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Miisteri Magaza Secim Kriterlerinin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkileri
Effects of Customer Store Selection Criteria on Customer Satisfaction
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0z

Bu calismanin amaci magaza sec¢im kriterlerinin musteri tatmini Uzerindeki etkilerini
arastirmaktir. Literatlirde bugiline kadar bu konuda pek ¢ok calisma yapilmistir. Perakende
isletmeciliginin dinamik ve degisken dogasi magaza secimi ve magaza miusterisi olma
kriterlerinin de degismesine neden olmaktadir. Bu nedenle bu konuda yapilan calismalar
ginimiizde de devam etmektedir. Bu galismada urin gesitliligi, erisim, tatmin, hizmet
kalitesi, gliven, dizayn kriterleri hem literatiir hem de yapilan pilot ¢alisma sonucunda
magaza se¢im kriterleri olarak belirlenmistir. Arastirma igin verilerin ana kitlesi Bartin ili
niifusu olarak ele alinmistir. Orneklimin ana kiitleyi en iyi bicimde temsil edebilmesi icin
550 anket Bartin ilinde yiiz ylize olarak uygulanmistir. Toplam olarak analize uygun olarak
533 anketin geri doniisi saglanmistir. Arastirma sonucunda bu kriterlerin musteri tatmini
Uzerinde olumlu etkilere sahip oldugu ortaya cikmistir.
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Abstract

The aim of this study is to investigate the effects of store selection criteria on customer
satisfaction. Many studies have been conducted on this subject in the literature up to now.
Since the dynamic and versatile nature of retail business causes changes in the criteria of
choosing a store and store patronage behaviors, studies on this subject continue today. In this
study product variety, access, satisfaction, service quality, trust, design criteria were
determined as store selection criteria as a result of both the literature and the pilot study. In
this research, Bartin province population was chosen as the research population. In order to
represent the population in the best way, 550 questionnaires were applied face to face in
Bartin province. In total, 533 questionnaires were returned. As a result of the research, it has
been revealed that these criteria have positive effects on customer satisfaction.

Jel Codes: M30, M31, L81
Keywords: Store Choice, Retailing, Store Patronage.

1. Giris

Perakende sektoriindeki rekabet dramatik boyutlara ulagmistir. Yeni perakendecilik sekilleri
piyasada giderek daha hizli bir bicimde goriinmeye baslamistir. Bu durum, perakendecilerin
belirli bir faktérden ziyade c¢ok sayida farkh faktorler Gzerinden rekabet edecegini
gostermektedir. Artik glinimiizde perakendeciler ge¢misten farkh bir rekabet igerisine
girmektedirler. Ayrica, hizla degisen perakende c¢evresine yonelik tlketici tepkileri,
tuketicilerin bazi segenekleri kabul etmesine ya da reddetmesine neden olan kendine 6zgi
tercihlerine ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine bagli olacaktir (Leszczyc, Sinha, & Timmermans,
2000). Belirli bir perakende magazanin misterisi olma davranisinin anlasiimasi, perakende
yoneticileri i¢in kritik bir konudur. Bu davranisin perakendeciler tarafindan anlasiimasi satin
alma olasiligli en yliksek olan tiketicileri belirlemelerine ve bu misterileri hedeflemelerine
olanak tanir (Pan & Zinkhan, 2006).

Tuketicilerin duzenli olarak gergeklestirdigi iki secenek tirinln arastirilmasi pazarlama
acisindan oldukga 6nemlidir. Bunlar; belirli markalarin secimi ve belirli magazalarin secimidir
(Fotheringham, 1988). Tuketiciler stirekli olarak ayni alisveris magazalardan neden alisveris
yapmaktadirlar? Bu soruya verilecek cevap sadece tiiketicilerin satin aldigi yeri degil ayni
zamanda ne aldiklarini ve ne kadar aldiklarini da etkilemektedir. Magaza se¢imi, gegcmiste tim
alisveris yapanlarin ayni se¢im parametrelerini paylastigl varsayilarak modellenmistir.
Gunlmuzde ise, hane halki arastirmalarindan gelen pazar sepeti verileri, magaza secim
modellemelerindeki ve bilgi isleme giciindeki gelismeler sonucunda alisveris kararlarinin
kapsamli analizleri miimkiin hale gelmis ve secim parametrelerinin misterilere gore degisiklik
gosterdigi varsayimi benimsenmeye baslamistir (Briesch, Chintagunta, & Fox, 2009).

Bu calismanin amaci, musterilerin magaza secerken hangi kriterlerine dikkat ettikleri ve bu
kriterlerin misteri tatmini izerinde etkili olup olmadigini arastirmaktir. Makalenin geri kalani
asagidaki sekilde yapilandirilmistir. Bir sonraki boliim teorik arka plani sunmakta ve hipotezleri
tanitmaktadir. Bolim 3, 6rneklemi, degiskenleri ve arastirma tasarimini agiklayarak arastirma
yontemlerini 6zetleyip ampirik sonuclari aciklarken, son boliim sonuclari sunmaktadir.
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2. Literatiir Taramasi ve Kavramsal Model

Tiketicilerin farkli magazalar arasinda secim yapma bi¢cimi, marka sec¢imi kadar
incelenmemistir. Perakendecilerin magaza sec¢im davranisini anlamalari uygulamada dagitim
ve pazarlama sorunlarinin ele alinmasina ve tiketici hakkindaki anlayisin gelistirmesi ve ayni
zamanda miusterilerin magazaya cekilmesi ve elde tutulmasina yonelik pazarlama stratejileri
gelistirebilmesi agisindan oldukga 6nemlidir (Ah & Ehrenberg, 1984; Sinha, Banerjee, & Uniyal,
2002). Magaza se¢imi biligsel bir siireg olarak kabul edilmektedir. Diger satin alma kararlarinda
oldugu gibi magaza secimi de bu konuda mdisteri tarafindan elde edilen bilgilerin islenmesi
davranigidir. Alisveris yapanlarin magaza segimi davraniglarinin marka segimiyle birgok
benzerligi paylastigi gorilmustir (Sinha & Banerjee, 2004).

Leszczyc ve Sinha (2000) magaza segim kararini, nerede ve ne zaman aligveris yapilacagina
karar verme sorunu olarak kavramsallastirmistir. Birinci karar geleneksel magaza yeri segim
problemidir. ikincisi, alisveris gezilerinin zamanlamasiyla ilgili olan aligveris gezisi orani
sorununun ¢o6zlilmesi ve alisveris zaman araligi hakkinda bilgi saglanmasi anlamina
gelmektedir (Leszczyc et al., 2000). Theodoridis ve Priporas (2009) ise magaza secimini her
tiketicinin kisilik 6zellikleri tarafindan belirlenen ve tiketicinin kendine has degerlendirme
slizgeci icerisinde, magaza niteliklerini tanimlayan verileri anlama ve bu verileri isleme
konusundaki bireysel yetenegine bagh olarak gosterdigi davranis olarak tanimlamistir (C. D.
Theodoridis & Priporas, 2009).

