Alanya Akademik Bakis Dergisi Alanya Academic Review Journal
Yil: 2025, C:9, S:1, 5.271-289 Year: 2025, Vol:9, No:1, p.271-289

Taze Gida Ahsverislerinde Tiketicilerin Tekrar Satin Alma Niyetini
Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Cahsma”

(Arastirma Makalesi)

A Study on the Factors Affecting to Consumers Re-Purchasing Intention During Fresh Food
Shopping

Doi: 10.29023/alanyaakademik. 1558862

Emrah TEMUR!, Fatih BILICi?, Niliifer ALTUNDAL BiYAN?

! Doktora Ogrencisi, Bursa Uludag Universitesi, emrah4temur@gmail.com, Orcid No: 0009-0008-9156-7243
2 Ogr. Gor., Bursa Uludag Universitesi, bilici@uludag.edu.tr, Orcid No: 0000-0003-4803-0463
3 Doktora Ogrencisi, Bursa Uludag Universitesi, n_altundal@hotmail.com, Orcid No:0000-0002-5594-2615

OZET
Anahtar Kelimeler: Hizla biiyiiyen hizmet sektoriintin alt bilesenlerinden biri olan taze gida sektériinde,
Hizmet Kalitesi, Magaza nasil bir hizmet ortami sunuldugu son ylarda kendini fazlasiyla gostermektedir.
Atmosferi, Magaza I¢i Pazarlamanin énemli unsurlarindan biri olan hizmet ortamimin etkisinin dlgiilmeye
Kalite, Taze Gida, calisildigi bu calismada, taze gida sektorii ozelinde magaza destek hizmetleri,
Tekrar Satin Alma magaza igi kalite ve iiriin ozellikleri boyutlar: degerlendirilerek tiiketicilerin tekrar

satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin ortaya konulmast amaglanmuistir. PLS-SEM,
vapisal esitlik modeli kullanilarak yapilan analiz sonucuna gorve, taze gida

Makale gelis tarihi: aligverisinde, magaza destek hizmetleri ve iiriin ozellikleri tiiketici memnuniyetinde
30.09.2024 etkili iken, magaza ici kalitenin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri iizerindeki

etkisinin anlamli olmadigr sonucuna ulasilmistir. Magaza destek hizmetleri ve iirtin
Kabul tarihi: ozelliklerinin, ozellikle taze gida iiriinlerinde tiiketici davranisini dogrudan
28.01.2025 etkiledigi ve tiiketicilere deger katan magaza hizmetleri ve nitelikli iiriin

sunulmasinin, tiiketicilerin memnuniyetini artirarak tekrar satin alma olasiligini
yiikselttigi neticesine varilmistir.

ABSTRACT
Keywords: In the fresh food sector, which is one of the subcomponents of the rapidly growing
Service Quality, the service sector, the kind of service environment offered has been greatly evident in
Atmosphere of the Store,  recent years. In this study, which attempts to measure the effect of the service
Instore Quality, Fresh environment, which is one of the important elements of marketing, it is aimed to
Food, Repurchase reveal the effect of store support services, in-store quality and product features on

consumers' repurchase intention by evaluating the dimensions of store support
services, in-store quality and product features specifically for the fresh food sector.
According to the analysis results using the PLS-SEM structural equation model, it
was concluded that while store support services and product features are effective
on consumer satisfaction in fresh food shopping, the effect of in-store quality on
consumers' repurchase intentions is not significant. It was concluded that store
support services and product features directly affect consumer behavior, especially
in fresh food products, and that store services and quality products that add value
to consumers increase the likelihood of repurchase by increasing consumer
satisfaction.

* Bu makale i¢in Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaymn Etik Kurulu’nun 27.09.2024 tarihli ve 29 nolu
kararinca etik kurul onay1 alinmustir.
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1. GIRIS
Onemi her gecen giin artan hizmet sektorii hizla biiyiimeye devam ederken, tiiketici davranislarindaki
degisikliklerin de dzellikle sektdr yoneticileri agisindan yakindan takip edilmesi ihtiyagtan ¢ok bir zorunluluk

halini almistir. Ozellikle tekrar satin alma niyetini belirleyen faktdrlerin tespit edilmesi ve bu degisim sirasinda
dikkate alinmasi olduk¢a miithim bir mesele olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hizmetlerin somut, duragan ve dayanikli olmamasi, personel ve miisterilerin hizmetin bir unsuru olmasi, iiretimin
tiketimden ayrilmazligi ve miisterilerin hizmet {iretim agamalarina katilmas: (Wirtz vd, 2012; Gronroos,1988;
Zeithaml,1985) ve benzeri konular hizmetler ve mallara iligkin dikkate alinacak pazarlama stratejilerinde
farkliliklara neden olmaktadir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama karmasi unsurlarma (Mc
Carthy & Perreault,1988, s.33), fiziksel kanitlar, katilimcilar ve siiregten olusan ii¢ yeni unsur eklenerek karma
genigletilmis ve hizmetler i¢in pazarlama karmasi elemanlari ortaya ¢ikmigtir (Bitner, 1991, 5.24-25).

