteri, bilet aldiginda, filmi belirli bir
stire izleyebilmek satmn aldigi koltuga oturma hakkini satin almistir. Film bittikten
sonra miisteri eve sadece bileti gotiirebilir. Filmin yarattig1 duygular hafizasinda
saklhidir. Diger bir faktor olan zihinsel kavrama zorlugu, 6zellikle bir hizmeti daha
once denememis olan bir miisterinin, bir hizmeti zihninde canlandirma ve hayal etme
zorlugudur. Zihinsel kavrama zorlugu sadece hizmetlere has bir boyut degildir. Bir
miisteri deneyim sahibi olmadigi bir iiriinii de zihninde canlandirmakta zorluk
cekebilir. Hizmetlerin soyutlugu nedeniyle miisterilerin, hizmeti degerlendirmekle
bir mali degerlendirmek bir degildir. Miisteri hizmeti degerlendirirken daha ¢ok
zorlanir. Uriinleri degerlendirirken miisterilerin objektif kriterlere bagli arastirma
ozellikleri bulunabilir.

Arastirma  Ozellikleri,  miisterinin  irlini  satim  almadan  Once
degerlendirebilecegi kriterlerdir. Ornegin bir miisteri @ marka araba almak istiyorsa
vitesli bir bisiklet almak istiyorsa o miisteri b marka araba almak istemeyecektir.
Buda gosteriyor ki soyut iriinleri degerlendirmek i¢in miisterinin tecriibe
ozelliklerine ihtiyact vardir. Tecriibe Ozellikleri, bir hizmet denendikten sonra
degerlendirilebilen 6zellikleri icerir. Bu durum miisterinin risk algilamasini artirir.
Hizmet pazarlamacisinin hizmetin sonucu da c¢esitli garantiler vermesi gerekebilir.

Giivenme 6zellikleri, miisterinin teknik bilgi gerektiren bazi hizmetleri satin aldiktan



sonra bile

degerlendiremedigi durumlarda O6nem kazanwr. Bu durum,

tibbi

miidahaleler gibi teknik agidan karmasik ve soyut hizmetler i¢indir. Hastalar tibbi

miidahaleden sonra operasyonun basarili bir operasyon olup olmadigi konusunda

kendileri karar veremez ve doktora giivenmek zorunda kalir (Rust, Zahorik ve .

Keiningham, 1996). Bu o6zelliklere gore, miisterilerin iriinleri nasil degerlendirdigi
Sekil 2°de goriilebilir.
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Kaynak: (Rust, Zahorik ve Keiningham, 1996)

1.1.3. Stoklanamama ( dayaniksizhk)

Dayaniksizlik,

hizmetlerin

Sekil 2. Miisterilerin Hizmetleri Degerlendirmesin

stoklanamamasi, depolanamamasi,

geri

verilmemesi ile ilgilidir. Bu durum ile ilgili baslica konu pazarlamacilarin hizmetleri

biriktirememesidir. Bu yiizden talebi dngérmek ve kapasiteden yararlanabilmek i¢in

yaratict bir plan yapmak onemlidir. Hizmetlerin geri doniisiiniin yoktur ve tekrar



satilamamasindan dolay1 bir seyler yanlis gittigi zaman iyi kurtarma stratejilerine
ihtiyag vardir (Zeithaml ve Bitner, 2000).

Hizmetlerin dayaniksiz olmast yani stoklanamamasi, pazarlama
uzmanlarmin en 6nemli sorunudur. Hizmetler stoklanamadigi igin hizmet isletmeleri
sunum ve talep uyusmasi konusunda biiyiik sorunlarla karsi karsiyadirlar. Talebin
tahmin edilmesi, kapasite kullanimi ig¢in dogru kararlarin verilmesi ve yaratici
planlamalarin yapilabilmesi a¢isindan ¢ok onemlidir (Zeithaml ve Bitner, 2000).
Hizmetlerin dayaniksiz olmasi, bircok hizmet i¢in talepteki asir1 degisikliklerle
baglantilidir. Yonetici hizmet kapasitesini dikkatli bir sekilde ayarlamali ve hizmete
olan talebi aktif bir sekilde yonetmeye ¢aligmalidir. (Murdick, 1990) Hizmetlerin
dayaniksizlig1 talebin siirekli oldugu durumlarda sorun yaratabilecek bir 6zellik
degildir. Ciinkii iiretilen hizmet, talebin siirekliliginden dolay1 kayiplara ugramadan
aninda misterilere sunulur. Ancak talep dalgalanmalarinda, hizmet organizasyonu
Oonemli sorunlarla karsi karsiya kalir (Kotler, 1997). Dayaniksizlik sebebiyle
hizmetler birikiminde talep ve arzi dengelemek hizmet pazarlamacilari i¢in biiytik bir
sorundur. Hizmetlere olan talep giinden giline hatta saatten saate degisiklik

gosterebilir.

1.1.4. Heterojenlik (degismezlik)

Hizmetlerin zamana, isletmeye ve kisilere gore farklilik gostermesinden
dolay1r devamli bir hizmet kalitesini garanti etmek zordur. Personelin miisterileri
tatmin etmek icin istekliligi, diger miisterilerin mevcudiyeti gibi karisik unsurlardan
dolayr hizmet yoOneticisinin planlanan ve tanitilan hizmetin siirekli olarak
sunulmasmi saglamasi zordur (Zeithaml ve Bitner, 2000). Degisik is kollarmda
hizmeti standart hale getirmek zordur. Ciinkii hizmetler miisterilere gore de farklilik
gostermektedir. Her bir bireyin hizmetin sunumu sirasindaki isteginin farkli olmasi,
hizmet c¢iktisii etkilemektedir. Ayni sekilde el emegi gerektiren sektorlerde
boyledir. Ornegin bir berberde sa¢ kestirmek kisiden kisiye gore farkhlik gosterir.
Degisik bircok hizmet i¢in hizmet sunucularinin farkli olmasindan dolay1r hizmeti
standart hale getirmek neredeyse imkansizdir (Murdick, 1990). Hizmet Dbir
performans yani bagarim oldugu i¢in, insanlar tarafindan tretilmektedir. Bu yiizden

sunulan iki hizmet tam olarak benzer olmayacaktir. Hizmetler biiyiikk oranda onu



sunan kisilere bagimhidir. Calisanlar hizmeti genellikle miisterilerin gozii 6niinde
sunmaktadir. Bu ylizden miisteriler onlarin performanslarmin giinden giine, saatten
saate degisiklik gostermesine neden olmaktadir. Heterojenligin bir nedeni de iki
miisterinin de tam olarak benzer olmamasindan kaynaklanmaktadir. Her birinin
kendine 6zgili istek ya da deneyimlerinin olmasi, sunulan hizmetlerinde o kisilere
0zgii yolarla olusmasini saglamaktadir. Dolayisiyla heterojenlik 6zelligi, miisteri ve
caligan arasidaki etkilesimin sonucu olarak hizmetlerle biitiinlesmektedir (Zeithaml
ve Bitner, 2000).
1.1.5. Aynlmazhk

Ayrilmazlik kavrami hizmet verenin fiziksel olarak hizmete bagli olmasi,
miisterilerin hizmet iiretim siireci i¢inde yer almasi ve diger miisterilerin hizmet
iretim siirecine katilmasidir (Hoffman ve Bateson, 1997). Ayrilmazlik kavramina
baktigimizda fiziksel iriinler once {iretilir, saklanir, sonra da satilir ve tiiketilir.
Hizmetle de once satilir, sonra firetilir ve ayni anda tiiketilir. Bundan dolay1
hizmetler, hizmeti sunan insan olsa da makine olsa da hizmet verenden ayrilmazlar.
Hizmeti sunan ile miisteri hizmetin bir par¢asi durumundadir. Hizmeti arz eden ile
miisteri etkilesimi hizmet pazarlamasinin en onemli 6zelliklerinden biridir. Her
ikiside sonucu etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2006). Ayrilmazlik kavramimin
bir bagka sonucu da hizmet iireticilerinin ve miisterilerin hizmet deneyimlerinin
bulunmasi gereken bir parcasi olmalaridir. Hizmetler es zamanli olarak {iretilip
tiiketildigi i¢in kitlesel tiretim ¢ok zordur. Hizmet kalitesi ve miisteri tatmini biiyiik
Olciide hizmet sunumu anmna baglidir. Hizmetlerin bu 6zelliginden dolay1 miisterinin
tretim siirecinin bir par¢asi olmasi hizmetin sonucunu degistirebilir (Zeithaml,
Bitner ve Gremler, 2006). Uretim ve tiiketimin bu es zamanli olmas1 dzelligi dolayist
ile pazarlamacilarin asil iizerinde durduklar1 konu, zaman ve yer faydasi yaratmaktir.
Hizmetin hizmet verenden ayrilmadigi durumlarda, dagitim kanalinin se¢imi dnem
kazanmaktadir. Bu {iriinler i¢in dogrudan dagitim kanalini segcmek gerekmektedir. Bu
durumda yiiz yiize iligskiler ¢cok 6nemli oldugu i¢in, burada kisisel yetenekler ve

kisisel beceriler 6nem kazanmaktadir. (Karahan, 2000)



1.2. KALITE

Kalite kavrami, pazarlama biliminde "miisteri istek ve beklentilerinin
kargilanmasi1" olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama bakis agisma gore bir hizmetin
kaliteli sayilmasi i¢in miisteri istek ve beklentilerini karsilamasi, yani miisterileri
tatmin etmesi gerekmektedir. Tiirkiye'de yapilan kalite calismalarinda bu yaklagimin
biiyiik 6lciide kabul gordiigli sdylenebilir. Buna karsin, bu yaklagim, tibbi bakimin
bilimsel - teknik yoniinii gézardi1 etmektedir. Hastalarin ne tiir bir tibbi bakim almasi
gerektigi ile ilgili tercih ve degerlendirme yapma olanagi, diger hizmetlere (6rnegin
beslenme, otel hizmetleri) oranla hemen hemen yok denecek kadar azdir. Bu duruma
hizmeti sunan ve alan arasinda ortaya ¢ikan bilgi asimetrisi sebep olmaktadir. Hasta
yalnizca bakim cevresini (temizlik, giiriiltli, "biirokrasi") ve saglik profesyonellerinin
davranis bicimleri hakkinda bir degerlendirme yapabilmektedir. Sadece bu
degerlendirmelere dayali olarak kalite degerlendirmesi yapmak yanilgiya neden
olabilir. Ornegin hastalarin beklentileri ¢ok diisiik ise, bu beklentilerinin
karsilanmasi, verilen hizmetin kaliteli oldugunu kanitlamaz. Kalite kavraminin
ozellikle giiniimiiz sartlarinda rekabet tistlinliigli yaratabilecek en 6nemli faktorlerden
oldugu kabul edilmektedir. Bu nedenle kalite, sadece basit bir teknik yontem degil,
isletmenin miisterilerini memnun etmeye ve isletme iginde tiim birimlerin
organizasyonunu saglamaya yonelik bir isletme yontemi araci olarak goriilmektedir.
Kalite kavraminimn pek ¢ok tanimi mevcuttur. Amerikan Kalite dernegini kaliteyi bir
mal veya hizmetin belirli bir gerekliligi karsilaya bilme yeteneklerini ortaya koyan
karakteristiklerin tlimii olarak tanimlarken Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu
kaliteyi, bir malin ya da hizmetin tiiketicinin isteklerine uygunluk derecesi olarak

tanimlamaktadir. Literatiire baktigimizda kalitenin birgok tanim1 yapilmustir. Bunlar:

e Deming’e gore kalite, miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarina

yonelik olmalidir (Deming, 1992).

e Juran’a gore, kalite kullanima uygunluktur. Juran, bu tanimin hangi
sektdrde olursa olsun evrensel bir tanmim oldugunu ifade etmistir. Uriin

veya hizmet pazarinda gegerli bir tanimdir (Juran ve Gryna 1980).
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e Ishikawa’ya gore, kalite en ekonomik, en kullanisli ve her zaman
tiiketiciyi tatmin eden {iriiniin tiretilmesidir (Ishikawa, 1997).

e Crosby’e gore, kalite sartlara uygunluk veya sifir hatadir (Crosby,
1980).

1.3. Hizmet Kalitesi

Hizmetler 1975’lerden 6nce pazarlama alaninin iginde kabul edilmiyordu.
Fakat bu yaklasim New York’lu bir bankaci olan Lynn Shostack’m 1977 yilinda
yazdigi ve “Journal of Marketing” dergisinde yaymlanan “Breaking Free From
Product” adli makalesinin yayinlanmasiyla degismistir. Bu makale, hizmetlerin
pazarlanmasi alaninin baslangicini olusturmustur (Benjamin, 1997). Hizmet kalitesi
temel olarak algilanan kalite ile beklenen performans ile degerlendirilmektedir. Bir
miisteri hizmeti kotli olarak algilanabilecekken bir miisteri hizmeti iyi olarak
algilanabilir. Burada ortaya ¢ikan kalite algilamasi beklentiler ve kisisel 6zelliklere
giire degiskenlik gosterebilmektedir. Bu bakimdan miisteri iliskileri yonetiminde her
miisteriye ayni standartta hizmet sunmak veya etkilesime girismek giintimiizde iyi bir
girisim olarak algilanmayabilmektedir. Bu bakimdan temel olarak standartlar herkese
esit uygulanmak kosuluyla, miisteri degerine gore hizmeti sunmak daha olumlu
sonuglar verebilir. Literatiire baktiZimizda hizmet kalitesinin bir¢ok tanimi vardir.
Bunlar:

e Kaliteli hizmet vermek demek, miisteri beklentilerine uyumlu bir yap1
icinde karsilik vermek demektir (Erkut, 1995).

e Tavmergen’de bu tanima benzer olarak hizmet kalitesini tanimlarmi
su sekilde genellemektedir: “Genel olarak hizmet Kkalitesi, tiiketici
beklentilerine uygunluk olarak tanimlanmaktadir.”(Tavmergen, 2002).

e Hizmetin en bilinen tanimi bir gruptan digerine sunulan herhangi bir
seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan, bir faaliyet ya da faydadir. Hizmet
tiretimi fiziksel bir tirtine bagl olabilir ya da olmayabilir (Rust,
Zahorik ve . Keiningham, 1996).
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e Bir diger tanim da, dogrudan satiga sunulan ya da triinlerin (mal ve
hizmet) satisiyla birlikte saglanan yararlar veya doygunluklar olarak

yapilmaktadir (Tenekecioglu, 1992).

1.3.1 Hizmet Kalitesinin Boyutlar

Arastirmacilar tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirirken kullandiklar:
kriterleri on Ortiisen potansiyel boyutla ortaya koymuslardir. Bu boyutlar; elle
tutulabilirlik, gilivenilirlik, cevap verilebilirlik, iletisim, inamilirhik, giivenlik,
yeterlilik, nezaket, miisteriyi anlama, bilme ve ulasma. Bu on boyut ve bunlarin
tanimlar1 Servqual 6lgeginde ortaya ¢ikan hizmet kalitesi kavraminin temel yapisini
olusturur.

1.Somut Ozellikler: Binalarin, kullanilan techizatlarin, iletisim malzemelerinin ve

personelin goriiniimii

2.Giivenilirlik: Vaat edilen hizmeti dogru olarak yerine getirme yetenegi
3.Heveslilik: Miisterilere yardim etme ve hizli hizmet verme istekliligi
4.Yeterlilik: Hizmeti yerine getirmek igin gereken bilgi ve yetenege sahip olunmasi
5.Nezaket: Miisteri ile iliski kuran personelin nazik, saygili, ve samimi olmasi
6.inamlabilirlik: Hizmet sunan kisinin giivenilir ve diiriist olmasi
7.Giivenlik: Tehlike, risk veya siiphenin olmamasi

8.Erisim: Gerektiginde iletisim kurma kolaylig1 ve erisilebilirlik

9.0letisim: Anlayabilecegi dilden miisterinin bilgilendirilmesi ve sorunlarinmn
dinlenmesi

10.Empati: Miisterileri ve ihtiyaglarini tanimak igin gaba sarf edilmesi.

Bu boyutlar sema halinde agagidaki gibi gosterilebilir. (Parasuraman,

Zeithaml ve Berry ,1985)



12

Genel olarak baktigimizda bircok arastirmaci Kkaliteli bir hizmetin
sunulabilmesi i¢in miisterilerin hizmet beklentilerinin karsilanmast veya bu
beklentilerin  O0tesinde hizmet verilmesi gerektigi tlizerinde durulmaktadir.
Parasuraman ve arkadaglar1 da hizmet kalitesini degerlendirirken kaliteyi 10 boyutta

incelemislerdir.

1.3.2. Temel Hizmet Kalitesi Modelleri

Hizmet kalitesi modellerine baktigimizda genelde bir biriyle ayn1 modellere
sahiptirler. Modeller genel olarak hizmetlerin pazarlanmasi olarak ele alinmis ve
hizmet sunumu esasina dayanmustir. Literatiire baktigimizda hizmet kalitesini
aciklama i¢in kalitenin nasil saglanacagi, gelistirilecegi ve Olglilecegini gdsteren
bircok modeller gelistirilmistir. Hizmet kalitesi modelinin iizerinde ¢alisan 6nemli
yazarlar sunlardir; Gronroos’un ‘Toplam Algilanan Kalite Modeli’, Grénroos ve
Gummesson’un ‘Genellestirilmis Kalite Modeli’, Sunulanin Kalitesini Modeli,
Normann’m ‘Kétii ve Iyi Halka Modeli’, Edvardson ve Gustavsson’un gelistirildigi
‘Degerlendirme Modeli ve en son olarak Parasuman Zeithaml ve Berry’nin ‘Hizmet

Kalitesi Modeli’.

1.3.3. Toplam Algilanan Kalite Modeli

Gronroos’un hizmet kalitesi gelistirdigi model genel olarak toplam
algilanmis kaliteden olusmaktadir. Toplam algilanmis kalite miisterinin beklerdigi
kalite ile  hizmet sunumu sonrasi  yasadigir kalitenin karsilastirilmasi ile
olusmaktadir. Bu modelde beklenen kalite ile yasanan kalite olarak iki boyut
vardir.Beklenen kalite birgok faktorden olusmaktadir. Bunlar; pazarlama iletisimi,
imaj, sozli iletisim, miisteri ihtiyaglaridir. Genel olarak baktigimizda miisterilerin
ihtiyaclar1 hizmet alanindaki beklentilerin temelini olusturmustur. Toplam algilanan

kalite modeli sekil 3 te goriilmektedir.
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BEKLENEN
KALITE

YASANAN
KALITE

TOPLAM ALGILANMIS KALITE

PAZAR ILETiSIM

e IMAJ .
e KULAKTAN FONKSIYONELK
KULAGA iLETiSIM ALITE, NASIL?
e MUSTERI
IHTIYACLARI

Kaynak: (Gronroos 1983)

Sekil 3. Toplam Algilanan Kalite Modeli

Yasanan kaliteye baktigimiz zaman hizmetin ger¢ekte ne oldugunu acgiklar.
Teknik kalite ise hizmetin ¢iktisinin ne oldugu ile fonksiyonel kalite yani hizmetin
nasil oldugu ve nasil tretildigi, misterinin zihninde olusan igletme imaj1 ile
birleserek miisterinin algiladig1 kaliteyi olusturur. Beklenen kalite ile algilanan
kalitenin karsilastirilmas: ile toplan algilanan kalite olusur. Algilanan kalite,
beklenen kalitenin iizerinde ise miisterinin tatmini saglanmistir ve toplam algilanan

kalite yiiksektir.
1.3.4. Gronross Ve Gummesson’un ‘Kalite Modeli’

Model Groénross ve Gummesson’un ayri ayri gelistirdikleri kalite
modelerinin bir birlesimi niteligindedir. Gummesson’un 1987 yilinda ortaya koydugu
‘mallarin kalitenin 4Q modeli’ ile Gronross’un 1988 yilinda gelistirdigi © hizmet
kalitesi modeli’ her iki bilim adami tarafindan yapilan ¢alisma ile biitiinlestirilerek
ortaya konulmustur. Gummesson modeli mallarin kalitesi {izerinedir ve modele ait
bilgiler rekabetin yogun oldugu haberlesme iriinleri iireten bir isletme olan
Ericson’dan elde edilmistir. Modelin amac, kaliteyi olusturan faktdrlere daha iyi bir

bakis ac¢is1 saglamaktir. (Gummesson,1994) Modelde kalite miisteri tatminine esit
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olarak diislinlilmiistiir. Miisteri tarafindan algilanan kalite ve miisteri tatmininin 4Q
olarak adlandirilan dizayn kalitesi, liretim kalitesi, dagitim kalitesi ve iligkilerin
kalitesi distiniilmiistiir. Gummessonu’un mallarin kalitesi 4Q modeli sekil 4 da

gosterilmistir.

