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Ozet: Perakendecilik Alisveris Merkezlerinin (AVM) yayginlasmasi ile birlikte her gegen giin biiyiiyen bir sektor haline
gelmektedir. Arastirmanin temel amaci istanbul’daki AVM’lerde miisterilerin sosyo-demografik dzellikleri ile hizmet
kalitesi arasindaki iliskinin incelenmesidir. Perakende hizmet kalitesini 6lgmek icin DTR 0lgegi kullaniimistir. Yapilan
analiz sonuglarina gore yas degiskeni hari¢ musterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile perakende hizmet kalitesi
arasinda bir iliski bulunamamistir. Bu gercevede gelecege yonelik 6nerilerde bulunulmustur.
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Analyzing the Relationship Between Socio-Demographic Factors of Customers
and Service Quality: An Application in Shopping Malls

Abstract: Retailing, with the growing number of Shopping Malls, is a booming sector. The main purpose of this study
is to reveal the relationship between socio-demographic characteristics and service quality in Shopping Malls. The
study employs DTR scale to measure the retail service quality. The results reveal that there is no relationship between
socio-demographic characteritics and service quality except age variable. The study also makes recomandations and
suggestions for further researchs.
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Kalite kavramini farkli agilardan da ele almak
1. Giris mumkindlir. Mdasteri  memnuniyeti  agisindan
kalite; Grin ve hizmetin iyi olup olmadig
konusunda son karari misterinin vermesidir. Streg
acisindan  kalite;  sliregelen  bir  gelismeyi
saglamaktir. Yatirnm agisindan kalite ise; uzun
dénemde bir isi hatasiz yapmanin sonradan
diizeltmekten daha ucuz olmasidir (Oztiirk ve
Gulven, 2014).

Misterilerle  en  yogun iliskide  bulunan
sektorlerden birisi perakende sektoridiir. Son
yillarda perakende sektori o6zellikle AVM’lerin
artmasi ile birlikte hizla buyliyen ve gelisen bir
sektdr haline gelmistir. Basta istanbul olmak iizere
buyuk sehirlerde AVM sayisinin hizla arttigini ve
her gecen giin yenilerinin agildigini goézlemlemek
mumkindur. Hizmet kalitesi ise musteri beklentilerini karsilamak
icin Ustln ya da mikemmel hizmetin verilmesi, bir
baska deyisle, isletmenin misteri beklentilerini
karsilayabilme vya da gecebilme vyetenegidir
(Odabasi, 2004). Musterilerin bekletilerine gore,
kalite kavrami topluma, toplumun kiltirel
gelisimine, begeni ve aliskanliklarina gore
degisebilen bir kavramdir. Amag¢ misteri begeni ve
gereksinimlerini daha iyi karsilamak ve rakiplerden
daha iyi mal/hizmet Uretmektedir. (Oztiirk ve
Glven, 2014).

Gilnlmizde 6zellikle biiyik sehirlerdeki musteriler
pek cok ihtiyacini (alisveris, eglence, yemek vs.)
AVM’lerden karsilamakta ve bu durum misteriler
acisindan gittikce artan bir aliskanhk haline
gelmektedir. Bu sebeple bu arastirmada uygulama
alani olarak perakende sektériinde AVM’ler
secilmistir. Sayilari hizla artan AVM’lerden aligveris
yapan muisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile
hizmet kalitesi arasindaki iliski incelenmistir.

Hizmet kalitesi kavramini daha detayli irdelemek
adina beklenen kalite ve algilanan kalite Uzerinde
En genel anlamiyla kalite, sartlarin yerine durmak yerinde olacaktir. Beklenen kalite,
getirilmesi olarak tanimlanabilir (Kovanci, 2007).  musterinin kendisine sunulacak mevcut hizmet

2. Hizmet Kalitesi
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sirecinden  beklentilerini  ifade  etmektedir
(Sekerkaya, 1997). Beklenen kalite kavrami,
misterilerin hizmet kalitelerini degerlemelerinde
onemli bir rol Gstlenmekte ve degisik faktorlerin
etkilesimi sonucunda olusmaktadir. Bu faktérler
bes baslik adi altinda toplanabilir. Bunlar; kisisel
ihtiyaclar, harici iletisim, imaj, gecmis tecriibeler ve
kulaktan kulaga haberlesmedir (Zeithaml ve Bitner,
2000).