Pazarlama karmasi elemanlarinin ilki olan {irlin basta olmak iizere, satin almanin gerceklestigi fiziki ortam,
memnuniyet ve magaza i¢i hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Literatiirde,
pazarlama karmasi elemanlari, memnuniyet, algilanan kalite ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskilere
yonelik cesitli caligmalar gerceklestirilmistir (Hellier, 2003; Oh, 1999; Kuo vd., 2009; Yoo vd,2000; Lee vd;
2000, Bitner, 1990).

Hizmet sektoriiniin 6nemli alt sektorlerinden biri olan ve son donemlerde daha da goz 6niine ¢ikan taze gida satist
sektoriinde ¢ok sayida firma yer almaktadir. Bu da rekabeti yogun bir duruma sokmakta ve igyerlerinde verilen
hizmet ortami kritik hale gelmektedir. Bir baska ifadeyle yukarida bahsi gecen pazarlama karmasi elemanlarinin,
personelin tutumlari, davraniglart ve dis goriiniislerinden, igyerinin atmosferi, temizligi gibi faktorlere kadar
tiiketicinin dikkat ettigi ve yeniden satin alma giidiisiinii tetikleyen etkenler 6nem kazanmuistir.

Gelismis {ilkelerde ve gelismekte olan {ilkelerde taze gida sektorii i¢in miisteri memnuniyetinin ¢esitli 6zelliklerini
aciklayan caligmalar bulunmaktadir ancak gelismekte olan ekonomilerde miisteri beklentilerinin misteri
memnuniyeti lizerindeki etkisini tespit eden ¢aligmalar oldukga azdir. Bu nedenle ¢aligmanin sektor beklentileri
i¢in deger katacagi diistiniilmektedir

Bu calismada 6zellikle hizmet pazarlamasi agisindan 6nem arz eden ii¢ pazarlama karmasi elemani olan iiriin,
fiziksel kanitlar, personel ve satin alma siirecinin memnuniyet ve algilanan hizmet kalitesinin de tekrar satin alma
niyetine etkisi degerlendirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Perakende Sektorii

Yasamin modernlesmesiyle birlikte, kirsal yerlerden kentlere gocler arttik¢a, insanlarin ihtiyaclart da artmistir.
Ihtiyaclarin karsilanabilmesi i¢in daha ¢ok tiiketim gergeklesmesi ile iireticiden tiiketiciye hizli aktarim amaciyla
perakendecilik  sektorii dogmustur. Perakende sektorii, toplumdaki pazarlama, dagitim ve ekonomik
faaliyetlerin tiiketici tarafindan gériinen yizidir (Yurttut, 2001:1; akt. Yilmaz, 2009, s.63). Gilbert’e gore (1999,
$.6-7), nihai tiiketici, perakendecilikte 6nemli bir kavramdir.

Perakende sektoriinde taze gida {irlinleri, miisteri sadakatinin olusturulmasinda 6nemli rolii olan perakendeci ile
birlikte iiretici a¢isindan da hassas ve dikkat edilmesi gereken {iriin kategorilerinden biridir. Bu iiriin grubu et, siit
ve siit Griinleri, unlu mamuller, sebzeler ve meyvelerden olugmaktadir (Izer, 2017).

Zincir market satiglarinin genel olarak taze gida iiriinleri, zincir market cirolarinin da %40’ 1n1 olustururlar (Buck
& Minvielle, 2014). Taze gida iiriin grubunun yonetimi zor ve zahmetlidir. Zor ve zahmetli olma nedeni iiriinlerin
cabuk bozulabilir olmasi, fiyat degiskenligi ve sevkiyatlaridir. 2010 yilt ve sonrasinda Avrupa, Orta Dogu ve
Afrika’da perakende sektorii aktorleri ile yapilan caligmalarda, en basarili taze gida perakende aktorlerinin, kalite
yoOnetimi, tedarik, satis, magaza islemleri ve deger Onerisi olmak iizere bes kritik konuda one ¢iktigi
goriilmektedir (Buck & Minvielle, 2014). Uriinlerin birbirine benzestigi, karliliklarin azaldig1 ve rekabetin her
gecen giin arttig1 pazar kosullarinda igletmeler i¢cin mevcut miisterilerin elde tutulmasi 6nemli konulardan biridir.