Dizayn Kalitesi

Uretim Kalitesi

Dagitim kalitesi
iligkilerin Kalitesi

|

imaj
Beklentiler
Tecribeler

l

Musterinin Algiladig Kalite=Mdsteri Tatmini

Kaynak: (Gummesson,1994)

Sekil 4. Mallarin Kalitesi 4q Modeli

Dizayn Kalitesi, tirlinlerin miisteri ihtiyaglarini karsilayacak ozellikleri elde
etmeyi saglayacak bir tarzda dizayn edilmesidir. Uriin Kkalitesi ise iiriiniin
tasarimcilarinin diigiindiikleri ile uyum olarak basarili bir sekilde iiretilmesine isaret
etmektedir. Dagitim kalitesine baktigimizda dogru mallar, hatasiz mallar, dogru
dokiimanlar ve giivenli tagima, yiikleme ve bosaltma gibi dagitim ile ilgili islemleri
icermektedir. Son olarak iletisim kalitesi ise isletmenin her kademesindeki ¢alisanlar1
(ic miisteri) ile isletme disinda bulunan ve isletme ile dolayli ve dolaysiz iligkili olan
herkez (dis miisteri) arasindaki iliskilerin yaratilmasindaki basariya isaret etmektedir.
(Gummesson, 1994) Gronross’un kalite modeli ise hizmetteki kaliteye yoneliktir.
Daha Once incelenen bu modellerde temel amag¢ beklenen kalite ile algilanan

kalitenin birbirine uyumudur.
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Gummesson ve Gronross kalite modeline baktigimizda miisterinin algiladigi
kaliteye ulasmada Gummesson’un modelinde belirlenen 4Q’ya ilave olarak 2Q daha
ilave edilmistir. Bunlar teknik kalite ve fonksiyonel kalitedir. Sekil 5 de gosteriligi
gibi bu 6 kalite ile birlikte imaj, beklentiler ve tecriibelerle birlikte miisterinin

algiladig kalite ortaya ¢ikmuistir.

Dizayn Kalitesi
Uretim Kalitesi Teknik Kalite
Dagitim kalitesi Fonksiyonel Kalite
iliskilerin Kalitesi

imaj
Beklentiler
Tecribeler

Musterinin Algiladigi Kalite

Kaynak: (Seyhan 2004)

Sekil 5. Kalite Modeli

Bu model kalite yonetiminde imalat¢1 ve hizmet isletmelerinin her ikisinde
yardim etmek i¢in tasarlanmistir (Seyhan 2004). Dizayn, iiretim, dagitim ve iligkiler
birer kalite kaynagidir. Dizayn ¢ikt1 teknik kalitesini yani ¢iktinin nasil oldugunun
etkiler. Ayn1 zamanda fonksiyonel kalitenin de ¢iktinin ne oldugunu gosterir. Bu
modelde genel olarak miisterinin algiladig: kalite biitiin bu faktorlerin sonucu olarak

olusmaktadir.
1.3.5. ""Sunulanin Kalitesinin 4q Modeli"

Sunulanm kalitesinin 4Q modeline bakildiginda ise (Sekil 8); modelin
merkezinde miisterinin algiladig: kalite bulunmaktadir. Miisterinin algiladig: kalite;
miisterilerin beklentileri ve o hizmete ait gecmis tecriibeleri ile isletmenin imajmdan

etkilenmektedir (Gummesson, 1994). Modelin diger bir yonil ise hizmet sunanlarin
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miisteri tatmini saglamak icin, miisterinin algiladig1 kaliteyi yonetiminde kullanacagi
"dort kalite bileseni" (4Q)dir. Yazarlarin belirledigi dort kalite bileseni; dizayn
kalitesi, tiretim ve dagitimin kalitesi, iliskisel kalite, ¢iktinin kalitesidir. Gummesson
tarafindan 1990 yilinda olusturulan 4Q Modelinin ilk halinde 4 kalite bileseni olarak;
dizayn kalitesi, iiretim kalitesi, dagitim kalitesi ve iliskilerin kalitesi belirlenmistir.
Genellestirilmis yeni bir model olan "sunulanin kalitesinin 4Q Modeli’nde ise daha
once ayr1 ayr1 ele alman tiretim ve dagitim kalitesi birlestirilmis ve ¢iktinin kalitesi
ilave edilmistir. Gummesson tarafindan yeni bir genellestirilmis model olarak ileri
sunulan bu modelde mal veya hizmet kalitesi kavrami yerine sunulanin kalitesi
kavraminm kullanilmasinin daha uygun olacagini 6ne siirmektedir. Ciinkii yazara
gore sunulan seyler mallarm ve hizmetlerin bir kombinasyonudur. (Gummesson,
1994)

imaj
Beklentiler Tecriibeler
Misterinin
Dizayn Kalitesi Algiladig iliskisel Kalite
Kalite
Uretim ve Ciktinin Kalitesi

Dagitim Kalitesi

Kaynak: (Gummesson, 1994)
Sekil 6. Sunulan Kalitenin 4Q Modeli

[k kalite bileseni "dizayn kalitesi’dir. Dizayn Kalitesi, sunulan hizmetin;

cizimlerle, belirlenen Ozelliklerle, i akis diyagramlariyla, planlarla veya
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uygulanmasi diigiiniilen her hususta ne kadar iyi dizayn edildigine isaret etmektedir.
(Gummesson, 1994) Miisteri isteklerim belirlemek igin yapilan ¢aligmalar sonucunda
elde edilen tiim verilerin hizmet dizayninda hi¢bir kayba ugramamasi gerekir. Eger
diistiniilen hizmet ile dizayn1 yapilan hizmet uyumlu olmaz ise hizmet gerektigi gibi
miisteri tatmini saglayamayacaktir. Uretim ve dagitim kalitesi baktigimizda hizmetin
dizayna uygun olarak ne kadar 1yi {iretildigine isaret etmektedir. Genellikle
hizmetlerde iiretim ve dagitim ayni1 anda yapildig1 i¢in, bu noktada olusabilecek
hatalarin tamamen Onlenmesi miimkiin olmamakta, miisteri hatayr goérmektedir.
Uretim ve dagitim kalitesinin diisiik olmasi; hizmet sunumunda gecikmelere
dolayisiyla miisterinin bekletilmesine, miisterinin bekledigi kalitede hizmeti
alamamasma sebep olur, sonucta miisterinin giiveni kaybedilir ve miisteri kaybi
olusur. Iliskisel kalite ise miisterinin hizmet iiretimi esnasinda algiladig1 kalite ile
ilgilidir ve ¢alisanlarin davranislar1 ve konusmalarinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu kalite bileseni, isletme ¢alisanlar1 ve hizmet sunulan malzeme, ara¢ ve gereclerin
yeterlilikleri konusunda miisteride olumlu veya olumsuz izlenim yaratmaktadir. Son
olarak c¢iktinin kalitesi ise, hizmetin miisteride yarattigi genel intibay1 ifade
etmektedir. Bu intibanin olumlu olup olmamasina gére miisteri bir dahaki sefere o
isletmeyi tercih edecektir. Bu durum yazarlarca "gelecekteki menfaatler" olarak

isimlendirilmistir.

1.3.6. Iyi ve Kotii Halkalar Modeli

Bu model Richard Normann tarafindan 1991 yilinda gelistirilmistir.
Normann, bu modelde bir hizmet isletmesinde kalitenin, isletmenin iyi veya koti
halka i¢inde olup olmamasina bagli olarak nasil degisebilecegini gostermektedir.
Hizmet isletmeleri, kalite yonetimi konusuna asin duyarhidir. Ciktilari soyutlugu ve
dretimin genellikle yiiksek oranda isgiicli yogun olmasi, ¢iktilarmm da degisken
olmasina sebep olur. (Normann, 1984) Yazara gore kalite yonetiminde iyi veya kotii
duruma sebep olabilecek bir¢ok durum s6z konusudur. Bir kotii durum digerinin
olusmasina da sebep olacaktir. Sekil 9'da goriilen modelde hizmet isletmelerinin kotii

kaliteden nasil kaginabilecekleri goriilmektedir. Model, isletmenin hangi durumda
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bulundugunun ve kotii durumdan iyi duruma gecisinin nasil etkili olacagini
gostermektedir. Model iki boliimden olusmaktadir. Soldaki birinci boliim koti
halkadir. Bu halkada isletmenin maliyetlerde asir1 tasarruflara gitmesiyle hizmetin
kotiilesmesi  goriilmektedir. Hizmetin  kotiilesmesi  gesitli  sekillerde miisteri
tarafindan algilanacak ve miisterilerle c¢aliganlar arasindaki olumsuz durumlarin
artmastyla tatmin azalacaktir. Bu durum isletmeyi ekonomik olarak etkileyecek ve
miisteri baslayacaktir. Bu durumda isletme kotii halka iginde bulunmaktadir. Isletme
bu durumda bir ¢ikis yolu bulup iyi halkaya gecis yapar. Kotii durumlarin artig
sebepleri sunlardir: (Normann, 1984)

1. Hizmet yonetim sisteminin karmasiklig1.

2. Kontrolsiizliikteki artis.

3. Uygun olmayan bir gii¢ yapisi.

4. Hizmet paketi ile miisteri beklentileri arasindaki uyumsuzluk.
5. Koétii veya dikkatsizce yapilmis islemler yonetimi.

6. Uygun olmayan ekonomik kontrol sistemleri.

7. Personeli motive etmedeki yetersizlik.
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Ekonomik
problemler
w Musterilere tamamen
Musterilerde kusursuz bir hizmet
azalmalar vermek icin hizmete
Musterilerin diger mukemmellige gidig
isletmelere gidis
Veya sikayetlerin
Cesitli yollarla iletimi

lyi sonuglar

Musterileriler

Duslndlen
hizmetteki
Muikemmellik

Dusundlen
hizmetteki
Mukemmellik

Tarafindan
Yapilan
degerlendirme

Yiksek moral
—>

Personelin basarma
Kismus Musteri ve degerlendirme
\ duygusunu tatmasi

Kotl sosyal iklim

Musterinin kalitede
Gordugu kotlilesme

v

Maliyetlerdeki
asiri tasarruflar

Kaynak: (Normann 1984)

Sekil 7. Sunulan Kalitenin 4q Modeli

Iyi halka miisterilere kusursuz bir hizmet sunmak icin hizmette
miikemmellige gecis ile baslar. Bu durum miisterilerce tespit edilince iyi sonugta
ortaya ¢ikar. Personelde basarma duygusu olusur ve moral artar. Bu durum iyi
sonuglara ulagilmasini saglar.




N

Tatmin olmus Tatmin olmus
Isletmeler ile kigiler Musteri

~__

Kaynak: (Normann 1984)

Sekil 8. Karsilasma Anindaki Iyi Mikro Halka

Modelde ayrica mikro ve makro halkalar
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ele alinmistir. Hizmet

faaliyetlerinin baslangic1 olan "karsilasma ani" ile ilgili olan mikro halkalardan biri
(Sekil 9) tatmin olmus isletme ile ilgili biitiin kisiler (isletme i¢i ve digindaki isletme
ilgili olan biitiin kisiler), miisteride tatmin dogmasma sebep olur. Tatmin olmus
sofileri de isletme ile ilgili tiim kisilerin tatmin olmasini saglar. Bu tiir bir halka

iiretime dolayl1 ve dolaysiz olarak katilan biitiin kisilere gii¢ verir.

“lyi hizmet” normlari
Dogrultusunda ast-Ust
ve diger birimler
arasindaki etkilesim

Personelin “iyi hizmet”
Normlarinin belirlenmesi

Kaynak: (Normann, 1984)

Sekil 9. iyi Makro Halka

[sletmenin uzun dénemli basarisini etkileyecek olan iyi makro halka da ise,
gliclii hizmet yonetim sistemi sayesinde gii¢lii pazar pozisyonuna ulasilir. (Sekil 10)
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Bu durum ekonomik durum agisindan iyi sonuglar dogurur. Siire¢ bu sekilde devam
eder.

N

Guiglu hizmet Guclu pazar
yonetim sistemi pozisyonu
Iyi ekonomik
sonuglar

Kaynak: (Normann, 1984)

Sekil 10. Tyi Dahili Hizmet Halkasi

Diger bir i1yi halka ise ¢alisanlar ve miisteriler arasindaki iliskiler ile
ilgilidir. Isletmede "lyi hizmet" normlar1 dogrultusunda ast-iist ve diger birimler
arasindaki etkilesim, personelin "iyi hizmet" normlarmni benimsemesi sebep olur.
Personelin "iyi hizmet" normlarin1 benimsemesi de isletme i¢cinde bu konudaki
etkilesimi gii¢clendirir. Bir hizmet isletmesinde bulunan biitiin iyi halkalar Sekil 11'te
toplu olarak goriilmektedir. Daha dnce bahsedilen biitlin halkalar birlestirilerek Sekil
11 olusturulmustur. Makro ve mikro halkalar arasindaki baglantilar oldukc¢a agiktir.
Kesin, istikrarli ve etkin olarak hizmetlerin karsilanmasi miisterilerin tatminini
saglar. Tatmin olan miisteriler piyasada istikrarli bir pozisyon olusmasina sebep olur.
Bu durum ise daha istikrarh satislart miimkiin kilar. Isletmenin piyasadaki yiiksek
itibar1 ve imaj1 sayesinde kendine giivenen ve motive olmus personel istthdam
edebilir. Bu da dogal olarak isletmenin performansini olumlu sekilde etkileyecektir.
Halkalar arasindaki bu siirecin anlagilmasi; yaratict ve sonuca odakli yonetim

anlayisma dayal1 bir hizmet sektoriiniin olusmasini saglayacaktir. (Normann, 1984)
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N

Guglli hizmet Gugll pazar
Yonetim sitemi pozisyonu

iyi ekonomik
sonuglar

“iyi hizmet” normlari
dogrultusunda as-iist ve diger
birimler asarindaki etkilesim

Ozsaygi sahip Tatmin olmus
motive olmus misteriler

personel

Personelin “iyi hizmet”
normlarinin belirlenmesi

Dahili hizmet
halkasi

N

Tatmin hizmet tatmin
Olmus sunumunun  olmus
isletmeler  dogrulukve  miusteri
ile ilgili uygunlugu

Mikro halka
(karsilasma ani)

kisiler

N~

Kaynak: (Normann, 1984)
Sekil 11. Hizmet isletmesinin Iyi Halkalar
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1.3.7. Degerlendirme Modeli

Model "Edvardsson ve arkadaslar1 tarafindan (1988) kalite problemlerinin
sebepleri  ve hizmetlerdeki hatalarin belirlenmesine yardim etmek iizere
tanimlanmistir." (Edvardsson Thomasson ve Qvretve 1994). Sekil 14'te goriilen
model yonetici ve kalite uzmanlarmin analiz edecegi ve degismesi gereken faktor ve
islemleri belirlemede etkilidir. Edvardsson arkadaslarma gore model, kalite
problemlerinin hizmet organizasyonlarma gore degiskenlik gosterdigi esasina
dayalidir. "Genel modeller belirli bir noktaya kadar yararlidir. Kalite problemleri her
bir hizmet i¢in ayr1 ayr1 belirlenerek analiz edilmelidir (Edvardsson Thomasson ve

Qvretve 1994). Model, Sekil 13'te goriilen su hususlarin analizi ile baslamaktadir;
1. Hedef grup ve Pazar boliimii,

2. Hizmet konsepti,

3. Organizasyonel kiiltiir ve imaj ile

4. Biitiinlesik hizmet sistemi

Hedef grup ve pazar boliimiinde oncelikle hizmet isletmesinin birincil ve
ikincil hedef gruplarmin hangileri oldugu ile hedef gruplar1 olusturan miisterilerin
sahip olduklar1 6zelliklerin belirtilmesi gerekir. Bunlar1 belirlemek i¢in de dncelikle
pazar analizi yapilmasi gereklidir. Diger bir analiz olan Hizmet konsepti, hedef gruba
sunulan yararlar ve avantajlara isaret eder (Edvardsson Thomasson ve Qvretve
1994). Bu yarar ve avantajlar 6z hizmet ve dis hizmet yararlan olarak iki gruba
ayrilir. Oz hizmetin saglayacag yarar ve avantaj, miisterinin bekledigi esas hizmeti
elde etmesidir. D1s (¢evresel) hizmet yararlan ise hizmet sunumunda miisterinin elde
ettigi diger yararlardir. Oz hizmet miisteriye almak istedigi esas hizmeti
olustururken; dis (¢evresel) yararlar ise miisteriye daha ¢ok psikolojik ve duygusal
yararlar saglar. Organizasyonel kiiltlir ve imaj ise modelde yer alan organizasyonel
kiiltlir ve imaj, hizmet organizasyonunun ¢aligmasma ve hizmetin kalitesine etki
edebilecek genel prensiplerden olugmaktadir. Kiiltiir, organizasyonun sahip oldugu

ve biitiin personel tarafindan genel kabul gormiis; bilgi, norm ve degerler biitiintidiir.
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Imaj ise, isletmenin miisterileri {izerinde yaratmak ve birakmak istedigi izlenim,

isletmenin goriintiisiidiir.

1
1
:
' Hizmet
| konsepti
1
1
1
1

Organizasyonel
Kiltir ve imaj Hedef grup

Kaynak: (Edvardsson Thomasson ve Qvretve 1994)

Sekil 12: Degerlendirme Modeli

Son olarak biitiinlesik hizmet sistemi biitiinlesik hizmet sistemi, modelin i¢

kisminda bulunan 4 husustan olusmaktadir.
1. Calisanlar
2. Miisteriler
3. Fiziksel ¢evre

4. Organizasyonel yap1



25

Caliganlar 6nemli bir kalite kaynag1 olarak goriilmektedir. Ise alma, egitim,
odil sistemi, kariyer firsatlar1 Oonemli faktorler olarak goriilmektedir. Ayrica
misterilerle iligkilerin de kalite iizerinde onemli bir yeri vardwr. Fiziksel g¢evre,
kalitenin somut bir gostergesidir. Kalitenin diisiikliigli de yine fiziksel ¢evre yoluyla
fark edilebilir. Organizasyon yapisi, sorumluluk ve otorite dagitimi, planlama, bilgi
sistemlerinin kullanim seklini gosterir. Model bu hususlara ilave olarak iki diisiinceyi
de kapsamaktadir. Bunlardan ilki, organizasyonun resmi goriisleri ile calisanlarin
kendi goriisleri arasindaki farktir. Digeri ise, biitlin organizasyonlarin sahip olduklar:
amag ile eylem (¢ikt1) arasindaki temel farktir. Model hizmet kalitesinin analizi i¢in 4

alan saglamaktadir:
1. Formal amagclar
2. Bireysel amagclar
3. Formal ¢ikt1

4. Bireysel ¢ikt1

Bu dort alanda toplanacak bilgiler, bu unsurlar arasindaki tutarsizligin
belirlenmesine yarayacak ve kapsamli bir uygunluk analizi i¢in temel olusturacaktir.
Ayrica bu dort alanda ortaya ¢ikabilecek uygunsuzluklar belirlenebilecek ve gerekli

tedbirlerin alinmasi saglanacaktir.