Algilanan kalite kavrami ise en genel anlamiyla
“masterinin  bir  Griin  hakkindaki kapsamli
mikemmellik veya Ustlinlik vyargisi” olarak
tanimlanabilir. Algilanan kalite siirecinin olusumu
sirasinda, mugteri algiladigi hizmet performansi ile
beklentilerini karsilastirip bir sonuca ulagsmaktadir.
Bu durumda algilanan kalite, misterilerin hizmet
sunumu esnasindaki algilamalar ile beklentileri
sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Lovelock vd., 1999).
Eger misterinin hizmet algilamasi beklentilerinden
disuk ise aldigi hizmetin kalitesini diisik olarak

algilayacaktir. Tersi durumda hizmet kalitesi
algilamasi beklentilerden yiksek ise misteri
hizmeti kaliteli olarak algilayacaktir. Mausteri,

hizmet ile ilgili pek ¢ok faktoriu birlikte algilayarak
kaliteye bir anlam vermektedir. Bu durumda da,
misterinin kalite algilamalarina iliskin Gg¢ 6nemli
memnuniyet dlzeyi ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi,
2004). Sekil 1’de bu diizeyler gérilmektedir.

Sonug¢ olarak; misterinin  beklentileri ile
algilamalari agisindan bakildiginda ise hizmet
kalitesi, musterinin beklentileri ile algilamalar
arasindaki karsilastirma olarak tanimlanabilir
(Parasuraman vd., 1985). Musteri pek cok faktori
algilayarak kaliteyi kendine gore yorumlamakta ve
kendisine sunulan hizmet ile bekledigi hizmeti
karsilastirmaktadir. Burada ©nemli olan konu
musterinin algiladigl hizmetin yuksek olmasidir.
Yapilan karsilastirma sonucu beklenen kalite ile

MMiisteri Hizmeti

Miisteri Almlamalan
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algilanan kalite arasinda negatif bir fark varsa,
misterinin  hizmet kalitesini olumsuz olarak
degerlendirdigi anlasilmaktadir. Aradaki fark pozitif
ise misterinin hizmet kalitesini olumlu olarak
degerlendirdigini soylemek mamkinddr.

iyi hizmet sunmak ve hizmetin kalitesini
yukseltmek igin, isletmeler buylik cabalar
gostermekte ve degisik stratejiler izlemektedir.
isletmeler, artik Urettikleri ve sattiklari Griinlerle
degil, verdikleri hizmetin  Ustlnluguyle ve
kalitesiyle ayakta kalabileceklerini, pazar paylarini
ancak bu sekilde artirabileceklerini gdérmeye
baslamislardir (Karahan, 2000). Ozellikle yogun
rekabetin yasandigl sektorlerde 6n plana ¢ikan
hizmet kalitesi, misterilerle uzun vadeli iligkiler
gelistirmeyi ve bu iliskileri stirdiirmeyi kolaylastirir
(Ladharivd., 2011).

Musterilerin  hizmet kalitesini degerlendirme
surecini etkileyen pek ¢ok boyut bulunmaktadir.
Fakat bu boyutlar Uzerinde c¢alisan baslica
arastirmacilar (Grénroos, 1984; Parasuraman vd.,
1985; Dabholkar vd., 1996) arasinda tam bir fikir
birligi bulunmamaktadir. Bunun baglica nedeni
hizmet kalitesini olusturan boyutlarin  gesitli
sektorlere gore degismesidir.