2.2. Hizmet Kalitesi

Satilan mal veya verilen hizmetlerin tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilme sanati olarak tanimlanan
kalite (Zengin & Erdal, 2000, s.45), hizmet sektorii agisindan bakildiginda hizmet kalitesi kavraminin dogmasina
aract olmustur. Hizmet kalitesi ise miisteri beklentisi ile algisi arasindaki farklilik olarak ifade edilmektedir
(Parasuraman vd., 1985, s.42). Tiiketicinin algiladig1 hizmet kalitesi sekli ile isletmeler giiclii ve zayif yonlerinin
farkina vararak, kendilerini degerlendirme, eksikleri diizeltme firsat1 bulabilmektedir (Khan, 2010, s.165).
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Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin satin alma isteklerinde 6nemli etkiler yapmaktadir (Taylor
& Baker, 1994, 5.163). Vanniarajan ve Gurunathan (2009, s.108); hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti
arasinda miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin oldugunu belirlemiglerdir.

Miisterilerin hizmet siireci sirasinda hizmetin sunulma bigimine iligkin algilart da etkilegsim kalitesi ile ifade
edilmektedir. Yazinda yapilan ¢alismalar kisileraras: etkilesimlerin, miisterilerin hizmet kalitesi algis1 tizerinde
onemli etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. (Choi &Kim, 2013, 5.190). Tombs ve McColl-Kenndy, hizmet
ortaminin sosyal boyutlarina dikkat cekmisler, satis personeli ve miisterilerin arasindaki etkilesimin miisteri
deneyimi iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Miisterilerin hizmet sektoriinde karsilastiklar1 fiziksel ortam yani hizmet i¢i kalite, onlarin isletme hakkinda
izlenim edinmelerini saglamaktadir. Bir hizmetin sunuldugu fiziksel ortam, tiiketici davranismnin 6nemli bir
belirleyicisi olmaktadir (Bengul & Guven, 2019, s. 382). Mekansal unsurlar olarak kabul edilen bir odanin boyutu,
181, 151k ve havalandirma gibi 6zellikler fiziksel ¢evre kalitesini olusturmaktadir (Kotler, 1973, 5.50). Fiziksel ¢cevre
kalitesini; satin alma olasiligin1 artirmak ve alicilarda belirli etkiler yaratabilmek amaciyla mekansal faktorlerin
bilingsel tasarimi1 olarak tanimlamistir (Bhakar vd., 2013, s. 118).

2.3. Magaza Hizmet Ortam ve Tiiketici Davramisina Etkisi

Hizmet ortam1 konusundaki ¢alismalara bakildiginda hizmet ortamindaki tiim faktorlerin bir biitiinden ziyade
miigteri iizerindeki etkileri tek tek analiz edilmistir. Sweeney ve Wyber, miizigin, miisteri satin alma karar1
iizerindeki etkisini, Spangenberg ve digerleri, kokuyla; Areni ve Kim, Summers ve Hebert, 1s1kla ilgili etkiler
iizerine aragtirma yapmistir. Wakefiled ve Blodgett, Mattila ve Wirtz, birden fazla hizmet ortami bileseninin,
kisisel ve c¢evresel faktorlere gore miisteri lizerindeki etkisini arastirmiglardir.

Miisteri deneyimlerinden elde edilen veriler ile hizmet verilen ortamlar 6zel olarak tasarlanmaya baslamistir.
Magazacilik, restoran, eglence yerleri bagta olmak {izere farkli sektorlerde hizmet ortamlari bastan yaratilmastir.
Bu degisimler sonrasi ise Ozellikle kisa donemde miisteri algilarinda degisimler gozlemlenmis ve magaza
imajlarinda ve yapilan harcamalarda artislar tespit edilmistir (Berman &Evans, 2007, s.544).

Magaza ortaminin olumlu olmasi satin almay1 heveslendirici, personel ile iletisime gegme arzusunda olumlu bir
etki yaratmaktadir. Tiim bu magazadaki yaratilan toplam deneyim de tiiketici {izerinde duygusal bir etki
olusturmaktadir. Hizmet ortaminda tiiketicileri etkileyen en 6nemli unsurlardan biri magaza atmosferi oldugu i¢in
asagida ele alinmistir (Kotler 2000, s. 527).