Gupta ve Shukla (2015) yaptiklari ¢cahsmada magaza seciminde demografik faktorlerin
(cinsiyet, gorev ve yas gibi) faktorlerin etkili olup olmadigini arastirmislardir. Arastirma
sonuclarinda ise; cinsiyet ve gorev tliriiniin magaza se¢iminde 6nemli bir etkisi olmadigi, ancak
yasin magaza se¢ciminde 6nemli bir faktor oldugu sonucuna ulasmislardir (Gupta & Shukla,
2015). Goodman ve Remaud (2015) magaza sec¢iminin tiketici perspektifinden incelendiginde
magazanin tlrinldn veya biciminin yas, cinsiyet ve gelir gibi geleneksel bolimleme
degiskenlerine gore daha iyi bir bélimleme araci olabilecegini belirtmislerdir. Veriler, kiiclik
perakendecilerin eger tiiketicilerin kiicik magazalardan alisveris yapma nedenlerini net olarak
tanimlayabilirlerse ¢ok daha fazla fayda elde edebileceklerini ve gbstermektedir (Goodman &
Remaud, 2015). Das (2014) yaptigi calismada, farkli tliketici kesimlerinde, magaza
ozelliklerinin magaza kisilik boyutlarina etkilerini ve magaza kisilik boyutlarinin da tiiketicilerin
magaza secim davranisina etkisini incelemislerdir. Sonuclar; farkli magaza 6zelliklerinin, farkl
tuketici gruplari arasinda gesitli magaza kisilik boyutlarini farkli sekillerde olumlu etkiledigini
ortaya koymustur. Calisma ayni zamanda magaza kisilik boyutlarinin tiketici magazasi secim
davranisi (zerinde de olumlu etkileri oldugunu belirlemistir (Das, 2014). Prashar (2013)
gelismekte olan Ulkeler acisindan, gida ve bakkal perakendeciliginde mdsteriler tarafindan
algilanan ve magaza seciminde gidileyici olan magaza 6zelliklerini kesfetmek lizere yaptig
arastirmada elde edilen bulgular; musterilerin magazada Griin bulunabilirligi ve cesitliligine,
magaza ambiyansina, hizmet ve tesislere ve magazada paralarin karsiliginda kendilerine
sunulan degere 6nem verdiklerini gosteriyor. Dahasi, Hintli misterilerin gida ve bakkaliye
alisverisinde kendilerine yakin magazalari arayacaklari konusundaki disincenin aksine,
magaza konumunun diger magaza atmosferi 6zellikleri tarafindan golgede kaldigi bulgusu elde
edilmistir (Prashar, 2013).
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Theodoridis ve Priporas (2009), Yunanistan'da bilgisayar Grlnleri perakende sektoriinde
demografik ve perakende satis magazasi secimi arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismada
demografik faktorlerin, Yunanistan'da bilgisayar perakende sektoriinde magaza segimi
konusunda glicli bir etken oldugunu belirlemislerdir. Arastirmanin bir diger sonucu ise,
geleneksel olarak en 6nemli magaza tercihi belirleyicileri arasinda kabul edilen perakende
magaza konumunun, bilgisayar ve yan Urinlerinin satin alinmasi durumunda o kadar gigli bir
faktor olarak ortaya ¢cikmamasidir (C. D. Theodoridis & Priporas, 2009).

Chambhuri ve Batt (2013) perakende magaza se¢im davranisindaki farkhliklari, Malezya'da taze
et ve taze meyve sebze alimi icin incelenmislerdir. Elde ettikleri en 6nemli bulgu ise, magaza
se¢im tercihinin tiketicinin satin almak istedigi gida Urinine bagh olarak degismesidir
(Chamhuri & Batt, 2013).

Carpenter ve Moore (2006) ABD pazarinda tliketicilerin perakende magaza secimlerini nasil
yaptiklarini belirlemek Uzere yaptiklari ¢alismada, yerel perakende sektériinde bes ana
perakende formatina yonelik olarak tiketici tercihlerini demografik bilgiler cercevesinde
incelemislerdir. Arastirma sonucunda magaza temizligi en 6nemli unsur olarak 6ne gikarken,
fiyat rekabeti ise dnemli faktorler arasinda slrpriz bir bicimde magaza tiri tercih nedenleri
arasinda alt siralarda yer almistir. Perakende sektériinde pek goklari tarafindan kabul edilen
fiyat rekabetinin tim endustriyi baskin olarak yonlendirdigi distincesinin aksine arastirma
Urln secenegi ve magaza personelinin nezaketinin magaza seciminde ¢ok daha fazla 6nemli
oldugunu ortaya koymustur (Carpenter & Moore, 2006).

Bir magaza seg¢iminin baslica sebeplerinin 6ncelikle kolaylik ve {riin ¢esidi, magaza atmosferi
ve hizmet kalitesi oldugunu géstermektedir Ayni zamanda tliketiciler, ziyaret sliresini veya
magazada gecirilen slireyi azaltarak alisveris yaparken harcadiklari ¢aba sarfiyatini en aza
indirmek istemektedirler. Birinci durumda, tiiketicilerin satin alma dncesi bilgi arama ve bu
bilgileri degerlendirme olasiligi vardir. ikinci durumda, alisveris yapan tiiketiciler "géz atma"
egilimindedir ve bu nedenle magazadaki ambiyans ve olanaklara 6nem vermektedir (Sinha &
Banerjee, 2004).

Literatlire dayanarak arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1’de oldugu gibi gosterilmistir.

Sekil 1. Kavramsal Modeli

Orain
Cesitliligi

Erisim

Misteri
Tatmini

Hizmet

Kalitesi

Glawven

Dizayn
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2.1. Uriin Cesitliligi

Rakipler arasinda sirdirilebilir bir farkhlasma olanagini elde etmek igin Urin cesidini
kullanmak, mevcut perakende ortaminda gittikce zorlasmakta ve bu zorluk hem magazalarin
kurulus yeri 6neminin azalmasi hem de internet ortaminda perakendeciligin dGneminin artmasi
ile daha da 6n plana ¢ikmaktadir (Simonson, 1999).

Bununla birlikte, son zamanlarda yapilan arastirmalar, Grin gesitliliginin yalnizca musteri
isteklerinin tatmin edilmesinde degil, ayni zamanda alici istek ve tercihlerini etkilemekte de
onemli bir rol oynayabilecegini gostermektedir (Simonson, 1999).

Tlketiciler, su anda hangi Grlinlerin mevcut oldugunu gérmek i¢cin magazalarda gezinmekten
ve vitrinlere bakmaktan hoslanmaktadirlar. Bir satin alma islemi yaparken bile, tiketiciler
genellikle gelecekteki satin alimlariigin farkl triin segenekleri de belirlemeye ¢alismaktadirlar.
Pazarlamacilar agisindan, bu tir vitrinlere bakma veya g6z atma davranislari, tiiketicilerin
gelecekte bir seyler satin almak icin ayni magazaya yonelmesi anlamina geldigi icin tesvik
edilmesi gereken bir etkinliktir. Bununla birlikte, tlketiciler sunulan segeneklerin timini
algilayamazlarsa, gergek aligveris icin magazaya geri donme olasiliklari daha disik olacaktir.
(Morales, Kahn, McAlister, & Broniarczyk, 2005).

Genel anlamda magaza segim kararlarinda urin gesitliligi perakende fiyatlardan daha dnemli
bir faktordir. Musteriler magaza segim kriterleri arasinda triin gesitliligi kriterini Gglincl sirada
oldugunu belirterek magaza segimlerinde Urin gesitliliginin dnemli bir faktér oldugunu
belirtmektedirler (Briesch et al., 2009).

Uriinlerine deger katmak isteyen perakendeciler icin en énemli yollardan biri, tiketicilere
farkli Griin cesitleri sunmaktir. Uriin gesitliligi, tiketici davranisi Gizerinde cift tarafli bir etkiye
sahiptir. Oncelikle, magaza imaji olusturmak ve belirli bir perakende deneyimi yasatarak
misterinin kazanilmasi ve misteri trafiginin olusturulmasina katkida bulunabilir. ikincisi, Griin
cesitleri magazaya giren mdisterilerin satin alma olasiligini arttiracak donistimlere katkida
bulunur (Oppewal & Koelemeijer, 2005).