Hizmet kalitesi boyutlarini ortaya koyan ve genel
kabul géren en 6nemli calisma Zeithaml ve digerleri
(1990) tarafindan yapilmistir. Hizmet sekline gére
fark gozetmeksizin hizmetler icin temel kriterler
olusturmuslardir. Bu kriterler ise on ana kategoride
toplanmis ve bu kriterlere hizmet kalitesinin
boyutlari adi verilmistir. Bu boyutlar su sekilde
siralanabilir:  Glvenilirlik, karsilik verebilmek,
yeterlilik, ulasilabilirlik veya erisilebilirlik, saygi,
iletisim, inanilirlik, givenlik, misteriyi anlamak ve
fiziksel varhklar.

Memnunivet Diizeyi

Hizmet Denevimi ——— Beklendigi Gibi

L—— Eeklenenden Az

—— Beklenenden Daha Ivi ——— P Yiiksek Derece Memnun

—p MNenuwnun

——P Memnun Degil

Sekil 1. Hizmet Kalitesi Algilamalarina Gére Misteri Memnuniyet Diizeyi

Kaynak: Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Misteri iliskileri Yonetimi, 4. Baski, Sistem Yayincilik, istanbul 2004.
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Sonrasinda Parasuraman ve digerlerinin (1994)
yaptiklari ¢alismalar devam ettikce, algilanan
hizmet kalitesi ile ilgili on boyuttan aslinda sadece
besinin yiksek dizeyde iliskili oldugu bu boyutlarin
kendi aralarinda da karsilikli etkilesim icinde
bulunduklari sonucuna ulasilmistir. Bu boyutlar;
guvenilirlik, karsilik verebilmek, giivence (yeterlilik,
saygl, inanilirlik ve giivenlik), empati (ulasilabilirlik,
iletisim ve musteriyi anlamak) ve fiziksel varlklar
seklindedir.

2.1.Hizmet Kalitesinin Olgiimii

Literatirde hizmet kalitesinin  6lgim0 igin
SERVQUAL ve SERFPERF gibi her tirli hizmet
alanina uyarlanabilen 6lgeklerin yanisira, hizmet
alanlarina gore 6zel olarak gelistirilen modeller de
bulunmaktadir. Ornegin; Dabholkar ve digerleri
(1996) SERVQUAL 6lgeginin gegerliligini elestirerek,
perakendecilik alaninda hizmet kalitesini 6lgmek
icin DTR modelini gelistirmislerdir (Girbiz vd.,
2008; Ahmad vd., 2014). DTR olgegi literatlrde
perakende hizmet kalitesi Olcegi (Retail Service
Quality Scale — RSQS) ismiyle de kullaniimaktadir
(Arshad vd., 2014). DTR ise modeli gelistiren
Dabholkar, Thorpe ve Rentz’in bag harflerinden
olusmaktadir.

Bu arastirma perakende sektériinde yapildigi icin,
Bunun

Perakende Servis
Kalitesi

DTR modeline iliskin 6lcek kullanilmistir.
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nedeni ise DTR Oolgegi perakende sektorinde
hizmet kalitesi dlgimiinde SERVQUAL modelinden
daha iyi bir performans géstermektedir (Mehta vd.,
2000). DTR olgeginde 5 boyut bulunmaktadir.
Bunlar; fiziksel gorinam, glvenilirlik, kisisel
etkilesim, problem ¢dzme ve politikadir. Olgekte
toplam 28 degisken yer almaktadir. Bu
degiskenlerin 17 tanesi SERVQUAL olgeginden
uyarlanmig, 11 tanesi ise literatlir taramasi ve
kalitatif arastirmalar sonucu gelistirilmistir (Gurbuz
vd., 2008; Ahmad vd., 2014).

Sekil 2’de gorildigu Uzere DTR Olgeginde 28
degisken yer almaktadir. Olgekte yer alan faktorler,
fiziksel goruniim, glvenilirlik, kisisel etkilesim,
problem ¢ézme ve politika olarak siralanmaktadir.

Olgekte yer alan degiskenlerin yerine arastirma
yapilacak perakende noktasinin ismi yazilarak
anket sorularini olusturmak mimkiandar. Bu
ozelligi ile perakende hizmet kalitesi ya da DTR
Olcegi oldukga kullanighdir.