Magaza ortami; magazanin dekoru, {iriin ambalajlari, magaza i¢indeki sunum, aydinlatma, havalandirma, kokular,
magaza c¢alisanlarinin hijyeni, magazadaki diger miisteriler gibi uyaricilarin olusturdugu ortamdir. (Hoffman &
Turley, 2002, s.35).

Koku, magazalarda yaygin olarak kullanilan etkili bir magaza i¢i atmosfer bilesenidir. Magazaya 6zel bir koku
aracilig1 ile miisteri ve marka arasindaki etkilesimi artirmakta ve marka sadakatine olumlu etki yaratmaktadir.
Sadece satin alma niyetini etkilemekle kalmamakta ayn1 zamanda tiiketicinin ruh hali de olumlu etkilenmektedir.
Hijyen de hizmet ortaminin 6nemli bir unsurudur, c¢alisan personelin temizlik ve goriintlisii de ayni etkiyi
dogurmaktadir (Solomon vd. 2006, s. 323).

Belizzi ve Hite, magaza atmosferinin; magaza imajini, satis miktarini, magaza ¢alisanlarint ve tiiketici davranigint
etkiledigini ortaya koymustur.

Dokunma unsurlarindan biri de magazanin sicakligidir. Satin alma siirecinde 6nemli bir faktér olan sicaklik
konusunda, tiiketicinin bulundugu ortam ile dis ortam arasindaki sicaklik farki da belirli bir degerin {istiinde olmast
durumunda konforsuz kabul edilmekte ve algida degisiklik nedeniyle tiiketimi olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Havanin soguk oldugu giinlerde magaza sicak tutulmasi gerekirken, sicak ve bogucu bir giinde magaza soguk
tutulmaktadir. Aksi durumda miisteri magazada kalmak istemeyerek kagmak istemesine sebep olmaktadir
(Akaydin, 2007,s. 87, Can, Avci & Ethemoglu, 2008, s. 147). (Hussain & Ali, 2015) magaza atmosferinin satin
alma niyeti {izerine etkisini incelemisler ve sicakligin aligveris yaparken tiiketicilerin satin alma niyetlerini hig
etkilemedigi sonucuna ulagmistir, ayn1 zamanda temizlik, koku, 1siklandirma ve magaza diizeni satin alma
niyetini 6nemli 6l¢lide etkilerken, renk unsuru tiiketicinin satin alma niyetini az diizeyde etkiledigi saptamislardir.

2.4. Satin Alma Niyeti

Davranis ve tutum iliskisinde 6nemli rol oynayan niyet (Kozak & Dogan, 2014, s. 65), 6ncede verilen bir kararin
sonucunun elde edilmesidir. Oysa davranig kararlastirilmis niyetlerin neticesinde ortaya konulan tepkidir. Bu
baglamda tiiketicilerin tutumlar1 niyetlerini ortaya koyarken, niyetler de davraniglar1 olusturmaktadir (Fishbein &
Ajzen, 1975, s. 385). Iste bu noktada satin alma niyeti &n plana ¢ikar. Satin alinan iiriin, satin alinacak miktar ve
satin alma zamaninin saptanmast ile bir araya gelerek satin alma niyeti olusur (Arslan, 2003, 5.99). Tiiketicinin
magaza ortamindaki uyaranlara kars1 tepkisi satin alma niyeti ile 6lgiiliir (Tek, 1999, s.215). Bir baska ifadeyle bir
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tiiketicinin bir {irlin ya da hizmete ihtiyaci oldugunu tespit ederek {iriin veya hizmeti satin almay tercih etmesi ile
satin alma niyeti ifade edilmektedir (Madahi & Sukati, 2012, s. 153). Dolayistyla tiiketicinin herhangi bir {irlin ya
da hizmeti satin almak i¢in algiladig1 inang derecesidir (Bergeron, 2004, s. 117).

2.5. Tekrar Satin Alma Niyeti

Isletmelerin iiriin gesitlilikleri, profesyonel kadrolari, fiyatlandirma kararlari, temizlik, konum, park alanlari
gibi Ozellikleri miisterilerin tekrar satin alma niyetleri iizerinde etkili olan unsurlardir. Ayrica ek olarak
dekorasyon, aydinlatma, koku, sicaklik, miizik, iiriin kalitesi yani magaza atmosferi ve hizmet siiregleri gibi
miigterinin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili olan unsulardan bahsetmek miimkiindiir (Kumar & Bhatnagar,
2017, s.67). Miisteri memnuniyeti, miisterinin s6z konusu isletmeyi tekrar ziyaret ederek satin alma niyeti
gostermesinde etkili olan 6nemli bir unsurudur.