1.3.8. Parasuraman, Zeithaml ve Berry'nin "Hizmet Kalitesi Kavramsal
Modeli*

Hizmet kalitesi konusunda gelistirilmis olan modellerden bir digeri de
Parasuraman, Zeithaml ve Berry'e ait olanidir. Kavramsal bir model olup, yazarlarca
once "Hizmet Kalitesi Modeli" 1985’den sonra "Hizmet Kalitesi Bosluk Modeli"
olarak adlandirilmistir. Modelin temeli; miisterinin "bekledigi hizmet" ile

organizasyon yoneticileri tarafindan bu beklentilerin algilanip hizmetin ortaya
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konulmas1 sonucunda hizmetin miisteri tarafindan algilanmasi ile olusan "algilanan
hizmetlerin karsilagtirilmasina dayalidir. "Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan
gelistirilen bu modelde hizmet kalitesi yerine "algilanan hizmet kalitesi" ifadesi
kullanilmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi ise, miisterinin hizmeti almadan dnceki
beklentileri (beklenen hizmet) ile yararlandigi gercek hizmet deneyimini
kiyaslamanin bir sonucu olup, miisterilerin beklentileri ile algilanan performans
arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir. Beklentiler ise,
miisterinin hizmete iliskin istek ya da arzularmi ifade etmektedir.” (Parasuraman ve
Zeithaml ve Berry, 1985)Bu siire¢ igerisinde yer alan bosluklar da modelde
gosterilmektedir. Modelde iki temel boliim vardir. Ik bdliim tiiketicinin yer aldig1
boliimdiir. Bu boliimde tiiketicilerin hizmet hakkinda bagkalarindan duydugu bilgiler,
bireysel ihtiyaclar1 ve ge¢mis tecriibeleri vardir. Bu hususlar miisterilerin isletmeden
bekledigi hizmeti olusturmaktadir. Algilanan hizmet ise, tiiketicilerin hizmeti
aldiktan sonra o hizmete ait gercek durumu degerlendirmeleri ile olusur. Modelin
ikinci bolimi, hizmeti pazarlayan kurulusun bulundugu bolimdiir. Bu bolimde;
yonetimin miisteri beklentilerine ait algilamalari, bu algilamalarin kalite
spesifikasyonlarma doniistiiriilmesi ve hizmetin sunumu ve miisterilerle dogrudan
olmayan iletisim mevcuttur, ikinci bolim hizmeti pazarlayan kurulusun, hizmet
konusunda yaptiklar1 faaliyetleri kapsamakta ve hizmetin kalitesini etkileyebilecek
dort bosluk burada olusmaktadir. Besinci Bosluk ise, beklenen hizmet ile algilanan
hizmet arasinda olusur. "Tiiketici tarafindan algilanan hizmet kalitesi, hizmetlerin
dizayni, pazarlamasi ve dagitimi ile iligkili bosluklarin (ilk dort bosluk) durumuna
bagli olarak olusan besinci boslugun biiyiikliigi ve yoniine baghdir.” (Parasuraman
ve Zeithaml ve Berry, 1985) Ilk dort boslugun biiyiimesi ile besinci bosluk

biiyiimekte veya tam tersi ilk dort boslugun azalmasi ile besinci bosluk azalmaktadir.



Kulaktan kulaga
iletisim

Bireysel
ihtiyaglar

Gegmis
tecribeler

A 4

Beklenen hizmet

A

A

7y
|
|
|
|

v

Algilanan
hizmet

Hizmeti
pazarlayan

kurulus

Hizmet sunumu
(6nceki ve sonraki
temaslari kapsayan)

Misterilerle
harici iletisim

A A

v

Bosluk 4
“----»

Bosluk 3

Algilamalarin hizmet
kalitesi
sertifikasyonlari

Bosluk 1

7y

]
]
!
]
]
]
]
]
!

v

Bosluk 2

Yonetimin
misterileri
beklentilerine ait
algilamalari

Kaynak: (Parasuraman ve Zeithaml ve Berry, 1985)

Sekil 14 Hizmet Kalitesi Modeli

27



28

1.3.8.1. Birinci Bosluk (GAP)

ik bosluk, miisteri beklentileri ve ydnetimin miisteri beklentileri algisinin
arasmdaki farktir. Uretici beklenti ve algilari anlamada pazarlama arastirmasimnin
Onemine deginmis ve pazarlama arastirmasina yonelik olarak bu arastirmalarin
niceliginin, kullanim alanlarinin, pazarlama arastirmasinin hizmet kalitesi olgularina
odaklanma derecesini ve yoneticiler ile tliketiciler arasindaki direkt iletisim tabaninin
genislememistir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1988). Kalite ile tiiketici tatmini
arasindaki giderek artan iligski derecesi de isletmeleri pazarlama arastirmasi yapmaya
bir nevi zorunlu kilmaktadir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin arastirmalarmin

sonucunda belirlenen faktorler ise sunlardir;

. Pazar arastirmasi problemleri
. Asagidan yukariya dogru iletisimin yetersizligi
. Y 6netim kademelerinin ¢oklugu

Pazar arastirmasi problemleri yoneticilerin bilgi toplama faaliyetleri yoluyla
miisteri beklentileri ve ihtiyaglarin1 anlamak igin yeterince ¢aba harcamamasi
nedeniyle ortaya ¢ikar. Diger bir faktdr olan asagidan yukariya dogru iletisimin
yetersizligi ise miisterilerle dogrudan etkilesimde bulunan personelden yonetime
uzanan iletisimin yetersizligi nedeniyle {ist yonetimin alt kademelerdeki ¢alisanlarin
aktardiklar1 eksik ya da yanlis bilgileri yeterince degerlendirememesi sorunudur. Son
faktor olarak yonetim kademelerinin ¢oklugudur. Yonetim kademelerinin sayisi

arttikca iletisimin giiclesmesi, bilgi kaybmin ya da bilginin yanlis yorumlanabilir.
1.3.8.2. Ikinci Bosluk (GAP)

YoOnetimin miisteri ihtiyaclarini algilamasi ile bu algilamaya bagl olarak
olusturdugu diisliniilen hizmet sartnameleri arasindadir. YOnetimin miisteri
beklentilerini kesinlikle anlamasi ve bu bilgileri kullanarak hizmet kalite
standartlarin1 belirlemesi gerekmektedir. Ancak bu uygunlugun saglanamamasi

halinde ikinci fark ortaya c¢ikar. Genellikle maliyeti azaltma konusundaki
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girigimlerde, yOnetim hizmet sunumunda i¢ kisitlamalar getirmektedir. Bu
kisitlamalar personeli miisterilerin hizmet beklentilerini karsilama olanaklarindan
yoksun birakmaktadir (Edvardsson Thomasson ve Qvretve 1994). Birgok firma igin
ikinci bosluk genis bir bosluktur. Derinlemesine goriismelerde de yoneticilerin en
cok karsilastig1 sorunlardan biri olarak defalarca dile getirilmistir. Parasuraman ve
arkadaslar1 arastirmalarinda ikinci bosluga yol acan dort adet kavramsal faktor

oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

. Y 6netimin hizmet kalitesini yiikseltmeye isteksizligi
. Imkansizlik algist

. Gorev standartlarinin yetersizligi

. Hedef saptamama (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985).

Ikinci boslukta belirlenen ilk faktdr yonetimin hizmet kalitesini yiikseltmeye
isteksizligidir. Hizmet kalitesini gelistirmekte kullanilacak kaynaklarin orgiitiin
mevcut departmanlarina tahsis edilememesi, isletmenin miisteriye hizmet etme
amacimdan daha ¢ok satis hedeflerini tutturma amacmi benimsemesi, iist ve orta
yonetim kademesinin hizmet kalitesinin saglanmasi diigiincesini tam olarak
benimsememesi yiiziinden ¢ikan sorunlar bu faktor altinda toplanmistir. Diger bir
faktor ise imkansizlik algisidir. Miisteri beklentilerinin karsilanabildigi konusunda
yoneticilerin inanglarinmm eksik olmasidir. Isletmenin miisteriler beklentilerini
karsilama konusunda gerekli yeteneklere sahip olmamasi, mali performansi sekteye
ugratmadan miisteri beklentilerinin karsilanamamasi, miisterilerin gereksinimlerinin
karsilanmasinda isletme yoneticilerinin mevcut politika ve yontemlerinde degisiklige
gitmemeleri bu faktorii ortaya c¢ikarmaktadir. Diger bir faktor ise gorev
standartlarinin yetersizligidir. Hizmet gorevlerinin standardizasyonunda teknolojinin
kullanilma derecesi, miisteriye verilen hizmette tutarlilik saglanmasinda otomasyon
kullanilmamasi, tutarli bir hizmetin sunulabilmesi i¢in faaliyet yOntemlerinin
gelistirilmesinde kullanilan programlarin olmamasi veya yetersizligi gibi sorunlar bu

faktor altinda gosterilmektedir. ikinci bosluktaki son faktdr ise hedef saptamamadir.
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Bu faktor hizmet kalitesi amaglarinin daha ¢ok isletme standartlarina dayandirilmasi
ve miisteri beklenti ve standartlarina dayandirilmamasi, ¢alisanlar i¢in hizmet kalitesi
amaglarmin olusturulmasinda bigimsel bir yontemin olmasi, hizmet Kkalitesi
amaglarmi karsilama performansinin 6l¢iilmemesi, isletmenin yapmak istedikleri
konusunda agik ve belirgin amaglara sahip olmamas1 gibi sorunlardan olusmaktadir

(Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985).

1.3.8.3. Ugiincii Bosluk (GAP)

Uciincii boslukta, Organizasyonda kontrol ve kaynak eksiklikleri nedeniyle
dogru formiile edilmis sartnamelere uygun hizmet sunulamayabilir. Hizmet kalitesi,
cogunlukla miisteri ve isletme personeli arasindaki kisisel iletisime bagli oldugundan
zor standardize edilebilmektedir (Edvardsson Thomasson ve Qvretve 1994).Ugiincii
bosluk, bazen yoneticiler miisteri beklentilerini dogru olarak algilamis ve bunlara
uygun standartlar1 yiirirlige koymus bile olsa istenilen sekilde hizmet
sunulamayabilir. Hizmet sartnameleri ile gergeklesen hizmet sunumu arasindaki
farklilik “hizmet performansi boslugu” olarak adlandirilmaktadir. (Zeithaml,
Parasuraman ve Berry, 1985). Bu performans boslugu, ¢alisanlarin hizmeti istenen
diizeyde yerine  getirememesinden ya da  getirmek istememesinden
kaynaklanmaktadir. Miisteriler ile dogrudan iletisimin s6z konusu oldugu, isgiicii
yogun ve birgok bdlgede dagilmis olan hizmetler i¢in bu boslugun genis olmasi

miimkiindiir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985).

Parasuraman ve arkadaglarinin arastirmalarma gore, liglincli bosluga

katkida bulunan 7 kavramsal faktér bulunmaktadir.
* Rol belirsizligi

* Rol ¢atigmasi

* Calisan ve is uyumlulugu

* Teknoloji ve is uyumlulugu
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 Uygun olmayan denetim sistemleri
* Algilanan kontrol eksikligi
* Takim caligmasi eksikligi

Uciincii boslukta yer alan ilk faktdr rol belirsizligi, bir organizasyonda
herhangi bir pozisyona verilen rol, o pozisyonu isgal eden kisi tarafindan yerine
getirilen faaliyetleri ve davranislar1 temsil etmektedir. Yoneticilerin kendilerinden
beklenenler hakkinda ¢alisanlarin ise bu beklentilerin nasil karsilanacagi konusunda
kesin bilgiye sahip olmamalari, yonetimin g¢aligsanlara is tanimu, isletme politikalari,
yontemleri ve performans degerlendirmesi konusunda kesin bilgi sunmamasi,
calisanlarin islerini gerektigi gibi yerine getirmek i¢in ihtiya¢ duyduklar1 bilgi ve
egitime sahip olmamalar1 ve ¢aligsanlarin isletme tarafindan sunulan iiriin ve hizmet
hakkinda yeterli bilgi sahibi olmamasi durumunda rol belirsizligi ile kars1 karsiya
kalmir. Isletme ¢alisaninn miisteri tatminini saglayacak olan becerilerini gelistirmek
icin egitimler yaparak onun kendisine giivenmesini saglayabilir. Sonug¢ olarak
isletme yapacagi egitimlerle miisteri ile olan iletisim becerilerinin gelistirilmesini,
hizmet performans 6lgiim sorunlarinin giderilmesini ve ¢alisaninin doyum ve giiven

seviyesinin arttirilmasini saglayabilir.

Diger taraftan rol ¢atigmasi faktorii ise ¢alisanlarin hizmet sunduklar1 tiim
kisilerin (i¢ ve dis miisterilerin) taleplerini karsilayamadiklarini algilayamamalari,
ayni anda birka¢ miisterinin hizmet istemesi, miisteri ve yoneticilerin ¢alisanlardan
ayni beklentiye sahip olmamalari, ¢alisanlarin yaptiklar1 islerde karsilastiklar1 talep
sayisinin, miisterilere etkin bir hizmet sunmalarini giiclestirmesi, ¢alisganin miisteri ile
iliskisinde diger birimlere baglilik oraninin fazla olmasi gibi durumlarda ortaya ¢ikan
catismadir. Hizmet firmalar1 miisterilerin beklentileri bakimimdan hizmet standartlar1
ve rollerini tamimladig1 takdirde rol g¢atigmasinin asgari diizeye indirilebilecegi
belirtilmektedir. Bunu ayni1 zamanda igsel basar1 hedeflerine ek olarak miisterilere de
odaklanmis performans Ol¢iim sistemlerinin kullanilmasi ve calisanlarin 6ncelik
saptama ve zaman yOnetimi konularinda egitilmesi ile de basarilabilecegi ifade
edilmektedir. Bununla birlikte {i¢iincii olan fakor ¢alisan ve is uyumlulugu, hizmet

kalitesi ile ilgili sorunlarin genellikle bulunduklar1 pozisyona uygun olmayan
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personel nedeniyle meydana geldigi gosterilmistir. Uyumsuzluk ya ise gore eleman
alinmasi ile ya da insan kaynaklar1 yonetimi ile desteklenen g¢alisanlarin degisim
caligmalar1 ile minimize edilecektir. Teknoloji ve is uyumlulugu hizmet kalitesinin
yiikseltilmesi i¢in bir gereklilik de ¢alisanlarin islerini yerine getirirken kullandiklar1
ara¢ ve teknolojilerin uygunlugudur. Uygun teknoloji ¢alisanlarin performansini da
yiikseltmektedir. Ugiincii boslugu kiiciiltmek isteyen firmalarin insan kaynaklari
sistemlerini gozden gegirmesi, ¢alisanlarim1 daha dikkatli bir sekilde se¢mesi, onlar1

egitip gelistirmesi, uygun teknoloji ile donatmasi gerektigi ileri stiriilmektedir.

Diger bir faktor ise uygun olmayan denetim sistemleridir. Calisanlarin
performans degerlemesinde, yaptiklari islerde en fazla 6nemi verilen yonler hakkinda
bilgilendirilmemeleri, c¢alisanlarin misterilerle olan etkilesimleri konusunda
degerlendirilmemeleri, miisterilere hizmette 6zel ¢caba harcayan calisanlarin parasal
odiiller, oOrgiitte daha 1yi konuma gelme ve takdir edilme yoluyla
odiillendirilmemeleri durumlar1 bu faktor altinda toplanabilir. Algilanan kontrol
eksikligi faktorii ise g¢alisanlarin sorunlar karsisinda dogru tepkiyi gosterebilme
yetenegini icermektedir. Calisanlarin bir hizmet sunarken karsilastiklar1 sorunlarda
onceden belirlenmis belli bir ¢izelgeye uygun davranmak yerine, esnek bir sekilde
hareket edememeleri bu faktoriin ana sebebidir. Miisteri gereksinimlerini karsilarken
caliganlara bireysel kararlar konusunda inisiyatif verilmemesi, miisteriye hizmet
sunmadan Once c¢alisanlarin diger departmanlardan onay almak zorunda kalmalari,
miisteriye hizmette ¢alisanlara yeni yontemlerin O0gretilmemesi bu faktére neden
olmaktadir. Algilanan kontrol eksikligi nedeni ile iiglincii boslugun genislemesinin
Oniline gecebilmek i¢in hizmet sektdrii ¢alisanlarina miisterileri tatmin etmek icin
gerekli yetkinin verilmesi yontemi dnerilmektedir. Ugiincii bosluktaki faktdr son ise
takim caligmasi eksikligidir. Bir organizasyonun tiim kademelerdeki calisanlarin
birbirlerini destekler sekilde ve birbirlerinin miisterisi gibi ¢aligmasi, takim ¢alismasi
olarak adlandirilmaktadir. Tim c¢alisan ve yOneticilerin ortak bir amag¢ igin
calismamasi, c¢aligan ve yoOneticilerin miisterilere hizmet ederken bir takim
calismasina katkida bulunmamalari, miisterilere kaliteli hizmet sunmada ¢alisanlarin
isbirligi i¢inde olmalar1 konusunda tesvik edilmemeleri, destek hizmetlerinde

calisanlarin miisteriyle dogrudan iliskide olan ¢alisanlara iyi hizmet saglamamasi
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gibi nedenlerle bu faktor ortaya c¢ikmustir. Bu eksikligin giderilmesi i¢in takim
caligmasin1 arttiracak olan egitimler, oyunlar toplantilar gibi aktivitelerin

diizenlenmesi gerekliligi bildirilmistir.
1.3.8.4. Dordiincii Bosluk (GAP)

Kavramsal hizmet kalitesi modelinde dordiincii bosluk, miisterilerin hizmet
kalitesi algilarimi etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olarak nitelendirilmektedir.
Bu boslugu meydana getiren iki kavramsal faktér oldugunu ileri siirmiislerdir

(Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985).
* Yatay iletisimin yetersizligi
* Abartma egilimi

Dérdiincii boliimdeki ilk faktdr yatay iletisimin yetersizligidir. Reklam ve
iiretim boliimleri arasindaki iletisimin yetersizligi nedeniyle ortaya cikar. Insan
kaynaklari, pazarlama ve iiretim boliimii arasindaki iletisimin yetersizligi, subeler
veya boliimler arasindaki politika ve prosediirlerin farkliligi, firmanin farkl
boliimleri arasinda veya ayni boliimler iginde iletisimin yetersiz olmasi nedeniyle
ortaya ¢ikan bu sorun firmanin isletme i¢inde diizenleyecegi genel egitimlerle,
boliimler arasi iletisim kanallarinin agik tutulmasiyla, yatay iletisimin saglanabilecegi
bir organizasyon yapisiyla, c¢alisanlarin topluca katilacaklar1 eglence ve yemek
toplantilariyla giderilebilir. Eger firmanin boliimleri arasinda iletisim yoksa yatay
iletisim kanallar1 acgik degilse firmanin sundugu hizmetin kalitesi diisiik
olabilmektedir. Abartma egilimi faktorii, miisteriyle olan dissal iletisimde sunulan
hizmetin abartilmasi ve bdylece firmay1 biiyiik gosterme egilimidir. Hizmet
sektoriinde rekabetin artmasi ile birlikte, yeni miisteriler kazanmak isteyen ya da
mevcut miisterilerini kaybetmek istemeyen firmalar kendilerini yogun bir baski
altinda hissettiklerinden ve rakiplerinin de aym hedefleri amagladigini
diistindiiklerinden  hizmetlerini abartma egilimine girdikleri belirtilmektedir.
Arastirmacilar etkin bir iletisim icin reklamlarda verilen mesajlarda miisteriler icin
en dnemli olan 6zelliklerin ve kalite boyutunun vurgulanmasi, miisterinin gelecekte

alacagi hizmetin dogru olarak yansitilmasi ve miisterilere hizmet sunumundaki
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rollerini anlamada yardimci olunmasi gerektigini sdylemektedirler. Ayrica bir
hizmetin standartlar1 ve hizmetin kalitesini yiikseltmek igin harcanan ¢abalari
miisterilere iletmenin, miisterilerin sahip olduklar1 kalite algilarini yiikseltecegi ifade

edilmektedir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985).
1.3.8.5. Besinci Bosluk (GAP)

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin isletmelerden almay1 arzu ettikleri ile
aldiklar1 hizmeti karsilastirmalar1 sonucu ortaya ¢ikar. Baska bir ifadeyle algilanan
hizmet kalitesine, tiiketicilerin beklentileri ile algilar1 arasindaki farkliligin yonii ve
derecesi olarak bakilir. Bu 5. fark yukarida anlatilan dort farkin bir fonksiyonu olarak
da ifade edilebilir Gap5=f(Gaps 1,2,3,4). Beklentiler, tiiketicinin hizmet kalitesi
degerlendirmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Beklentilere, tiiketicilerin arzulari,
istekleri olarak bakilir. Tiiketicinin almay1 bekledigi, timit ettigi hizmet diizeyi olarak
tanimlanan bu beklenti standardi, arzu edilen hizmet olarak da adlandirilabilir.
Beklenen hizmet, tiiketicinin ne olmal1 ve ne olabilir gibi inang¢larmin bir karigimidir.
Tiketici tarafindan algilanan hizmet kalitesi, 5. farkin biyiikliigline ve yOniine
baghdir. 5. fark da, yukarda bahsedilen diger farklarin bir fonksiyonudur. Zeithaml
ve arkadaslar1 bu analizlerin kolayca anlasilabilmesi i¢in Sekil.3’{i olusturmuslardir.
Sekil cesitli bosluklar1 etkileyen faktorleri gostermektedir. Bu bigimde model,
bosluklara neden olan durumlar ve nasil azaltilacaginin analizine islerlik

kazandirmaktadir. (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985).