Perakendecilerin vermek zorunda olduklari 6nemli bir karar da Urin gesitliligini olusturan
ogelerin sayisini belirlemektir. Bu kararlarin verilmesindeki en 6nemli husus, tiketicilerin
herhangi bir perakendeci secimini belirlemelerinde Uriin gesitliligi blyuklGginin roltddr.
Uriin cesitliliginin perakende satis maliyetleri (zerindeki artan etkisi, triin cesitliliginin
alicilarin perakendeci sec¢imini Uzerinde nasil bir etkisi oldugu 6nemli bir soru olarak
belirmektedir. Dolayisiyla, uygun maliyetli bir Grlin yelpazesi olusturmakla ilgilenen bir
perakendeci, rlin cesitlerini azaltmanin ya da arttirmanin magaza cazibesinde bir dislise
neden olup olmadigini ve tiketicilerin magazayr se¢me olasiligini dislrlip azaltmayacagi
konusunda bilgi sahibi olmak durumundadir (Chernev & Hamilton, 2009).

H1i: Magaza uriin gesitliliginin miisteri tatmini tGzerinde olumlu bir etkisi vardir.
2.2. Magaza Hizmet Kalitesi

Parasuraman vd. (1988) hizmet kalitesini; hizmetin Gstinligi konusundaki kiiresel yargilar ya
da tutumlarin tiimu olarak tanimlamislardir (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Baska bir
tanima gore hizmet kalitesi, bir hizmet sunumunun misteri gereksinimlerine uygunlugu olarak
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tanimlanmistir (Wu, Yeh, & Hsiao, 2011). Hizmet kalitesi tatminle ilgili ancak tatmin ile esdeger
olmayan, beklentilerin performans ile karsilastiriimasindan kaynaklanan bir tutum bigimi
olarak tanimlanmistir (Cronin & Taylor, 1992).

Rekabetin yogunlasmasi ve yeni dizenlemelerin ¢ogalmasi pek ¢ok perakende sirketinin
kendilerini farklilagtirmak igin karli yollar aramaya itmistir. Bu isletmeler agisindan basari ile
iliskili olan en 6nemli stratejilerinden birisi yliksek hizmet kalitesinin tiiketicilere sunulmasidir
(Parasuraman et al., 1988). Hizmet kalitesi; musteri tatminine, gelir artisi saglamasi, artan
capraz satis oranlari, yliksek musteri tutma orani, tekrarlanan satin alma davranisi ve pazar
payini arttirmasi gibi etkileri nedeniyle ile son on zamanlarda énemli bir arastirma konusu
haline gelmistir (Siu & Tak-Hing Cheung, 2001).

Perakendeciler, musteri hizmetlerini geleneksel olarak magaza saatleri, hediye paketleme
olanaklari sunma ve kredi segenekleri agisindan duisunirken, tlketiciler genellikle musteri
hizmetlerini beklenti ve deneyimlerine gore degerlendirmektedirler. Musteri hizmetlerinden
elde edilecek tatmin, mdisterilerin aldigi hizmetlerin beklentileriyle ne kadar uyumlu
olduklarina baghdir (Bishop Gagliano & Hathcote, 1994).

Perakende hizmet kalitesi, tiketici yargilari, kararlari ve davranislari tGzerinde giicli bir etki
yaratmaktadir. Ozellikle giinimiizde perakende sektériiniin bilyiimesiyle, misteriler cok fazla
sayida ve gesitte perakendecilerden Uriin satin alabilmekte ve boylece ayni Urini saglayan
farkli perakendecilerden istedikleri birini segme sansina sahip olmaktadirlar. Sonug olarak
perakendecilik agisindan bakildiginda musterilerin ilgisi, perakendecilerin musterilere hizmet
sunma bicimine ve farkli perakendecilerden saglanan hizmetler hakkinda karsilastirmalar
yapmaya dogru kayma gostermektedir (Kim, 2014).

Perakendecilik sanati, misterilerin en cazip hizmet kalitesine sahip perakendecilerin kalite
bilincini takdir etmeye devam edecegini umarak yillar icinde biylik donlsiimlere imza atmistir.
Perakendeciler, daha iyi hizmet kalitesinin daha fazla musteriyi magazalarina gektigini ve
bunun da dolayisi ile daha fazla kara dénistiigiinin farkindadirlar. lyi hizmet kalitesi,
miusterilerin deger algilamasinda ve magaza tercih oraninda artisa yol agmaktadir. Bunun
nedeni ise; hizmet kalitesinden memnun misterilerin bliylk olasilikla bir magazaya sadik
kalmaya devam edecek olmalaridir. (Deb & Lomo-David, 2014).

H2: Magazanin sunmus oldugu hizmet kalitesinin misteri tatmini izerinde olumlu bir etkisi
vardir.

2.3. Magaza Atmosferi/Dizayn

Bircok musteri icin amag, magazaya hizli bir sekilde girip ¢cikmayi ve aradiklari Girtinleri kolayca
bulmayi iceren rahatliktir. Atmosfer/dizayn, musterilerin bir magazada verimli hareket etme
beklentilerini etkileyebilecek bir tasarim ipucu 6rnegidir (Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss,
2002). Perakendecilikte atmosfer/dizayn; tiiketici 6zelliklerinden ve rekabetgi cevreden
yararlanarak magazalar arasinda farkhlasmak icin kullaniimaktadir. Atmosfer; genellikle
tuketicinin satin alma ihtimalini artiracak belirli duygusal etkileri ortaya cikaracak bir satin
alma ortami yaratmak lizere tasarlanir. Hem magazadaki islevsel nitelikler (6rnegin, Grin tiri)
hem de tiketicinin zihninde ortaya c¢ikardigi duygusal nitelikler (6rnegin, hosnutluk) bir
magazanin Kkisiligini belirler (V. Kumar & Karande, 2000). Bir magazada alisveris yaparken,
tuketici sadece uriin Ozelliklerine tepki vermekle kalmaz ayni zamanda cevredeki ortamdan
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etkilenir. Magaza atmosferi, aydinlatma, mizanpaj, esyalar, demirbaslar, zemin kaplamalari,
renkler, sesler, koku, satis ve hizmet personelinin kiyafet ve davranislari gibi 6zelliklerden
etkilenir. Bir magazanin ambiyansi, tlketicilerin magazanin kalitesine ve imajina iliskin
kararlarini etkiler; ayni zamanda alisveris yapanlarin ruh hali ve magazayi ziyaret etme
konusundaki ve magazadan ayrilma istekliliklerini de etkiler. Magazada iken ortaya ¢ikan
olumlu bir hava, magazayi se¢mis olmaktan elde edilen tatmin diizeyini arttirarak magazanin
tekrar ziyaret edilme sayisini ve sadakati arttirir (Dabija & Babut, 2014). Toplam Urlniin en
onemli 6zelliklerinden biri satin alindigi veya tiketildigi yerdir. Bazi durumlarda, yerin, daha
ozel olarak satin alinan yerin atmosferi, satin alma kararinda Uriiniin kendisinden daha
etkilidir. Bazi durumlarda atmosfer birincil Grindir. Atmosfer; satin alma olasiliklarini artirma
amaci ile alici tizerinde belirli duygusal etkiler yaratmak igin satin alma ortamlarini tasarlama
cabasidir (Kotler, 1974).