Bu alandaki ¢aligsmalarda miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin oldukca fazla incelendigi
goriilmektedir  (Arlanda & Suroso, 2018, s. 30). Ornegin (Phuong & Dai Trang (2018, 5.78), algilanan hizmet
kalitesi ve miigteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti iizerinde énemli bir olumlu etkisi oldugunu ifade
etmigler, (Mensah &Dei Mensah 2018, 5.27) hem hizmet kalitesinin hem de miisteri tatmininin tekrar satin alma
niyetinde dnemli etkilere sahip oldugunu belirtmiglerdir. (Wiranto & Husin 2016, s.77) ise miisteri tatminini
saglayan fiyat, hizmet kalitesi, {irlin nitelikleri ve ¢evresel faktorlerin tekrar satin alma niyetiyle 6nemli ve
olumlu bir sekilde iliskili oldugunu agiklamislardir.

Tulipa vd., (2014) tarafindan yapilan ¢calismada magaza atmosferi lizerinde durulmustur. S6z konusu ¢aligmada
magaza atmosferinin duygusal cevaplar {izerindeki etkileri ve yeniden satin almaya olan etkileri incelenmistir.
Endonezya’daki 260 manav miisterisi tizerinde yapilan ¢alismada pozitif duygularin tiiketicilerin tatmini {izerinde
etkili oldugunu ve bu etkinin tiiketici tatminini etkileyebilecegi ancak anlamlilik diizeyinden herhangi bir
kargiliginin olmadigi tespit edilmistir (Tulipa vd., 2014, s. 151-152).

Literatiir taramas1 sonucunda arastirma hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi: Magaza destek hizmetleri, tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
H>: Magaza ici kalite, tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Hi: Uriin 6zellikleri, tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

3. ARASTIRMA MODELI

Literatiirde yer alan ¢aligmalara dayanarak arastirma modeli olusturulmus ve Sekil 1°de gosterilmistir.

Magaza
Destek

Hizmetleri H,
- i Tekrar Satin
Ma [
gaza el H, Alma Niyeti
Kalite < Y
Oriin H,

Ozellikleri

Sekil 1. Arastirma Modeli
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu aragtirmanin deseni, kesifsel, agiklayici ve iligkisel bir yaklasima dayanmaktadir. Aragtirma, taze gida aligverisi
baglaminda magaza destek hizmetleri, magaza i¢i kalite ve iiriin 6zelliklerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisini inceleyen biitlinciil bir model sunmay1 amaclamaktadir. Literatiirde bu konuda bu baglamda detayli bir
calismaya rastlanilmadig: ifade edilebilir. Bu durum calismaya, bilgi boslugunu doldurma ve yeni hipotezler
gelistirme agisindan kesifsel bir nitelik kazandirmaktadir. Ayn1 zamanda arastirma, bagimsiz degiskenler (magaza
destek hizmetleri, magaza i¢i kalite, iirlin 6zellikleri) ile bagimli degigsken (tekrar satin alma niyeti) arasindaki
sebep-sonug iligkilerini ac¢iklamaya odaklanmistir. Bu yoniiyle agiklayicit bir desene sahiptir. Arastirmada
degiskenler arasindaki iliskilerin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi (PLS-SEM) kullanilarak analiz edilmistir. Bu durum, aragtirmanin ayn1 zamanda iliskisel bir desene
sahip oldugunu gostermektedir. Veri toplama siirecinde kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis ve ¢evrimigi
anketler kullanilarak 324 katilimcidan veri elde edilmistir. Aragtirma deseni, hem mevcut literatiirdeki bilgi
boslugunu doldurmayi hem de degiskenler arasindaki iliskileri anlamay1 hedefledigi i¢in kesifsel, aciklayict ve
iliskisel bir yaklasima dayanmaktadir.