3. Yontem

Bu kisimda arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlari,
arastirmanin degiskenleri, arastirmanin modeli ve
hipotezleri ile  6rnekleme plani  Uzerinde
durulmustur.

S) @@

Sekil 2. Perakende Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: A. Pratibha Dabholkar, Dayle I. Thorpe ve Joseph O. Rentz, A, Measure of Service Quality for Retail Stores:
Scale Development and Validation, Journal of Academy of Marketing Science, 24 (1), 1996.
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3.1. Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve
Kisitlan

Aragtirmanin temel amaci istanbul’daki Alisveris
Merkezlerinde  (AVM)  miusterilerin  sosyo-
demografik ozellikleri ile perakende hizmet kalitesi
arasindaki iliskinin incelenmesi ve buna yoénelik
sonuglarin tartisiimasidir.

Aragtirma istanbul’daki AVM’lerde yapilmistir.
istanbul’da hemen hemen her semtte AVM oldugu
hesaba katildiginda, mevcut AVM’lerin hepsinde
arastirma yapmak gerek zaman gerekse maliyet
acisindan oldukga zordur. Bu nedenle arastirmaya
sadece AVM ozelligi tasiyan Migros, CarrefourSA ve
Kipa dahil edilmistir. AVM 06zelligi tasimadan kasit,
sadece kendi hipermarketlerinin degil de baska
markalarin da perakende magazalarinin oldugu
fakat isminin Migros, CarrefourSA veya Kipa olarak
adlandirildigi AVM’lerdir.

Migros, CarrefourSA ve Kipa magazalarindan AVM
ozelligi tasiyanlarin Beylikdiizii Migros, icerenkdy
CarrefourSA ve Silivri Kipa oldugu tespit edilmistir.
istanbul’un &nemli ve farkli noktalarinda bulunan
bu merkezlerin ayni zamanda arastirmaya dahil
edilecek kisilerin istanbul genelinde dagilimi
acisindan da elverisli oldugu kanisina varilmistir.

Bahsedilen isletmelere ait diger perakende
noktalari AVM niteligi tasimadigindan ya da baska
alisveris merkezlerinin iginde bulunduklarindan

arastirma  kapsamina dahil edilmemislerdir.
Sektorde yer alan diger perakende kuruluslari AVM
ozelligi tasiyan perakende noktalarina sahip
olmadigl igin arastirmanin  kapsami disinda
tutulmuslardir.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri
Arastirmanin  degiskenleri ise Tablo 1'de

siralanmaktadir. Ayrica degiskenlerin belirlenmesi
ve uyarlanmasinda kullanilan kaynaklara da yer
verilmistir. Sosyo-Demografik faktorler disindaki
degiskenler anket formunda 5’li likert olgegi
kullanilarak sorulmustur.

Duygun ve Mentes, 2016: 02 (01)

Sosyo-demografik degiskenler, cinsiyet, yas, gelir
durumu ve egitim durumudur. Perakende hizmet
kalitesinde yer alan faktorler ise fiziksel gériinim,
glvenilirlik, kisisel etkilesim, problem ¢ézme ve
politikadir (Dabholkar vd., 1996).

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin  modeli Sekil 3’te gorilmektedir.

Sosyo-Demografik degiskenler ile perakende
hizmet kalitesi arasinda bir iliski oldugu
distintImustar.

Sekil 3’'teki arastrma modeline dayanarak,

arastirmanin hipotezlerini su sekilde siralamak
mimkindar:

» Hoa: Perakende hizmet kalitesi agisindan
mdsterilerin cinsiyetleri arasinda anlamli
bir fark bulunmamaktadir.

» Hia: Perakende hizmet kalitesi agisindan
mdsterilerin cinsiyetleri arasinda anlamli
bir fark bulunmaktadir.

» Hob: Mdsterilerin  yasi ile perakende
hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir.

