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kalitesi agisindan farklilik yaratmadig ortaya ¢ikmistir.

COMPARING PERCEIVED SERVICE QUALITY IN FOOD RETAILING
WITHIN SUPERMARKETS AND DISCOUNT STORES

Avrticle Info ABSTRACT
Research Article The development of the retail sector and the increasing number of stores offer many
DOI: 10.35379/cusosbil.833310 alternatives to the consumers in terms of store preference from past to present. This

issue leads consumers to a selective position and retailers to enhance the quality they
offer to their customers to gain competitive advantage. In this study, it is aimed to
: determine any differences between supermarkets and discount stores, which are
Revised 31.01.2021 constantly growing according to some industry reports, and to see if any differences
Accepted  25.03.2021 between demographic features of customers of each retailer in terms of perceived

Article History:
Received  29.11.2020

Keywords: service quality. The sample consists of people live in the central districts of Mersin
Perceived Service Quality, (n=500). According to the findings, supermarket customers’ perceived service quality
Food Retailers levels seem to be higher than those in discount stores. It is also found that, in

' supermarkets, levels of some dimensions of perceived service quality are significantly
quermarkets, different according to income categories and shopping frequency, whereas in discount
Discount stores. stores, levels of some dimensions of perceived service quality are significantly different
according to marital status and education level. Additionally, perceived service quality
levels are insignificant according to gender and total amount spending for every visit in
both retailers.

*Bu caligma, Dr.Ogr. Uyesi Erdem AKKAN’1n danismanhgmda Volkan UDUL tarafindan yiiriitiilen ve 2019 yilinda Mersin Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde kabul edilen yiiksek lisans tezinden tiretilmistir

Dr. Ogr. Uyesi, Mersin Universitesi, Denizcilik Fakiiltesi, eakkan@mersin.edu.tr, ORCID:0000-0001-5684-5676.

2 YL mezunu, Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, volkanudul1@gmail.com, ORCID: 0000-0002-0226-0899.

Almtilamak i¢in/Cite as: Akkan, E., Udul, V. (2021), Gida Perakendeciliginde Algilanan Hizmet Kalitesinin Siipermarketler Ve indirim
Marketleri Kapsaminda Karsilastirilmasi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 30 (1), 183-204

183


https://dergipark.org.tr/tr/pub/cusosbil

Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 30, Say1 1, 2021, Sayfa 183-205

GIRIS

Son yillarda perakende sektorlerindeki rekabette yasanan artig, tiiketicilere cesitli alternatifler arasindan
secim olanag1 saglamig, bu acidan isletmelerin {riin cesitliligi, aligveris kolayligi, sunulan katma degerli
hizmetler ve algilanan hizmet kalitesi 6nemli bir se¢im kriteri olmustur. Perakendecilerin, miisterilerinin
ihtiyaglarini rakiplerinden daha iyi karsilayarak kendilerini farklilastirmalar1 gerekmektedir. Rekabet avantaji
yaratmak i¢in temel bir perakendecilik stratejisi olan yiiksek hizmet kalitesinin benimsenmesi konusunda genel
bir fikir birligi bulunmaktadir (Dabholkar vd., 1996, s. 3). Ayrica rekabetgi perakende ¢evresinde miisterilere
yiiksek diizeyde hizmet kalitesi sunumu, uzun siiredir, temel perakende stratejisi olarak goriilmektedir (Siu ve
Cheung, 2001, s. 88).

Hane halki ihtiyaglarmi karsilayan gida perakendecileri, bir yandan siirekli olarak miisterilerinin 6nemli
oranda zaruri ihtiyaglarini karsilamaya gayret ederken, diger yandan bu siireci yiiksek hizmet kalite diizeyi ile
yapmalar1 gerekmektedir. Keza yogun rekabet nedeniyle gida perakendecilerinin hem magaza sayilar1 hem de
sundugu {riinlerin ¢esitliligi siirekli bicimde artmaktadir. Misterilerin gida perakendecilerine yonelik
algiladiklar1 hizmet diizeylerinin ne oldugu ile miisterilerin algiladiklari kalite diizeyinin hangi demografik
ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadiginin bilinmesi, gida perakendecilerinin tutundurma ve pazar
boliimlendirme kararlarina 6nemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle bu ¢aligmanin amaci,
gida perakende misterilerinin algilanan hizmet kalite diizeylerinin belirlenmesi ile indirim marketleri ve
siipermarket miisterileri arasinda ve farkli demografik 6zelliklere sahip miisteriler arasinda algilanan hizmet
kalite diizeyi agisindan bir fark olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasidir.

LITERATUR TARAMASI

Perakendeciligin, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta ekonomik etkinliklerin dnemli bir bdliimiiniin
tiketiciler tarafindan goriinen yiizii oldugu, perakendecinin ise, mal ve hizmetlerin iiretim-yapim noktalarindan
son tiiketiciye dek akisi ile ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisi oldugu ifade edilmistir (Y1lmaz, 2009, s. 63). Yine
bir baska karsilastirmaya gore perakendecilik, satis, pazarlama, istek ve ihtiyaglar1 karsilama, fayda saglama gibi
faaliyetleri kapsarken, perakendeci daha o6nce de belirtildigi gibi, mal veya hizmetlerin satildigi veya
pazarlandi@1 bir isletme olarak belirtilmistir (Ar1, 2014, s. 3).

Perakendeciligin, diinyadaki bir¢ok ekonominin temel taslarindan biri oldugu gibi, ulusal ekonomilerin de
stirdiiriilebilir performansi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu vurgulanmistir (Arslan ve Yavuzyilmaz,
2017, s. 572). Perakendecilik sektoriiniin iilke ekonomilerine olumlu katkilariyla beraber, perakendeciligin bu
denli hizli gelisiminin bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Tiketicilerin tercihlerindeki ve yasam tarzlarindaki
degisimlerin, perakendeciligin gelisiminde en temel nedenlerden biri oldugu belirtilmistir (Polat ve Kiilter, 2007,
S. 110). Tiiketiciler artik kendilerine sunulan hizmetlerin farkindadir ve perakendeci tercihleri de bu bilince gore
sekillenmektedir. Rekabetin ve siirekli gelisimin yogun oldugu perakende sektoriinde, tiiketicilerin beklentileri
her gecen giin artmaktadir. Tiketiciler, artik fiyat ve kalite gibi unsurlarin disinda, daha fazla segenegin
kendilerine sunuldugu, tiim ihtiyaclarimi tek bir yerde karsilayabilecegi ve bu ihtiyaglarimi karsilarken hosca
vakit gecirebilecegi ortamlari talep etmektedirler (Polat ve Kiilter, 2007, s. 110).

1. Diinyada Perakendeciligin Gelisimi

Perakende sektorii, kendine 6zgii yapisiyla diger sektorlerden ayrismaktadir. Sektorii yonlendiren en etkili iki
gii¢ olan miisteri talepleri ve miisteri davraniglari, ortaya ¢iktiklari cografya ve demografiden bagimsizlasarak
kisa siirede kiiresel olgekte bir davranig bigimine doniismektedir (KPMG, 2018a, s. 3). Perakende sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler, miisterilerinin talep ve davranislari ile ilgili olarak oldukca benzer etkiler ve bunlarin
yarattig1 sorunlarla miicadele etmektedir (KPMG, 2018a, s. 3).

Perakende sektorii, 2020 yilinda da mali agidan biiyiimeye devam etmektedir. Deloitte, 2020 yili Perakende
Sektorliniin Kiiresel Giigleri raporuna gére diinyanin en biiylik 250 perakende igletmesi yatirimlari 2018 mali
yilinda %4,1 oraninda bir biiylime gergeklestirirken toplamda $4,74 trilyon gelir elde etmistir. Listeye giren
sirketlerin perakendecilikten elde ettikleri yillik gelir ise ortalama $19 milyar olmustur. Yabanci iilkelerde
faaliyet gosteren isletmelerin orani ise %64,8 olmus, yabanci tilkelerden elde edilen gelirlerin orani ise %22,8’dir
(Deloitte, 2020, s. 4).

Tablo 1'de goriilecegi lizere, 2018 yili diinyanin en biiyiik ilk on perakende isletmesinin yedi tanesi Amerika
Birlesik Devletleri menselidir. Almanya listeye iki perakendeci ile Birlesik Krallik ise bir perakendeci ile
girebilmistir. Amerika Birlesik Devletleri'nin listede bu kadar baskin olmasinin temel nedenleri arasinda Amerika
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Birlesik Devletleri'ndeki pazarin tiikketim hacminin ytliksek olmasi ve s6z konusu isletmelerin Amerika, Avrupa
ve Asya kitalarindaki pazarlarda da faaliyet gostermeleri sayilabilir (Ates, 2014, s. 34).

Tablo 1. 2018 Yili Diinyanin En Biiyiik 10 Perakendecisi

Perakendeci Ulke 2018 Geliri
(Mense) (Milyon $)

1. Wal-Mart ABD 514,405

2. Costo Wholesale Corporation ABD 141,576

3. Amazon.com, Inc ABD 140,573

4. Schwarz Group Almanya 121,581

5. The Kroger Co. ABD 117,527

6. Walgreens Boots Alliance, Inc. ABD 110,673

7. The Home Depot Inc. ABD 100,904

8. Aldi Einkauf GmbH & Co. o0HG Almanya 106,175

9. CVS Health Corporation ABD 83,989

10. Tesco PLC Birlesik Krallik 82,799

Toplam 1.527,140

Kaynak: (Deloitte, 2020, s. 10)

Tablo 1'e gore gelir cinsinden diinyanin en bilyiik perakendecisi olan Wal-Mart'mm 2020 yili Fortune Global
500 listesinin de 1. sirasinda oldugu ifade edilmektedir (Fortune, 2020). Bu bilgi, perakende sektoriiniin kiiresel
onemini agik bicimde gostermektedir.

Perakendecilikte diinya devleri, kurulduklari iilkelerin sinirlarindan ¢ikip gelismekte olan iilkelerdeki pazar
firsatlarint degerlendirmektedir. Ayrica bu isletmeler miisteri iliskileri, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
iriin/hizmet farklilasmasi gibi cesitli faaliyetler yiiriitmektedirler. Baz1 durumlarda devralmalar ya da sirket
evlilikleri ile yeni piyasalara girmektedirler. Ozellikle gelismekte olan iilkelere yatirimlar yapan bu isletmeler,
biiyiikliiklerinin verdigi giic ve 6l¢ek ekonomileri ile fiyatlarin diismesini de saglamaktadirlar (Kaya, 2009, s.
35).

Diinya genelinde perakende sektoriinde, miisteri talepleri ve miisteri davranislarindaki degisimin bazi temel
sorunlara yol actigi da gdz ardi edilmemelidir. Ozellikle elektronik ticaretin yayginlasmasi ve iletisim
kanallarindaki gelismelerle birlikte tiiketiciler, her tiirli bilgiye ve her tiirlii alisveris olanagina ulasabilmektedir.
Bu durum, tek kanaldan faaliyet gosteren perakende isletmeleri ve geleneksel aligsverisi tehdit etmektedir
(KPMG, 2018a, s. 3). Ayrica, bilyik magazalarin kiigiik olanlar1 kapanmaya zorladiklarindan da
bahsedilmektedir (Guy ve Eyre, 2004, Akt. Yildirim ve Kurtulus, 2008, s. 4). S6yle ki, 1900'li yillara kadar gida
iiriinleri kiigiik perakendecilerden tedarik edilirken, gida perakendeciliginin gelismesi ile modern ve biiyiik gida
perakendecilerinin sayilarinin da arttig1 ve insanlarin biiyiikk perakendecilere yoneldigi vurgulanmaktadir. Bu
durum karsisinda biiyiik perakendecilerin rekabet giiciine dayanamayan kiiclik perakendecilerin zamanla yok
olduklari soylenebilir (Yildirim ve Kurtulus, 2008, s. 3-4).