Arastirmanin anket formu iki béliimden olusmaktadir. ilk béliimde katilimcilarin demografik dagilimlarinin
belirlenmesi amactyla sorulan sorular yer almaktadir. ikinci boliimde ankete katilanlarin magaza destek hizmetleri,
magaza ici kalite, iiriin &zellikleri ve tekrar satin alma niyetlerine iliskin diisiincelerini belirlemeye yonelik besli
Likert seklinde olusturulan sorular yer almaktadir. Veri toplama aracglart olan dlgek sorularinda yer alan magaza
destek hizmetleri, magaza i¢i kalite ve {iriin 6zellikleri boyutlara ait sorular Antony vd. (2018) tarafindan
gerceklestirilen caligmadan ve tekrar satin alma niyetine ait sorular Parasuraman vd. (2005) tarafindan
gergeklestirilen ¢alismadan uyarlanmistir. Aragtirmada kullanilan 6lgek, 21 ifadeden olugmaktadir. Katilimeilarin
yanitlarindan elde edilen veriler Smart PLS 4.0 programiyla analiz edilmistir.

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin taze gida alisverisinde magaza destek hizmetleri, magaza ici kalite ve iiriin
ozellikleri boyutlarmin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisini belirlemektir. Bu amag igin literatiir taramasi
gergeklestirilmis, aragtirma hipotezleri belirlenmis ve arastirma modeli olusturulmustur. Literatiir taramasina gore
taze gida aligverisleri baglaminda bu arastirmaya benzer biitiinciil bir incelemeye rastlanilmamistir. Bu aragtirma
bu anlamda teorik ve pratik acidan hem literatiire hem de uygulayicilara 6zgiin bir katki sunma amacini
giitmektedir.

Arastirmada kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Kolayda o6rnekleme, popiilasyonun bilgi toplanmasi en kolay
olan kismini belirleyerek, katilimcilarin katilma istekliliklerine gore secildigi bir yontemdir (Ali vd., 2020;
Ismanto, 2023). Ayrica kolayda ornekleme, birincil amacin kesin sonuglar g¢ikarmaktan ziyade egilimleri
belirlemek veya hipotezler tiretmek oldugu kesifsel arastirmalarda da tercih edilmektedir (Antoun vd., 2015).
Kolayda ornekleme arasgtirmacilarin daha kolay erisilebilen katilimci gruplarindan veri toplamasina imkan
saglayan bir yontem olarak aragtirmacilara kolaylik saglamaktadir. Kolayda 6rnekleme 6zellikle zaman ve
kaynaklarin smirli oldugu ¢aligmalarda zaman ve kaynak tasarrufu saglayarak arastirmacilara hiz ve tasarruf sunan
bir yontemdir (Sukmawati vd., 2022). Bu ¢alismada, pratik olmasi, maliyet etkinligi ve veri toplamada sundugu
hiz ve verimlilik nedeniyle kolayda 6rnekleme tercih edilmistir.

Bu arastirma kapsaminda elde edilen veriler, 18 yas {izerinde olup taze gida aligverisi yapan tiiketicilerden
toplanmistir. Anket verileri, 1 Eyliil 2024 ve 14 Eyliil 2024 tarihleri arasinda Google forms iizerinden ¢evrimici
anketler yoluyla toplanmuigtir.

Bu calismada kullanilan Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modeli (PLS-SEM), esnekligi ve ongorii
yetenekleri nedeniyle tercih edilen bir yontemdir (Bilici, 2024). PLS-SEM kullanirken dikkate alinan temel
hususlardan biri uygun 6rneklem biiyiikligiiniin belirlenmesidir. PLS-SEM i¢in dnerilen 6rneklem biiyiikligi,
modelin karmagikligi ve yap1 basina gosterge sayist gibi cesitli faktorlere gore degisiklik gostermektedir.
Aragtirmacilar, PLS-SEM'in 6zellikle kesifsel aragtirma baglamlarinda kiigiikk 6rneklemlerle etkili bir sekilde
kullanilabilecegini belirtmektedir (Li, 2023). PLS-SEM konusunda 6nde gelen kaynaklardan biri olan Hair vd. nin
(2019) calismasina gore belirli bir gizli degiskene yonlendirilmis en fazla yapisal yol sayisinin 10 kat1 olan sayz,
minimum 6rneklem biiyiikliigii olarak tavsiye edilmektedir. Ornegin, bir modelin kendisine giden bes yolu olan
gizli bir degiskene sahip olmasi durumunda en az 50 kisilik bir érneklem biiytlikligiiniin gerektigi anlamina
gelmektedir. Bu ¢alisma 6zelinde incelendiginde iiriin 6zellikleri boyutuna giden 7 yol (7 ifade) bulunmaktadir.
Buna gore bu ¢alismada hesaplama yapilabilmesi i¢in 70 6rneklemin yeterli oldugu ifade edilebilir. Ayrica yapisal
esitlik modellemesinin tercih edildigi arastirmalarda 200'in iizerindeki herhangi bir katilimer veya 6rneklem
sayisinin yapisal esitlik kullanimi i¢in yeterli veri analizini saglayabilecegi bir¢ok ¢aliymada ifade edilmektedir
(Bilici 2024; Siahaan ve Thiodore, 2022; Sivo vd., 2006). Bu ¢alismadaki 324 katilimci sayisinin bu sartlar
fazlasiyla sagladig: ifade edilebilir.
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5. ANALIZ SONUCLARI