» Hw: Misterilerin yasi ile perakende
hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

» Hoc: Musterilerin  gelir  durumu ile
perakende hizmet kalitesi arasinda
anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

» Hlc:  Misterilerin - gelir  durumu ile
perakende hizmet kalitesi arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir.

» Hod: Perakende hizmet kalitesi agisindan
mdusterilerin egitim durumlari arasinda
anlamli bir fark bulunmamaktadir.

» Hig: Perakende hizmet kalitesi agisindan
mdusterilerin egitim durumlari arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Tablo 1: Arastirmada Yer Alan Degiskenler

Duygun ve Mentes, 2016: 02 (01)

Degiskenler

Degisken Sayisi

Kaynak

Sosyo-Demografik Degiskenler
Perakende hizmet kalitesine
iliskin degiskenler

4 Degisken

5 Faktor, 28 Degisken

Dabholkar vd., 1996

Sosyo-Demografik
Degiskenler

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

3.4. Ornekleme Plani

Zaman ve maliyet kisitlamasindan  dolayi
mdsterilerin hepsi ile anket calismasi yapmak
mimkin degildir. Bu sebeple 6rnekleme yoluna
gidilmistir.  Anakiitlede standart sapma ve
varyanslarin  bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz
oldugundan bunlarin tahmin edilmesi gerekir.
Boyle bir tahmini oranlar Uzerinden yapmak ¢ok
daha kolaydir. Hatta bu oranlar hakkinda higbir bir
bilgi olmasa dahi P (1-P)'nin en yuksek oldugu (0,5
X 0,5 = 0,25) degeri esas alinabilir. Tim bu
nedenlerden o6tliri  uygulamada en vyaygin
kullanilan  6rnekleme formalia su sekildedir
(Kurtulus, 1989): n= P (1- P)/(e / z)2. Bu formiile
gore ornek blyuklugi, maksimum varyansh (0,5 X
0,5 =0,25) ve % 95 giiven araligi iginde z'nin aldig
deger 1,96 oldugundan ornek blyiklGgiu 384 kisi

olmalidir. Arastirmanin guvenilirligini artirmak
amaciyla 783 katilimci ile anket c¢alismasi
yapilmistir.

Ornekleme yéntemine gelince tabakali rastgele
ornekleme yontemi segilmistir. Tabakali rastgele
ornekleme yodnteminde uygulama vyapilirken
orneklem evreni kendi icinde homojen tabakalara
ayrilir. Tabakalardan o6rnek secilerek yapilan
secimler birlestirilir (Kilig, 2013).

4. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmanin bu kisminda arastirmaya katilanlarin
sosyo-demografik ozellikleri ile ilgili istatistiklere,
arastirmada yer alan perakende hizmet kalitesine
iliskin 6lgegin givenilirlik analizine ve katilimcilarin
sosyo-demografik ozellikleri ile perakende hizmet
kalitesi arasindaki iliskinin incelenmesine vyer
verilmistir.

24
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Perakende
Hirmet Kabites:

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-
Demografik Ozellikleri

Arastirma, AVM niteligi tasiyan Beylikdlizi Migros,
icerenkdy CarrefourSA ve Silivri Kipa’da, toplam
783 kisiden anket yardimiyla toplanan veriler ile
gerceklestirilmistir. Asagida arastirmaya dahil olan

783 katihmcidan elde edilen bulgular 6zetlenmistir:

» Katilimcilarin % 58,4’ erkek ve % 41,6’si
kadindir.

» Arastirmaya katilanlarin yas araliginin 20-
36 yas araliginda yogunlastigl tespit
edilmistir. 20-36 yas araligi arastirmaya
katilanlarin % 59,7’sini olusturmaktadir.

» Arastirmaya katilanlarin % 5,5’i 1000 TL ve
alti; % 30,9’u 1001-2000 TL arasinda, %
31,4’G 2001-4000 TL arasinda, % 18,9’u
4001-7500 TL arasinda ve % 13,3’tG 7500
TL ve Ustlinde gelir elde etmektedir.