1.3.9. Biitiinlesik Hizmet Kalitesi Modeli

Biitiinlesik hizmet kalitesi modeli (Sekil 14), su ana kadar gelismis olan
kalite modellerindeki algilanan kalite ile miisteri beklentileri ve bu beklentileri
nelerin etkiledigi konularmi ayni sekilde kavramaktadir. Modeli diger modellerden
farkli kilan tarafi, isletmelerde kalite problemlerinin kaynagi olabilecek hususlarm,
hizmetlerin {retiminde olusabilecegi donemler itibariyle ele alimmasidir. Model
temelde iki boliimde ele almmaktadir. Birinci boliim, hizmetlerde kalitenin

stirdiiriilebilir rekabet Ustiinliigii saglayabilecek bir duruma getirilmesi i¢in gerekli



35

olan temel faktorler ve bu temel faktorleri olusturan faaliyetleri icermektedir, ikinci
boliim ise miisterilerin beklentileri ile bu beklentileri etkileyen faktorlerin ele alindigi
boliimdiir. Modelin ilk bolimiinde, hizmet kalitesinin yiikseltilmesinde etkili
olabilecek temel faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerde saglanacak miikemmellik
sayesinde miisterinin algilayacag kalite beklentilerinden yiiksek olacaktir ve boylece
miisteri, c¢alisanlar ve isyeri sahiplerinin beklentileri karsilanarak tatmin
saglanacaktir. Ayrica modelde; temel faktorleri olusturan, hizmet kalitesinin
yiikseltilmesinde 6nem tasiyan ve detayli olarak analiz edilmesi gereken faaliyetler
kalitenin olustugu donemler itibariyle ele alinmaktadwr. Bu faaliyetlerdeki
miikemmellik, hizmet kalitesinin yiikselmesini saglayacak ve sonucta miisterinin
algiladig kalite beklentilerinden yiiksek olacaktir.

[k bdliim isletme ile ilgilidir ve isletmenin kontrolii altindadir. Bu bdliimde
hizmet liretiminin temel asamalar1 olan, kurulus 6ncesi donem, kurulus donemi ve
fiilli caligma donemlerinde hizmet kalitesini etkileyecek faaliyetler yer almaktadir.
Hizmet kalitesinin sadece hizmet isletmesinin fiili ¢alisma doneminden itibaren ele
alinmasi, kaliteyi olusturacak hususlarin tam olarak belirlenememesi sonucunu
dogurur. Ustiin bir hizmet kalitesi kurulus oncesi, kurulus ve fiili calisma
donemlerinde yapilan faaliyetlerdeki miikemmellik ile saglanabilir. Mesela, yanlis
secilen kurulus yerinin doguracagi olumsuzluklar (miisterinin kolaylikla igletmeye
ulagamamasi gibi) sunulan hizmetin kalitesini dogrudan etkileyecektir. Yine bu
asamada, kapasitenin yanlis secilmesi sonucunda talep edilen hizmetler
karsilanamayacak veya atil kapasite ortaya c¢ikacaktir. Sonug¢ta hizmetler miisteri
beklentilerini karsilayamayacaktir. Bu tiir hatalarin sonradan telafisi ¢ok zor ve
isletmeye getirecegi maddi yiik ise biiylik olacaktir. Miisterinin hizmet isletmesine
ulasmasidaki giicliikler, hizmet sunulan ortamin uygun olmayisi, miisterinin
kalabalik ve sikici bir ortamda hizmet almak i¢in dakikalarca beklemesi, hizmette
aksamaya sebep verecek eski ve yetersiz teknoloji gibi hususlar miisteri ve
calisanlarda tatminsizlige neden olacak ve miisteri kayb1 baslayacaktir. Miisteri kaybi1
isletmeyi bir biitiin olarak olumsuz etkileyecek ve isyeri sahipleri de bundan
paylarint alacaklardir. Geri doniisii ¢ok zor olacak bir yola girilmemesi ancak anilan
hususlarin kurulus 6ncesi donemde ele alinmasi ile miimkiin olacaktir. Kurulus

oncesi donem, yatirim fikrinin olugmasi ve yatirim kararmm verilmesi ile yatirim
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konusundaki projelerin hazirlandig1 donemdir. Kurulug 6ncesi donemde ele alinacak
temel faaliyetler; tesis kurulus yeri se¢imi, kapasite se¢imi, teknoloji belirleme ve is

dizaynidir.
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Misteri beklentilerini etkileyen
temel faktorler

Algilanan hizmeti etkileyen
temel faktoérler

-Is dizayni

-Kapasite secimi
-Teknoloji belirleme

belirlenmesi

-is dizayni
-Organizasyon
yapisinin
olusturulmasi
-Personel segimi ve
egitimi

-Teknoloji secimi ve
temini

-Siireg dizayni
Musterileri
beklentilerini
belirleme

Kulaktan kulaga Misyon,amag,
iletisim Be.klenen <::> Algilanan politika ve
hizmet hizmet stratejiler
Misterilerin i
ihtiyaglari Tesisler
isletmenin
tanitimi ¢abalari Personel
isletmenin imaj — Teknoloji
— Sureg
Musterilerin
gegmis —
tecrUbe|eri — Organizasyon
Musteri
v
Doénemler itibariyle algilanan hizmeti etkileyen temel faktorleri olusturan
faaliyetler
v \ 4 v
KURULUS ONCESi KURULUS DONEMI FiiLi CALISMA DONEMI
DONEM -isletme,misyon, -Hizmet ifas
-Tesis kurulus yeri amag,politika ve -Personelin egitimi
secimi stratejilerin

ve motivasyonu
-kalitenin olgtlmesi
-teknoloji gelistirme
-Yeni hizmet
gelistirme

-Msteri egitimi ve
geri besleme

Kaynak: (Seyhan 2

004)

Sekil 14 Biitiinlesik Hizmet Kalitesi Modeli
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1.3.9. Algilanan Hizmeti Etkileyen Faktorler

Hizmet Kalitesi miisteriler, ¢alisanlar ve isyeri sahiplerinin beklentilerinin
kargilanmasi ve tatmini i¢in yapilan biitiin faaliyetleri kapsar. Buradan yola ¢ikarak
misterilerin hizmet kalitesini algilamasi degisiklik gosterecektir. Diger bir taraftan
algilanan hizmeti etkileyen faktorler iki bolimde yer alir. Birinci boliim isletme
cephesidir ve bu cephede ilk alt1 faktér bulunur. Bu faktorler organizasyonun
kontrolii altinda olan faktorlerdir. Ikinci boliim miisteri cephesidir ve ilk alt1 faktdr
iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmamakla birlikte bu faktorlerin belirlenmesi ve

degistirilmesinde dolayl bir etkiye sahiptir. (Seyhan 2004)

Hizmetlerde kalitenin saglanmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi icin kalite
ile ilgili temel faktorlerin belirlenerek yeterince anlagilmasi gerekir. Bu acidan ele
alindiginda hizmetlerde kalitenin saglanmasi, gelistirilmesi ve devamliligmin

saglanmasiyla ilgili temel faktorler s6yle ifade edilebilir:
1. Organizasyonun misyon, amag, politika ve stratejileri
2. Tesisler

3. Personel

4. Teknoloji

5. Siire¢

6. Organizasyon (yapi)

7. Miisteri

Hizmet organizasyonlarinda kalite konusunda tek tek fakat birbirleriyle
etkilesimli olarak ele alinip analiz edilmesi gereken bu faktorlerin toplami

organizasyonun toplam hizmet kalitesini belirleyecektir. (Seyhan 2004).
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BOLUM 11

2. Perakendeciligin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Perakendeciligi tanimlamak i¢in birbirinden farkli bir¢ok yaklagim
bulunmaktadir ama hepsinin ortak noktasit mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son
tiiketiciye veya kullaniciya pazarlanmasini vurgulamalaridir. Perakendecilik, tiriin ve
hizmetlerin ticari bir amacla kullanmama veya tekrar satmama, kisisel veya ailesel
gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketicilere
pazarlanmasi ile ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir (Tek ve Orel 2006). Bir baska
tanima gore perakendecilik; herhangi bir isin bir dagitim araci olarak, satilan iiriin ve
hizmetlerin organizasyonuna bagli bulunmakta olan son tiiketici memnuniyetiyle
ilgili pazarlama cabalarini yonetmektedir (Gilbert, 2003). Isletmeler, hedef kitle olan
tilketici grubuna ulasirken, olusturacaklar1 strateji dogrultusunda pazarlama
karmasmnin  elemanlarim1  sekillendirirler.  Modern  pazarlamanin  Onemli
kavramlarimdan biri olan pazarlama karmasi, isletmeyi hedef pazarda belirledigi
amaca ulastiracak, kontrol edilebilir ve taktiksel pazarlama araclarindan olusan {iriin,

fiyat, yer tutundurma bir biitiindiir. (Kotler ve Armstrong, 2006).

Genel anlamda isletmelerin amaclar1 degerlendirildiginde, pazara dayali bir
ekonomide kar elde etmenin birincil amag olacagl agiktir. Hedeflenen pazar payini
elde etmek, pazardaki niifuzunu derinlestirmek, miisteri sadakatini kazanmak,
pazarda saygmliga ve itibara sahip olmak, sosyal sorumluluk ilkesi geregince hareket

etmek diger amaclar arasindir.

18. yiizyi1ldaki uzmanlagsmanin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan departmanli (boliimlii)
magazalar, ¢ok sayida mal ¢esidini ayn1 ¢at1 altinda ve ayr1 ayr1 departmanlarda ve
her departmanin degisik reyonlarinda perakende olarak satiga sunarak, miisteri

ihtiyaglarmi en uygun ve hesapl sekilde karsilamaya ve zaman tasarrufu saglamaya
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elverisli perakende formati olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Aslinda departmanli
magazalar 1800’lerin ortalarinda ilk olarak ABD’de ortaya ¢ikmistir. O zamana dek
Amerika’da da hiikiim siiren perakende formati ihtisas magazalar1 idi, departmanli
magazalar bir¢ok iriinii ayni c¢ati altinda bir araya getiren, biliyik Olgekli ilk
perakende kurumu olarak sektordeki yerini almistir. Departmanli magazalar, 6nceki
perakendecilik faaliyetlerinden farkli olarak sundugu sabit fiyatlar ile miisterinin
pazarlik imkanini ortadan kaldirmistir. Departmanli magazalar 6zellikle 19. yiizyil
Ingiltere’sinde orta smif sosyal tabakanin ilgisini cekerek, sagladigi alisveris
atmosferi, kolaylik, kalite ve konfor ile yayginlik kazanmistir. Zaten departmanlh
magazalari pazardaki hedef tiiketici segmenti, orta ve {ist sinif gelir grubuna dahil,
yliksek 6grenim gormiis, beyaz yakali calisanlar idi. Bu yerler, 6zellikle bayan
tiiketici grubunun bir araya geldigi sosyal mekanlar haline gelmis, aligverisi bizzat
yapabildikleri ya da evden siparis verebildikleri yerler haline gelmistir. Orta smif
miisteri grubundaki artis sayesinde 1900’lii yillarda ingiltere ekonomisinde 200

departman magazasi ayakta kalabilmistir.

19.yiizyilda Amerikan tiiketicisinin yeni aligveris ortami olarak ortaya ¢ikan boliimli
magazalar genelde sehir icinde kurulmaktaydi ilk sehir dis1 boliimli magaza
“Strawbridge&Clothier” adi ile Pennyslvania’da kurulmustur. Ancak Amerikan
tilketicisinin uzun siire aligveris noktasit olarak tercih ettikleri ¢cogu bolimli
magazanin eski altyapilar1 dolayisiyla tiiketici isteklerini karsilayamamalar1 ve sehir
icinde bulunmalar1 nedeniyle park sorunu yaratmasi, c¢ekiciliklerinin zamanla

kaybolmasina neden olmustur. (Aksulu 2002).

Departmanli magazalarda miisterilerin tatmini i¢in daha iyi, daha kaliteli
hizmet ile daha ¢ok iiriin ¢esidini, moda markalarla bir araya getiren bir perakende
karmas1 olusturulmustu, lakin uzun dénemde bu maliyet artisina sebep olmus ve bu
perakende formatinin olgunluk evresine gelmesiyle —perakende ¢emberi teorisinde
de oldugu gibi- kar marjlar1 diismeye baglamistir. Bu kar erozyonunu dnlemek igin
yonetici ve isletme sahipleri birtakim {irlin dizilerini ve departmanlar1 daraltma veya
toptan ¢ikarma yoluna gitmislerdir. Bir yandan da aligveris merkezlerinde sube

magazalar acilarak miisterinin ilgisi canli tutulmaya c¢alisilmistir. Rekabetci
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olabilmek i¢in moda markalarin yaninda perakendeciler kendi 6zel markalartyla da
magazada iiriinlerini sergilemeye baslamiglardir. Degisen ¢evre kosullar1 karsisinda
kayitsiz kalmak miimkiin olmamis, bu dogrultuda stratejilerde modifikasyona
gidilmistir (Aksulu 2002). Ingiltere’de 1880’lerin ilk yilarinda ticaretin bir bdlimiinii
zincir magazalar ele ge¢irmistir. Hollanda’da zincir magazalar 19. yiizyilin sonunda
ortaya ¢ikmig ve gonillillik esasmma dayali zincir magazalardan ilki 1932°de
kurulmustur (Arikbay, 1996).

20. yiizy1l perakende devriminin yasandig yiizyildir. Ciinkii bu donemde self-
servisin dogusu, biiyiik magazalarin genellikle kent merkezi disinda konumlanmasi,
merkezi satin alma sayesinde Olgek ekonomilerinden faydalanma ve fiyattaki
rekabet¢i yap1 sayesinde satis hacmindeki artis, daha iyi biitgeleme, miisteriye
otopark kolayliklarinin saglanmasi, vb. yenilikler bu yiizyilin basinda Amerika’dan
ithal edilmistir. Bu devrimi sekillendiren prototip siipermarketlerdir. Miisterilerin
magaza iginde sergilenen {iriinleri serbestce inceleyebilme ve magazay1 gezebilme
imkanmm bulundugu, {iriin fiyatlarinin diisiik oldugu ve selfservis’in 6n plana ¢iktig1
ve cok cesitli iirlinlerin satildig1 perakende kurum formati, 1930’lu yillarda
stipermarket admi almustir. 400 ila 2500 m?’lik alan1 kapsayabilen bu self-servis
magazalarinda satisa sunulan iriinlerin % 70’i gida ve ev ihtiyag maddelerinden
olugmaktadir. Son olarak II. Diinya Savasi’nin ardindan ticareti serbestlestirme
egiliminin  yaygilastigi, liberallesen diinyada perakendeciler, faaliyetlerini
uluslararasi platformlara tasiyarak, birgok farkli iilkede joint-venture, franchising,
satin alma gibi giris yontemleriyle global birer oyuncu olmaya baslamislardir. Oyle
Ki Carrefour, Benetton gibi giiglii perakendeciler, satis ve Kkérlarmin 6nemli
boliimiinii yurtdigindaki faaliyetlerinden elde eder hale gelmislerdir. 19. yiizyilin
sonlarinda dogan ve 20. ylizyilda geliserek gilinlimiizdeki seklini alan biiyiik 6lgekli
perakendeci kuruluslarin, hizli bir gelisme ve yayginlagsma siirecine girdigi yillar
1950’lerden sonradir. Yalniz 1922 yilinda ABD’nin Kansas eyaletinde kurulan
“Country Club Plaza” modern anlamda aligveris merkezilerine ilk 6rnek olarak

verilmektedir. (Aksulu 2002).