Verilerin analizinde oncelikle demografik dagilimlar1 belirlemek igin frekans analizi yapilmistir. Ardindan
gegerlilik ve giivenilirligi degerlendirmek maksadiyla 6l¢iim modeli analizi gerceklestirilmistir. Son boliimde de
aragtirmaya ait model yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir.

5. 1. Anket Katimcilarinin Demografik Dagilimlar:
Ankete katilan bireylere ait demografik dagilimlar ve kategorik sorularin sonuglar1 Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Anket Katihmcilarinin Demografik ve Kategorik Verilerinin Yiizde ve Sikliklari

Ozellikler N %
o Erkek 157 48,46%
Cinsiyet
Kadin 167 51,54%
25 ve Alt1 53 16,36%
26-35 85 26,23%
Yas 36-45 132 40,74%
46-55 38 11,73%
56 ve lizeri 16 4,94%
. Bekar 101 31,17%
Medeni Durum -
Evli 223 68,83%
Calismiyor 89 27,47%
Emekli 12 3,70%
Meslek Kamu Personeli 72 22,22%
Ozel Sektor 94 29,01%
Serbest Meslek 57 17,59%
ilkogretim 23 7,10%
Lise 83 25,62%
Egitim Duramu C")n-lisans 45 13,89%
Lisans 114 35,19%
Yiiksek Lisans 35 10,80%
Doktora 24 7,41%
17 bin- 25 bin 103 31,79%
26 bin- 40 bin 63 19,44%
Gelir Diizeyi (TRY) 41 bin- 60 bin 91 28,09%
61 bin - 100 bin 43 13,27%
100 bin ve iizeri 24 7,41%
Cocuk Sahibi Degilim 118 36,42%
Cocuk Sahibi Olma Durumu
Cocuk Sahibiyim 206 63,58%
Giinliik 52 16,05%
Haftalik 234 72,22%
Taze Gida Satin Alma Sikhg -
2 Haftada bir 32 9,88%
Aylik 6 1,85%
Pazar 132 40,74%
Taze G1dan1$ ElSratm Alindigi Manav 89 27 47%
Market 103 31,79%
Genel Toplam 324 100,00%

Tablo 1’de taze gida aligverisi yapan 324 katilimcinin demografik dagilimlari ve aligveris aligkanliklarina dair
veriler yer almaktadir. Cinsiyet dagilimlar1 degerlendirildiginde, kadin katilimeilarin oran1 (%51,54) erkeklerden
(%A48,46) biraz daha fazladir. Fakat genel olarak homojen bir dagilimdan sz edilebilir. Fakat, kiiciik bir oranla
olsa da taze gida alisverisinde kadinlarin daha fazla yer aldig1 ya da bu konudaki anketlere daha aktif katildig1
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ifade edilebilir. Katilimcilar yas gruplarina gore degerlendirildiginde, en yiiksek katilim %40,74 oranla 36-45 yas
arasindakiler tarafindan gergeklestirilmistir. 26-35 yas grubundaki katilimcilar da %26,23 ile 6nemli bir katilim
gostermistir. 56 yas ve tizeri katilimcilar ise sadece %4,94 ile en diigiik katilim1 gostermistir. Bu sonuglar, orta yas
grubundaki bireylerin taze gida aligverisine daha fazla 6nem verdigini ve aligveris siirecine aktif olarak
katildiklarini gostermektedir. Medeni durum agisindan veriler degerlendirildiginde, evli katilimcilarin orani
%068,83 ile bekarlardan (%31,17) ¢ok daha yiiksektir. Evli bireylerin genellikle hane halki sorumluluklar
nedeniyle daha fazla taze gida aligverigine yoneldigi ifade edilebilir. Meslek dagiliminda ise 6zel sektor calisanlari
%29,01 ile en biiytlik grubu olustururken, %27,47 ile ¢alismayan bireyler de dikkat gekmektedir. Kamu personeli
%22,22 oraninda temsil edilirken, emekliler %3,70 ile en diisiik katilim oranmna sahiptir. Calismayan bireylerin
nispeten yiiksek olan orani, bu kisilerin taze gida aligverigine daha fazla zaman ayirabildiklerini diigiindiirmektedir.
Katilimeilarin egitim durumu incelendiginde, lisans mezunlarmin %35,19 ile en yiiksek orana sahip oldugu
goriilmektedir. Lise mezunlar1 %25,62 ile ikinci sirada yer alirken, doktora mezunlar1 %7,41 ile en diigiik katilim1
gostermistir. Bu dagilima gore ankete katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun yiiksekogrenim gordiigii ifade
edilebilir. Gelir diizeyi bakimindan en fazla katilim %31,79 oranla 17 bin — 25 bin TL gelir grubunda yer alan
bireylerden olmustur. Bu grubu, %28,09 ile 41 bin — 60 bin TL arasi gelir grubundaki bireyler takip etmektedir.
100 bin TL ve iizeri gelir diizeyine sahip bireyler ise %7,41 ile en diisiik temsil oranina sahiptir. Bu durum, taze
gida aligverisinin gelir diizeyine gore farklilik gdsterebilecegini gosterebilmektedir.