» Arastirmaya  katilanlarin % 16,5
ilkdgretim, % 18,6'si Lise, % 38,6’s
Onlisans (2 yillik), % 20,6’si Lisans (4 yillik)
ve % 5,7’si Lisansisti mezunudur.

4.2. Arastirmada Yer Alan Perakende
Hizmet Kalitesine iligkin Ol¢egin
Giivenilirlik Analizi

Bir 6lgegin glivenirliligi, kullanilan 6lgegin 6lctilmek
istenen seyi oOlcme derecesidir. Buna gobre
glivenilirlik kavrami, olgekte yer alan degiskenlerin
icsel tutarlihgiyla ilgilidir. Cronbach’s Alpha
Guvenilirlik Katsayisi  glvenilirlik analizlerinde
yaygin olarak kullaniimaktadir. Bu yodntemle
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bulunan Alpha Katsayisi su sekilde nitelendirilir
(Alpar, 2003):

» Katsayi 0,80 — 1,00 arasinda ise gelistirilen
olcek yiksek guvenirlilige sahiptir.

» Katsayi 0,60 — 0,80 arasinda ise gelistirilen
olcek oldukga glvenilirdir.

» Katsayi 0,40 — 0,60 arasinda ise gelistirilen
olgegin glivenilirligi diistiktar.

» Katsayi 0,00 — 0,40 arasinda ise gelistirilen
test guvenilir degildir.

Arastirmada yer alan perakende hizmet kalitesine
iliskin Olcegin guvenilirligini test etmek amaciyla
Cronbach’s Alfa (a) katsayisi kullanilmistir. Olcegin
Alfa Katsayisi 0,9310 ile oldukga yiksek
guvenilirlige sahiptir.

4.3. Katilimcilarin Sosyo-Demografik
Ozellikleri ile Perakende Hizmet
Kalitesi Arasindaki iliskinin
incelenmesi

Bu bolimde arastirmaya katilanlarin  sosyo-
demografik ozellikleri ile perakende hizmet kalitesi
arasinda anlamh bir iliski olup olmadig
arastinlmistir.  Diger bir ifadeyle, asagidaki
hipotezler test edilmistir:

» Hoa: Perakende hizmet kalitesi agisindan
muiisterilerin cinsiyetleri arasinda anlamli
bir fark bulunmamaktadir.

» Hia: Perakende hizmet kalitesi agisindan
misterilerin cinsiyetleri arasinda anlamh
bir fark bulunmaktadir.

» Hob: Mdsterilerin yasi ile perakende
hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir.

Duygun ve Mentes, 2016: 02 (01)

» Huw: Mdsterilerin yasi ile perakende
hizmet kalitesi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

» Hoc: Musterilerin - gelir durumu ile
perakende hizmet kalitesi arasinda
anlamh bir iliski bulunmamaktadir.

» Hlc: Misterilerin - gelir  durumu ile
perakende hizmet kalitesi arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir.

» Hoa: Perakende hizmet kalitesi agisindan
mdisterilerin egitim durumlari arasinda
anlamli bir fark bulunmamaktadir.

» Hig: Perakende hizmet kalitesi agisindan
mdisterilerin egitim durumlari arasinda
anlamh bir fark bulunmaktadir.

Tablo 2’de gorildiigi gibi Mann-Whitney U testinin
sonuglarina gore anlamlilik dizeyi arzu edilen %
5’ten bulylktir ve perakende hizmet Kkalitesi
acisindan katilimcilarin cinsiyetlerine gére farklilik
bulunmamaktadir. Bu durumda Hoa kabul
edilmektedir.

Tablo 3’de goruldigiu gibi Pearson Korelasyon
testine gore yas ile perakende hizmet kalitesi
arasinda % 5 anlamlilik diizeyinde disiik seviyede
pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda Hob
reddedilmektedir.

Tablo 4’de gorildigu gibi Pearson Korelasyon
testine gore gelir durumu ile perakende hizmet
kalitesi arasinda anlamhhk dizeyi arzu edilen %
5’ten biyilk oldugundan aralarinda bir iligki
bulunmamaktadir. Bu durumda Hoc kabul
edilmektedir.