Tiirkiye’deki gegmisi ise ¢ok yeni, yaklasik 10 yil. Perakende sektorii
lilkemizde son 10 yilda biiyiik atilimlar gergeklestirmistir. Cok sayida kiigiik
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girisimcinin  yaninda, zincir magazalarm yer aldigi bu sektorde, tiiketici
aligkanliklarinin da sektdre bir canlilik getirdigi gercek. Artik tiiketiciler, aradiklar1
her seyi bir anda bulabildikleri, ailece aligverise gidebilecekleri ve kredi kartlarinin
kullanildigi, promosyonlu ve kampanyali aligverislerin yapildig1 toplu aligveris
yerlerini benimsemeye basladi. Perakendecilik her toplumdaki pazarlama ve hatta
ekonomik faaliyetlerin ¢ogunun tiiketiciler tarafindan goriinen yliiziidir. Mal ve
hizmetlerin iretim-yapim noktalarinda son tiiketiciye dek akisi ile ilgili faaliyetlerin
son ¢ikis noktast perakendecilerdir. Perakendeci kuruluslar bir baraja yada bir su
deposunu musluguna benzetilebilir. Bu baraj veya musluk tikali oldugu taktirde nasil
ki ¢esitli sorunlar yaratacaksa, ayni sekilde perakendeci dagitim noktalarindaki
tikanikliklar da dagitim kanallarinin gerisinde 6nemli sorunlar yaratacaktir. Bu
baglamda perakendecilik sektorii ¢agimizin 6nemli sektorlerinden biri olarak kabul
edilmekte ve gittikce daha fazla 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla sektordeki
biiyiime yonlii gelismelerde artmaktadir. Perakendecilikteki son yillarda hizli
degisim siirecinin etkilerinden birkag1 su sekilde izah edilebilir. Biiyiikk mal siparisleri
yoluyla iiretim siirecinde devamlilik olusur. Uretim artis1 tesvik edilir, stok riskleri
azalr, raf ireticileri, teraziciler, yazarkasacilar, sogutucu fiireticileri, yazilimcilar
gibi, yeni ¢alisma alanlar1 ortaya ¢ikar, tiiketim egilimlerinin, perakende satis ve fiyat
endekslerinin takibi kolaylasir, tiiketici egilimlerinin iiretim kanallarma akisi yani
piyasada iletisim kolaylig1 saglanir. Kalkinmanin amaclarindan gelir dagiliminin
dengelenmesi i¢in zorunlu gida maddelerinin fiyatlarmin diismesi geregi,

perakendeciligin ekonomideki katkisini belirginlestirmektedir (Tek, 1999)

2.1. ALISVERIS MERKEZLERI VE PERAKENDE KAVRAMININ
INCELENMESI

Algveris merkezleri 21. yiizyil tiiketicisinin her tiir gereksinimini karsilamay1
amaclayan cagdas, dinamik ve canli yasam merkezleri olarak kabul edilmektedir.
Glinlimiizde sehirlerin sanatsal yapilar1 olarak insa edilen aligveris merkezleri, tek
miilkiyet altinda, tek imaja sahip ve merkezi bir yonetim tarafindan idare edilmesi
nedeniyle geleneksel aligveris merkezlerinden ayrilmaktadir. Bu tip aligveris

merkezleri, yayildigi alanin genisligi, icerdigi ticari faaliyet ¢esitliligi, ortak ¢alisma
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saatlerinin uzunlugu ve yatirimin ekonomik degeri agisindan farklilasmaktadir.
Ozellikle mimarisi geregi sanatsal yapilar olarak degerlendirilmekte ve cagin
ekonomik ve kiiltiirel simgeleri olarak goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin
aligveris gereksinimlerini Orgiitlii bir yap1 ile ¢agdas bir anlayis i¢inde ¢6ziimlemeyi
amaglayan aligveris merkezlerine bu calismada "organize aligveris merkezi"
denilmektedir. Organize aligveris merkezleri literatiirde ¢esitli yazarlarca farkh
bicimlerde tanimlanmaktadir. Ancak bu farkli tanimmlarin icerik agisindan ayni
noktalarda birlestikleri goriilmektedir. Buna gore degisik yazarlarin farkli unsurlari
vurgulayarak verdikleri tamimlardan bazilar1 asagida swralanmistir. Aligveris
merkezleri, diger ticari miesseseler ile birlikte bir grup perakendecinin tek bir
miilkiyet olarak planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve yonetilmesidir
(Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

Planh aligveris merkezi, merkezi bir sekilde yonetilen veya sahiplenilen, bir iinite
olarak planlanan, dengeli kiracilik veya kullanim (magaza grubunun sunduklari {iriin
cesitleri ve kalite bakimindan birbirlerini tamamlamasi) temeline dayali ve
cevresinde otoparki bulunan bir tesistir. Dengeli kiraciliktan kastedilen, herhangi
planli bir aligveris merkezi i¢erisinde bulunan magaza sayisi ve tiirlerinin o ¢evredeki
popiilasyonun ihtiyaglarinin karsilanmasi ile olan iliskisidir. (Berman ve Evans,
1989).

Organize aligveris merkezleri, merkezi bir yonetim altinda, merkezde sorumlu
olan bir yonetici tarafindan idare ve kontrol edilen, ayrica merkez igindeki her bir
birimin kiralama yoluyla isletildigi biiyilkk komplekslerdir (Alkibay, Tuncer ve
Hosgor 2007). Organize aligveris merkezleri, bireylerin ve ailelerin gereksinimlerini
bir defada aligveris yaparak (one stop shopping) karsilamalar1 amaciyla, 6zel miilk
sahiplerince, cok cesitli diikkanlarm bir araya getirilerek koordineli ve bir sistem
dahilinde yonetilmesidir. Ayrica bu merkezler, tiiketir ¢ilerin aligveris gereksinimleri
yaninda, hem sosyal (eglence, dinlence) hem de kiiltiirel gereksinimlerini de

karsilamaya yonelik hizmetler vermektedir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

Organize aligveris merkezleri, bir grup perakendeci ile ¢esitli ticari birimlerin tek bir
miilkiyet altinda planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve ydnetilmesidir

(Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).Cornrnunity Buliders Council of The Urban Land
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Institute'un tanimina gore ise, organize aligveris merkezleri, mimari bir biitlinliik
olusturacak sekilde bir araya getirilmis ticari kuruluslardir. Bunlar hizmet ettikleri
ticari alanda, diikkanlarin tipi, biiyiikligii ve konumlanmasina gore planlanir,
gelistirilir, sahiplendirilir ve yonetilirler (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

Yapilan g¢esitli tanimlardan hareketle organize aligveris merkezlerini su
sekilde tanimlayabiliriz. Planlanmis bir mimari yapi1 biitlinii i¢inde birden ¢ok
departmanli magaza ile kiiciiklii biiyliklii perakendeci linitelerin, kafeterya, restorant,
eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri isletmelerin de
icinde yer aldigi1 satig alan1 5.000 m2 den baslayip 300.000 m2/ye kadar degisebilen
ve genellikle sehir disinda kurulup tek bir merkezden yonetilen komplekslerdir.
(Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

2.1.2. Organize Alisveris Merkezinin Ozellikleri

Yukarida bir kaginin verildigi farkli tanimlar ve kendi tanimimizin ortak
ozellikler tasidigi daha once belirtilmisti. Organize aligveris merkezlerine iligkin bu
ortak ozellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor
2007):

e Planlanmig bir mimari yap1 biitiinii i¢inde faaliyet géstermek,

e Aligveris Merkezini bir biitlin olarak sistemli yonetmek,

e Bir biitiin i¢inde olmasmdan dolay1 biitiin kiracilara esit hizmet vererek onlar1
yonetmek,

e Algveris merkezi icinde, aligveris merkezinin imajim belirleyecek secilmis ticari
kuruluslara yer vermeye 6zen gostermek,

e Tiiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bolgeyi kurulus yeri olarak se¢mek.

e lleriye doniikk olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan
yaratilabilecek araziyi kurulus yeri olarak se¢mek,

e Yeterli Olclide otopark alani ve otoparktan organize aligveris merkezlerinin
girisine ve giristen merkez i¢indeki her birime (diikkkana) kadar ulasan kisa yaya

yollarinin bulunmasini saglamak,
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o Tiiketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magazalara tedarik icin gerekli
hizmetleri sunmak.

e Aligveris merkezlerini tiiketicilere zevkli ve giivenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iyi aydinlatmak, yonleri iyi isaretlemek ve tiiketicileri
cezbedecek sekilde dekore etmek,

e Miisteri gereksinimlerini optimum diizeyde karsilayabilmek amaci ile merkez
icinde perakendecileri, sattiklar1 mallarin birbirini tamamlayic1 olmasini saglayacak
bi¢imde gruplandirarak konumlandirmak,

e Aligveris merkezine kimlik kazandirmay1 saglayacak bicimde, hem aligveris i¢in,
hem de sosyal ve kiiltiirel etkinlikler i¢in uygun ve rahat ortam olusturulmasina 6zen
gostermek,

e Bahsedilen bu ortak O6zelliklerin ana hedefi, organize aligveris merkezlerine
cekilebilecek miisteri trafigini maksimum diizeye ¢ikarmaktir,

Gilinlimiiz insanlar1 yogun ¢alisma temposu i¢inde aligverise az zaman
ayrmakta ve toplu aligveris yaparak, bir kerede gereksinimlerini gidermeyi
istemektedirler. Bu nedenle toplu aligveris yapmak, zamandan tasarruf saglayarak
kisilere daha ¢cok bos zaman yaratti§i i¢in bir yasam bicimi olmakta, organize
alisveris merkezleri ise bu tiir yasam iste§inden kaynaklanan modern aligveris
merkezleri olarak yapilandirilmaktadir. (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

Aligveris merkezlerinin basarili olmasinda cesitli faktorler rol oynamaktadir. Bu
faktorler su sekilde siralanabilir (Berman, Evans 2004):

e Uzun vadeli planlama geregi ¢ok genis kapsamli mallarin ve hizmetlerin
sunulmasi,

e Banliydlerin niifusunun artmasi,

e Ailelerin bir defada tiim aligverislerini yapma istekleri (one-stop shopping),

e Organize aligveris merkezlerinde genel masraflarin paylasilmasi ve ortak
planlamanin yapiliyor olmasi,

e GOze carpan bir organize aligveris merkezi imajinin yaratilmasi, Yaya trafiginin
merkez i¢ine dogru akmasi,

e Otopark bulma kolaylig1 yarimda, konumlandig1 bdlge igindeki ana yollara ¢ikis

baglantilarmin bulunmasi,
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e Sechir i¢i alisverislerinin cazibesinin azalmasi,

e Kiralarin ve vergilerin sehir merkezindeki diikkanlara nazaran daha az olmasi,

o Ozel giivenlik hizmetlerinin verilmesi nedeniyle hirsizlik olaylarmm sehir
merkezine nazaran daha az goriilmesi,

e Organize aligveris merkezlerinin sunduklar1 hizmetler nedeniyle popiilaritelerinin
artmasi,

e Indirimli organize aligveris merkezlerinin gelismesi ve sayisal artisi,

Organize aligveris merkezlerinin gelismesinde Onemli rol oynayan bu
faktorlerin yalinda gelisimini sinirlayici bazi faktorler de bulunmaktadir. Potansiyel
sinirlayici faktorler ise su sekilde (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

e Organize aligveris merkezleri yonetimiyle kiracilar arasinda yapilan s6zlesmede
kiracilarm faaliyetlerini kisitlayacak kosullarin getirilmesi,

e Aligveris merkezinde c¢alisma saatlerinin uzun olmasi ve bu saatlere kiracilarin
uymak zorunda olmalari,

e Kiralarin organize alisveris merkezi ¢evresindeki bagimsiz diikkanlara gére daha
pahali olmasi,

e Organize aligveris merkezi yonetimince, her bir perakendecide satilacak olan mal
ve hizmetlerin s6zlesme yapilirken sinirlandirabilmesi ve kiracilarm bu sinirlan ihlal
etmesi durumunda s6zlesmenin iptaline gidilmesi,

e Merkez i¢inde kiracilar arasinda rekabet ortaminin hissedilir diizeyde olmasi,

e Organize aligveris merkezi i¢indeki biliyiikk departmanli magazalarin 6n planda
olup, her konuda kendi diisiincelerini kabul ettirmede 1srarli olmalari,

e Organize aligveris merkezlerinin genis alana yayilmalar1 nedeniyle tiiketicilerin
merkez i¢inde planlanandan fazla zaman harcamasi ve bunun da merkezden beklenen
kisa siirede aligveris yapabilme cazibesinin ortadan kalkmast,

e Magazalarin diizenlenmesinde kat1 kurallarm var olmasi,

e Merkez i¢inde istthdam politikalarmin ¢ok kat1 olmasi,

e Reklam faaliyetleri icin merkezin taleplerinin kati olmasi,

e Reklam yapma kurallarinm kat1 olmasi,

e Giivenlik sozlesmelerinin kiraciya asir1 yiik getirmesi,
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e Rekabetle ilgili politikalarinin ¢ok kat1 olmasi.

Bu ve benzeri sinirlayict nedenler, organize aligveris merkezlerinin yavas
gelismesine ve perakendecilerce tercih edilmemesine sebep olmaktadir.
Organize aligveris merkezi yonetimleri bu tiir merkezlerin perakendecilerce tutulmasi
amaciyla, fiziki kosullar1 mitkemmel hale getirmeye, biiylik departmanli magazalari
ve Unlii markalar1 satan perakendecileri kiraci karisimlar1 i¢ine almaya Ozen

gostermektedirler.

2.1.3. Ahsveris Merkezlerinin Simiflandirilmasi

Aligveris merkezleri insanlik tarithinde organize toplum yasantisinin
olusmaya baglamas1 ile birlikte ¢esitli bigim ve tiirlerde kendiliginden ortaya
cikmustir. Aligveris merkezlerinin planlanmis bir yapi biitiinii seklinde ortaya ¢ikmasi
ise son 50 yilin iirliniidiir. Alisveris merkezlerinin organize olarak gelismesi 2.
Diinya Savasinin sonlarinda olusmus ve tiiketicilerin gereksinimlerini giderdikge
dinamik bir yap1 i¢inde geliserek bugiinkii goriiniimiinii almistir.

Genellikle aligveris merkezleri biiyiikliiklerine, hizmet verdikleri pazarin
ozelliklerine, blinyesinde bulundurduklar1 perakendecilerin (kiracilarin) yapisina ve
karisimlarma, sattiklari iirin gruplarina, "ana kirac1" diger bir ifadeyle "¢apa kirac1"
(ancor tenant) sayisina gore siniflandirilmaktadir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).
Ancak bu endiistri alaninda ¢alisan bazi kuruluslar (International Council of
Shopping Centers-ICSC) aligveris merkezlerinin yalnizca biyiikliiklerine goére
siniflandirilmasmin daha dogru olacagim savunmaktadirlar (Alkibay, Tuncer ve
Hosgor 2007). Giiniimiizde bu ayirim bazi yazarlarca ¢ok dar kapsamli bir
degerlendirme olarak kabul edilmekte ve geleneksel siniflandirma olarak ifade
edilmektedir.

Sonug¢ olarak aligveris merkezlerini 3 temel siniflandirmaya tabi tutarak
bunlarin gesitlerini su alt gruplara ayirabiliriz (Alkibay, Tuncer ve Hoggor 2007):

A- Geleneksel Simiflandirma:
e Yerel Aligveris Merkezleri (Neighborhood Shopping Center)
e Yoresel Aligveris Merkezleri (Community Shopping Center)
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Bolgesel Organize Aligveris Merkezleri (Regional Shopping Centers)

B- islevlerine ve Ana Kirac Tiiriine Gore Siiflandirma:

Diiz / Sira Dizi Merkezler (Strip Center ):

Geleneksel Diiz /Sira Dizi Merkezler (Traditional Strip Center

Gii¢ Merkezleri (Power Centers) - Organize Aligveris Merkezleri (Shopping
Malls)

Yoresel Organize Aligveris Merkezleri (Community Shopping Center): Bolgesel
Organize Aligveris Merkezleri (Regional Shopping Centers):

Stiper Bolgesel Organize Aligsveris Merkezleri (Super Regional Center)

Yasam Stili Merkezleri (Lifestyle Center):

Karigik Kullanimli Organize Aligveris Merkezleri (Mised-Use Center /Hybird
Center)

Indirimli Fabrika Alisveris Merkezleri (Factory Outlet Shoping Centers)

Sehir I¢i Organize Alisveris Merkezleri (Downtown Mall)

Moda/Ozellikli Organize Alisveris Merkezleri (Fashion/Specialty
Center)
Kiigiik Sehir Tipi Organize Alisveris Merkezleri (Stnall-Toum Center)

C- Faktor Bazinda Simiflandirma:

Bolgesel organize aligveris merkezleri (Regional shopping center)
Orta diizey organize aligveris merkezleri (Intermediate center)
Perakende parklar1 (Retail parks)

Ozellikli merkezler (Speciality center)

2.1.4. Geleneksel Siiflandirma

Genel olarak organize aligveris merkezleri 3 sinif altinda toplanmaktadir.

Bunlar; yerel organize aligveris merkezleri (neigborhood shopping center), yoresel

organize aligveris merkezleri (community shopping center), bdlgesel organize
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aligveris merkezleri (regional shopping center) dir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor

2007).

2.1.5. Yerel Ahsveris Merkezleri (Neighborhood Shopping Center):

Acik magazalar (¢arsilar) olarak da nitelendirilirler. Bu magazalar giinliikk
yasamda kullanilan gida, ila¢ ve kisisel hizmet gibi ¢esitli iriinlerin satildig:
magazalardir. Ana kirac1 ¢ogu kez bir siipermarket veya bir eczanedir. 5-10
dakikalik araba siiriis mesafesinde ve yakin alanlarda yasayan ve calisan tiiketicilere
hizmet ederler (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

Tipik bir yerel aligveris merkezinin briit kiralanabilir alan1 yaklasik 5.000 m2
(50.000 square feet) olup 5 ila 10 dakika mesafeden tiiketici ¢ekebilmektedirler.
Merkez yaklasik 3.000 kisiden 40.000 kisiye kadar hizmet verebilmektedir.

2.1.6. Yoresel Ahsveris Merkezleri (Community Shopping Center):

Bu tiir aligveris merkezlerinin briit kiralanabilir alani1 yaklasik 14000 m2
(150.000 square feet) olup 10 ila 20 dakika araba kullanimi mesafesinden tiiketici
cekebilmektedirler. Merkez yaklasik 40.000 kisiden 150.000 kisiye kadar hizmet
verebilmektedir. Yoresel alisveris merkezlerinin tipik kiracilary, biitin  mal
cesitlerinin yer almadig kiigiik 6lgekli bir departmanli magaza ile 6zellikli mallar
satan perakendeciler olabilmektedir. Bazen de ana kiraci indirimli mal satan bir
departmanli magaza, biiyiik bir mobilya toptancis1 veya yap1 marketidir (Alkibay,
Tuncer ve Hosgor 2007). Bu merkezler ¢ogunlukla kolayda mallarin satildigi, sehir
ve banliydde oturan tiiketiciler hizmet veren tesislerdir. Yaklasik 10-20 dakikalik
araba siiris mesafesinde 20.000-100.000 niifuslu yerlerde bulunan biiyiik miisteri
gruplarmma hizmet ederler. Dengeli kiracilik genellikle kat1 bir bi¢imde uygulanir.
Ornegin bir berber, diikkanini satmak isterse ancak bu isi devam ettirecek kimselere
satmak zorundadir, magaza Ornegin bir kuru temizlemeciye satilmaz (Berman ve

Evans, 1989:253).