2. Tiirkiye'de Perakendeciligin Gelisimi

Perakendecilik sektorii, Tiirkiyein en biiyiik sektorlerinden biridir (Tek ve Demirci Orel, 2006, s. 20).
Tirkiye perakende pazarmin yaklasik %67'sini geleneksel perakende, %33'nii ise organize perakende
olusturmaktadir. 2016 yili TUIK verilerine gore perakende sektdrii cirosu, bir dnceki yila gore %8 artarak 831
milyar TL'ye ulagsmistir ve organize perakendenin paymin yaklasik olarak 274 milyar TL seviyesinde oldugu
goriilmektedir. (TAMPF, 2016, s. 5). Organize perakende pazarinda, 6zellikle son 20 yilda biiyiik bir sigrama,
geleneksel perakendecilikte ise diislis yasanmaktadir. Bu durumun sebepleri arasinda; Alisveris Merkezi (AVM)
yatirimlarinda yasanan bilyiik artig, geleneksel perakendeciligin iginde bulundugu rekabet ¢ikmazi, tiiketici
davranislarindaki degisim, aligveris aliskanliklarimi kokten sarsan teknolojik gelismeler ve ayrica oldukga
saldirgan bilyliyen indirim marketleri sayilabilir (KPMG, 2018b). Toplam perakende satiglarmin %62'sini
gergeklestiren gida perakendeciliginde, organize perakendecilerin payimn %23, geleneksel perakendecilerin
payinin ise %77 oldugu belirtilmistir (TAMPF, 2016, s. 7). Tiirkiye’de giin gectik¢e biiyiiyen ve perakende
sektorliniin en dnemli pargasinin ise gida perakendeciligi oldugu sdylenebilir. Gida perakendeciligi, yillardan beri
insanoglunun degismeyen ve hayati 6neme sahip olan gida ihtiyacini karsilamaya yonelik faaliyet goésteren
isletmelerin olusturdugu perakende tiiriidiir. Avrupa ortalamasina gore organize perakendecilerin paymnin diisiik
oldugu Tiirkiye’de, son yillarda zincir perakendecilerin ve yabanci girisimcilerin pazara ilgilerinin artmastyla
beraber, geleneksel perakendecilerin payinin gittikge azalmakta oldugu goriilmektedir (Ates, 2014, s. 50).
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Perakende sektoriiniin 6nemli bir kismini gida perakendeciligi olusturmaktadir. Tiirkiye’de gida sanayi net dis
ticaret fazlas1 veren bir sanayi dalidir (Gida ve igecek Sektorii Raporu, 2019, s. 7). Ornegin 2020 yilmin ilk 9
aylik verilerine bakildiginda gida ve icecek trtinleri ihracati bir dnceki yilin ayn1 dénemine gore %6,34 artarken,
ithalat1 yalnizca %1,4 artmigtir (TGDF, 2020). {lgili donemde gida sektorii $4 milyar 98 milyon 490 bin dis
ticaret fazlasi, icecek sektorii $119 milyon 928 bin dis ticaret agig1 vermistir (Tekgida Is Sendikasi, 2020).

AVM sayilari agisindan bakildiginda sektdrde biiyiime egilimi oldugu goriilmektedir. Tiirkiye'de 1995 yilinda
12 olan AVM sayisi, 2016 yilina gelindiginde 387'ye yiikselmistir (KPMG, 2018b). 2019 Eyliil itibariyle 453’e
¢ikan AVM sayisi, 6zellikle 2018-2019 donemindeki zorluklar sebebiyle ilk kez yatay seyretmistir. Buna karsilik
Tirkiye genelinde, 6zellikle 2019 yiliin ikinci yarisindan itibaren hem kiralanabilir metrekare basina diisen
cirolarda hem de metrekare verimliliginde artislar gozlenmektedir (KPMG, 2020, s. 20). Tiirkiye genelinde AVM
yatirimlariin yerli ve yabanci sermaye dagilimi incelendiginde, yerli yatirimcilar alan bazinda yaklasik %73
payla 6n sirada yer almaktadir. Toplam 11,8 milyon m? kiralanabilir alanin yaklasik 8,6 milyon m? 'sinde yerli
yatirimel bulunmaktadir. Yabanci sermayenin iginde bulundugu kiralanabilir alan, toplam alanin %23'ini
kapsamaktadir. Geriye kalan %4'liik kisim ise yerli-yabanci yatirimci ortak projelerden olusmaktadir (KPMG,
2018a, s. 13).

3. Gida Perakendecileri

Gida perakendecileri, temelde, miisterilerin hayati dneme sahip olan gida ihtiyaglarini karsilamaya ydnelik
faaliyet gosteren igletmelerin olusturdugu perakende tiiriidiir. Gida perakendeciligi, tiiketicilere ¢ok ¢esitli mal ve
hizmetler sunan hareketli ve karmasik bir sektordiir. Farkli tiirlerdeki perakendecileri biinyesinde barindiran
sektor, tedarikgiler arasinda oldukg¢a Onemli bir giice sahiptir. Rekabetgi bir piyasada yer alan gida
perakendecileri, cografik konum, {iriin se¢imi, {iriin ¢esidi, sunulan hizmet kalitesi ve fiyat secenekleri ile
rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamaya caligmaktadirlar (Gérmez, 2017, s. 1). Son yillarda tiiketicilerin
daha genis yelpazede iirlinler ve yiliksek kaliteli mallar sunan organize perakendecilere (slipermarket ve
hipermarket gibi) ilgi gostermesiyle birlikte, bakkal ve kiiciikk market gibi geleneksel gida perakendecilerinin
pazar paylari diismeye baslamistir (Atilgan vd., 2012). izleyen béliimde, arastirma drneklemi olmasi sebebiyle,
onemli gida perakendecilerinden siipermarketler ve indirim marketleri detayli sekilde agiklanacaktir.

3.1. Siipermarketler

1930'larin baslarinda ilk kez ABD'de kurulan siipermarketlerin “siiper” olarak adlandirilmasinin, Hollywood
yildizlarinin bu ise yatirim yapmalarindan kaynaklandigr ileri siiriilmektedir. Siipermarketler, biiyiik lgekli,
diistik fiyat uygulayan, diisiik kar marji ile galisan, ¢ok ¢esit yiyecek, temizlik ve sinirlt gesitte gida disi tirlinler
satan, en az 400 m? satis alanma sahip, agirlikla self servis yontemine gore satiglarin oldugu biiyiik perakendeci
magazalaridir. 400-2500 m? arasinda magaza satis alam bulunduran perakendecilere siipermarket denilmektedir
(Citil, 2014, s. 17).

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore siipermarket; “diisiik fiyatla satis yapan, degisik cesit bulundurma
ilkelerine dayanan ve temel olarak gida, 6teki bakkaliye maddelerini self servis yontemine gore satan biiyiik bir
perakendeci magazalardir” (Taskin, 1999, s. 188). Siipermarket Enstitiisii'ne ise siipermarketi; “haftada en az
$20.000 veya yilda $1.000.000'lik satis yapan reyonlara ayrilmis gida magazasi” olarak tammlamaktadir (Taskin,
1999: 188). Baska bir tanima gore ise siipermarket; en az 400 m? satis alan1 olan, temel olarak ¢abuk bozulabilir,
gida maddeleri de dahil olmak {izere bakkaliye maddeleri satan ve toplam satiglarinin en ¢ok 1/3'i kadar gida dist
maddeler olan self servis veya boliimlii magazalardir (Taskin, 1999, s. 188-189).

Tiiketicilerin aligveris zamaninin kisitli olmasi, her tiirlii iiriinii bir arada bulma ve uzun ¢alisma saatleri ile
avantaj saglamasi siipermarketlerin tercih edilebilirligini arttiran unsurlar olarak ifade edilmistir (Taskin, 1999, s.
188). Bu avantajlarin diginda tiiketicilere, diisiik fiyatlarin vurgulanmasi, otopark kolayliginin saglanmasi ve tek
bir yerden biitiin ihtiyaglarini karsilayabilme imkani verilmesi siipermarketleri basariya ulastiran ¢cok 6nemli
faktorlerden bazilari olarak belirtilmistir (Varinli, 2011, s. 45-46).

3.2. indirim Marketleri

Indirimli satis, perakendecilikte yeni gelistirilen bir yontemdir ve iiriinler siirekli olarak piyasa fiyatinin
altinda satilmaktadir. Bu tiir magazalar, kent yakinlarinda kiralarin ucuz oldugu yerlerde kurulmakla beraber,
magazanin i¢ ve dis tasarimi bakimindan da gorselligine pek 6nem verilmeyen magazalardir (Ercis ve Dagc1
Biiyiik, 2016, s. 528). Diinyanin en biiyiik perakendecisi olan Wal-Mart bu perakendecilik tiiriine dahil edilir
(Ar, 2014, s. 8). Bu tiir magazalarda en 6nemli 6ge indirimdir. Bu magazalarda ¢ok az sayida personel istthdam
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edilir. Smurl ve seri lirlin dizisiyle ¢alismalarindan otiirii, satin almada pazarlik gii¢leri yiiksektir. Her zaman
kalitesiz {irlin satmazlar. Ulusal markalar1 bulundururlar fakat boliimlii magazalar ile karsilastirildiginda daha az
moda iirtinii sunarlar (Tek ve Demirci Orel, 2006, s. 66).

Indirim magazalari, yiiksek indirimli ve diisiik indirimli magazalar olarak ikiye ayrilmaktadir. Yiiksek
indirimli magazalarda market markal1 iiriinler yogun olarak satilmaktadir. Markali iiriinlere 6rnek olarak, SOK
marketin sadece kendi marketleri igin {irettigi “Mis siit, Piyale, Mintax, Deren” ve BIM’in “Turkuvaz Plastik,
Aktil Kagit, Reka Yag” gibi liretim tesislerinde iiretilen iriinler sayilabilir (Bozkus, 2017). Disiik indirimli
magazalarda ise, genellikle ulusal markalar bulunur. Markalarin sahipleri genelde siipermarket zincirleridir. Cok
uluslu indirimli magazalar, iyi donatilmis bilgi birikimleri ve finansal giigleri sayesinde uluslararasi pazarlarda
pay kazanmada basarili olmuslardir. Ozellikle uluslararasi indirimli siipermarketler arasindaki rekabet, fiyat ve
kar marjlar ile olmaktadir. Perakendecilik devrimlerinin bircogu fiyat indirimi ve diisiik fiyatlama seklindeki
rekabet politikalar: ile baglamistir. Bu rekabet ile perakendeciler, insanlar1 satin alma konusunda tesvik etmek
icin daha kuvvetli ve dinamik satis metotlarma girmislerdir. icinde bulunduklar1 fiyat rekabetine karsi ise, satin
alma ve diger operasyon maliyetlerini kisarak karsilik vermeye ¢aligmaktadirlar (Yildirim ve Kurtulus, 2008, s.
4).

Indirim magazalar1, maliyet liderligi i¢in magaza tasarimi ve magaza atmosferi ile ilgili yatirmlarini en aza
indirmekte ve minimum diizeyde miisteri hizmeti sunmaktadirlar. Sinirli g¢esitlilikte tiretici firma markasi
sunarken; agirlhigi, diisiik fiyatli market markalarina verirler ve bu ylizden fiyatlar diger perakendecilere gore daha
diisiiktiir. Tiirkiye’de baslica indirim marketlerine; BIM, DiaSA, A101, SOK, Piyu ve Kipa Ekspres &rnek olarak
verilebilir (Avecilar ve Yakut, 2016, s. 19).