Tiketiciler neredeyse yaptiklari tim alimlari sirasinda perakende ortamlariyla etkilesime
girerler ve ayni zamanda ne alacaklarina satin alma noktasinda karar verirler. Dolayisiyla renk,
1stklandirma, stil veya miizik gibi magaza igi 6geler, satin alma noktasinda bulunmayan diger
pazarlama girdilerine (6r. reklam) kiyasla karar vermede daha dnemli etkilere sahip olabilir.
Magaza cevre kosullari misterilere triin ve hizmet kalitesi hakkinda bilgilendirme ipuclari
vermede onemli bir rol oynamaktadir (Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994). Tiketiciler,
perakendeciler tarafindan sunulan trin ve hizmetleri siniflandirmak (ve dolayisiyla ¢ikarimlar
yapmak) icin dissal ve i¢sel cevre ipuglarini kullanabilirler. Bir perakende magazanin potansiyel
miusterilerine sundugu fiziksel ortam iki kisma ayrilabilir: Dis ortam; magazanin perakende
satls veya servis alanina girmeden 6nce goriinen kismi (otopark, cephe, giris, vb.); ve i¢ ortam;
perakende satis alanindan gériinen magazanin bir kismi (Ward, Bitner, & Barnes, 1992). Bu
ortamlarin magazadaki musteri duygularinin, misteri harcamalari ve satin alma niyeti gibi
onemli pazarlama ciktilari Gzerinde roll oldugundan, hem magaza cevresel ipuglari hem de
magaza secim kriterleri misteri olma niyetlerini etkiler (Walsh, Shiu, Hassan, Michaelidou, &
Beatty, 2011).

Magazanin atmosferi tarafindan yaratilmis hosnutluk ve uyarilmanin dogru ve iyi bir bicimde
ayarlanmis duygusal kombinasyonu magazadaki alisverisi daha da arttiracaktir. Genelde, bazi
perakendecilerin bu etkilerin var oldugunu iddia etmelerine ragmen magaza atmosferinin
glcll etkilerini belgelemek zordur ve bunun birkag nedeni vardir. Magaza atmosferinin etkileri
temelde; (1) sozellestirilmesi zor, (2) gecici ve dolayisiyla hatirlanmasi zor olan ve: ,(3)
magazanin musterisi olup olmama gibi dissal davranislardan ziyade magaza igerisindeki
davranislari etkileyen duygusal ifadelerden olusmaktadir (Donovan & Rossiter, 1982).

Tasarim 6geleri, bireyin cevre icindeki nesnelerin degerlendirmelerini etkiler. Bir magazada
kullanilan renk, diizen ve isaret gibi belirli tasarim 6geleri, misterinin algilanan mal ve hizmet
kalitesi, algilanan fiyat ve algilanan verimlilik gibi mdisterinin magazaya yonelik bilissel
degerlendirmelerini etkileyebilir. Ayni tGrin, kotl tasarima sahip bir magazaya yerine (6rnegin,
beton zemin, belirsiz isaret) daha bulylk Olcekli bir tasarima sahip bir magazadan satin
alindiginda daha yliksek kalitede olarak algilanabilir. Ayrica, misteriler gercek fiyati bilmeden
once bir liks magazada satilan mallar icin daha yliksek bir fiyat 6demeye de isteklidir (A. Kumar
& Kim, 2014).

Hs: Magaza atmosferi ve tasariminin misteri tatmini tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

775



Baskol, M. (2021). Misteri magaza secim kriterlerinin misteri tatmini lizerindeki etkileri.
Fiscaoeconomia, 5(2), 769-792. doi: 10.25295/fsecon.899208

2.4. Giiven

Guven bir kisinin, s6zliinli tutacagl, sozlerini yerine getirecegi ve samimi olacagl inancidir.
Kuramsal bir bakis agisindan bakildiginda, glivenin gelismesi igin iki sartin yerine getirilmesi
gerektigi aciktir: Perakendecilik agisindan perakendecinin beklenen kalitede bir Giretim hizmeti
sunmaya istekli ve yetenekli ve yeterli olmasi gerekir. Bir perakendecinin yeterliligi; Grlini veya
hizmeti beklenen kalitede teslim etmek i¢in gerekli olan perakendecilik becerisi, yeterliligi ve
bilgisinden olusur. Yeterlilige sahip olmayan bir perakendeci tiiketiciye iyi bir kalite sunamaz.
Bu nedenle tiketici, yalnizca yeterlilige sahip perakendeci kendi taleplerini yerine getirecek
kadar yetkin oldugu konusunda ikna olursa perakendeciye glivenir. Pazarlama alaninda ise
glven, Urlnler veya hizmetlere ve bunlarin satin alindigi ve satildigi kuruluslara yonelik
olmaktadir (Rubio, Villasenor, & Yaglie, 2017). Bir slipermarket perakende ortaminda
miusteriler, magazadaki kisilerle ve calisanlarla, magazaya 6zgl olabilecek Uriinler veya
markalar veya magazanin farkh unsurlarini da kapsayan ¢esitli sekillerde birbirinden farkli
iliskiler strdtrtrler. Bu tarz bir iliskinin glicinl degerlendirmek igin kullanilan gesitli 6lgimler
arasinda tatmin ve given belki de en belirgin olanlaridir. Guven, yiksek diizeyde musteri
tatmini elde edilmesini saglar ve magaza- musteri arasindaki iliskinin olusmasi igin yapi
tasidir(Guenzi, Johnson, & Castaldo, 2009).

H4: Magazanin misteri Gzerinde kurmus oldugu giiven dizeyinin musteri tatmini lGzerinde
olumlu bir etkisi vardir

2.5. Erisim

Basarili perakende lokasyon stratejileri, sadece ¢agdas pazarlama ortaminin anlasiimasini
degil, ayni zamanda rakipler ve demografik 6zelliklerdeki olasi degisikliklerin 6ngorilmesini de
icerir (C. Theodoridis & Bennison, 2009).

Magaza konumu, herhangi bir perakendecinin basarisi igin kritik 6neme sahiptir. Konum
kararlari, uzun vadeli taahhitleri ve maliyet etkileri ile misteri elde etme lizerindeki potansiyel
etkileri nedeniyle 6nemlidir. Konum, genellikle bir magaza se¢im kararinda dikkate alinacak en
onemli husustur. Cogu tliketici, kendilerine en yakin magazadan alisveris yapar. Konum
kararlari surdurilebilir bir rekabet avantaji gelistirmek icin kullanilabildiginden stratejik
oneme sahiptir. Bir perakendeci musteriler i¢in en ¢ekici konuma sahipse rakipler ikinci en iyi
konumu kabul etmek zorundadir. Misterilerin magaza konumu algilarinin hem magazadan
duyulan tatmini hem de magaza imajini olumlu yonde etkilemektedir. (Nesset, Nervik, &
Helgesen, 2011).

Belirli bir perakende magazasinin konumu, kendi pazariyla benzersiz bir iliski ve diger
perakendecilerle ise rekabetci bir iliski icerisinde oldugunu gosterir. Perakende magazalarinin
basarisini veya basarisizligini baska faktorler etkilese de kotli konum kararlarinin olumsuz
etkileri cogu zaman (stesinden gelinemez olmasi nedeniyle konum karari diger faktor
kararlarindan 6nem bakimdan ayrilir. Bu nedenle, perakendecilerin sadece kendi pazar
ozelliklerini degil, ayni zamanda bir magaza bulurken rakiplerini de gbz Oonlinde
bulundurmalari gerekir (Karande & Lombard, 2005).