2.1.6. Bolgesel Organize Ahsveris Merkezleri (Regional Shopping

Centers):
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Bolgesel aligveris merkezlerini diger aligveris merkezlerinden ayiran en
onemli Ozellik bilinyesinde ana kiraci (capa kiract) olarak bir veya daha cok
departmanli magaza bulundurmasidir. Ayrica aligveris merkezinde kiigiiklii biiyiikli
cok sayida Ozellikli ve begenmeli mallar satan magazalar ile sosyal ve kiiltiirel
etkinliklerin sunuldugu 6zel mekanlar yer almaktadir. Bu tiir merkezler yayildiklari
alanin biiytikliigiine ve ana kiraci m sayisina bagl olarak bolgesel ve siiper bolgesel
organize aligveris merkezleri (Super Regional Shopping Centers) olarak 2 gruba
ayrilir. Bolgesel aligveris merkezlerinin briit kiralanabilir alan1 yaklagik 37.000’1
(400.000 square feet) olup 25 ila 30 dakika araba kullanimi mesafesine tiiketici
cekebilmektedirler. Merkez yaklasik 150.000 kisiye hizmet verebilmektedir. Siiper
bolgesel aligveris merkezlerinde ise tipik kiralanabilir ak yaklasik 75.000 m2
(800.000 square feet) olup biinyesinde en az 3 departmanli magaza

bulundurmaktadirlar (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

Literatiire gore alisveris merkezlerinin ilk 6rnegine eski Yunan'da miattan
once 600 yilinda Atina'da rastlanmaktadir. Agora olarak tanimlanan pazar yerinde
perakendecilerden olusan ticari birimler, eglence yerleri ve politika merkezleri
bulunmaktadir. Konum olarak Agora, Atina'daki Pantheon'un alt ucunda yer
almaktaydi (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007). Eski Yunan'dan giiniimiize dogru
incelendiginde alisveris merkezleri Amerika Birlesik Devletleri'nde gelistigi ve
modern anlamda Onciilerin bu iilkede yapilandig1 dikkati ¢ekmektedir. Organize
aligveris merkezlerinin ilk 6rnegi olmamakla beraber, J.C.N ichols 1920'de ABD'nin
Kansas City sehrinde ortak dizayn edilip kontrolii ve yonetimi tek merkezde toplanan
"Country Club Plaza"yt olustura-ak bu uygulamanmn Onciliigiini yapmustir.
"Country Club Plaza"min "nemli bir diger Ozelligi de ilk kez cadde disinda
kullanilan 6zel otopark hizmetinin tiiketicilere sunmasidir (Alkibay, Tuncer ve
Hosgor 2007). Samuel Feinberg'e gore ise, aligveris merkezlerinin ilk 6rnegi daha
once ortaya c¢ikmistir. 1907 yilinda Baltimore'da yerel alisveris merkezi
(neighborhood center) olarak birka¢ diikkanin yan yana gelmesi ile kurulan bu
merkez mahalle halkina hizmet vermeye baslamistir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor
2007). Bugiinkii organize aligveris merkezlerinin onciisii ise, 1931 yilinda Dallas'ta

acilan "Highland Park Shopping Vittage'dwr. Bu merkezin 6zelligi, tek miilkiyet
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altinda, tek imaja sahip olarak faaliyet gosterip, merkezi olarak yonetiliyor
olmasiydi. Merkezin kendine 6zgii otoparki ve ulasim yoluna bakmayan bir dizi
diikkkan1 bulunmaktaydi. 1937'de ise, Hugh Potter ""River Oaks™ isimli bir organize
aligveris merkezini Houston'da hizmete acmis ve ilk kez uyguladig: kurallarla bu
endiistriye bazi standartlar getirmistir. Bu standartlardan bazilari, organize aligveris
merkezi biinyesinde tliccarlar birliginin kurulmasi ve briit satiglarin yiizdesi ile
Kiralama yonteminin uygulanmasidir. (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

II. Diinya Savasindan sonra organize aligveris merkezlerinin sayisinda biiyiik
bir patlama goriilmiistiir. Bu artis 1960’larda kendini daha da hissettirmistir. 1950'de
James B. Douglas ilk biiyiik bolgesel organize alisveris merkezini (regional shopping
center) Seattle'da "Northgate" adi ile agmistir. "Northgate" in en biiylik 6zelligi,
banliyodeki ilk organize aligveris merkezi olmasi ve kiraci karigiminda biiyiik bir
departmanli magazay1 bulundurmasidir. Ayrica "Northgate" alisveris merkezinin bir
ozelligi de, yaya trafigine agik agaclikli yollardan ve bahgelerden olusan (mail) bir
mimari yapiya sahip olmasidir. Diger bir anlatimla "Northgate", kapali alan bicimde
olusturulmamis ilk organize aligveris merkezidir. Bu oncli merkezlerin ardindan
tiiketicilerin yogun ilgisi nedeniyle birgok yeni aligveris merkezi birbirini izleyerek
acilmig ve bu ¢ogalma sonucu bazi standartlar giderek ortaya ¢ikmistir. 1970'lerde
stiper bolgesel organize alisveris merkezleri (siiper regional center) kurulmaya ve
gelismeye baslamig, 1960'larda revacta olan tek kathi bolgesel organize aligveris
merkezleri yerini, ¢ok kathi yapilara ve otoparklara birakmistir. Organize alisveris
merkezleri bu donemde miisterilerine sadece aligveris hizmeti sunmakla kalmayip,
bununla birlikte sosyal ve kiiltiirel alanda da hizmet vermeye baslamislardir.
Bunlarin basinda; eglence merkezleri, yiyecek ve icecek hizmeti sunan kaleler,
restorantlar, tiyatro ve sinema salonlari, gosteri ve sergi merkezleri, spor ve saglik
merkezleri gelmektedir. Bu faaliyetlerle birlikte artik organize aligveris merkezleri
tiketicilerin birbirleriyle bulustugu, hosca vakit ge¢irdigi ya da birbirlerine
rastladiklar1 yerler olmaya baglamistir. Diger bir anlatimla sehir merkezindeki ana
caddelerin canlilig1 organize aligveris merkezlerine kaymustir.

Zaman i¢inde organize alisveris merkezleri, bu faaliyetleri sunmak i¢in ¢ok
genis alanlara yayilmak zorunda kalmislardir. Bunun giizel bir 6rnegi Califoniya'daki

"Del Amo Fashing Center"dir. Bu merkezde, 300'den fazla diikkan ile sosyal ve
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kiiltiirel faaliyetler, 6 seritli otoyolun her iki yaninda biiylik bir kompleks
olusturmaktadir. Otoyolun ikiye ayirdig1 merkezi, otoyolun {istiinden gegen camdan
bir koprii birlestirmektedir. Yayildig1 alan bakimindan "Del Amo Fashing Center"
Monaco Prensliginden daha genis bir yiizolglimiine sahiptir (Alkibay, Tuncer ve
Hosgor 2007). Chicago'daki "Walter Tower" aligveris merkezi de biinyesindeki
oteller, restoranlar, is merkezleri, diikkanlar ve meskenlerle ¢ok biiylik cevre
olusturmaktadir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007). Organize aligveris merkezleri
yayildigi alanin genisligi, i¢inde bulunan aktiviteler ve mimarisi geregi sanatsal
yapilar olarak degerlendirilmeleri sonucu, bu ¢agm ekonomik ve kiiltiirel simgeleri
haline gelmislerdir. Bu sadece ABD'lerine 6zgii bir yapilanma olmayip Kanada,
Meksika, Bati Avrupa, Uzak Dogu, Japonya ve Rusya'da da zaman i¢inde biiyiik
organize aligveris merkezleri kurulmustur (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).
Kanada'daki "The West Edmonton Mall" diinyanin en biiyiik organize aligveris
merkezidir. Bu merkezin 800'den fazla biiyiiklii kiictiklii diikkani, ¢ok sayida {inlii
departmanli magazasi, buz pateni sahasi, ¢esitli sosyal etkinlikleri yarimda 24 sinema
salonu bulunmaktadir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007). ABD'nin en biiyiik
aligveris merkezi ise, Agustos 1992'de Minnesota yakilarindaki Bloomington'da
"Mall of America" adiyla faaliyete baglamistir. Biiyiikliigii nedeniyle "Mega Mail"
olarak da adlandirilan merkezde, aligverisin yani sira sosyal ve kiiltiirel etkinlikler,
sportif faaliyetler ve eglence de O6nemli bir yer tutmaktadir (Alkibay, Tuncer ve
Hosgor 2007).

Organize alisveris merkezlerinin Bat1 Avrupa Ulkelerindeki gelisimine
bakildiginda, Amerika Birlesik Devletlerindeki gibi hizli bir gelisim gosteremedigi
gbzlenmektedir. Bolgesel organize aligveris merkezlerinin 1965' lerde heniiz higbir
Bat1 Avrupa iilkesinde olmadigi, bunlarin 1970'den sonra yavas yavas hizmete
girdigi goriilmektedir. Bolgesel organize aligveris merkezlerinin Avrupa'daki ilk

ornekleri, Briiksel 'de "Woluwe Center" ve Paris’de "Parly 2"dir.

"Parly 2", 65.000 m2 (700.000 square feet) alan iizerine kurulmustur ve o tarihte
Avrupanmn en biiyiikk aligveris merkezidir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor
2007).ingiltere'de ise, 1970'lerin ortalarina kadar aligveris merkezleri sehir icinde

odaklanmis, 1976'dan itibaren ise sehir diglarina da kurulmaya baslamistir. 1976
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yilinda organize aligveris merkezlerinin % 85'i sehir merkezlerinde iken, bu oran

1988'de %28, lere diigmiistiir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

Ingiltere'de ilk agilan bolgesel organize aligveris merkezi "Brent Cross” dur.
Bunu "Million Keynes" izlemistir. Ugiinciisii ise "Metro Centre"dir "'. Metro Centre"
Nevvcastle''n 5 km uzaginda 186,000 m2 (2.000.000 square feet) alan lizerine
kurulmus olup, Avrupa'nin en biiyiik siiper bolge alisveris merkezleri arasinda yer

almaktadir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

Tiirkiye'de ise ilk acilan organize aligveris merkezi Istanbul'daki
"Galleria"dwr.. 77.000 m2 alan iizerine kurulan Galleria, 1988 yilinda faaliyete
gecmistir. Organize aligveris merkezlerinin gelisim siirecine bakildiginda hizli bir
gelisim gosterdigi ve salt bir ekonomik islev olmaktan ¢ikip bir yasam bi¢imi olmaya
basladigr goriilmektedir. Bu gelisimi baslatan ve hizlandiran cesitli faktorler

olmustur.

Oncelikle niifus artis1 sonucunda insanlarin sehir merkezinden ayrilarak
banliyolere dogru yayilmasi, otomobil sayisindaki artis ve buna paralel olarak ulagim
icin otoyol ile ¢evre yollarmin yapimi, yasami sehirlerin ve kasabalarin ana
caddelerinden otoyollara dogru kaydirmistir. Oto yollarin etrafindaki bu hareket
kiigiiklii biiyiiklii magazalarin, hazir yiyecek satan diikkanlarin ve siipermarketlerin
otoyol kenarinda belli bolgelerde kiimelenmelerine ve toplu hareket ederek hizmet
vermelerine neden olmustur. Ayrica kadinin ekonomik hayatta daha fazla rol almasi1
nedeniyle aligverige fazla zaman ayiramamasi, aligverise ayirdigi kisith zamani da bir
defada toplu aligveris yaparak degerlendirmek istemesi, bu tiir merkezlerin

giindemde kalmasini saglamistir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor 2007).

Biitiin bunlarin yaninda organize aligveris merkezlerinde aligveris yapmanin
tiikketiciye sagladigi c¢esitli haz ve faydalan da bu gelisim siireci icinde goz ardi
etmemek gerekir. Ciinkii aligveris merkezleri sadece aligveris yapilan bir yer
olmayip, sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklerin de sunuldugu etkilesimin yogun olarak
yasandig1 bir yapi biitiinlidiir. Genel olarak aligveris merkezlerinin eski Yunanda
baglayp Orgiitlii yapilar olarak Amerika Birlesik Devletlerinde filizlendigi ve
gelistigi, ardindan diger kitalara ve de iilkelere yayildigi goriilmektedir.
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BOLUM 111

ALISVERIS MERKEZLERI MUSTERILERINDE KALITE ALGILAMASI:

ANKARA BOLGESINDE BiR UYGULAMA.

3.1.Cahismanin Kapsamm

Aligveris merkezleri se¢iminde alig veris merkezlerinin kendilerini
konumlandirmak istedikleri segment ile miisterilerin s6z konusu AVM’nin faaliyette
bulundugu segment konusundaki kanilarmin uyumlu olmasi hem yodnetim, hem
pazarlama ve hem de miisteri beklentilerinin karsilanmasi agisindan kritik bir 6nem
tasimaktadir. Bu calisma alisveris merkezleri miisterilerinin miikemmel aligveris
merkezlerinden bekledikleri hizmet ile misterisi olduklar1 aligveris merkezlerinden
algiladiklar1  hizmetler arasindaki farklarm ortaya c¢ikartilmasi amaciyla
yapilmaktadir. Bu amaca yonelik olarak AVM’lerdeki katilimcilarin kalite
algilamalarinin sistematik olarak ele alinmasi gerekmektedir. Bu bakimdan

arastirmanin evreni Tiirkiye’deki AVM miisterilerinden olusmaktadir.

3.2.Calismanin Orneklemi

Bu calisma kapsaminda Ankara’da faaliyette bulunan 4 AVM’nin
miisterileri Ankara’daki AVM miisterilerini temsilen ornekleme alinmistir. Bu
AVM’ler ve her bir AVM’den arastirmaya rassal yontemle segilen drneklem sayisi
ise su sekildedir: Armada(n=54), Ankamall(n=54), Cepa(n=41) ve Gordion (n=27)
toplamda 185 kisi katilmistir. Katilimcilarm  en(n= 86) bayan, (n=99) erkekten

olusmaktadir.
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3.3. Arastirma Hipotezleri

H1: Ankara’da faaliyete bulunan AVM’ler algilanan kalitenin boyutu olan
Somutluk kriteri agisindan birbirinden istatistiksel olarak anlaml diizeyde farkhidir.

H2: Ankara’da faaliyete bulunan AVM’ler algilanan kalitenin boyutu olan
Giivenirlik kriteri agisindan birbirinden istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklidir.

H3: Ankara’da faaliyete bulunan AVM’ler algilanan kalitenin boyutu olan
Heveslilik kriteri agisindan birbirinden istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklidir.

H4: Ankara’da faaliyete bulunan AVM’ler algilanan kalitenin boyutu olan
Gtivence kriteri acisindan birbirinden istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklidir.

H5: Ankara’da faaliyete bulunan AVM’ler algilanan kalitenin boyutu olan

Empati kriteri agisindan birbirinden istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklidir.

3.4. Varsayimlar

1. Isletmeler sunduklar1 hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan benzer
sekilde algilandiklarina inanmaktadirlar.

2. Miisteriler kendilerine sunulan hizmetlerin kalitesini test etmekte objektif
kriterlere basvurmuslardir.

3. Miisteriler kendilerine sunulan anket formlarini objektif bir sekilde ve
dogru olarak doldurmuslardir.

4. Hizmet kalitesi algilamasi ve bunun uygulamasi miisteri tatmini ve

isletme basarisii olumhu yonde etkiler
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5. Isletmeler miisterilerine hizmet kalitesi hakkinda geri bildirim saglayacak
nitelikte objektif ¢aligma yapilmistir.

6. Arastirmaya katilan yoneticilerin anket sorularna vermis olduklar1
cevaplarin dogru ve gergegi yansittigi varsayilmistir.

7. Ornekleme dahil edilen AVM’lerde yiiz yiize anket yontemiyle elde
edilen verilerin Ankara’daki miisterileri temsil edebilecegi varsayilmistir.

3.5. Simirhhiklar

Arastirma Ankara bolgesinde faaliyette bulunan 4 adet Aligveris merkezleri
ile sinirhidir.

3.5. Veri Toplama Y éntemi

Calisma kapsaminda yliz yiize anket yontemi ile veri toplama teknigi
uygulanmistir. Bu amaca yonelik olarak 22 sorudan olusan SERVQUAL:
Miisterinin hizmeti kalite algisini 6lgmede ¢oklu birim 6l¢egi kullanilmistir. Aragta
sorular 5 alt boyutta incelenmistir ve 5’li likert 6lgek kullanilmistir. Bu anketler
20.11.2009 tarihinde yapilmistir.

3.6. SERVQUAL: Miisterinin Hizmeti Kalite Algistm Ol¢mede Coklu
Birim Ol¢egi

Arag, Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1985 yilinda gelistirilmistir. Ydntem
iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliim dis miisterilere doniiktiir ve isletmenin
miisterisiyle yapilan anketler aracilifiyla hizmet kalitesini 6l¢meyi amaclar. Burada
iizerinde durulmasi gereken nokta, hizmet kalitesinin o hizmeti kullananlar
tarafindan belirlenmesidir. ikinci bdliim i¢ miisterilere doniiktiir ve isletmenin
calisanlar1 tarafindan yapilan anketler yardimiyla miisterilerin kalitesini diisiik olarak

algiladiklar1 hizmetlerin ne gibi problemleri oldugunu ve bunlarm nedenlerini ortaya
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cikarmaya calisir. Servqual modeli ¢cok dlgekli ve kapsamli bir modeldir. Modelde
“kaliteli” olarak tanimlanabilen hizmetler i¢in bir hizmette bulunmasi gereken olasi
ozellikler arastirilmig ve 22 degisken elde edilmistir. Modele gore; tiiketicilerin
hizmet almadan oOnce 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 bosluk ve boylece tatminsizlik soz

konusu olmaktadir. Bu nedenle servqual’a “Bosluk” modeli de denilir.

Hizmet Kalitesi = Beklenen Hizmet Kalitesi — Algilanan Hizmet Kalitesi
olarak ifade edilmektedir.
Beklenen Hizmet = Algilanan Hizmet ise miisteri tatmin olur.
Beklenen Hizmet < Algilanan Hizmet ise tatmin edici kalite diizeyidir. Beklenen
Hizmet > Algilanan Hizmet ise misteri tatmin olmaz. Beklentiler
gerceklestirilememistir.

Hizmet kalitesinin Ol¢limiine iliskin yapilan bu arastirmada asagidaki
sorular cevap aranmistir.

— Hizmet kalitesi, miisteriler tarafindan ne sekilde degerlendirilmektedir?

— Miisteriler her seyi icine alan bir degerlendirme mi yapmaktadir? Yoksa
toplam bir sonuca ulagsmak i¢in hizmetin belli boyutlarin1 m1 degerlendirmektedirler?

—  Eger belli boyutlarmi ele alarak bir sonuca ulagilmakta ise
degerlendirmelerinde kullandiklar1 boyutlar hangileridir?

— Bu boyutlar farkli hizmet tiirleri ve farkli miisteri segmentleri igin

degisiklik gostermekte midir?
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— Eger bir hizmetin kalitesinin degerlendirilmesinde miisteri beklentileri
onemli bir rol oynuyor ise, bu beklentileri olusturan ve etkileyen faktorler
hangileridir?

Parasuraman ve arkadaslar1 bu sorularin cevaplarini bulmak i¢in, kesfedici
arastirma tiirlerinden olan ve ayn1 zamanda kalitatif aragtirmalar kapsaminda yer alan
“Derinlemesine Goriismeler” ve “Grup Tartigmalarinin™ gergeklestirilmesine karar
vermislerdir. Arastirma i¢in dort hizmet kategorisi (kredi kartlar1, bankacilik, menkul
kiymetler ve tamir bakim hizmetleri) se¢ilmistir. Derinlemesine goriismeler i¢in, dort
hizmet kategorisinden her birini temsil etmek iizere birer firma tespit edilmis ve bu
firmalarin her birinden de ii¢ veya dort yonetici ile gorlistilmiistiir. Yoneticiler,
firmalarm hizmet Kkalitesi tizerinde etkide bulunabilecek olan, pazarlama,
operasyonlar, {ist yonetim ve miisteri iliskileri boliimlerinden secilmistir. Sonugta,
dort hizmet firmasindan toplam on dort yonetici ile Misteri agisindan Hizmet
Kalitesi kavrami denince neyi algiladiklari, Hizmet Kalitesini kontrol etmek veya
tyilestirmek icin neler yaptiklarmi, Kalitesi yliksek hizmet sunarken karsilastiklar
problemin neler oldugu konusunda gorisiilmiistiir (Parasuraman, Zeithaml, ve Berry,
1985). Belirlenen dort hizmet tiirli i¢in liger tane olmak iizere toplam “12 tiiketici
odak grup goriismesi” yapilmistir. Bu gruplara hizmetten memnuniyetlerinin ya da
memnuniyetsizliklerinin nedenleri, ideal hizmetin tanimi, hizmet kalitesinin ne
anlama geldigi, hizmetle ilgili performans beklentileri, hizmet kalitesinde fiyatin rolii
gibi sorular sorulmustur. Bu kalitatif arastirmalarin sonucunda, miisteriler a¢isindan
hizmet Kkalitesinin tanimi, hizmet beklentilerini etkileyen faktorler ve hizmet
kalitesinin boyutlar1 konusunda 6nemli bilgiler elde etmislerdir ve hizmet kalitesini

“miisterilerin istek ve beklentileri arasindaki farklilik” olarak tanimlamislardir
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(Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 1985). Sonug¢ olarak; model yoneticilerle
derinlemesine goriismelere ve sektordeki (kredi kartlari, bankacilik, menkul
kiymetler ve tamir bakim hizmetleri) tiiketicilerle yiiriitiilen on iki grup tartigmasina
dayanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 1985). Bu ¢alismalar sonucunda
hizmet kalitesi boyutu adin1 verdikleri ve kaliteli bir hizmette olmasi gereken 10

boyut tespit etmislerdir. Boyutlar 6rneklerle birlikte su sekilde belirtilebilir.