Indirim magazalarinin, mevsimlik indirimler veya diger indirim sekillerinden temel farki, magazamn da
karakteristik 6zelligi bakimindan siirekli olarak alisilmig fiyatin veya liste fiyatinin altinda fiyatla satis
yapmalaridir. Bu tip magazalarda, {irtin hattinin derinligi disiiktiir ve iiriinlerin birkag ¢esidi yerine sadece en ¢ok
tercih edilen g¢esidini satmaktadirlar. Temel amaglari, maliyetleri olabildigince diisiik seviyede tutabilmektir ve
bunun icin daha az masrafli bina tasarimi, daha ucuz i¢ dekorasyon, minimum personel ve minimum miisteri
hizmeti esas alinmaktadir (Giirman, 2006, s. 27).

Nielsen Market Markalar1 Sektorii Arastirmasina (2017) gore, 6zellikle gida driinlerindeki yiiksek fiyat
artiglarinin  tiiketicileri indirim marketlerine yonelttigi goriilmektedir. Ayni arastirmaya gore, tiiketicilerin
aligveris tercihlerindeki degisimden soz edilerek, tiiketicilerin indirim marketlerinden daha sik (haftalik) aligveris
yaptiklar1 ve daha biiyiik paketli tiriinleri tercih ettikleri ifade edilmistir. 2012-2017 déneminde haftalik aligveris
yapma sikliginin 19 puan artarak %42'ye ulastigi, aylik aligveris yapma sikligimin ise %49'dan %36'ya geriledigi
belirtilmigtir (Akt. Ekinci, 2017).

Tirkiye'de indirim marketlerindeki biiylimenin, ulusal marketlerden daha fazla oldugu goriilmektedir.
Agustos 2014 ile Agustos 2017 arasindaki ii¢ yillik donemde, ulusal zincir marketlerde (Migros, CarrefourSA,
Real, Tesco, Adese, Makro, Onur Market, Begendik, Ozdilek ve Happy Center) %29 ve yerel zincir marketlerde
%13 bilyiime gergeklesirken; BIM, A101 ve SOK gibi ulusal indirim marketlerinde ise biiyiime oram %72'yi
bulmustur (Ekinci, 2017).

Tiirkiye'deki indirim marketleri incelendiginde en fazla ciroya sahip BIM, en fazla subeye sahip A101 ve en
hizli subelesen SOK market 6ne ¢ikmaktadir (Tungalp, 2018). Ayrica, Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 da
ucuz et satisini bu marketler araciligiyla yapmaktadir (Ekinci, 2017). Bu uygulama, indirim marketlerinin
Tiirkiye’de popiilerliginin arttiginin bir isareti olarak gortilebilir.
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Sekil 1. Tiirkiye'de En Stk Aligveris Yapilan Indirim Marketleri
Kaynak: Twentify (2017)

Tiirkiye'de indirim marketlerde tiiketici tercihi aragtirmasinda, katilimcilara en sik aligveris yaptiklari indirim
marketleri sorulmustur. Sekil 1'de de goriilecegi gibi katilimeilar sirastyla BIM (%43,70), A101 (%27,20), SOK
(%14,60) ve diger (%14,50) marketleri tercih etmektedirler. Diger %14,50'lik marketler arasinda birgok bolgesel
ve yerel market zincirleri bulunmakla beraber %]l'e yakin olan ve O6ne g¢ikan bolgesel ya da yerel market
zincirleri; Makro, Happy Center, Kim, Onur Market ve Hakmar Ekspres olarak agiklanmistir (Twentify, 2017).

Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri Raporuna (2020) gore, diinyanin en biiyiik 250 perakende isletmesi
siralamasinda Tiirkiye'den BIM, 2018 yilinda 6,6 milyar dolar gelir elde ederek listede 157. sirada yer almustir.
Al101 Yeni Magazacilik A.S. ise $4,129 milyar geliri ile 237. siradan dahil olmustur (Deloitte, 2020, s. 20). Bir
onceki raporda 4,2 milyar dolarlik geliri ile 225. sirada olan Migros Ticaret A.S. ise, giincel raporda en biiylik
250 perakendeci arasina girememistir (Deloitte, 2019, s. 18)

4. Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesi

Gilinlimiizde kalite, hemen her 6rgiit icin temel unsur olarak goriilmektedir. Basit bir ifadeyle kalite, amaca
uygunluk olup, bunun i¢in bol kaynaklara sahip olma zorunlulugu yoktur. Aksine hatalardan arindiracagi ve
siirekli iyilesme saglayacagi i¢in maliyetlerin diismesi beklenip, kaynaklarin daha verimli kullanilmasi
beklenmektedir (Celik, 2011, s. 435-436). Kalite olgusunun ¢ok eski tarihlerden itibaren bilinmesi ve bu konuda
oldukga zengin bir yazin olmasina ragmen, kalite kavrami konusunda ortak bir goriisiin olmadig: ifade edilebilir.
Bu durum, isletmelerin kaliteli mal ya da hizmet iiretmede basarisiz olmalar1 veya nasil basarili olacaklarini
bilmemeleri sonuglarin1 dogurmaktadir (Erézgiin, 2009, s. 29).

Hizmet kalitesi, soyut bir kavram oldugu i¢in sunulan hizmeti deneyimlemeden kalite bazinda degerlendirme
yapmak oldukga gii¢ olacaktir. Dolayisiyla hizmet kalitesi, heniiz tecriibe edilmemis bir hizmet beklentisinden
¢ok, hizmet sunumu sirasinda ve sonrasinda algilanan degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Bu nedenle literatiirde
hizmet kalitesi kavrami, daha ¢ok algilanan hizmet kalitesi kavramiyla aciklanmaya calisilmistir. Algilanan
hizmet kalitesi, miisterilerin gercek hizmet performansi ile hizmetten beklentileri arasindaki kiyaslamalarina
iliskin degerlendirmeleridir (Bahia ve Nantel, 2000, s. 84). Bu a¢idan miisteri tatmini ile algilanan hizmet kalitesi
benzerlik gostermektedir. Ancak deneysel bulgular bu konuda net degildir. S6yle ki, bazi arastirmacilar misteri
tatmininin algilanan hizmet kalitesinin Onciilii olarak goriirken, digerleri algilanan hizmet kalitesini miisteri
tatmininin Onciilii olarak gormektedir (Roest ve Peters, 1997, s. 336). Her iki bakis agisindan da bakildiginda
algilanan hizmet kalitesinin miisteri tatmini ile yakin iligkide oldugu sdylenebilir.

Perakende hizmetleri agisindan bakildiginda algilanan hizmet kalitesi, miisterinin perakende magazadan
aldig1 hizmete yonelik beklentisi ile gergekte aldigi hizmetin kalitesi arasindaki fark olarak tanimlanabilir.
Hizmet kalitesi, hizmet performansinin miikemmellik diizeyini ifade eder ve hizmet endiistrisindeki Srgiitlerin
rekabetcilige ulasmada ve kendilerini rakiplerinden farklilagtirmalarinda anahtar bir basar1 faktorii olarak goriiliir
(Kant ve Jaiswal, 2017, s. 412). Hizmet kalitesinin miisteri tatmini yaninda; yiiksek isletme geliri, artan ¢apraz
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satig oranlar1, daha yiiksek miisteri elde tutma oranlari, tekrar satin alma davranis1 ve genis pazar payi ile net bir
iligkisi oldugu vurgulanmaktadir (Siu ve Cheung, 2001, s. 88).

Hizmet kalitesinin 6l¢iimiine iligkin ilk model Gronroos (1984) tarafindan dnerilen Algilanan Hizmet Kalitesi
Modelidir. Daha sonra Parasuraman vd. (1988) tarafindan SERVQUAL ve Cronin ve Taylor (1992) tarafindan
SERVPERF modelleri gelistirilmis ve bu iki model de literatiirde yaygin bigimde kabul gérmiistiir (Akt. Ates,
2014, s. 87).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) hizmet kalitesini, miisterinin beklentileri ve algilamalar1 arasindaki
farklihgmm derecesi ve yonii olarak tamimlamiglardir (Parasuraman vd., 1988, Akt. Arisoy, 2017, s. 35).
Parasuraman vd. (1988) tarafindan yapilan, hizmet kalitesinin 6l¢limii ile ilgili calisma, bu konuda yapilan birgok
calismaya model olmustur. Yazarlar, hizmet kalitesini degerlendiren tarafin tliketici oldugunu ve bu sebeple
onlarin beklenti ve algilama diizeylerinin belirlenmesi gerektigini vurgulamislardir. Yazarlara gore, tiiketicilerin
hizmet kalitesini degerlendirmesi, beklenti ve algilamalarinin karsilagtirilmast sonucunda ortaya ¢ikmakta ve bu
degerlendirmeyi, cesitli hizmet kalitesi boyutlarina gore yapmaktadirlar. ilk asamada on boyut olarak
belirledikleri hizmet kalitesi bilesenlerini daha sonra bes boyuta indirgemislerdir (Nakip vd., 2006, s. 374-375).
Bu boyutlar, fiziksel tesisler, araglar ve ¢alisanlarin goriiniimiinii ifade eden (1) somut unsurlar; vaat edilen
hizmetin giivenli bir sekilde ve zamaninda verilmesini ifade eden (2) giivenilirlik; miisterilere yardimci olmaya
istekli olmak ve hizmeti hizl1 bir sekilde sunmayi ifade eden (3) karsilik verme; ¢alisanlarin bilgili ve nazik
olmast ayni zamanda giiven uyandirma becerisine sahip olmalarini ifade eden (4) giivence; ve son olarak
isletmenin misterilerine kisiye 6zgl ilgi saglamasim ifade eden (5) empati olmak iizere bes boyuttan
olusmaktadir (Akkan, 2017, s. 281).

5. Pazar Béliimlendirme Kavramm ve Perakende Pazarimn Demografik Ozelliklere Gore
Boliimlendirilmesi

Tiiketici pazarlar1 dogasi geregi heterojendir ve pazar biiylidiikce s6z konusu heterojenligin diizeyi
artmaktadir. Pazar boélimlendirme, pazarin tamaminin belirli sayida ama daha kiigiik pazar grubuna ayrilmasi
olarak tanimlanabilir. Her bir pazar boliimiindeki miisterilerin ortak ihtiyaglarinin oldugu varsayilarak s6z konusu
boliimlere 6zel pazarlama stratejilerinin uygulanmasi gerekir (Cengiz, 2008, s. 49). Demografik o6zellikler,
tiiketicilerin ihtiyaglari ve satin alma davraniglartyla ¢ok yakin iligkide oldugu igin perakende isletmeler bu
ozelliklere giivenir ve bu 6zelliklerden siirekli olarak yararlanirlar (Bakirtas, 2014, s. 228).

Tiiketici pazarlarinin boliimlendirilmesinde kullanilan demografik 6zellikler, Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Tiiketici Pazarin Demografik Boliimlendirme Ozellikleri

Demografik Ozellik Ozgiin Pazar Béliimleri

Yas 6 yas alt1, 6-12, 13-19, 20-34, 35-39, 50-64, 65 ve iizeri
Cinsiyet Kadin, erkek

Aile Yasam Egrisi Geng bekar, ¢ocuksuz geng evli, kiiciik ¢ocuklu geng ciftler vb.
Sosyal sinif Ust sinif, orta ist, orta alt vb.