Erisilebilirlik, alisveris yapanlari magazalara ceken bir baska faktérdir. Kolay erisilebilirlik,
magazaya kisa bir seyahat slresiyle birlikte ulasim kolayligi anlamina gelir. Pek cok
perakendecinin var oldugu ve bu perakendeciler icin cogu unsurun esit olmasi durumlarinda,
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kolayca erisilebilen magazalarin tiketiciler tarafindan tercih edilmesi muhtemeldir. Bir
perakende magazasinin konumu hizmet alanina erisilebilirlik ile ilgili oldugundan magazanin
basarisini veya basarisizhgini belirleyebilir. Bir otobis kavsagl veya hizli toplu tasima
istasyonunun yakininda bulunan magazalar, kolayca erisilemeyen magazalara goére daha fazla
gorlinilr ve daha fazla trafik hacmi geker. Dolayisiyla, daha iyi erisilebilirlik, daha az engel
anlamina gelir ve dolayisiyla magazaya seyahat eden tiiketiciler icin daha az hosnutsuzluk
anlamina gelir (Lin Thang & Tan, 2003).

Erisim kolayhgi, tuketicilerin bir perakendecinin konumuna ulagsma hizi ve kolayligi olarak
tanimlanir. Erisim kolayligi, perakendecilikte son derece dnemli bir boyutudur, ¢linki eger
tlketici perakendeciye ulasamazsa, o zaman tiketiciye o aligveris girisiminde asla bir karar
verme, bir islemi tamamlama veya istenen trline sahip olma firsati verilmemis olacaktir. Erigsim
kolayligi, perakendecilikte son derece oOnemli bir boyutudur, clinki eger tiketici
perakendeciye ulasamazsa, o zaman tiketiciye o alisveris girisiminde asla bir karar verme, bir
islemi tamamlama veya istenen uriine sahip olma firsati verilmeyecektir. Tliketici karar verme
sureci, tlketicilerin perakende satis magazalariyla iletisim kurma hizindan ve kolayligindan
onemli olglide etkilenir. Elverisli bir konum, tiiketiciye genel seyahat maliyetini en aza indiren
bir yer olarak goriilmektedir. Geleneksel perakendeciler, cogu tiketiciye yakin ve sik ziyaret
edilen diger magazalarin yakininda ulasilmasi kolay bir yerde galisarak erisim kolayligini
artirabilirler (M. B. Beauchamp & Ponder, 2010).

Perakendecilik endistrisindeki en 6nemli normlardan birisi, bir bireyin belirli bir magazanin
miusterisi olma ile ilgili olarak harcayacagl zamani ve ¢abayi en aza indiren yerleri segmek ve
fiziksel yapilar tasarlamaktir. Tlketicinin yeniden satin alma olasiliginin gerceklesmesinde,
magazanin musterilerine saglayacagl uygunluk dizeyi bliyik 6nem tasimaktadir. Buna ek
olarak, perakende lokasyon teorisinin 6nemli noktalarindan birisi, tliketicinin magazaya olan
mesafesinin magazaya olan ilgisiyle ters orantili olmasidir (Ashley, Ligas, & Chaudhuri, 2010).

Hs: Magazaya erisim kolayliginin misteri tatmini Gzerinde olumlu bir etkisi vardir
2.6. Tatmin

Mdsteri tatmini, bir firmanin basarisinin kritik bir dlglistdir. Musteri tatminin misterilerin
tutumlarini, tekrar satin almayl ve agizdan agiza iletisimi etkiledigi gibi ayni zamanda
gelecekteki satin alma davranisinin iyi bir 6ngoricist oldugu, karlihgr etkiledigi ve uzun
vadede miusteri sadakatinin olusmasina onclliik ettigi yapilan ¢alismalarla gosterilmistir. Ek
olarak, misteri tatmini daha fazla misteriyi elde tutmaya yol agmakta ve memnun mdsteriler
daha yiksek fiyatlar 6demeye istekli olduklari da belirlenmistir (Huddleston, Whipple, Mattick,
& Lee, 2009). Bununla birlikte, yillar icinde, iki ana tatmin tipolojisi ortaya ¢cikmistir. Bunlardan
ilki islemsel bakis acisindan tatmin ve genel veya kiimilatif tatmin bakis acisi (Francioni, Savelli,
& Cioppi, 2018).

islemsel bakis acisindan miisteri tatminini, belirli bir satin alma olayinin se¢im sonrasi
degerlendirilmesi olarak goriliir. Genel veya kiimulatif bakis acisi ise misteri tatmininin Grinle
ilgili bir dizi deneyim boyunca biriktigini ve bunun da zaman icinde genel bir degerlendirmeyle
sonuclandiginiileri sirmektedir. Ek olarak, son arastirmalar, misteri tatmininin islemsel bakis
acisindan ziyade genel veya kiimulatif bakis acisina dayal bir yargi olarak gérilmesi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Perakende ortamindaki genel misteri tatmini, tliketicinin alisveris gezisi
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ve perakende magazanin yapmis oldugu sunumlarinin tiketicilerin yerine getirilen
beklentileriyle iliskili olarak degerlendirilmesinin bir sonucu olarak yorumlanabilir (P. K.
Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009).

Bir tuketicinin sectigi bir magazadan elde ettigi tatmin, magazanin misterinin beklentisini ne
olglide yanitladigina veya hatta astigina dair alisveris deneyimi sonrasi ortaya ¢ikan 6znel bir
degerlendirme olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla segilen magazanin saglayacagl tatmin
magazanin algilanan ve beklenen performansi arasindaki karsilastirmalarina dayanan tiiketici
tutumudur. Bir magazada olumlu deneyimler yasayan tiketiciler o magazayi ziyaret etmeye
devam edeceklerdir(Bloemer & de Ruyter, 1998; Helgesen & Nesset, 2010; Hsu, Huang, &
Swanson, 2010).

Tatmin olmus musteriler, bir perakendecinin sundugu lirtin ve hizmetlerden olumlu bir sekilde
etkilenir. Bu olumlu tutum, bir musterinin gelecekteki satin alimlarinda énemli bir rol oynar,
clinkl ayni Griin kalitesi ve hizmet seviyeleri beklenir. Sonuc olarak, diger rakipler miisterilerin
parasi icin onemli 6lclide daha iyi bir deger sunmadikca, musterilerin gelecekteki satin alma
islemleriicin ayni magazaya donme olasiligi cok yiksektir. Market perakendeciligi baglaminda,
miusterilerin genellikle market bltcelerinin cogunu harcadiklari bir odak magaza vardir.
Market ahsverisi, daha duisuk risk ve daha diguk katilim ile iliskili oldugundan, memnun
miusteriler genellikle bir tatminsizlige neden olan bir durum olmadikca veya diger magazalar
tarafindan cazip bir promosyon teklifi gormedikce ayni magazadan alisverise devam ederler.
(Kamran-Disfani, Mantrala, lzquierdo-Yusta, & Martinez-Ruiz, 2017).

3. Yontem ve Veriler

Bu boélim arastirmada kullanilan olgekleri, veri toplam yontemini, katilimcilarin demografik
profilini ve veri analizi yontemini 6zetlemektedir.