1.Somut Ozellikler: Binalarin, kullanilan teghizatlarm, iletisim malzemelerinin ve

personelin goriiniimii

2.Giivenilirlik: Vaat edilen hizmeti dogru olarak yerine getirme yetenegi,
3.Heveslilik: Miisterilere yardim etme ve hizli hizmet verme istekliligi,
4.Yeterlilik: Hizmeti yerine getirmek i¢in gercken bilgi ve yetenege sahip olunmas,
5.Nezaket: Miisteri ile iliski kuran personelin nazik, saygili, ve samimi olmasi.
6.inamlabilirlik: Hizmet sunan kisinin giivenilir ve diiriist olmasi,

7.Giivenlik: Tehlike, risk veya sliphenin olmamasi,

8.Erisim: Gerektiginde iletisim kurma kolaylig1 ve erisilebilirlik,

9.iletisim: Anlayabilecegi dilden miisterinin bilgilendirilmesi ve sorunlarmm
dinlenmesi,

10.Empati: Miisterileri ve ihtiyaglarini tanimak i¢in ¢aba sarf edilmesi.

Yapilan arastirmalar sonucunda, 4. (Yeterlilik), 5. (Nezaket), 6. (Inanirlik)
ve 7. (Emniyet) boyutlarmin kendi aralarinda, 8. (Erisirlik), 9. (iletisim) ve 10.
(Miisteriyi Anlamak) boyutlarmin da kendi aralarinda kayda deger bir sekilde

baglantili olduklar1 ve bunlar1 kapsayacak iki boyuta gereksinim oldugu saptanmaistir.
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Boylece 10. boyut 4/5/6/7 ve 8/9/10’un birlestirilmesiyle 5’e indirilmistir. Ik iic
boyuta genis kapsamli iki boyut eklenmistir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990).
Bunlar giivence ve empatidir. Bu Bes boyut sunlardir;

1.Somutluk: Fiziksel olanaklar, ara¢ gereg, personelin dig goriiniimii

2.Glvenilirlik: S6z verilen hizmetin dikkatli ve gilivenilir bir sekilde
yapilmasi

3 Heveslilik: Miisterilere yardimci olma arzusu ve hizmetin hizli verilmesi

4.Glivence: Calisanlarin bilgi ve saygmlik seviyesi, sirdas ve giivenilir
olmalar1

5.Empati: Misterilere bireysel dikkat ve Ozen gosterilmesi (Zeithaml,
Parasuraman ve Berry,1990) Hizmet kalitesi boyutlarinin misterilerin géziinde esit
onem tasimamasidir. Her boyutun énemi miisteriden miisteriye degistigi gibi degisik
hizmetler arasinda da farkhilik gostermektedir. Boyutlarin 6nem sirasini ve agirhigini
ogrenebilmek i¢in ankete katilan her miisteriden, anketin bir pargasi olarak 100 puani
onem oOnceligine gore yukarida bahsedilen 5 boyuta dagitmalari istenmektedir.
Ayrica miisterilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorularda ankette
yer almaktadir. Servqual 6l¢egindeki boyutlar ve bu boyutlara iliskin ifadeler asagida

gosterilmistir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry,1990) Boyutlar

Sorular
Somutluk 1-4
Glivenilirlik 5-9
Heveslilik 10-13
Giivence 14-17

Empati 18-22
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3.6. Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda derlenen verilerin analizinde, betimleyici istatistik
teknikleri, AVM’ler arasinda algilanan hizmet kalite farkliliklarini ortaya koymak
amactyla t-testi uygulanmistir. Hipotezler p< 0,05 anlamlilik diizeyinde test
edilmistir. Istatistik tekniklerin uygulamasinda SPSS(14) Windows programindan

faydalanilmistir.
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BOLUM IV
4.1. BULGULAR VE SONUCLAR
Calisma kapsaminda Ornekleme dahil edilen 4 AVM’de toplam 185 anket
uygulanmistir. Elde edilen verilerin sonuglar1 agagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Tablo.1. Ankete Katilanlarin Cinsiyet Gruplarina Gore Dagihim

Cinsiyet |N %
Bayan |86 46
Erkek |99 54

Toplam | 185 100

AVM’lere de yapilan ankete toplan 185 kisi katilmistir. Katilimcilarin
yiizde 46’s1 bayan yiizde 54°dii erkektir. AVM’lere erkeklerin daha fazla ziyaret

ettigi goriilmektedir.

Tablo.2. Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Gore Dagilim

Yas |N %
18-23 |59 32
24-35 |81 44
36-50 |28 15
51-60 |10 5
60+ 7 4
Toplam | 185 100
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Ankete katilanlarin Katilimcilarm yas dagilimina baktigimizda ise 18-23
yasinda ytizde 32, 24-35 yasmda yiizde 44, 36-50 yasinda yiizde 15, 51-60, yasinda
yiizde 5, ve yiizde 4 60+ yas iizeri katilime1 katilmigtir. Katilimeilarin yaslarina
baktigimizda yas ortalamalari olarak 24-35 yas arasi insanlarin AVM’leri daha fazla

ziyaret etmektedir.

Tablo.3. Ankete Katilanlarin Is Alanina Gére Dagilm

Isveren N %
Kamu memur 30 16

Ozel sektor 60 31
Ticaret 12 8
Serbest meslek 12 8

Diger 71 37
Toplam 185 100

Isveren dagilimma baktigimizda yiizde 16 kamuda memur, yiizde 31 6zel
sektore de c¢alisan ve ticaretle ugrasan yiizde 8 son olarak, serbest meslekle
ugrasandan yiizde 37’si bu ankete katilmistr. Katilimcilarin mesleklerine
baktigimizda Diger ¢aligmayan veya Ogrenci gibi statiide katilimcilarin AVM’leri

daha fazla ziyaret ettigi goriilmektedir.



Tablo.4. Ankete Katilanlarin Gelir Durumuna Gére Dagilim

Gelir N %
-600 43 23
601-900 |34 19

901-

1500 39 21
1501-

2500 29 15
2500+ |40 22
Toplam |185 100

65

Gelir dagilima baktigimizda katilimcilarin gelir diizeyleri yilizde 23’1 -600

alan, ylizde 10’u 601-900 alan, yiizde 21°1 901-1500ytl alan, yiizde 15’1 1501-2500

alan ve yiizde 22’si 2500+ alan gelir diizeyine sahip katilimcilar katilmistir.

Katilimcilarin gelir diizeylerine baktigimizda -600 gelir diizeyine sahip insanlarin

AVM’lere daha fazla gittigi goriilmektedir.
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Tablo.5. Somutluk Kriteri Acisindan AVM’lerin Algilanan Hizmet Kaliteleri

Dagilimm
Std.
AVM N Ort. Sap. F P
Armada
AVM 54 3,620 0,976 |0,508 [0,677
Ankamall
AVM 53 3,646 0,811
Cepa
AVM 51 3,809 0,796
Gordion
AVM 27 3,759 0,989

Yukaridaki tabloda Ankara’da faaliyette bulunan AVM’lerin sahip olduklari

somut kalite faktorleri agisindan birbirinden farklilik arz edip arz etmedikleri test

etmek {izere varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucuna gore,

ornekleme dahil edilen AVM’ler somutluk kriteri agisindan istatistiksel olarak

birbirinden farkli olmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla H1 hipotezi (p<0,05)

diizeyinde kabul edilememistir.
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Tablo.6. Giivenirlilik Kriteri Acisindan AVM’lerin Algilanan Hizmet

Kaliteleri Dagilhim

Std.
AVM N Ort. Sap. F P
Armada |54 3,5259 |0,80592 |0,3 0,826
Ankamall | 53 3,4 0,71576
Cepa 51 3,5176 |0,71686
Gordion |27 3,5111 |0,94516

Yukaridaki tablo 2’de ise giivenirlilik boyutuna baktigimizda AVM’ler
arasinda farklilk olup olmadigima baktigimizda anlamli bir sonu¢ ortaya
cikmamistir. AVM’ler giivenirlik puan ortalamalar1 agisindan birbirine yakin

cikmustir. Dolayistyla H2 hipotezi (p< 0,05) diizeyinde kabul edilememistir.

Tablo.7. Heveslilik Kriteri Acisindan AVM’lerin Algilanan Hizmet Kaliteleri
Dagilimi

Std.
AVM N Ort. Sap. F P
Armada |54 3,5509 0,88539 {0,339 |0,797
Ankamall |53 3,4623 |0,79873
Cepa 51 3,3922 |0,64276
Gordion |27 3,4722 |0,94648

Yukaridaki tabloda Ankara’da faaliyette bulunan AVM’lerin miisterileri
personelin heveslilik kriterlerine verdikleri cevaplar incelendiginde yine AVM’lerin
birbirlerine yakin deger tasidig: tespit edilmistir. Diger taraftan AVM’lerde c¢alisan

personelin islerindeki hevelilikleri agisindan AVM’ler birbirlerinden istatistiksel
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olarak anlamli bir farklilik tasimadiklar: tespit edilmistir. Dolayistyla H3 hipotezi
(p< 0,05) diizeyinde kabul edilememistir.

Tablo.8. Giivence Kriteri Acisindan AVM’lerin Algilanan Hizmet Kaliteleri
Dagilimm

Std.
AVM N Ort. Sap. F p
Armada |54 3,4398 0,97363 {0,388 |0,762
Ankamall | 53 3,5189 |0,80241
Cepa 51 3,4314 |0,78275
Gordion |27 3,6296 |0,93637

Yukaridaki tablo’da 6rnekleme dahil edilen AVM miisterilerinin ziyaret
ettikleri AVM’leri giivence kriterleri agisindan degerlemeleri sunulmustur. Buna
gore, AVM’ler giivence agisindan miisterilerinden hemen hemen ayni puani
almiglardir. Yine, AVM’lerin giivence kriteri bakimindan birbirinden farklilik tasiyip
tasimadiklart ANOVA teknigi ile test edilmis ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski
tespit edilmemistir. Dolayisiyla H4 hipotezi (p< 0,05) diizeyinde kabul

edilememistir.

Tablo.9. Empati Kriteri Agisindan AVM’lerin Algilanan Hizmet Kaliteleri
Dagilimi

Std.
AVM N Ort. Sap. F p
Armada |54 3,3778 |0,92158 (0,714 0,545
Ankamall | 53 3,2 0,80861
Cepa 51 3,2863 |0,74001
Gordion |27 3,4741 |1,11099
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AVM katilimeilarinin hizmet kalite algilamalarinin son boyutu olan empati
kriteri agisindan AVM’lerin aldiklar1 puanlar yularidaki tabloda sunulmustur. Buna
gore en yiiksek puani 3,4 ortalama ile Gordion AVM alirken, en diisiik puani 3,2 ile
Ankamall AVM almistir. Ancak, AVM’lerin empati kriterine gore istatistiksel olarak
anlamli farkliliklarinin olamadigi yapilan ANOVA testi sonucu tespit edilmistir.

Dolayisiyla HS hipotezi (p< 0,05) diizeyinde kabul edilememistir.

Tablo.10. Avm’lerin Algilanan Hizmet Kalitesi Somutluluk Kriteri Puan
Paylastirma Agirhg Dagilim

Somutluk | AVM N Ort. 22:) F P
ppay_1 |Armada |54 3,8148 |1,0653 |0,904 (0,441
Ankamall | 53 3,6226 |0,98501
Cepa 51 3,9412 {0,94682
Gordion |27 3,8519 |1,06351

Yukaridaki tabloda Ankara’da faaliyette bulunan AVM’lerin sahip olduklar1
somutluluk Puan dagilimi agisindan birbirinden farklilik arz edip arz etmedikleri test
etmek {izere varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucuna gore,
ornekleme dahil edilen AVM’ler somutluluk puan agirhigi kriteri agisindan

istatistiksel olarak birbirinden farkli olmadiklar1 ortaya ¢ikmaistir.

Tablo.11. AVM’lerin Algillanan Hizmet Kalitesi Giivenirlilik Kriteri Puan
Paylastirma Agirhg Dagihimi

Std. o
Giivenirlilik | AVM [N ort.  |Sap. F
ppay_2 Armada |54 3,5556 | 1,00315 0,584 |0,626
Ankamall | 53 3,6981 |1,03003
Cepa |51 3,5882 | 1,04262
Gordion |27 3,8519 |0,94883
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Yukaridaki tablo’da 6rnekleme dahil edilen AVM’lere katilimcilar1 tarafindan
takdir edilen algilanan hizmet kalitesindeki giivenirlilik boyutuna iliskin puanlar
verilmigstir. Buna gore, en yliksek puami 3,85 ile Gordion AVM alirken en diisiik
puant 3,55 ile Armada AVM almistir. Ancak uygulanan ANOVA testine gore
ornekleme katilan AVM’leirn istatistiksel olarak anlamli bir farklarmin olmadigi

tespit edilmistir.

Tablo.12. AVM’lerin Algilanan Hizmet Kalitesi Heveslilik Kriteri Puan
Paylastirma Agirhg Dagilim

Heveslilik|AVM  |N ort. :2;. F P
ppay_3 |Armada |54 3,5 1,19354 127,992 |0
Ankamall | 53 3,5472 |1,15302
Cepa 51 3,5098 |1,08393
Gordion |27 1,4444 |0,64051

Yukaridaki tablo’da 6rnekleme dahil edilen AVM’lere katilimcilar1 tarafindan
takdir edilen algilanan hizmet kalitesindeki heveslilik boyutuna iliskin puanlar
verilmistir. Buna gore, en yiiksek puani 3,54 ile Ankamall AVM alirken en diisiik
puani 1,44 ile Gordion AVM almustir. Ilging olarak Gordion AVM ¢ok diisiik puan
almistir; hevesliligi tamamen yetersiz bulmuslardir. Diger ilging bir sonug ise,
uygulanan ANOVA testi sonucunda AVM’ler birbirlerinden istatistiksel olarak
anlamli farklilik tasidiklar tespit edilmistir. (P < 0,05).
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Tablo.13. AVM’lerin Algilanan Hizmet Kalitesi Giivence Kriteri Puan
Paylastirma Agirhg Dagihim

Std. P
Gilivence | AVM N Ort. Sap. F
ppay 4 |Armada |54 3,2222 |1,04008 [1,682 |0,172
Ankamall | 53 3,3585 |1,00181
Cepa 51 3,3333 11,0328
Gordion |27 3,7407 |0,76423

Yukaridaki tablo’da 6rnekleme dahil edilen AVM’lere katilimcilar tarafindan
takdir edilen algilanan hizmet kalitesindeki giivence boyutuna iligkin paylastirilan
puanlar verilmistir. Buna gore, en yiiksek puani 3,74 ile Gordion AVM alirken en
diisiik puani 3,22 ile Armada AVM almistir. Giivence puanlar1 agisindan AVM’lerin
istatistiksel olarak birbirlerinden farkli olamadiklari, uygulanan ANOVA testi
sonucunda tespit edilmistir. (P < 0,05).

Tablo.14. AVM’lerin Algilanan Hizmet Kalitesi Empati Kriteri Puan
Paylastirma Agirhg Dagilimi

Std. P
Empati | AVM N Ort. Sap. F
ppay 5 |Armada |54 3,2778 [1,07135 (1,333 (0,265
Ankamall | 53 3,283 |0,94822
Cepa 51 3,1961 |1,0774
Gordion |27 3,6667 |0,96077

Yukaridaki tablo’da 6rnekleme dahil edilen AVM’lere katilimcilar: tarafindan
takdir edilen algilanan hizmet kalitesindeki empati boyutuna iliskin paylastirilan
puanlar verilmistir. Buna gore, en yiiksek puani 3,66 ile Gordion AVM alirken en

diistik puan1 3,19 ile Cepa AVM almistir. Empati puanlar1 agisindan AVM’lerin
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istatistiksel olarak birbirlerinden farkli olmadiklari, uygulanan ANOVA testi

sonucunda tespit edilmistir. (P < 0,05).

Tablo.15. Bayan ve Erkek Katihmcilarin Algilanan Hizmet Kalitesi Boyutlarina

Gore verdikleri Cevaplarin Dagilim

Std.

Cinsiyet | N Ort. Sap. F P

Somut Erkek |86 3,6424 |1,02866 |-0,827 |0,409
Bayan |99 3,75 0,73193

Giivenirlik Erkek |86 3,4814 |0,85426 |-0,065 |0,948
Bayan |99 3,4889 |0,70347

Heveslilik Erkek |86 3,4448 |0,90538 |-0,401 |0,689
Bayan |99 3,4924 |0,71111

Glivence Erkek |86 3,5029 |0,95139 |0,22 0,826
Bayan |99 3,4747 10,78935

Empati Erkek |86 3,3488 |0,94915 (0,481 |0,631
Bayan |99 3,2869 |0,80415

AVM miisterilerinin cinsiyeti ile 5 faktor acisindan algilanan hizmet kalitesi

arasinda anlamli bir fark olup olmadig1 da test edilmistir. Buna gore; Heveslilik ve

somutluk acisindan bayan katilimcilar AVM’lere ortalamada daha yiiksek puan

vermiglerdir. Ancak, elde edilen sonuglara gére AVM’lerin birbirlerinde istatistiksel

olarak farkli olmadiklar1 (P< 0,05) tespit edilmistir.
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Tablo.16. Bayan ve Erkek Katihmcilarin Algilanan Hizmet Kalitesi Kriteri

Puan Paylastirma Agirh@ Dagihim

Std.
N Ort. |Sap. F P

Ppay 1 |Erkek |86 3,7093 |0,99252 |-1,14  |0,256
Bayan |99 3,8788 |1,02293

Ppay 2 |Erkek |86 3,5581 |1,06941 [-1,106 |0,27
Bayan |99 3,7273 |1,00831

Ppay_3 |Erkek |86 3,0814 |1,33033 |-1,312 |0,191
Bayan |99 3,3333 [1,27775

Ppay 4 |Erkek |86 3,3488 |0,99134 |-0,237 |0,813
Bayan |99 3,3838 |1,00719

Ppay 5 |Erkek |86 3,3488 |1,02633 (0,435 |0,664
Bayan |99 3,2828 |1,03056

AVM miisterilerinin cinsiyeti ile algilana hizmet kalitesi arasinda anlamli

bir fark olup olmadigi da arastirilmistir. Buna gore; empati puan paylastirma agirligi

disinda tiim hizmet kalitesi puan paylastirma agirligi 6lglitlerinde bayanlar erkeklere

oranla. AVM’lere daha yiiksek puan vermistir. Ancak, elde edilen sonuclara gore

AVM’lerin birbirlerinde istatistiksel olarak farkli olamadiklar1 (P <0,05) tespit

edilmistir.
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Tablo.17. Isveren Dagihma Gére Katihmeilarin Algillanan Hizmet

Kalitesi Boyutlarina Gore Verdikleri Cevaplarin Dagilhim

Isveren [N Ort. Std. F p
Sap.

Somut Kamu |59 3,7076 |0,84989 |1,797 0,149
Ozel 81 3,6759 [0,94244
Ticaret |28 3,5 0,74846
Diger 17 4,1176 |0,82024

Giivenirlik Kamu |59 3,5119 |0,6457 |0,799
Ozel 81 3,4864 |0,8983
Ticaret |28 3,3143 |0,74322
Diger 17 3,6706 |0,58284

Heveslilik Kamu |59 3,5763 |0,76881 | 1,034 0,379
Ozel 81 3,3951 |0,88022
Ticaret |28 3,3571 |0,72146
Diger 17 3,6471 |0,66179

Glivence Kamu |59 3,6398 |0,79366 |1,379 0,251
Ozel 81 3,392 0,90824
Ticaret |28 3,3482 |0,86693
Diger 17 3,6471 |0,87079

Empati Kamu |59 3,2475 |0,75598 | 0,26 0,854
Ozel 81 3,3358 |0,9679
Ticaret |28 3,3214 |0,91787
Diger 17 3,4471 |0,73665
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Yukaridaki tabloda, hizmet kalitesinin 5 boyutu agisindan miisterilerin
AVM’lere takdir ettikleri Puan dagilimlarinin igveren hukuki statiisiine gore farklilik
arz edip etmedikleri test edilmistir. Genel olarak kamu calisanlar1 tiim kriterlerde
diger katilimcilara oranla daha yiiksek puan vermislerdir. Isveren hukuki statiisii
acisindan miisterilerin AVM’lere takdir ettikleri puanlar acisindan AVM’lerin hig
biri istatistiksel olarak farklilik arz etmedigi tespit edilmistir (P < 0,05).