Egitim Ilkokul, ortaokul, lise, {iniversite mezunu

Meslek Uzman, yonetici, satis elemani, 6grenci, ev hanimy, igsiz

Etnik koken Afrikali, Asyah, Avrupali, Ispanyol, Orta Dogulu

Kaynak: Bakirtas (2014, s. 232)

Bu calismada Tablo 2’de belirtilen etnik koken ve sosyal smif disinda katilimeilarin diger demografik
ozellikleri arastirilmistir. Misterilerin demografik o6zellikleri perakende hizmetlerinde ayirt edici nitelikte
olabilir, keza Webster’in (1989) da belirttigi gibi, perakende gibi profesyonel nitelikte olmayan bir hizmet
tiirinde hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in miisterilerin demografik 6zelliklerinin analiz edilmesine ihtiyag
vardir (Akt. Siu ve Cheung, 2001, s. 92). Gerek siipermarket gerekse de indirim marketlerinde sunulan {iriin ve
hizmetlerin yukarida belirtilen demografik kategorileri biiyiikk oranda kapsadigi diisiiniildiigiinde, perakende
isletmeler sunduklar1 iriinleri ve hizmetleri demografik Ozelliklere gore farklilagtirarak pazari kolaylikla
boliimlendirebilirler. Algilanan hizmet kalitesi agisindan bakildiginda, literatiirde s6z konusu degiskenin
demografik ozelliklere gore farklilastigina ydnelik deneysel bulgular bolca vardir. Ornegin ingiltere’deki
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departmanli magaza miisterileri ile gergeklestirilen bir arastirmada, algilanan hizmet kalitesinin ¢alisan etkilesimi
ve fiziksel goriniim boyutlarmmn cinsiyet gruplarina gore, kolaylik boyutunun® ise medeni duruma gére anlaml
sekilde farkli algilandigi belirlenmistir (Siu ve Cheung, 2001, s. 92). Ayrica perakende Ozelinde farkli yas
grubundaki miisterilerde; algilanan kolaylik (Acar, 2009), saglik hizmetlerinde kalite beklentisi (Arisoy, 2017),
personel davranisindan etkilenme (Kutu, 2013) ve miisteri sadakati (Kurt, 2008) gibi degiskenler agisindan
anlaml bi¢imde farkli olduguna yonelik bulgular mevcuttur. Buradan hareketle su iki hipotez kurulabilir:

H;: Siipermarket miisterilerinin algiladig1 hizmet kalitesi, demografik 6zelliklerine gore farklidir.

H,: Indirim marketi miisterilerinin algiladig1 hizmet kalitesi, demografik 6zelliklerine gére farklidir.

YONTEM

1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, algilanan hizmet kalitesi unsurlarinin indirim marketleri ve slipermarketler
kapsaminda arastirilmasidir. Her iki perakendeci tiirii arasinda bir farklilik olup olmadigi, ayrica tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore farkliliklarinin tespiti bu aragtirmanin amaglari arasindadir.

Perakendecilerin rekabet avantaji yaratmak igin temel bir perakendecilik stratejisi olan, yiliksek hizmet
kalitesinin benimsenmesi konusunda genel bir fikir birligi bulunmaktadir (Dabholkar vd., 1996, s. 3). Hizmet
kalitesi, heniiz tecriibe edilmemis bir hizmet beklentisinden ¢ok, hizmet sunumu sirasinda ve sonrasinda algilanan
degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Bu nedenle literatiirde hizmet kalitesi kavrami, daha ¢ok algilanan hizmet
kalitesi kavramiyla agiklanmaya c¢alisilmigtir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) hizmet kalitesini,
miisterinin beklentileri ve algilamalar1 arasindaki farkliligin derecesi ve yonii olarak tanimlamislardir
(Parasuraman vd., 1988, Akt. Arisoy, 2017, s. 35).

Gida perakendeciligi, Tiirkiye’deki perakende satislarin %62°lik bir kismini olusturmakta, her yil yaklasik
$140 milyar satis ve %8 oraninda sabit bir bilyiime orami ile dnemli bir sektdr olarak varliginm1 korumaktadir
(Worldfood, 2020). Perakendecilikte, siipermarket (Cati, 2007, Duman ve Yagci, 2006, Oflazoglu, 2003, Ciftci
Bastiirk, 2002) ve indirim marketleri (Kaya, 2009, Yildirim ve Kurtulus, 2008) 6zelinde yapilan ¢aligmalar az
sayida olmakla beraber, siipermarket ve indirim marketlerinin, marka denkligi algilarinin kiyaslandigi (Arslan ve
Yavuzyilmaz, 2017), siipermarket ve indirimli market misterileri arasindaki farkliliklarin beklenti ve
memnuniyetlerine gore incelendigi ¢alismalara (Okumus, 2005), ayrica ¢ok gruplu yapisal esitlik modeli ile
indirimli market ve siipermarketlerde miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik (Basg, 2015)
¢aligmalara da rastlamilmigtir. Tiirkiye’nin en biiyiik bes market zinciri (Worldfood, 2020) miisterilerinin
katilimiyla gergeklestirilen bu arastirmanin bulgulari ile, algilanan hizmet kalitesi agisindan siipermarket ve gida
perakendecilerinin kiyaslanacagi, ayrica miisterilerin demografik 6zelliklerine gére her iki perakende tiiriinde
algilanan hizmet kalitesi unsurlarinin farkli olup olmadig:i sorularinin yanitlarinin verilerek literatiire katki
saglanacag diigiiniilmektedir.

2. Ana Kiitle ve Orneklem Cercevesi

Arastirmanin ana kiitlesini, Mersin ili Akdeniz, Mezitli, Toroslar ve Yenisehir merkez ilgelerinde yasayan ve
gida perakende magazalardan aligveris yapan tlketiciler olusturmaktadir. Arastirmada tesadifi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kota 6rneklemesi kullanilmistir. Kota 6rneklemede, evrenin &zelliklerini
belirledigine inanilan belirli degiskenler dikkate alinarak, 6rnek kiitlenin olusturulmasi hedeflenir (Coskun vd.,
2015, s. 143). 2017 yili adrese dayal1 niifus kayit sistemine gore Mersin merkez ilgelerinde; Akdeniz (268.876),
Mezitli (187.539), Toroslar (295.663) ve Yenisehir (253.380) kisi yasamaktadir (Niifusu.com, 2017). Ornek kiitle
hacmi olarak 500 kisi hedeflenmistir. D6rt merkez ilgenin toplam niifusu géz 6niine alindiginda ulasilan 500
rakamimin %35 giiven araliginda yeterli oldugu goriilmektedir (Coskun vd., 2015, s. 143). Tablo 3'te merkez
ilgeler ile s6z konusu il¢elerde ulasilan 6rneklem sayilart verilmistir.

Tablo 3. Mersin Merkez Ileleri Niifusu ve Ulasilan Orneklem Sayilari

Merkez ilgeler Niifus Ulagilan  Katimer  |Oran (%)
Sayisi

Akdeniz 268.876 134 0.04

Mezitli 187.539 126 0,06

® Dabholkar (1996)’mn algilanan perakende hizmet kalitesi Slceginde fiziksel gériiniim boyutu, gériiniim ve kolaylik olmak iizere iki alt
boyuttan olugmaktadir.
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Toroslar

295.663 103 0,03
Yenisehir 253.380 137 0,05
TOPLAM 1.005.458 500 0,05

Tiirkiye'nin en biiyiik bes market zinciri BIM, A101, SOK, Migros ve CarrefourSA (Worldfood, 2020)
aragtirmanin siipermarket (Migros-CarrefourSA) ve indirim marketleri (BIM, A101 ve SOK) kategorilerini
olusturmaktadir. Tablo 4’te merkez ilgelerde bulunan ilgili marketlerin sayilar1 verilmistir.

Tablo 4. Merkez Ilgelerde Bulunan ve Anketin Uygulandigi Market Sayilart

Market Adi / ilgeler IAkdeniz Mezitli Toroslar 'Y enisehir
(a/b*) (a/b) (a/b) (a/b)

BiM 26/8 24/9 24/9 22/10

A101 9/5 14/5 717 9/5

SOK 17/6 30/8 24/8 36/7

MIGROS 5/5 8/8 3/3 18/8

CARREFOURSA 212 4/4 -/- 5/5

TOPLAM 59/26 80/34 58/27 90/35

*a: flgede bulunan toplam market say1si, b: Anket uygulamast yapilan market sayis

Kaynak: Ilgili Marketlerin Kurumsal Internet Siteleri

3. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Ol¢ek

Aragtirmada benimsenen veri toplama yontemi ankettir. Anketlerin uygulandigi merkez ilgelerde yer alan
BiM, A101, SOK, Migros ve CarrefourSA magazalarimn adresleri isletmelerin kurumsal internet sitelerinden
temin edilmistir. Giiniin farkli saatlerinde farkli magazalara gidilerek, magazalardan ¢ikis yapan miisterilere
goniillii olarak ankete katilimlari istenmistir. Anketler yiiz yiize goriisme seklinde ve 01.07.2018-01.08.2018
tarihleri arasinda uygulanmistir.

Bu c¢aligmada yaygin bicimde gegerli ve giivenilir bir 6l¢ek olarak kabul edilen SERVQUAL (Bloemer vd.,
1999, s. 1084) tercih edilmemistir. Bunun nedeni, literatiirde de siklikla vurgulandig: gibi, 6lgegin 6nerdigi bes
boyutunun tiim perakende tiirlerini, tatmin edici bi¢imde kapsayict olmamasi ve bu boyutlarin yalnizca belirli
bazi hizmet kategorilerine yonelik olmasi nedeniyle, hizmet kalite algilarinin dl¢iimii siirecinde zaman zaman
ilave maddelerin dahil edilme gerekliligidir (Bahia ve Nantel, 2000, s. 5).

Algilanan hizmet kalitesini 6lgmek i¢in aragtirmanin amacina uygun olan ve literatiirde onemli oranda
kullanilan Dabholkar vd.’nin (1996) perakende magaza hizmet kalitesi 6lgegi tercih edilmistir (Siu ve Cheung,
2001; Parikh, 2006). Dabholkar vd. (1996) tarafindan gelistirilen 6l¢ek bes faktér ve 28 ifadeden olusmaktadir.
S6z konusu bes faktor; magazanin gorsel unsurlarini kapsayan (1) fiziksel gériiniim, magazanin sundugu hizmete
iliskin (2) giivenilirlik, magaza calisanlarinin hizmete iliskin davranislarint iceren (3) ¢alisan etkilesimi,
magazanin (4) sorun ¢ézme becerisi ile magazanin sundugu hizmete yonelik (5) politikadan olusmaktadir
(Akkan, 2017, s. 284). Olcek ifadeleri oncelikle orijinal dili olan Ingilizce’den Tiirkge’ye, ardindan da
Ingilizce’den Tiirkce’ye arastirmaci tarafindan cevrilerek anlamsal bir farklilik olup olmadigi Ingilizce
konusunda yetkin olan ve pazarlama alaninda goérev yapan ii¢ akademisyene danisilarak kontrol edilmistir. Son
olarak Tiirkce anket formu ilgili {i¢ akademisyenin goriisleri dogrultusunda daha anlasilir héle getirilmistir.
Ayrica aragtirma Orneklemine uygun 30 kisiye On-test yapilarak ifadelerin anlasilirligi Olciilmiistiir. Anket
formunda ayrica, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile market aligveris tercihlerini 6lgen bazi sorular da
bulunmaktadir.