3.1. Veri ve Olgekler

Arastirmanin ampirik yapisi geregi, calisma nicel arastirma yontemlerine dayanmaktadir. Bu
nedenle, ¢alismada 6nceki arastirmalarda test edilen ve onaylanan mevcut olgim 6gelerini
uyarlayarak ve degistirerek bir anket gelistirilmistir. Hedef katilimcilardan veri toplamak igin
yapilandirilmis bir anket kullaniimistir. Tim 6lgek sorulari igin 5’li likert 6lcegi kullanilmustir.
Anket 100 tiketici ile pilot olarak test edilerek son taslagin gelistiriimesi icin cesitli geri
bildirimler alinmistir. Arastirma icin verilerin ana kutlesi Bartin ili ntfusu olarak ele alinmistir.
Orneklimin ana kiitleyi en iyi bicimde temsil edebilmesi igin 550 anket Bartin ilinde yiiz yiize
olarak uygulanmistir. Toplam olarak analize uygun olarak 533 anketin geri donisu
saglanmistir. Anket, katihmcilarin demografik profiliyle ilgili ayrintilara ek olarak,
arastirmadaki vyapilari 6lgmek icin birden fazla kaynaktan elde edilen maddelerden
olusmaktadir. Uriin cesitliligi (Koo & Kim, 2013; Zhao & Huddleston, 2012), erisim (M.
Beauchamp & Ponder, 2010; Nesset et al., 2011), tatmin (Hsu et al., 2010), hizmet kalitesi
(Clottey, Collier, & Stodnick, 2008; Lee & Yang, 2013; Nesset et al., 2011; Zhao & Huddleston,
2012), giiven (Deb & Lomo-David, 2014; Rubio et al., 2017), dizayn (A. Kumar & Kim, 2014)’in
calismalarindan alinarak uyarlanmistir.
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3.2. Verilerin Analizi

Calismanin bu kisminda 6ncelikle agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda
Kaiser-Meyer Olkin’in 6rneklem vyeterliligi ve Bartlett Sphericity Test endeksi incelenmistir.
KMO degerinin 0,922 olmasi analizin glvenilirliginin ¢ok yiksek oldugunu gostermektedir.
Bartlett kiresselik testi sonucucunun (p=.000) olmasi ve anlamlilik diizeyi.05’den diisiik olmasi
degiskenler arasi korelasyonun, faktér analizinin yapilabilmesine olanak saglayacak sekilde
yuksek oldugunu gosterir(Field, 2018). Calismaya ait tanimlayici istatistikler de TABLO 1'de
gosterilmistir.

Tablo 1. Tanimlayici istatistikler

Cinsiyet Sikhk Yizde Medeni_durum Sikhk Yizde
Kadin 253 47,5 Evli 211 39,6
Erkek 280 52,5 Bekar 322 60,4

Yas Sikhk Yiizde Egitim Sikhk Yiizde
25 yas alti 268 50,3 ilkégretim 31 5,8
26-35 yas 156 29,3 Lise 112 21,0
36-45 yas 77 14,4 Onlisans 45 8,4
46 yas ve Uzeri 32 6,0 Lisans 305 57,2
Lisansusti 40 7,5
Gelir Sikhk Yiizde Yerel/Ulusal firma Sikhk Yizde
1000 TL'den az 156 29,3 Yerel 176 33,0
1000TL-1999TL 157 29,5 Ulusal 357 67,0
2000TL-2999TL 82 15,4
3000TL-3999TL 68 12,8
4000 TL ve Gzeri 70 13,1
Alisveris Yapma Sikhgi|  Siklik Yiizde |Aligveris Yapilan Perakendeci| Sikhk Yiizde
Hergin 91 17,1 A101 122 22,9
Haftada bir kez 108 20,3 Balmar 97 18,2
Haftada birkag kez 250 46,9 Bim 106 19,9
Ayda bir kez 38 7,1 Marketim 56 10,5
Ayda birkag kez 46 8,6 Migros 62 11,6
Sok 64 12,0
Toksozler 13 2,4
Diger 13 2,4
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglari

Faktor | Cronbach

Uriin Cesitliligi(Koo & Kim, 2013; Zhao & Huddleston, 2012) Yiikleri Alpha
Bu perakendecinin farkli Griin kategorilerinde trin gesitliligi vardir ,828

Bu perakendecinin riin yelpazesi gesitlidir ,811

Bu perakendeci aradigim riin gesitliligini sunmaktadir ,773 0,875
Bu perakendeci dogru Uriin se¢imi yapmaktadir ,725
Erisim(Beauchamp & Ponder, 2010; Nesset, Nervik, & Helgesen, 2011)

Bu perakendeciye ¢abuk ulasabilirim ,830

Bu perakendeciye kolay ulasirim 774

Bu perakendecinin konumu oradan alisveris yapmama neden olmaktadir ,764 0,838
Bu perakendeciye sorunsuz bir sekilde ulasabilirim ,740
Tatmin(Hsu, Huang, & Swanson, 2010)

Bu perakendeciden alisveris yapma yoniindeki segcimim akillica bir segcimdir. ,769

Bu perakendecideki aligveris tecriibelerim keyiflidir ,737

Bu perakendeciden alisveris yapma kararimdan memnunum ,702 0,875
Bu perakendecinin Urinlerinden ve hizmetlerinden memnunum. ,689

Hizmet Kalitesi(Clottey, Collier, & Stodnick, 2008;
Lee & Yang, 2013; Nesset et al., 2011; Zhao & Huddleston, 2012)

Bu perakendecide galisanlar sorularima cevap verebilecek bilgiye sahiptir ,749
Bu perakendecide bana yardimci olacak yeterli sayida ¢alisan bulunmaktadir ,724
Bu perakendecide ¢alisanlar giler yiizli ve naziktir ,716 0,817

Bu perakendecide galisanlar problemlerimi ¢6zme konusunda

bana 6zel ilgi ve alaka gosterir /703
Giiven(Deb & Lomo-David, 2014; Rubio, Villasefior, & Yagiie, 2017)

Bu perakendeci bana kars! duristtir ,743

Bu perakendeciye giivenirim ,716 0,810
Bu perakendeci beni hayal kirikhigina ugratmaz ,686
Dizayn(Kumar & Kim, 2014)

Magaza igerisinde galan miizigin siddeti beni rahatsiz etmemektedir ,862

Magaza igerisinde ¢alan miizik hosuma gitmektedir ,855 0,749
Bu perakendecinin dekorasyonu hos gériinmektedir ,584

KMO ,922

Bartlett's Test of Sphericity 6287,121

df 231

Sig. 0,000

Aciklanan Varyans 71%

Kavramsal model incelenmeden 6nce olgeklerin glvenirligi ve gecerliligi dogrulayici faktor
analizi uygulanarak kontrol edilmis ve sonuglar Tablo 2'de 6zetlenmistir. Ol¢iim modelini
degerlendirmek ve yapilarin glvenilirligini ve gecerliligini degerlendirmek icin dogrulayici
faktodr analizi (DFA) uygulanmistir. Olciim modelinin uyum indeksleri (yani x2 / sd =2,375, CFI
=0,957,TLI=0,948 , RMSEA =0,051 ) olarak gerceklesmistir. Tim yapilarin yakinsak gecerliligini
dogrulamak icin cikarilan ortalama varyansi (AVE) degerlendirilmistir. Tablo 4, 0.5 esik
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Tablo 3. Model Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi indeks Sonuglari

Olgiim | Tahmin Esik Yorum
CMIN | 458,311 -- --
DF 193 - -
CMIN/DF| 2,375 1 ve 3 arasi Mikemmel
CFI 0,957 >0.95 Mikemmel
SRMR 0,065 <0.08 Mikemmel
RMSEA 0,051 <0.06 Mikemmel

Tablo 4. Yapilararasi Guvenilirlik Testi Sonuglari

Hizmet Kalitesi

Giiven

CR AVE | MSV UC ERS TAT HK GVN | DZN
Uriin Cesitliligi | 0,88 | 0,64 |1 0,49 | 0,801
Erigim 0,85]| 0,6 | 0,33 ]0,438***| 0,773
Tatmin 0,88 | 0,64 | 0,52 |0,697***|0,577***| 0,799
Hizmet Kalitesi | 0,81 | 0,51 | 0,5 |0,523***|0,515***|0,672***| 0,717
Giiven 0,82 | 0,6 | 0,52 |0,600***|0,564***|0,721***|0,707***| 0,77
Atmosfer/Dizayn| 0,77 | 0,53 | 0,17 | 0,317 0,072 0,387 0,406 | 0,391]0,73
*** p<0.001
Tablo 5. HTMT Analizi
Uriin Cesitliligi | Erisim | Tatmin | Hizmet Kalitesi| Giiven | Atmesfer/Dizayn
Uriin Cesitliligi
Erisim
Tatmin