Tablo 5te goruldigu gibi Kruskal Wallis testinin
sonuglarina gore anlamlilik diizeyi istenilen % 5’ten
blyuktlir ve perakende hizmet kalitesi agisindan
katihmcilarin  egitim durumlarina goére farklilik
bulunmamaktadir. Bu durumda HOd kabul
edilmektedir.

Tablo 2: Perakende Hizmet Kalitesi Agisindan Cinsiyete Gére Fark

Perakende Hizmet Kalitesi

Mann-Whitney U

Wilcoxon W

YA

Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafl)

72840
177500
-,530
,596
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Tablo 3: Yas ile Perakende Hizmet Kalitesi Arasindaki iliski

Perakende Hizmet Kalitesi

Yas

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafh)

,083
,021

Tablo 4: Gelir Durumu ile Perakende Hizmet Kalitesi Arasindaki iligki

Perakende Hizmet Kalitesi

Gelir Durumu

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi (Cift Tarafh)

-,017
,632

Tablo 5: Perakende Hizmet Kalitesi Agisindan Egitim Durumuna Gére Fark

Perakende Hizmet Kalitesi

Ki-Kare
df (Serbestlik Derecesi)
Anlamhhk Duzeyi (Cift Tarafh)

7,615
4
,107

5. Tartigma ve Sonug¢

Arastirmada ilgi ¢ekici sonuglara ulasiimistir.
Ulasilan  sonuglardan  biri  sosyo-demografik
ozellikler (cinsiyet, gelir ve egitim durumu) ile
perakende hizmet kalitesi arasinda herhangi bir
iliskinin ~ bulunmamasidir.  Bu  y0neticilerin,
miisterilerin  sosyo-demografik 6zelliklerini baz
alarak pazar bolumlendirme yapmalarinin zor
oldugu anlamina gelmektedir.

Sosyo-demografik o6zelliklerden yas degiskeninin
ise perakende hizmet kalitesi ile iliskili oldugu
sonucuna varilmistir. Tespit edilen iliskinin distk
diizeyde oldugu gorilse de arastirmaya katilanlarin
yas araliginin  %59,7’sini  20-36  oldugu
disindldiginde, AVM yoneticilerinin gengleri baz
alarak yonetim ve pazarlama politikalarini
gelistirmeleri gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. 20-36
yas araliginin yogun c¢ikmasinin sebebi olarak
ozellikle bu yas grubunun semt pazarlari yerine
AVM ve buralardaki hipermarketleri tercih etmesi
gosterilebilir.

Glinumuzde AVM’ler herkes tarafindan (cinsiyet,
gelir ve egitim durumu ayrimi yapilmaksizin)
ziyaret edilmekte ve kullanilmaktadir. Bu durumda
AVM yobnetimlerinin herkese hitap edebilecek ve
ortalamada herkesin beklentilerini  karsilayip
memnun edebilecek bir alisveris ortamini
miisterilerine sunmalari gerekmektedir. Yas aralig
olarak ise 20-36 yas araligindaki genclere
yonelmekte ve onlarin beklentilerini karsilamada
fayda bulunmaktadir. Oneri olarak ise arastirma 20
yas alti gengleri baz alarak tekrarlanabilir ve ¢ikan
sonuglar karsilastirilabilir.

Arastirma Istanbul’da gerceklestirilmistir. Farkli
bolge ve sehirlerde de uygulanmasi ve sonuglarin
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incelenmesi onerilebilir. Degisik sosyo-demografik
ozelliklere sahip bolge ya da sehirlerde farkh
sonuglar gikabilir.

Arastirma perakende sektériinde ve AVM ozelligi

tasilyan  hipermarketlerde yapilmistir.  Farkh
oOzellikler tasiyan perakende noktalarinda da
arastirmanin  uygulanmasi, ortaya  c¢ikacak

sonuglarin karsilastirnimasi ve farkhliklarin olup
olmadiginin incelenmesi yararh olacaktir.
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