4. Analiz Yontemi, Olcegin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Her ifadenin basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmis, normal dagilip dagilmadig arastirilmistir. Ardindan
algilanan hizmet kalitesi faktorlerinin modeli agiklamakta yeterli olup olmadigini sinamak i¢in dogrulayici faktor
analizi yapilmigtir. Dogrulayicit faktor analizi kurami dogrulamayla ilgilidir ve degiskenler arasindaki
korelasyonlarin varsayilan faktor yapisiyla tutarli olup olmadigina bakar (Tabachnick ve Fidell, 2015, s. 614).
Dogrulayici faktdr analizinde modelin dogrulanmasinin ardindan siipermarket ve indirim marketi ile demografik
gruplar arasindaki farkliliklar1 arastirmak ic¢in t-testi ile tek yonlii varyans analizinden (ANOVA)
faydalanilmistir.
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Arastirmada karsilagtirmalar yapilmadan Once, algilanan hizmet kalitesi dl¢eginin yapisal gecerliligi test
edilmistir. Ilk olarak, faktor analizi yapilabilmesi icin literatiirde toplam drneklem hacmi ve madde sayis1 basina
orneklem hacmi olmak iizere iki yaklasim vardir. ilk yaklasima gore 500 6rnek hacminin ¢ok iyi oldugu ve ikinci
yaklasima gore belirlenen 6rneklem hacminin madde sayisina oraninin en az 20:1 olmasi gerektigine yonelik
yaklagimlar vardir (Aksu vd., 2017, s. 5). 28 maddelik algilanan hizmet kalitesi 6lgegi ig¢in 500 hacimli
orneklemin her iki yaklasima gore de yeterli oldugu sdylenebilir. Orijinal dlgekte yer alan kisisel etkilesim
boyutuna iliskin 5,6,7 no.lu ifadeler ile politika boyutuna iliskin 2 no.lu ifadelerin basiklik degeri referans degerin
disinda oldugundan (George & Mallery, 2019, s. 115), politika boyutuna iligkin 4 no.lu ifade ise standardize
regresyon katsayist 0.5’ten kii¢iik oldugu i¢in dogrulayici faktor analizinden ¢ikarilmigtir (Hair vd., 2014, s. 632).
Nihai 6l¢ege iliskin dogrulayici faktor analizine iliskin bulgular Tablo 5’te goriilebilir.

Tablo 5. Dogrulayici Faktor Analizine iliskin Detayh Bilgiler

Degisken Faktor
Yiikii
Fiziksel Goriiniim (0=.940, CR=.930, AVE=.691)
1-Bu market ... 0,807
2-Bu marketteki fiziki ekipmanlar gorsel olarak ilgi ¢ekicidir. 0,812
3-Bu markette ... 0,795
4-Bu marketin ... 0,808
- Market diizeni. miisterilerin istedigi iirinii lastirmaktadir. 0.889
6-Market ici tasarim ... 0.873
Giivenilirlik (¢=.931, CR=.917, AVE=.691)
1-Bu market, ... 0,730
2-Bu market, hizmetlerini s6z verdigi zamanda yapar 0,726
3-Bu market, ... 0,869
4-Bu markette miisterilerin istedigi iiriin rafta her zaman vardir. 0,889
5-Bu market, ... 0,922
Calisan Etkilesimi (¢=.965, CR=.963, AVE= .814)
1-Market ¢alisanlar1 miisterilerin sorularina yanit verecek bilgiye sahiptir. 0,955
2-Market ¢alisanlarmin davraniglar miisterilere giiven verir. 0,932
3-Market iglemlerinde ... 0,924
4-Market ¢aliganlari, ... 0,910
8-Calisanlar, ... 0,853
9-Market ile ... 0,836
Sorun Cozme (0=.938, CR=.950, AVE=.864)
1-Bu market iade ve degisimleri yapmaya isteklidir 0,898
2-Miisterinin bir sorunu oldugunda ... 0,919
3-Market ¢aliganlari ... 0,971
Politika (0=.875, CR=.885, AVE=.721)
1-Bu market yiiksek kaliteli iiriinler sunar 0,856
3-Bu marketin ... 0,889
5-Bu marketin ... 0,801
Model uyum degerleri: x*/df=4.17; CFI=0.95; NFI=0.94; TLI1=0.94; RMSEA=0.08.
Not: Ol¢iim 5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum seklindedir.

Tablo 5’te dogrulayici faktor analizi tablosu goriilmektedir. Analiz sonucuna gore 6lgegin alt boyutlarinin
Cronbach Alfa giivenilirlik katsayilarinin 0,875-0,965 araliginda yer aldig1 ve yiiksek diizeyde giivenilir oldugu
goriilmiistir (Kilig, 2016, s. 48). Modelin bir biitiin olarak kabul edilebilirligini test etmek i¢in uyum iyiligi
degerleri incelenmis ve modele ait uyum iyiligi degerlerinin iyi ve kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu
gorilmiistiir (y*/df=4,17; CFI1=0,95, NF1=0,94, TLI=0,94, RMSEA=,080) (Hair vd., 2014; Schermelleh-Engel
vd., 2003, s. 29). Olgegin yap1 gegerliligini 6lgmeye yarayan Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin
0,691-0,864 araliginda ve arzulanan 0,50 degerinin tizerinde oldugu (Hair vd., 2014, s. 619), Birlesik Giivenilirlik
(CR) degerlerinin ise 0,885-0,963 araliginda ve arzu edilen 0,70 degerinin iizerinde oldugu (Hair vd., 2014, s.
632) gorilmiistiir.

BULGULAR
Arastirmanin katilimcilarina iliskin demografik 6zelliklere iliskin bilgiler Tablo 6'da sunulmustur.

Tablo 6. Katihmeilarm Demografik Ozellikleri
[ Cinsiyet | Frekans | 9% | Medeni Durum | Frekans | 9% |
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Kadin 282 56 | Evli 346 69
Erkek 218 44 | Bekar 154 31
Toplam 500 | 100 | Toplam 500 100
Yas Frekans % | En Sik Ziyaret Edilen Market Frekans %
24 Yas ve Alt1 50 10 | indirim BiIM 91 18
25-29 Yas Arasi 99 20 | Marketleri A101 86 17
30-34 Yas Arasi 104 21| (Toplam 258) SOK 81 16
35-39 Yas Arasi 112 22 | Siipermarket Migros 119 24
40-49 Yas Aras1 85 17 | (Toplam 242) CarrefourSA 123 25
50 Yas ve Uzeri 50 10 Toplam 500 100
Toplam 500 | 100 | Market Ziyaret Sikhig: Frekans %
Egitim Frekans % | Her Giin veya Haftada Birkag Kez 131 26
Ortaokul ve Alt1 58 12 | Haftada Bir 184 37
Lise 175 35 | Ayda Birkag Kez 100 20
On lisans 66 13 | Ayda Bir 85| 17
Lisans ve Uzeri 198 40 | Toplam 500 | 100
Toplam 497 99 | Ahsveris Tutar: Frekans %
Meslek Frekans % | 50 TL ve Alt1 70 14
Isci 105 21| 51-80 TL Aras1 49 9,8
Memur 79 16 | 81-100 TL Arast 86 17
Ev hanimi 75 151 101-150 TL Aras1 98 20
Esnaf 42| 8,4 151-200 TL Arast 67 13
Yonetici 36 7,21 201-300 TL Arasi 69 14
Ogrenci 33| 6,6 ]300 TL ve Uzeri 61 12
Diger 130 26 | Toplam 500 100
Toplam 500 | 100

Tablo 6’ya gore katilimcilarin %56,4' (282 kisi) kadin ve %43,6's1 (218 kisi) erkektir. Katilimeilarin %10'u
(50 kisi) 25 yas ve alt1, %19,8' (99 kisi) 25-29 yas arasi, %20,8' (104 kisi) 30-34 yas arasi, %22,4 (112 kisi)
35-39 yas arasi, %17'si (85 kisi) 40-49 yas aras1 ve %10'u (50 kisi) 50 yas ve lizeri kisilerdir. Katilimeilarin
medeni durumuna bakildiginda, %69,2'si (346 kisi) evli ve %30,8'1 (154 kisi) bekardir. Egitim diizeyleri
bakimindan katilimeilarin %11,6's1 (58 kisi) ortaokul ve alt1, %35' (175 kisi) lise, %13,2'si (66 kisi) 6n lisans,
%39,6's1 (198 Kkisi) ise lisans ve lizeri mezuniyete sahip olduklarimi belirtirken, 3 katilimci ise cevap vermek
istememistir. Mesleki durumlar incelendiginde katilimcilarin %21 'i (105 kisi) isci, %15,8'1 (79 kisi) memur,
%15" (75 kisi) ev hanimi, %8,4'U (42 kisi) esnaf, %7,2'si (36 kisi) yonetici, %6,6's1 (33 kisi) 6grenci ve %26's1
(130 kisi) diger meslek gruplarina dahildir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin %51,6's1 (258 kisi) indirimli
marketleri (BIM, A101, SOK) ve %48,4"i (242 kisi) siipermarketleri (CarrefourSA, Migros) ziyaret etmektedir.
Katilimeilarin bu marketleri hangi siklikla ziyaret ettikleri dagilimina bakildiginda %26,2'si (131 kisi) her giin
veya haftada birkag kez, %36,8'1 (184 kisi) haftada bir giin, %20'si (100 kisi) ayda birkag kez ve %17'si (85 kisi)
ayda bir ziyaret ettiklerini ifade etmislerdir. Son olarak katilimcilarin market ziyaretlerinde haftalik olarak
o0demis olduklart aligveris tutarlari dagilimi incelendiginde %14" (70 kisi) 50 TL ve alt1, %9,8'1 (49 kisi) 51-80
TL arasi, %17,2'si (86 kisi) 81-100 TL arast, %19,6's1 (98 kisi) 101-150 TL arasi, %13,4'd (67 kisi) 151-200 TL
arast, %13,8'1 (69 kisi) 201-300 TL aras1 ve %12,2'si (61 kisi) 301 TL ve tlizerini 6dediklerini belirtmistir.

Katilimeilarin bazi demografik 6zelliklerinin indirim marketi ve siipermarket Ornekleminde farkli olup
olmadigini gérmek amaciyla Tablo 7 ve Tablo 8 olusturulmustur.

Tablo 7. Medeni Duruma Goére Market Tercihleri

Medeni Durum / Market | indirim Marketi Siipermarket Toplam/Genel

Tercihi (/%) Yiizde (f/%)
(f/%0)

Bekar 94 (36,4) 60 (24,8) 154 (30,8)

Evli 164 (63,6) 182 (75,2) 346 (69,2)

Toplam / Genel yiizde 258 (51,6) 242 (48,4) 500 (100)

Tablo 7’ye gore her iki marketten de daha ¢ok evli miisteriler aligveris yapiyor olmasina karsilik, evli olan
miisteri oraninin siipermarketlerde daha ¢ok oldugu goriilmektedir. Baska bir deyisle bekar miisterilerin indirim
marketini daha ¢ok tercih ettikleri sOylenebilir.
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Tablo 8. Meslek Gruplarina Gére Market Tercihleri

Meslek / Market Tercihi indirim Marketi (f / | Siipermarket Toplam/Genel
%) (£19) Yiizde (f/ %)

Tsci 59 (22,9) 46 (19) 105 (21)
Memur 34 (13,2) 45 (18,6) 79 (15,8)
Ev Hanimi 47 (18,2) 28 (11,5) 75 (15)
Esnaf 24 (9,3) 18 (7.,4) 42 (8,4)
Serbest Calisan 22 (8,5) 18 (7,4) 40 (8)
Yénetici 11 (4,3) 25 (10,3) 36 (7,2)
Ogrenci 26 (9,7) 7(2)9) 33(7,6)
Diger 57 (22) 73 (30,1) 130 (26)
Toplam / Genel yiizde 258 (51,6) 242 (48,4) 500 (100)

Tablo 8’e gore indirim marketlerini daha sik dgrenciler, ev hanimlari, esnaf ve isgilerin; slipermarketleri ise
daha sik yoneticiler, memurlar ve diger meslek gruplarina mensup kisilerin tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 9. Ziyaret Sikligina Gére Market Tercihi

Ziyaret Sikhig: / Market indirim Marketi | Siipermarket Toplam/Genel
Tercihi (f1%) (%) Yiizde (f/ %)
Her giin veya haftada birkag kez 98 (38) 33 (13,6) 131 (26,2)
Haftada bir 106 (41) 78(32,2) 184 (36,8)
Ayda birkag kez 21(8,1) 79 (32,6) 100 (20)

Ayda bir 33(12,8) 52 (21,5) 85 (17)
Toplam 258 (51,6) 242 (48,4) 500 (100)

Ziyaret siklig1 ve market tiiriiniin bilgilerinden olugan Tablo 9’a gore miisteriler indirim marketlerini daha sik,
stipermarketleri ise daha seyrek ziyaret etmektedirler.