Tablo.18. isveren Dagiima Gére Algilanan Hizmet

Paylastirma Agirh@g Dagilim
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Kalitesi Kriteri Puan

Std.
Isveren |N Ort. Sap. F P
Ppay_1 Kamu |59 3,8814 |0,94841 1,335 |0,264
Ozel 81 3,716 | 0,97768
Ticaret |28 3,6429 |1,12922
Diger4 |17 4,1765 |1,13111
Ppay_2 Kamu |59 3,6102 |1,00029 | 0,733 |0,533
Ozel 81 3,5679 |1,04807
Ticaret |28 3,8214 |0,98333
Diger |17 3,8824 |1,21873
Ppay_3 Kamu |59 3,5424 | 1,27742 11,958 |0,122
Ozel 81 3,0123 |1,20927
Ticaret |28 3,1786 |1,41562
Diger |17 3,1176 |1,53632
Ppay_4 Kamu |59 3,4915 |1,00641 2,506 |0,061
Ozel 81 3,1481 |0,95015
Ticaret |28 3,5714 |0,83571
Diger |17 3,6471 |1,27187
Ppay_5 Kamu |59 3,3559 |0,96065 | 1,112 |0,346
Ozel 81 3,1852 |1,01379
Ticaret |28 3,3929 |1,06595
Diger |17 3,6471 |1,22174
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Algilanan hizmet kalitesi agisindan miisterilerin AVM’lere takdir ettikleri
Puan paylastirma dagilimlarmin igsveren hukuki statlisiine gore farklilik arz edip
etmedikleri test edilmistir. Genel olarak kamu c¢alisanlar1 tiim kriterlerde diger
katilimeilara oranla daha yiiksek puan vermislerdir. Isveren hukuki statiisii agisindan
miisterilerin AVM’lere takdir ettikleri puanlar hig biri istatistiksel olarak farklilik arz
etmedigi tespit edilmistir (P < 0,05).



Tablo.19. Gelir Dagihma Gore Katihmeilarin Algilanan Hizmet Kalitesi

Boyutlarina Gore Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Gelir N Ort. Std. F
Sap. P
Somut -600 43 3,7384 [0,68346 {0,953 |0,654
601-900 |34 3,5221 (0,81037
901-1500 |39 3,5769 [0,70979
1501-
2500 29 3,8448 [1,04457
2500 40 3,825 [1,12118
Giivenirlik -600 43 3,4186 [0,45943 (0,489 [0,367
-1501 34 3,3706 [0,58493
901-1500 {39 3,5436 [0,71957
1501-
2500 29 3,6 0,91026
2500 40 3,515 [1,08971
Heveslilik -600 43 3,3953 [0,74449 (0,286 |0,321
601-900 |34 3,3971 10,634
901-
1500- 39 3,5128 |0,68333
1501-
2500 29 3,5086 |0,90505
2500 40 3,5438 |1,02982
Giivence -600 43 3,3895 10,8134 [0,604 [0,124
601-900 |34 3,625 0,69427
901-1500 |39 3,5256 |0,73627
1501-
2500 29 3,3448 |1,01861
2500 40 3,5438 |1,04833
Empati -600 43 3,0047 10,66259 [2,207 [0.324
601-900 (34 3,2647 0,59232
901-1500 |39 3,4 0,8584
1500-
2500 29 3,4897 |0,98646
2500 40 3,485 1,11299
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Yukaridaki tabloda, hizmet kalitesinin 5 boyutu a¢isindan miisterilerin

AVM’lere takdir ettikleri Puan dagilimlarinin gelir durumuna gore farklilik arz edip

etmedikleri test edilmistir. Genel olarak gelir durumlari agisindan miisterilerin
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AVM’lere takdir ettikleri puanlar birbirine yakin ¢ikmistir. Gelir dagilimi agisindan
misterilerin  AVM’lere takdir ettikleri puanlar agisindan AVM’lerin hi¢ biri
istatistiksel olarak farklilik arz etmedigi tespit edilmistir (P < 0,05).

Tablo.20. Gelir Dagihma Gore Algilanan Hizmet Kalitesi Kriteri Puan
Paylastirma Agirh@g Dagilimi

Std.
Gelir N Ort. Sap. F p
ppay_1 -600 43 3,7442 [0,92821 (0,559 [0,692
601-900 |34 3,6765 [0,87803
901-1500 | 39 3,7949 [0,97817
1501-
2500 29 3,7586 [1,21465
2500+ 40 4 1,08604
ppay_2 43 3,7209 [0,9593 (1,68 0,157
601-900 |34 3,5882 [1,0764
901-1500 | 39 3,5385 [0,91324
1501-
2500 29 3,3448 [1,07822
40 3,95 1,13114
ppay_3 -600 43 3,4651 [1,38614 0,577 0,68
601-900 |34 3,1176 [1,12181
901-1500 | 39 3,2308 [1,20222
1501-
2500 29 3,069 [1,22273
2500 40 3,125 [1,52227
ppay 4 -600 43 3,3488 [1,02082 (1,178 |0,322
601-900 |34 3,4412 [0,82356
901-1500 | 39 3,2821 [0,94448
1500-
2500 29 3,1034 (0,817
2500 40 3,6 1,23621
ppay 5 -600 43 3,2326 [0,89542 {1,856 0,12
601-900 |34 3,2941 [0,83591
901-1500 | 39 3,3077 [1,02992
1501-
2500 29 3 1,10195
2500 40 3,65 1,18862
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Yukaridaki tabloda, algilanan hizmet kalitesinin puan paylastirma
acisindan miisterilerin AVM’lere takdir ettikleri Puan dagilimlarinin gelir durumuna
gore farklilik arz edip etmedikleri test edilmistir. Genel olarak gelir durumlar1 2500
ve daha fazla olan miisteriler tiim kriterlerde diger katilimcilara oranla daha yiiksek
puan vermislerdir. Gelir dagilimi agisindan miisterilerin AVM’lere takdir ettikleri
puanlar a¢isindan AVM’lerin hi¢ biri istatistiksel olarak farklilik arz etmedigi tespit
edilmistir (P <0,05).
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4.2. SONUCLAR VE ONERILER

Aragtirmanm sonuclarma baktigimizda Ankara’daki AVM’lere de yapilan
ankete toplan 185 kisi katilmistir. Yapilan anket istatistiksel olarak analiz edilmistir.
Bu analizlere gore AVM’ler arasinda Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda
Somutluk, Giivenirlilik, heveslilik, giiven, empati Kkriterlerine verdikleri cevaplar
incelendiginde yine AVM’lerin birbirlerine yakin deger tasidigi tespit edilmistir.
Istatistiksel olarak anlamli bir farklilhk tasgimadiklar1 (P < 0,05) tespit edilmistir.
Ankara’daki AVM’lere baktigimizda bir birine yapisal olarak ¢ok benzemektedir.
Igerdigi magazalar agisindan farklilik gdstermesine ragmen genel olarak firmalar
aynidir. Bu nedenle magaza bazinda bir birleriyle ayni1 hizmet kalitesini
vermektedirler. AVM’ler yap1 olarak birbirine benzediginden hizmet kalitesi
kriterleri de benzerlik gostermektedir. Algilanan hizmet kalitesinin boyutlarinin
agirhik derecesini dlgmek i¢in puan paylastirma testi yapilmistir. Yapilan testin
istatistiksel olarak birbirlerinden anlaml farklilik tasidigi tespit edilmistir. (P< 0,05).
Diger 3 AVM arasinda bir fark olmamasma ragmen Gordion aligveris merkezine
katilimcilarin gitmek istemedigi goriilmektedir. Bunun nedeni Cografi konum olarak

diger AVM’lerden uzak olmasidir.

Son olarak algilanan hizmet kalitesi kriterlerinin, Servqual 6lgeginden elde
edilen veriler lizerinden hesaplanan, algilanan hizmet kalitesi skoru bagimli degisken
olarak kabul edilerek miisterilerin cinsiyetlerine gore kalite boyutlarinin
anlamliliklari,, yas gruplari, gelir diizeylerine ve is sektOriine gore boyutlarin

farkliliklar1 incelenmistir. Buna gore sonuglar asagidaki sekilde siralanabilir:

Katilimcilarin yaslarina baktigimizda yas ortalamalari olarak 24-35 yas arasi
insanlarin AVM’leri daha fazla ziyaret etmektedir. Katilimcilarin mesleklerine iligkin
dagilim incelendiginde Diger” ¢alismayan veya Ogrenci gibi statiide katilimcilarin
AVM’leri daha fazla ziyaret ettigi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore, drnekleme
dahil edilen AVM’ler somutluk Kriteri agisindan istatistiksel olarak birbirinden farkli
olmadiklar1 ortaya c¢ikmistir. AVM’ler giivenirlik puan ortalamalar1 agisidan
birbirine yakin c¢ikmistir. AVM’lerde c¢alisan personelin islerindeki hevelilikleri
acisindan AVM’ler birbirlerinden istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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tagimadiklar1 tespit edilmistir. AVM’lerin giivence kriteri bakimindan birbirinden
istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmemistir. AVM’lerin empati kriterine
gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklarinin olamadig: tespit edilmistir. Analiz
sonucuna gore, ornekleme dahil edilen AVM’ler somutluluk puan agirlig1 kriteri
acisindan istatistiksel olarak birbirinden farkli olmadiklar1 ortaya ¢ikmustir.
AVM’lere katilimcilar1 tarafindan takdir edilen algilanan hizmet kalitesindeki
heveslilik boyutuna iliskin puanlar agisindan AVM’ler arasinda anlamli bir farklilik
olmadig tespit edilmistir. AVM’lere katilimcilar tarafindan takdir edilen algilanan
hizmet kalitesindeki Giivence puanlar1 agisindan AVM’lerin istatistiksel olarak
birbirlerinden farkli olmadiklari, tespit edilmistir. Isveren hukuki statiisii agisindan
miisterilerin AVM’lere takdir ettikleri puanlar agisindan AVM’lerin hi¢ biri
istatistiksel olarak farklilik arz etmedigi tespit edilmistir. Gelir dagilimi agisindan
miisterilerin  AVM’lere takdir ettikleri puanlar agisindan AVM’lerin hi¢ biri
istatistiksel olarak farklilik arz etmedigi tespit edilmistir. Bu g¢alisma ahisveris
merkezleri miisterilerinin milkemmel alisveris merkezlerinden bekledikleri hizmet ile
miisterisi olduklar1 aligveris merkezlerinden algiladiklar1 hizmetler arasindaki
farklarin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla yapilmaktadir. Buradan yola ¢ikarak yapilacak
oneriler sunlardir; Katilimcilarin gelir diizeylerine baktigimizda -600 gelir diizeyine
sahip insanlarin AVM’lere daha fazla gittigi goriilmektedir. Algilanan hizmet kalitesi
boyutlart olan somutluk, giivenirlilik, heveslilik, giivence ve empati Kkriterleri
acisindan alis veris merkezleri farklilagsma politikalarini vurgulamalidirlar. Alisveris
merkezlerinin algilanan hizmet kalitesi boyutlarin1 daha algilanabilir mesajlarda
miisterilere iletmek gerekmektedir Bu bakimdan cinsiyet faktorii goz Oniinde
bulundurulmalidir. AVM’lerin Pazar segmentini dikkate alan uygulanabilir hizmet
kalite veritabani olusturulmasi ve miisteri egilimlerindeki degisimler yakindan takip

edilmelidir.
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EKLER
Sayin Katilimci, Bu arastirmadan elde edilecek sonuglar Atilim Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde hazirlanan yiiksek lisans tezinde kullanilacak olup
tamamen bilimsel amag¢h bir ¢alismadir. Verilen cevaplar isimsiz olup, katilimci ve

aligveris merkezi isimleri tamamen gizli tutulacaktir. Katimlinizdan dolayr simdiden
tesekkiir ederiz.

Caglar GUMUS,
ATILIM UVIVERSITESI
Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi

ALISVERIS MERKEZLEIRNDE KALITE ALGILAMA ARASTIRMASI

AVM:. . Tarih:

Demografik Ozellikler:

1. Cinsiyet Bay () Bayan ()

2. Yas (a)18-23; (b)24-35 (c)36-50 (d)51-60 (e) 60+

3. Isveren

(a) Kamu memur (b) Ozel sektor (c) Ticaret (d) Serbest meslek (e) Diger
4. Aylik Geliriniz

(a) <600 (b) 601 —900 (c) 901 —1500 (d)1501 — 2500 (&) 2500+
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ALGILAMA SORULARI

P1. Bu aligveris merkezi modern teghizatlara sahiptir.

P2. Bu aligveris merkezinde fiziksel tesisler gorsel olarak
ilgi ¢ekicidir.

P3. Bu aligveris merkezin ¢alisanlar1 diizgiin bir goriiniise
sahiptir.

P4. Bu aligveris merkezinin tanitimi gorsel olarak ilgi
cekicidir.

P5. Bu aligveris merkezi s0z verdigi seyi zamaninda yapar.

P6. Bu aligveris merkezi problemleri ¢6zmek i¢in igten bir
caba gosterir.

P7. Bu aligveris merkezideki calisanlar hizmeti dogru
olarak verirler.

P8. Bu alisveris merkezide ¢alisanlar hizmeti, s6z verdikleri
stirede sunarlar.

P9. Bu aligveris merkezide, kayitlarin hatasiz tutulur.

P10. Bu aligveris merkezinde size ne hizmet verecegini
onceden duyurur.

P11. Bu aligveris merkezinin c¢alisanlari, size hizmeti hizli
sunar.

P12. Bu aligveris merkezinin calisanlari, size yardirdim
etmekte isteklidirler.

P13. Bu alisveris merkezinin c¢alisanlar1 isteklerinize
zamaninda cevap veririler.

P14. Bu alisveris merkezinin ¢alisanlarinin davranislari size
giliven verir.

P15. Bu alisveris merkezide aligveris yaparken kendinizi
giivede hissedersiniz.

P16. Bu aligveris merkezinin ¢alisanlari, size her zaman
kibar davranirlar.

P17. Bu aligveris merkezinin ¢alisanlar1 gerekli bilgiye ve
beceriye sahiptirler.

P18. Bu aligveris merkezinde size bireysel ilgi gosterirler.

P20. Bu aligveris merkezisize kisisel ilgi g0Osteren
calisanlara sahiptir.

P21. Bu aligveris merkezi ¢ikarlarinizi en iyi sekilde korur.

P22. Bu aligveris merkezinin sizin 6zel ihtiyaglarmizin
neler oldugunu belirler.

Not: 1 = Hi¢ katulmyyorum; 2. Katilmiyorum; 3 Kararsizim; 4. Katilyyorum; 5=

Tamamen katilyyorum
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PUAN PAYLASTIRMA SORULARI
Size gore bu alis veris merkezi asagidaki ozellikler agisindan 100
iizerinden puanlanacak olsaydi, KAC PUAN ALABILIR Di?
1. Aligveris merkezinin fiziksel/sosyal tesisleri, otopark alanlari ve
techizatinin, goriiniisi....
Puan
2. Aligveris merkezindeki {iriin ¢esidi ve firma sayist yeterli
diizeydedir.
Puan
3. Aligveris merkezinin cografi konumu erisimi ¢ok olumludur.
Puan

4. Aligveris merkezindeki calisanlarin bilgi ve nezaketi giiven
vericidir.
Puan
5. Aligveris merkezinin miisteri sorunlar1 ile ilgilenme yontemi
memnuniyet vericidir...
Puan
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Ozet

Aligveris merkezleri giin gectikge sayist artirmaktadir. Gelisen bu is kolu
beraberinde hizmet kalitesinin kavramimi 6nemini artirmaktadir. Bu ¢alisma aligveris
merkezleri miisterilerinin mitkemmel aligveris merkezlerinden bekledikleri hizmet ile
misterisi olduklar1 aligveris merkezlerinden algiladiklar1 hizmetler arasindaki
farklarin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla yapilmaktadir. Bu ¢alisma Ankara’da 4 AVM
ve 185 katilimer ile yapilmistir. Katilimcilarin 86’s1 bayan 99°u ise erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilar is alanlar1 ve gelir durumuna gore de degerlendirilmistir.
Calismay test etmek icin SERVQUAL: Miisterinin hizmeti Kalite algisini 6lgmede
coklu birim 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lgekte katilimcilar algilanan hizmet kalitesi
boyutlart olan somutluk, giivenirlilik, heveslilik, glivence ve empatiye gore
degerlendirmektedir. Ayrica cinsiyet, yas, gelir ve 1is alanmna gore de
degerlendirilmistir. Olcek iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; AVM’lerin
sahip olduklar1 somutluk, giivenirlilik, heveslilik, giivence, ve empati kalite boyutlar1
acisindan birbirinden farklilik arz edip arz etmedikleri test etmek {izere varyans
analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucuna gore, ornekleme dahil edilen
AVM’ler bu 5 boyut kriteri agisindan istatistiksel olarak birbirinden farkli
olmadiklar1 ortaya c¢ikmustir. Ayni sekilde Avm’ler arasinda yas, cinsiyet, gelir
durumu ve is durumuna gore algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda bir fark
bulunamamustir. ikinci bdliim olan katilimcilarin 6nem derecesine gére algilanan
hizmet kalitesi boyutlarina verdigi puan paylastirma kriterlerinde 4 boyutta anlamli
bir fark bulunamamustir. Fakat heveslilik boyutunda anlamli bir iliski bulunmustur.
Arastrmanmn  diger bir sonucu AVM’ler arasinda algilanan hizmet kalitesi
boyutlarinin puan paylastirma kriterlerine gore katilimcilarm verdigi puanlarin

sonucunda gelir durumu, cinsiyet, yas ve is alanina gore bir fark bulunamamastir.
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ABSTRACT

The numbers of shopping malls has been increasing day by day. This
developing line of business has redounded the importance of service quality notion.
This research aims to reveal the differences between the expectations of the Mall
customers’ from a perfect Mall and the service perception that they already recieve.
It is done with 4 Malls located in Ankara and 185 participant. 86 of the participants
are women and 99 of them are men. They are evaluated according to their line of
business and incomes. To test the research SERVQUAL: ‘multiple unit measure that
evaluate the service quality perception of the customer’s’ is used. In this measure the
participants are evaluated through the percepted service quality extents like
concreteness, trustworthiness, keenness, assurance and empathy. Besides it is
evaluated through their gender, age, income and line of business. The measure
comprises from two parts. In the first part; variance analysis (ANOVA) is applied to
test whether in the angle of quality extents concreteness, trustworthiness, keenness,
assurance and empathy that the Malls have differ or not. According to the analysis it
occurs that the Malls that are included in this research don’t differ from each other
statistically in the case of these 5 extent criterion. Likewise no difference is founded
in the percepted service quality extent in the case of age, gender, income and line of
business among the Malls. In the second part which the participants rates according
to the percepted service quality extents no eloquent difference is founded in 4 of
them. But in the extent of keenness an eloquent relation is founded. In another
conclusion of the research no difference is founded between the Malls that the
percepted service quality extent in the angle of income, gender, age and line of

business according to the ratings of participants.