Atmesfer/Dizayn

degerinin Uzerinde olan AVE degerleri yakinsak gecerliligi dogrulamaktadir (Hair Jr, Black,
Babin, & Anderson, 2019). Tum yapilar igin bilesik glivenilirlik (CR) degeri 0.7 esik degerinin
(Tablo 4) tzerinde oldugu icin 6lcek maddelerindeki i¢ tutarlihg da dogrulanmistir. Diger bir
onemli 6l¢u ise ayirt edici gegerlilik de tiim yapilar igin belirlenmis ve yapi i¢i korelasyonlar ilgili
AVE degerlerinin karekdklerinden daha distiktir (Fornell, C., & Larcker, 1981). Ayrica, HTMT
analizi, calisma yapilari arasindaki korelasyonlar 6nerilen esik deger olan 0.85'ten daha duslik
oldugu icin ayirt edici gecerliligin varligi da ortaya konmustur (Henseler, Ringle, & Sarstedt,
2015) (bkz.Tablo 5).
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Yapisal modelinin uyum indeksleri (x2 / sd =2,375, CFl =0,957 , TLI =0,948 , RMSEA =0,051)
olarak uyum iyiligi kriterlerine uygun bir bicimde gergeklesmistir (Hair Jr et al., 2019;
Tabachnick & Fidell, 2007).

Tablo 6. Yapisal Model Uyum Olgiileri

Olgiim | Tahmin Esik Yorum
CMIN |458,311 - -
DF 193 - -
CMIN/DF| 2,375 1 ve 3 arasi Mikemmel
CFI 0,957 >0.95 Mikemmel
SRMR 0,065 <0.08 Mikemmel
RMSEA | 0,051 <0.06 Mikemmel

Gerceklestirilen analiz tiim hipotezlerimizi desteklemistir. Sonuclar trin cesitliliginin 6zellikle
misteri tatmini Gzerinde en fazla etkileyen boyut olarak ortay cikmistir (H1, B=0,34; t-
degeri=7,239). Magazaya erisim kolayligi boyutu da misteri tatmini Gzerinde olumlu bir etkiye
sahiptir (H2, B=0,19; t-degeri=4,123). Erisim boyutunun etkisinin belirli olcide dusik
cikmasinin nedeni arastirmanin yapildigi il olan Bartin’da mesafelerin musteri icin ¢cok uzak
olmamasina baglanabilir. Hizmet kalitesi boyutu da erisim boyutu ile ayni tatmin lizerinde
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benzer bir etkiye sahip olan boyuttur (Hs, =0,19; t-degeri=3,084). Gliven boyutunun ise Urin
cesitliligi boyutundan sonra tatmin tGzerindeki en etkili boyut oldugu belirlenmistir (Ha, $=0,24;
t-degeri=3,649). Son olarak, magaza dizayn boyutu tatmin (izerindeki en az etkiye sahip olan
boyut olarak belirlenmistir (Hs, =0,10, t-degeri=2,359).

Tablo 7. Faktorler Arasi iligki Hipotezleri

Hipotezler Parametre Tahmini(Beta) | t Degeri| P | Kabul/Red

H,: Magaza Url itliliginin misteri tatmini Gzerinde olumlu bir etkisi

1 Magaza (riin gesitliliginin migteri tatmini Gzerinde olumlu bir etkisi 0,305 7239 | *ex
vardir Kabul
H,: Mag Idugu hizmet kalitesinin misteri tatmini tizerind

) agézaner .sunmug oldugu hizmet kalitesinin miisteri tatmini Gizerinde 0,189 3,084 0
olumlu bir etkisi vardir Kabul
H;: Mag t feri t Usteri tatmini tizerinde olumlu bi

3 L agaza atmosferi ve tasariminin musteri tatmini Gzerinde olumlu bir 0,082 2359 | 0,02
etkisi vardir Kabul
H,: Magazanin misteri izerinde kurmus oldugu giiven diizeyinin misteri

+ Viagazanin mUster! tzerinde 3 olcusu e Y d 0,232 3,649 | ***
tatmini Gzerinde olumlu bir etkisi vardir Kabul
Hs: Magazaya erigim kolayliginin misteri tatmini iizerinde olumlu bir etkisi 0,151 4123 |
vardir Kabul

4. Sonug

Bu arastirmanin temel amaci, muisterilerin hangi magaza segim kriterlerine 6nem verdiklerini
ve bu kriterlerin aligveris yaptiklari magazalardan elde ettikleri tatmin dlzeyleri Gzerinde
olumlu bir etkiye sahip olup olmadiklarini belirlemektir. Bu faktorler arasinda fiyat 6zellikle
arastirmaya dahil edilmemistir. Bunun nedeni ise, fiyatin 6zellikle 6nemli bir faktor olarak
tuketiciler arasinda genel bir kabule sahip olmasidir. Arastirmanin bu anlamda literatire
katkida bulunacagi diisiniimektedir.

Arastirma sonuglari dikkate alindiginda, Urin gesitliligi ve magazaya duyulan glivenin musteri
tatmini agisindan oldukg¢a dnemli oldugu belirlenmistir. Yapilan arastirmalar magaza se¢im
kriterleri arasinda Urlin gesitliligi kriterinin, magaza konum ve fiyat kriterinden sonraki en
onemli kriter oldugunu gostermektedir (Briesch et al., 2009). Bu nedenle, perakende magaza
sahiplerinin 6zellikle rekabetin yogun oldugu ve miusterilerin pek ¢cok (riin ¢esitliligine maruz
kaldigi glinimiizde, magazada bulunduracaklari Urin cesitliliklerini belirlerlerken 6nemli
olglide dikkatli olmalari gerekmektedir.

Guven; bir tarafin ihtiyacglarinin gelecekte diger tarafca Ustlenilen eylemlerle karsilanacagina
olan inanci olarak tanimlanabilir (Goel & Yang, 2003). Bu dogrultuda, bir misteri herhangi
magazay! secerken uzun vadede tim ihtiyaclarinin belirli bir gliven temeline dayali olarak
sectigi magaza tarafindan karsilanmasini bekleyecektir. Bu ayni zamanda perakendeciler
icinde 6nemli bir unsurdur. Perakendecinin muisteride olusturacagi glivene dayali iliski sadik
musteri sayisinin artmasina neden olacaktir.

Bu iki onemli unsur ile arastirmamiz erisim kolayligi, magaza hizmet kalitesi ve
atmosfer/dizayn konularinin misteri tarafindan dikkate alindigini gostermektedir. Dolayisi ile
miusteri tatminin saglanmasinda, arastirmamiza konu olan tim unsurlarin perakende
magazalar tarafindan butinlesik olarak ele alinmasi gerekmektedir. Bu unsurlarin herhangi
birinde ortaya ¢ikacak olan olumsuzluklar musteri acisindan tatmin diizeyini azaltip magaza
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degistirmeye neden olurken, perakendeci agisindan bu unsurlara yaptigl yatirrmlarin bosa
gitmesi anlamina gelecektir.
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Effects Of Customer Store Selection Criteria On Customer Satisfaction
Melih BASKOL
Extended Abstract

1. Introduction

Although store selection and customer has been widely studied, there is still a wide range of
researches on this subject, as changes in customer expectations in the retailing area also lead
to changes in customers' store selection criteria.