1. Gruplararasi1 Karsilastirmalar
Aragtirmada kullanilan 6lgegin yapisal gegerliliginin tespitinin ardindan, gruplar arasi karsilastirmalar
yapilmustir. Izleyen béliimlerde séz konusu karsilastirmalar sunulacaktir.

1.1. Market Gruplarina Gore Farkliliklar

Algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin indirim marketi ve siipermarket miisterileri agisindan farkli olup
olmadigina bakilmis, daha sonra ise demografik ozelliklere gore farkliliklar indirim marketi ve siipermarket
ozelinde ayri1 ayr1 incelenmistir.

Tablo 10. Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Market Tiiriine Gore t-Testi Sonucu

Degisken Market Tiirii n X SS F t
Fiziki Goriiniis indirim Marketi 258 2,80 0,73
Siipermarket 242 4,15 059 | 10993 | -3649%
— Giivenilirlik Indirim Marketi 258 3,05 0,83
(%]
£ Siipermarket 242 423 | 061 | 19854 | -17.934™
G s
X Indirim Marketi 258 2,88 0,94
B Cahsaq . m 31,204 -18,434**
I= Etkilesimi Siipermarket 242 4,24 0,66 !
N T
T Indirim Marketi 258 2,92 0,89
.. _ *k
Sorun Cozme Stpermarket 21 413 0.64 23,848 17,360
Politika Indirim Marketi 258 2,48 0,87 -31,333**
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| |Si‘1permarket | 242 | 4,47 | 0,47 |62,826 |
**p<.01 ve *p<.05

Tablo 10'a gore katilimcilarin aligveris yaptiklari market tlirleri arasinda hizmet kalitesi boyutlari
(glivenilirlik, calisan etkilesimi, fiziki goriiniis, sorun ¢dzme, politika) agisindan anlamli bir farklilik vardir. Buna
gore, slipermarketlerde hizmet kalitesi boyutlar1 indirim marketlerine gore anlamli bir sekilde daha yiiksek
diizeyde algilanmaktadir.

izleyen kisimlarda, indirim marketi ve siipermarket miisterileri olmak {izere iki ayri Orneklemde,
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore t-testi ve tek yonlii varyans analizi kullanarak ¢oklu karsilastirmalar
yapilmigtir.

1.2. Cinsiyet Gruplarina Gére Farkhilhiklar
Indirim marketi ve siipermarket 6rneklemlerinde hizmet kalitesi boyutlarina gére cinsiyet gruplar arasindaki
farkliliklar sirasiyla Tablo 12 ve Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 11. indirim Marketlerinde Hizmet Kalitesi Boyutlarmin Cinsiyet Gruplari Agisindan t-Testi Sonucu

Degisken Market Tiirii n X SS F t
Fiziki Gériiniis Erkek 113 2,83 0,83
Kadm 146 2,78 064 | 1715 0,608
Giivenilirlik Erkek 113 3,03 0,92
3 Kadin 146 3,06 0,76 2,271 -0,286
§ Calisan Etkilesimi EZ;I:I iz 2'23 ;‘(8)2 4,310 -0,195
g ’ ,
N Erkek 113 2,95 0,95
T | Sorun Cézme Kadm 145 201 0.64 1,953 -0,186
Erkek 113 2,53 1,07
Politika Kadm 126 246 071 17,132 17,132
**p<.01 ve *p<.05

Tablo 11’e gore indirim marketlerinde cinsiyet gruplart arasinda hizmet kalitesi boyutlari agisindan
(glivenilirlik, ¢aligan etkilesimi, fiziki goriiniis, sorun ¢6zme, politika) anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 12. Siipermarketlerde Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Cinsiyet Gruplar1 Agisindan t-Testi Sonucu

Degisken Market Tiirii n X SS F t
Fiziki Goriiniis Erkek 106 4,17 0,59
Kadin 136 414 060 | 0038 | 0376
Giivenilirlik Erkek 106 4,26 0,55
3 Kadin 136 4,20 0,65 1,454 0,777
E Calisan Etkilesimi Erkek 10 429 0,57 1,116
alisan Etkilesimi 2,332 )
= Kadin 136 4,19 0,71
5 S . Erkek 106 417 058 0969
T orun Cozme Kadm 136 4.09 0.68 1,180 )
Politik Erkek i 4,46 051 0,482
olitika Kadin 136 4,49 0,43 17,132 e
**p<.01 ve *p<.05

Tablo 12’ye gore slipermarketlerde cinsiyet gruplar1 arasinda hizmet kalitesi boyutlar1 agisindan (giivenilirlik,
calisan etkilesimi, fiziki goriliniis, sorun ¢6zme, politika) anlaml bir farklilik yoktur.

1.3. Medeni Duruma Gére Farklihklar
Indirim marketi ve siipermarket 6rneklemlerinde hizmet kalitesi boyutlarima gére medeni durum gruplar
arasindaki farkliliklar sirasiyla Tablo 13 ve Tablo 14’te sunulmustur.

Tablo 13. indirim Marketlerinde Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Medeni Durum Agisindan t-Testi Sonucu
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Degisken Market Tiirii n X SS F t
Fiziki Goriiniig Bekar 94 2,91 0,77
Evii 165 2,74 070 | 2842 1,805
Giivenilirlik Bekér 94 3,16 0,91
3 Evli 165 2,99 0,78 5,740 1,507
g Calisan Etkilesimi Bekar o 308 1,00 2,315*
alisan Etkilesimi - 5,453 ,
< Evli 165 2,79 0,90
5 ) Bekar 94 3,06 0,99
T | Sorun Cozme EVii 165 285 0.82 7,678 1,731
Bekar 94 2,68 0,99
it *
Politika Evii 165 238 0.80 9,532 2,484
**p<.01 ve *p<.05

Tablo 13'e gore indirim marketlerinde katilimecilarin medeni durumlari arasinda hizmet kalitesinin ¢alisan
etkilesimi ve politika boyutlar1 agisindan anlamli bir farklilik vardir. Buna gore, bekar olan miisterilerin ¢alisan
etkilesimi ve politika algilar1 anlamli bir sekilde daha ytiksektir.

Tablo 14. Siipermarketlerde Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Medeni Durum Agisindan t-Testi Sonucu

Degisken Market n X SS F t
Tiirl
Fiziki Goriiniig Bekar 60 4,10 0,64
Evii 182 417 058 | 0913 -0,799
Giivenilirlik Bekar 60 4,25 0,91
= F 0,109 0,320
[ Evli 182 4,22 0,78
'c—é - Bekar 60 4,09 0,68
E Calisan Etkilesimi EVii 182 4.28 0.64 0,775 -1,946
N ) Bekar 60 4,09 0,67
I | Sorun Cézme Evii 182 RY) 063 0,115 -0,540
o Bekar 60 4,45 0,45
Politika Evii 182 248 048 0,154 -0,448
**p<.01 ve *p<.05

Tablo 14’e gore siipermarketlerde medeni durum gruplari arasinda hizmet kalitesi boyutlari agisindan
(glivenilirlik, ¢aligan etkilesimi, fiziki goriiniis, sorun ¢6zme, politika) anlamli bir farklilik yoktur.

1.4. Yas Gruplarma Gore Farkhiliklar

Yas gruplar arasindaki farkliliklarin tespiti igin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir.
ANOVA igin 6ncelikle her bir gruptaki drneklem sayisinin 10’dan fazla olmasi arzu edilir (Antalyali, 2010, s.
133). 24 yas ve alt1, 25-29 yas, 30-34 yas, 35-39 yas, 40-49 yas ile 50 yas ve istli olmak iizere 6 kategoriden
olusan yas gruplari i¢in hem indirim marketi (sirastyla n=36, 56, 52, 50, 42, 23) hem de slipermarket (n=14, 43,
53, 62, 43, 27) ornekleminde bu sartin saglandigi goriilmiistiir. Yas gruplan arasinda indirim marketi
ornekleminde giivenilirlik (F=2,713, p=0,021), ¢alisan etkilesimi (F=2,718, p=0,021) ve politika (F=2,772,
p=0,019) boyutlar1 agisindan anlamli bir farklilik oldugu; siipermarket 6rnekleminde ise yalnizca politika boyutu
acisindan anlaml bir farklilik oldugu (F=2,664, p=0,023) goriilmiistiir. Farkliligin hangi yas gruplar arasinda
oldugunu goérmek igin post-hoc testleri uygulanmistir. Post-hoc test tiirlinii segmeden Once gruplar arasi
varyanslarin esit olup olmadigini belirlemek i¢in Levene testi yapilmistir. Gruplar arasi varyanslarin esit oldugu
durumlarda Scheffe testi, esit olmadig1 durumlarda ise Tamhane testi tercih edilmistir. Scheffe, en esnek ve
karsilastirilacak grup sayilarinin ¢ok olmasi durumunda o hata payimni kontrol altinda tutabilen ve gruplardaki
gbzlem sayilarinin esit olmasi varsayimini dikkate almayan bir post-hoc test tiirii olarak ele alinmaktadir (Kayri,
2009, s. 54). Tamhane T? ise, varyanslarin homojen olmadigi durumlarda tutucu ve dikkatli karsilastirmalar
yapmak i¢in kullamilabilir (Kayri, 2009, s. 56).

Post-hoc testlerine gore indirim marketi 6rnekleminde, 24 yas ve alt1 miisterilerin giivenilirlik algilar1 (n=36,
X=3,41, SS=0,86), 25-29 yas araligindaki miisterilerden (n=56, X=2,82, SS=0,86) anlamli bi¢imde daha
yiiksektir. Ayrica 24 yas ve alti miisterilerin personel etkilesimi (n=36, X=3,30, SS=1,05) ve politika (n=36,
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X=2,83, SS=1,06) algilar1, 35-39 yas grubu miisterilerin personel etkilesimi (n=50, X=2,67, SS=0,69) ve politika
(n=50, X=2,18, SS=0,63) algilarindan anlamh bigimde daha yiiksektir. Siipermarket érnekleminde ise 24 yas ve
alt1 miisterilerin politika algilarmin (n=14, X=4,07, SS=0,77) diger tim yas grubundaki miisterilerin politika
algilarindan anlaml: sekilde daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmustir.