Competition in the retail industry has reached dramatic levels. New forms of retailing have
started to appear in the market more and more rapidly. This shows that retailers will compete
on many different factors rather than a specific factor. Nowadays, retailers are entering into
a different competition from the past. Also, consumer responses to the rapidly changing retail
environment will depend on their unique preferences and socio-economic characteristics that
cause them to accept or reject certain options (Leszczyc, Sinha, & Timmermans, 2000).
Understanding the customer behavior of a particular retail store is a critical issue for retail
managers. Understanding this behavior by retailers allows them to identify and target the
consumers most likely to buy. It is very important for marketing to investigate the two types
of options that consumers regularly make. These are the selection of particular brands and
the selection of particular shops (Fotheringham, 1988). Why do consumers constantly shop
from the same department stores? The answer to this question affects not only where
consumers buy, but also what they buy and how much they buy. Store selection has been
modeled in the past by assuming that all shoppers shared the same selection parameters.
Today, as a result of market basket data from household surveys, developments in store
selection modeling and information processing power, comprehensive analyzes of shopping
decisions have become possible and the assumption that selection parameters vary according
to customers has begun to be adopted. The purpose of this study is to investigate which
criteria customers pay attention to when choosing a store and whether these criteria are
effective on customer satisfaction. The remainder of the article is structured as follows. The
next section presents the theoretical background and introduces the hypotheses. Section 3
summarizes the research methods and explains the empirical results by explaining the sample,
variables and research design, while the last section presents the results.

2. Literature Review and Conceptual Model

The way consumers choose between different stores has not been studied as much as
choosing a brand. Understanding of store selection behavior by retailers is essential for
addressing distribution and marketing issues in practice and improving consumer
understanding, as well as developing marketing strategies for attracting and retaining
customers to the store. Store selection is considered as a cognitive process. As with other
purchasing decisions, store selection is the behavior of processing the information obtained
by the customer. It has been observed that shoppers' store selection behaviors share many
similarities with brand selection (Sinha & Banerjee, 2004).
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Leszczyc and Sinha (2000) conceptualized store selection as a problem of deciding where and
when to shop. The first decision is the traditional store location problem. Second, it means
solving the problem of shopping trip rate related to the timing of shopping trips and providing
information about the shopping time interval (Leszczyc et al., 2000).

Based on the literature, the conceptual model of the research is shown in Figure 1.

Figure 1. Conceptual Framework
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2.1. Product Assortment

Recent research shows that product assortment can play an important role not only in
satisfying customer desires, but also in influencing buyer desires and preferences (Simonson,
1999). An important decision that retailers have to make is to determine the number of items
that make up the product range. The most important factor in making these decisions is the
role of product variety size in consumers' determination of any retailer choice (Chernev &
Hamilton, 2009).

2.2. Store Service Quality

The intensification of competition and the proliferation of new regulations has led many retail
companies to seek profitable ways to differentiate themselves. One of the most important
strategies related to success for these enterprises is to provide high service quality to
consumers (Parasuraman et al., 1988). Retail service quality has a strong impact on consumer
judgments, decisions and behavior. Especially today, with the growth of the retail industry,
customers can purchase products from a large number and variety of retailers and thus have
the opportunity to choose the one they want from different retailers that provide the same
product. As a result, from a retailing perspective, customer interest is shifting towards the way
retailers provide services to customers and making comparisons about services provided by
different retailers (Kim, 2014).
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2.3. Store Atmosphere / Design

For many customers, the goal is convenience, which includes getting in and out of the store
quickly and easily finding the products they're looking for. Atmosphere / design is an example
of a design clue that can influence customers' expectations to act efficiently in a store (Baker
et al., 2002). In retail, atmosphere / design is used to differentiate between stores by taking
advantage of consumer characteristics and competitive environment(V. Kumar & Karande,
2000). Consumers interact with the store environment during almost all of their purchases,
and they decide what to buy at the point of purchase. Therefore, in-store items such as color,
lighting, style, or music may have more significant decision-making impacts than other
marketing inputs (e.g. advertising) not available at the point of purchase(Baker et al., 1994).

2.4. Trust

Trust is often considered a multidimensional construct that distinguishes between perceived
honesty and helpfulness in the other party's behavior. Trust is a belief that a person will fulfill
their promises and be sincere(Rubio et al., 2017).

In a supermarket retail environment, customers maintain different relationships with people
and employees in the store in a variety of ways, including products or brands that may be
store-specific, or different aspects of the store. Of the various measures used to assess the
strength of such a relationship, satisfaction and trust are perhaps the most prominent. Trust
ensures a high level of customer satisfaction and is the building block for the relationship
between store and customer (Guenzi et al., 2009).

2.5. Access

Store location is critical to the success of any retailer. Location decisions are important
because of their long-term commitment and cost impact and potential impact on customer
acquisition. Location is often the most important consideration in a store selection decision.
Most consumers shop at the nearest store. Location decisions are of strategic importance as
they can be used to develop a sustainable competitive advantage. If a retailer has the most
attractive position for customers, competitors must accept the second-best position. The
store location perceptions of customers positively affect both the satisfaction of the store and
the store image (Nesset et al., 2011).

Accessibility is another factor that attracts shoppers to stores. Easy accessibility means easy
access to the store with a short travel time. Where many retailers exist and most elements are
equal for these retailers, easily accessible stores are likely to be preferred by consumers. Since
the location of a retail store is related to service area accessibility, it can determine the success
or failure of the store. Shops located near a bus junction or fast transit station attract more
visibility and more traffic volume than stores that are not easily accessible. So, better
accessibility means fewer barriers and therefore less discontent for consumers traveling to
the store (Lin Thang & Tan, 2003).
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2.6. Satisfaction

Customer satisfaction is a critical measure of a firm's success. Studies have shown that
customer satisfaction affects customers' attitudes, repeat purchases, and word of mouth, as
well as being a good predictor of future purchasing behavior, affecting profitability and leading
to customer loyalty in the long run (Huddleston et al., 2009).

Satisfaction obtained by a consumer from a store of his choice can be defined as a subjective
evaluation that emerges after the shopping experience of how much the store meets or even
exceeds the customer's expectations. Therefore, the satisfaction provided by the selected
store is the consumer attitude based on comparisons between the perceived and expected
performance of the store. Consumers who have had positive experiences in a store will
continue to visit that store (Bloemer & de Ruyter, 1998; Helgesen & Nesset, 2010; Hsu et al.,
2010).

3. Findings

The analysis performed supported all of our hypotheses. The results showed that product
diversity had the greatest impact on customer satisfaction (H1, B = 0.34; t-value = 7.239). Trust
dimension was determined to be the most effective dimension on satisfaction after product
diversity dimension (H4, B = 0.24; t-value = 3.649).

4. Conclusion

Considering the results of the research, it has been determined that product variety and trust
in the store are very important in terms of customer satisfaction. Research shows that among
the store selection criteria, product diversity is the most important criterion after the store
location and price criteria (Briesch et al., 2009). For this reason, especially in today's world
where competition is intense and customers are exposed to many product varieties, retail
store owners need to be careful when determining the product range.

Trust; can be defined as the belief that one party's needs will be met by the actions undertaken
by the other in the future (Goel & Yang, 2003). Accordingly, when choosing any store, a
customer will expect in the long run that all their needs will be met by the store they have
chosen based on a certain trust base. This is also an important element for retailers. The trust-
based relationship that the retailer will create will result in an increase in the number of loyal
customers.
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