1.5. Gelir Gruplarina Goére Farkliliklar

Gelir gruplar1 arasindaki farkliliklarin tespiti i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir.
ANOVA igin oncelikle her bir gruptaki 6rneklem sayisimin 10’dan fazla olmasi arzu edilir (Antalyali, 2010, s.
133). 2500 TL ve alt1, 2501-3000TL, 3001-3500 TL, 3501-4000TL, 4001-5000TL, 5001-6000TL ile 6001 TL ve
iistli olmak tizere 7 kategoriden olusan gelir gruplar i¢in hem indirim marketi (sirastyla n=53, 34, 35, 37, 51, 23,
19) hem de siipermarket (n=18, 21, 26, 38, 35, 36, 66) o6rnekleminde bu sartin saglandigi goriilmiistiir. Gelir
gruplar arasinda indirim marketi 6rnekleminde algilanan hizmet kalitesi boyutlari agisindan anlamli bir farkliliga
rastlanmamigtir. Stipermarket 6rnekleminde ise ¢alisan etkilesimi (F=2,727, p=0,014) ve politika (F=3,622,
p=0,02) ac¢isindan anlamlt bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Post-hoc testlerine gore siipermarket miisterilerinin
2501-3000TL hane halki geliri olanlarmin galisan etkilesimi algilar1 (n=18, X=3,76, $S=0,93), 4001-5000TL
hane halki geliri olanlara nazaran (n=35, X=4,44, SS=0,52) anlaml sekilde daha diisiik oldugu gdriilmiistiir.
Stipermarket miisterilerinden 2501-3000TL hane halki geliri olanlarin politika algilar1 (n=21, X=4,15, SS=0,68),
3001-3500 TL (n=26, X=4,60, SS=0,36), 3501-4000TL (n=38, X=4,56, SS=0,47), 4001-5000 TL (n=35, X=4,60,
SS=0,38) ve 6001 TL ve iistii (n=66, X=4,39, SS=0,50) hane halki geliri olanlara nazaran anlaml sekilde daha
diisiik oldugu goriilmiistiir.

1.6. Egitim Durumuna Gére Farkhiliklar

Egitim durumu gruplar1 arasindaki farkliliklarin tespiti i¢cin tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
gerceklestirilmigtic. ANOVA igin oncelikle her bir gruptaki 6rneklem sayisinin 10’dan fazla olmasi arzu edilir
(Antalyali, 2010, s. 133). Ortaokul ve alti, lise, 6n lisans ile lisans ve iizeri olmak iizere 4 kategoriden olusan
egitim durumu gruplari i¢in hem indirim marketi (sirasiyla n=37, 99, 42, 79) hem de siipermarket 6rnekleminde
(swrastyla n=21, 76, 24, 120) bu sartin saglandigi goriilmiistlir. Egitim durumuna gore indirim marketi
ornekleminde c¢alisan etkilesimi boyutu agisindan anlamli bir farklihiga rastlanmis (F=3,528, p=0,016),
stipermarket 6rnekleminde ise rastlanmamustir. Post-hoc testlerine gére indirim marketi misterilerinden lise
egitimi alanlarm calisan etkilesimi algilar1 (n=99, X=2,66, SS=0,61), lisans ve iistii egitim alanlardan (n=79,
X=2,99, SS=0,71) anlamli sekilde daha diisiik oldugu goriilmiistiir.

1.7. Market Alsveris Sikhgina Gore Farkhhklar

Market aligveris sikligt gruplar1 arasindaki farkliliklarin tespiti i¢in tek yonlil varyans analizi (ANOVA)
gergeklestirilmigtir. ANOVA igin 6ncelikle her bir gruptaki 6rneklem sayisinin 10’dan fazla olmasi arzu edilir
(Antalyali, 2010, s. 133). Her giin veya haftada birkag kez, haftada bir, ayda birkag kez ve ayda bir olmak iizere 4
kategoriden olusan market alisveris siklig1 gruplar i¢in hem indirim marketi (sirasiyla n=98, 107, 21, 33) hem de
siipermarket Ornekleminde (sirasiyla n=33, 78, 79, 53) bu sartin saglandigi goriilmistiir. Market aligveris
sikligina gore indirim marketi ornekleminde algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 agisindan anlamli bir farkliliga
rastlanmamis, siipermarket Ornekleminde ise fiziksel goriinim boyutu agisindan anlamli bir farkliliga
rastlanmistir (F=4,481, p=0,004). Post-hoc testlerine gore siipermarket miisterilerinden ayda birkag kez aligveris
yapanlarin fiziksel goriiniim algilar1 (n=79, X=4,34, $5=0,52), haftada bir (n=78, X=4,09, SS=0,46) ve ayda bir
aligveris yapanlardan (n=52, X=4,03, SS=0,70) anlaml sekilde daha yiiksek oldugu gériilmiistiir.

1.8. Haftalik Market Alisveris Harcama Tutarina Gore Farkliliklar

Market aligveris harcama tutart gruplar arasindaki farkliliklarin tespiti igin tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) gergeklestirilmistir. ANOVA igin dncelikle her bir gruptaki drneklem sayisinin 10°dan fazla olmasi
arzu edilir (Antalyali, 2010, s. 133). Market haftalik aligveris harcama tutarina gore indirim marketi ve
stipermarket 6rnekleminde algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 agisindan anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.

Algilanan hizmet kalitesine, market tiirlerine ve demografik Ozelliklere gore yapilan kargilagtirmalar 6zet
olarak Tablo 15°te sunulmustur.

Tablo 15. Algilanan Hizmet Kalitesi Gore Market Tiirlerine ve Demografik Ozelliklere Gére Yapilan Kargilagtirmalara Yonelik Ozet Bilgiler
| Kategori | indirim Marketi | Siipermarket
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Algilanan  Hizmet | Tiim boyutlarda siipermarket miisterilerinin algilar1 daha yiiksek

Kalitesi
Cinsiyet Farklilik yok Farklilik yok
Medeni durum Bekar miisterilerde ¢alisan etkilesimi | Farklilik yok
ve politika algilar1 daha yiiksek
Yas 24 yas ve alt1 miisterilerin giivenilirlik | 24 yas ve alt1 miisterilerin politika

algilari, 25-29 yas grubu miisterilerden | algilari diger tim yas grubu
daha yiksek, 24 yas ve alti | miisterilerden daha diisiik
miisterilerin personel etkilesimi ve
politika algilari, 35-39 yas grubu
miisterilerden daha yiiksek

Gelir Farklilik yok 2501-3000 TL geliri olanlar ¢alisan
etkilesimi algilari, 4001-5000 TL
geliri olanlardan daha diisiik; 2501-
3000 TL geliri olanlarin politika
algilart 3001 TL ve tlizeri geliri

olanlardan daha diigiik.
Egitim Lise  egitimi  olanlarn  ¢alisan | Farklilik yok
etkilesimi algilar1, lisans ve izeri
egitimi olanlardan daha diigiikk
Market aligveris Farklilik yok Ayda  birkag  kez  aligveris
sikligt yapanlarm  fiziksel = goriinim

algilari, haftada bir ve ayda bir
aligveris yapanlardan daha yiiksek
Haftalk  Aligveris | Farklilik yok Farklilik yok

Harcama Tutar1

Tablo 15°te ¢esitli kriterlere gore indirim marketi ve stipermarket miisterileri arasinda yapilan karsilagtirmalar
Ozet olarak sunulmustur. Buna gore algilanan hizmet kalitesine gore siipermarket miisterilerinin bes boyutta da
algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Medeni duruma gore bakildiginda, yalnizca indirim marketlerinde
bekar miisterilerin ¢alisan etkilesimi ve politika algilar1 daha yiiksektir. Yas gruplarina gore dzellikle 24 yas ve
alt1 miisterilerinin indirim marketlerinde giivenilirlik ve personel etkilesimi, siipermarketlerde ise politika algilar
acisindan farkliliklar oldugu goriilmektedir. Gelir gruplaria gore indirim marketlerinde farkliliga rastlanmazken,
stipermarketlerde miisterilerin ¢alisan etkilesimi ve politika algilarinin 6zellikle 2501-3000TL geliri olanlar
acisindan farkliliklart oldugu goriilmektedir. Egitim durumu siipermarketlerde bir farklilik yaratmazken, indirim
marketlerinde lise ve lisans ve ilizeri egitimi olanlar arasinda g¢alisan etkilesimi agisindan farklilik oldugu
goriilmektedir. Market aligveris sikligina gore indirim marketlerinde bir farkliliga rastlanmazken,
siipermarketlerde fiziksel goriiniim algilari agisindan bazi farkliliklar oldugu goriilmektedir. Son olarak haftalik
aligveris tutar1 agisindan indirim marketleri ve siipermarketlerde bir farklilik goriilmemistir.

Ozetle, H; hipotezinin, miisterilerin yas, gelir ve market aligveris sikligina gore desteklendigi; ancak cinsiyet,
medeni durum, egitim ve haftalik aligveris harcama tutarlarina gore desteklenmedigi; H, hipotezinin ise
miisterilerin medeni durum, yas ve egitim durumlarina gore desteklendigi, cinsiyet, gelir, market aligveris siklig1
ve haftalik aligveris harcama tutarlarina gore desteklenmedigi goriilmiistiir.

SONUC

Her ne kadar gida disi triinlere yonelik artan bir egilim olsa da gida perakendeciligi, genel ekonomik
durumdan bagimsiz olarak, miisterilerin siirekli ziyaret ettigi ve 6nemini koruyan bir perakende magaza tiiriidiir.
Gida perakendeciliginde rekabetin artmasi, miisteri sadakati yaratacak ¢oziimler konusunda isletmeleri siirekli bir
arayis i¢ine sokmustur.

Bu aragtirmanin amaci, algilanan hizmet kalitesi unsurlarimin indirim marketleri ve siipermarketler
kapsaminda aragtirilmasidir. Her iki perakendeci tiirii arasinda bir farklilik olup olmadigi, ayrica tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore farkliliklarin tespiti bu arastirmanin amaglari arasindadir.

ikili ve coklu karsilastirmalar yapilmadan evvel, arastirmada kullamlan algilanan hizmet kalitesi dlcegine
dogrulayici faktor analizi yapilmis, 6lgegin giivenilir ve gegerli oldugu goriilmistiir. Algilanan hizmet kalitesi
boyutlar1 agisindan katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumlari, tercih ettikleri market tiirti, yas gruplari, gelirleri,
egitim diizeyleri, market aligveris sikliklari ile market aligveris harcama tutarlarina gére anlamli bir farklilik olup
olmadig1 test edilmistir. Ilk olarak, siipermarket miisterilerinin algilanan hizmet kalitesi tiim boyutlarda daha
yiksek olmustur. Bagka bir deyisle siipermarket miisterileri, hizmet kalitesini daha {ist diizeyde algilamaktadir.
Bu durum siipermarket yoneticilerinin, indirim marketleri yoneticilerine nazaran, magaza tasarimindan, 1K egitim
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programlarina, iade siireglerinden, verilen katma degerli hizmetlere kadar daha titiz davranmasini
gerektirmektedir.

Coklu karsilastirma testlerinde indirim marketi ve siipermarket olmak iizere iki ayr1 6rneklem kullanilmustir.
Bunun nedeni, market tiirlerine gore algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 agisindan bir farklilik olup olmadiginin
tespit edilmesidir. Katilimeilarin cinsiyetlerine gore ne indirim marketlerinde ne de siipermarketlerde algilanan
hizmet kalitesi boyutlar1 bakimindan anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Gida perakende miisterileri ile yapilan
baska bir ¢alismada magaza tercihlerinde cinsiyet gruplar1 arasinda bir farklilik olmadig tespit edilmistir (Bulur,
2017, s. 64). Medeni duruma gore ise stipermarketlerde bir farklilik ¢ikmamus, ancak indirim marketlerinde
algilanan hizmet kalitesinin ¢alisan etkilesimi ve politika boyutlari agisindan anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmustir.
Bagka bir deyisle bekar olan miisterilerin ¢alisan etkilesimi ve politika algilar1 daha yiiksektir. Bu bulgu algilanan
hizmet kalitesi a¢isindan medeni durum degiskeninin, perakende magaza tiirlerine ve algilanan hizmet kalitesinin
boyutlarina gore farklilagabilecegini gostermektedir, keza departmanli magazalar iizerine yapilan baska bir
aragtirmada evli miisterilerin algiladig1 hizmet kalitesinin, kolaylik boyutunun, bekdr miisterilere gore daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir (Siu ve Cheung, 2001). Yas gruplari agisindan ise, indirim marketlerinde
giivenilirlik, calisan etkilesimi ve politika; stipermarketlerde ise yalnizca politika boyutu agisindan anlamli bir
farkliik oldugu goriilmektedir. Indirim marketlerinde 6zellikle 24 yas ve alt1 tiiketicilerinin giivenilirlik
algilarinin, 25-29 yas araligindaki tiiketicilerden anlamli sekilde daha yiiksek oldugu; siipermarketlerde ise 24 yas
ve alt1 tiiketicilerin politika algilarinin diger tiim yas grubundaki tiiketicilerden daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Her iki perakende tiirii agisindan 24 yas ve alti tiiketicilerin algilanan hizmet kalitesi agisindan kismen farkli
oldugu soylenebilir. Celik (2011) tarafindan aligveris merkezleri misterileri ile gergeklestirilen c¢aligmada,
algilanan hizmet kalitesinin, cinsiyet ve yas (algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati hari¢) gruplarina gére
farkli algilanmadigr goriilmektedir. Ancak diger bazi arastirmalarda, yas ile bu calismada kullanilan bazi
degiskenler arasinda iliski olduguna yonelik bulgular vardir. Ornegin Acar (2009, s. 152), gida
perakendeciliginde yash tiiketiciler i¢in algilanan kolayligin, geng tiiketiciler i¢inse magaza ismi ve dis goriiniisii
gibi magazanin ¢ekici unsurlarin daha 6nemli oldugunu; Arisoy (2017, s. 108), hastalarin algiladiklar1 hizmet
kalitesinin cinsiyet ve gelire gore farklilik gdstermedigini, ancak egitim diizeyi arttikca hizmet kalitesi
beklentisinin arttigini, ayrica orta yas ve ustii hastalarin saglik hizmetlerine yonelik kalite beklentisinin, orta yas
ve altinda olanlardan daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde Kutu (2013, s. 83), 50 yas ve lizeri
perakende miisterilerin, 25-35 ve 35-50 yas grubu misterilere goére personel davranisindan daha ¢ok
etkilendiklerini ifade etmektedir. Perakende miisterileri ile yapilan baska bir arastirmada ise 35 ve lizeri yas
grubundaki miisterilerin kismen giivenilirlik boyutu agisindan algiladiklar1 hizmet kalitesinin, diger yas
gruplarindan anlamli sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir (Siu ve Cheung, 2001, s. 92). Miisteri sadakati igin
bakildiginda Kurt (2008, s. 118), en yasl miisteri grubunun en sadik, en gen¢ miisteri grubunun ise en az sadik
miisteri grubunu olusturdugunu ifade etmistir. Ayrica Kurt (2008, s. 118), geng tiiketicilerin degisimlere daha
acik ve risk alma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu ileri siirmiigtiir.

Gelir durumu gruplarina gore algilanan hizmet Kkalitesi boyutlar1 indirim marketlerinde bir farklilik
yaratmazken, siipermarketlerde calisan etkilesimi ve politika boyutlar1 bakimindan anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. Baska bir deyisle g¢alisan etkilesimi ve politika boyutlarinin, yiiksek gelirli siipermarket
misterilerinde daha 6nemli oldugu séylenebilir. Bu bulgunun nedeninin, indirim marketlerinin gorece diisiik
gelirli miigterilere hitap etmesi, bunun yaninda siipermarketlerin ise hem disiik gelirli hem de orta ve yiiksek
gelirli miisterilere hitap etmesinden kaynaklandigi diisiiniilebilir. Yiiksek gelir grubuna sahip miisterilere kisisel
satis teknikleri ve sunulan iiriin ¢esitliligi siipermarketlerde daha 6nemli olabilir. Ornegin Diallo (2012),
tilketicilerin geliri arttikga, market markali Giriinii satin alma egilimlerinin azaldigini tespit etmistir. Akbay ve
Jones (2005, s. 628) ise diistik gelir grubunda olan tiiketicilerin market aligverislerinde daha dikkatli karar
aldiklart ve biiyiik paketli ve/veya promosyonlu iiriinleri tercih ettiklerini ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle
diisiik gelir grubundaki miisterilerin daha ¢ok indirim kovaladiklar1 sdylenebilir. Ayrica siipermarketlerin insan
kaynaklar1 uygulamalarinin, miisteri hizmetlerinin, algilanan hizmet kalitesinde indirim marketlerine nazaran
daha 6nemli oldugu soylenebilir.

Egitim diizeyi gruplarina gore algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 siipermarketlerde bir farklilik yaratmazken,
indirim marketlerinde lisans ve iizeri diizeyde egitim alanlarin, lise diizeyinde egitimi alanlardan calisan
etkilesiminin anlaml1 bir sekilde daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bagka bir deyisle indirim marketlerinde
gorece daha yiiksek egitimi olanlar, calisanlardan daha yiiksek diizeyde ilgili, nezaketli ve iirtin/hizmetler
hakkinda bilgili olmalarin1 beklemektedirler. Bu bulguya benzer bi¢imde Acar (2009, s. 153), lisansiistii egitimi
olan miigterilerin magaza dis1 6zelliklere daha ¢ok 6nem verdigini ifade etmektedir.
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Market aligveris sikligmma gore, algilanan hizmet kalitesi boyutlari indirim marketlerinde bir farklilik
yaratmazken siipermarketlerde fiziksel goriiniim algis1 market aligveris sikligina gore anlamli bir sekilde farklidir.
Indirim marketlerinin bilingli olarak sundugu diisiik hizmet standard1 ve ucuzluk hissi yaratan magaza tasariminin
aksine, siipermarketlerin neredeyse her hafta degisen dinamik atmosferlerinin bu bulguya neden oldugu
diistiniilebilir.

Market aligveris harcama tutarina gore algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin siipermarket ve indirim
marketleri miisterilerince farkli algilanmadig tespit edilmistir. Baska bir deyisle haftalik aligverislerinde farkli
tutarlar harcayan miisterilerin hizmet kalitesi algilar1 birbirine benzerdir. Arastirma sonuglari incelendiginde
miisterilerin hane halki gelirlerinin, hizmet kalitesi algilarinda indirim marketleri 6zelinde bir farklilik
yaratmadig1, ancak siipermarket 6zelinde, ¢alisan etkilesimi ve politika acisindan bazi farkliliklara yol actig
gOriilmiistiir.

Oneriler

Bu calismada miisterilerin aligveris yaptiklari marketlere yonelik hizmet kalitesi algilari, market tiirleri ve
demografik ozelliklerine gore karsilastirilmustir. Ik olarak betimsel istatistiklere gore, miisterilerin meslek,
medeni durum ve magaza ziyaret sikliklarina gore iki perakende tiirii belirgin sekilde farklidir. Ornegin
yoneticilerin daha sik siipermarketi tercih etmeleri, her iki perakendeci igin de miisterilerine sunacaklari iiriin ve
hizmetlerin diizeyi ile ilgili pratik bilgiler sunabilir. Keza pazar boliimlendirme kararlarinda bu degiskenler, kolay
ve hizli sekilde dlgiilebilmeleri nedeniyle kullanilabilir.

Stipermarketlerde algilanan hizmet kalitesinin tiim boyutlarda daha yiiksek olmasi sasirtict degildir.
Stipermarketler magaza atmosferi, ¢alisan doyumu, miisteri hizmetleri gibi pek ¢ok hususta indirim marketlerine
nazaran daha yiiksek diizey hizmet kalitesi sunmaktadir. Ozellikle bekar miisterilerin sadece indirim
marketlerinde ¢alisan etkilesimi ve politika algilarinin daha yiiksek olmasi beklendiginden farklidir. Perakende
sektoriinde yapilan bagka bir ¢aligmada medeni durumun, kismen yalnizca fiziksel goriiniim boyutu agisindan
farkli oldugu belirlenmistir (Siu ve Cheung, 2001, s. 92). Toplam miisteriler i¢inde evli miisterilerin oraninin
stipermarketlerde indirim marketlerine nazaran daha yiiksek oldugu diisliniildiigiinde, siipermarketlerin {irtin
karmasinin, magaza atmosferinin ¢ocuklu aileleri de igerecek sekilde diizenlenmesi gerektigi onerilebilir.

Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin yas, cinsiyet ve medeni durumlari agisindan anlamli sekilde
farklilasmamis, ancak gelir gruplarma gore anlamli farkliliklar goriilmiistiir. Bu bulguya dayanarak, her iki
market tiirli agisindan da hedef kitlenin dogru bir bigimde belirlenmesi, marketlerin pazarlama karmasinda gelir
degiskenini 6n planda tutmalarini zorunlu kilmaktadir. Bunun diginda algilanan hizmet kalitesinin egitim diizeyi
acisindan indirim marketlerinde farklilagsmasi, indirim marketlerinin pazarlama faaliyetlerinde egitim durumunu
dikkate almalarini gerekmektedir. Buradan bakildiginda, miisterilerin hem egitim durumu hem de gelir
bilgilerinin sadakat kartlar1 yoluyla izinli olarak kaydedilerek islenmesinin, magazanin basarisinda énemli bir
yeri oldugu diistintilmektedir.

Miisterilerin yaridan fazlasinin haftada bir veya daha sik magazalara ugradiklari; indirim marketlerini yaygin
olarak haftada bir ve daha fazla, siipermarketleri ise yaygin olarak hafta bir ve daha az ziyaret etmelerine karsin,
siklik kriterinin siipermarket miisterilerinin algilanan hizmet kalitesinde bir farklilik yaratmasimin beklenenden
farkli oldugu, bununla birlikte 6zellikle siipermarketlerin magaza atmosferi kararlarinda bu bulgunun 6nemli
oldugu diistiniilmektedir. Bu bulguya dayanarak, 6zellikle magazaya seyrek gelen miisterilerinin hizmet kalitesi
algilarint yiikseltecek personel destegi, iade kolaylig1 gibi unsurlarin gelistirilmesi 6nerilebilir

Gelecek c¢alismalarda algilanan hizmet kalitesinin {riin gruplarma gore farklilasip farklilagmadigina
bakilabilir, (departmanli ve Ozellikli magazalar gibi) gida perakendeciligi disindaki perakende tiirlerinde
miisterilerin hizmet kalitesi algilar1 6l¢iilebilir ve perakende tiirlerine gére bu algilar karsilastirilabilir. Bununla
beraber, ¢evrimi¢i aligverislerin payinin artmast ile, internet veya mobil kanallardan yapilan aligverislerde
miisterilerin algiladigi hizmet kalitesi demografik 6zelliklere gore karsilastirilabilir. Ayrica etnik kdken, sosyal
sinif, aile biiylikligii, aile yasam dongiisii (orta yash evli ¢ocuklu, geng bosanmus, geng evli cocuksuz vb.) gibi bu
calismada yer almayan diger bazi demografik oOzellikler agisindan miisterilerin algiladigi hizmet kalitesi
perakende magazalara gére kiyaslanabilir.
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