Katilimeilarin gocuk sahibi olma durumu ele alindiginda, %63,58 gibi yiiksek bir oran ¢ocuk sahibi bireylerden
olugmaktadir. Cocuklu ailelerin genellikle daha saglikli ve taze gidalara yoneldigi ifade edilebilir. Taze gida satin
alma siklig1 agisindan bakildiginda, en bilylik grup %72,22 orantyla haftalik aligveris yapan bireylerden
olusmaktadir. Giinliik alisveris yapanlar %16,05, iki haftada bir aligveris yapanlar %9,88, aylik aligveris yapanlar
ise %1,85 oraninda kalmaktadir. Bu sonuclar, haftalik aligverisin en yaygin tercih edilen taze gida aligverisi siklig1
oldugunu gostermektedir. Son olarak, taze gidanin satin alindig1 yer incelendiginde, pazarlarin %40,74 ile en ¢ok
tercih edilen aligveris noktast oldugu goriilmektedir. Marketler %31,79 ile ikinci sirada yer alirken, manavlar
%27,47 ile en az tercih edilen aligveris yerleridir. Bu sonuglara gore pazarlarin daha taze ve yerel tiriinleri sundugu
algisiyla tercih edildigi diisiiniilebilir.

Anketin demografik ve kategorik verileri genel olarak degerlendirildiginde, taze gida aligverisinde kadinlarin, orta
yas grubundaki bireylerin, evlilerin, 6zel sektor ¢alisanlarinin, lisans mezunlarinin ve ¢ocuk sahibi olanlarin ankete
daha aktif katildiklar1 goriilmektedir. Ayrica ankete katilanlarin aligveris sikligt genellikle haftalik olup, pazar
yerleri en ¢ok tercih edilen aligveris noktalar1 olarak géze ¢arpmaktadir.

Bu calismada, PLS-SEM (Kismi En Kiiglik Kareler- Yapisal Esitlik Modellemesi) olarak bilinen varyans tabanlt
yapisal esitlik modeli kullanilmistir. PLS-SEM yontemi birgok avantaj1 beraberinde getirmesi 6zelliginden dolay1
bu calismada tercih edilmistir. PLS-SEM yontemi o6zellikle kesifsel arastirmalar ve karmagik modellerde ¢ok
basarili bir sekilde ¢aligmakta ve aragtirmacilarin ayni anda birden fazla yapi arasindaki iligkileri analiz etmelerine
imkan saglamaktadir (Lim, 2021). Ek olarak PLS-SEM, verilerin kati dagilim varsayimlarini karsilamasin
gerektirmemektedir. PLS-SEM daha esnek bir yapiya sahip olmakla birlikte normal olmayan veri dagilimlarini ele
almada daha saglam bir tahmin yetenegi sunmaktadir (Hair vd., 2019; Henseler vd., 2016). Bu esneklik, verilerin
genellikle geleneksel istatistiksel varsayimlara uymadigi sosyal bilimlerde ozellikle arastirmacilara fayda
saglamaktadir. PLS-SEM, model iginde 6nemli iliskileri tespit etme olasiligini artiran yiiksek istatistiksel glicliyle
taninmaktadir (Lim, 2021). Bu yontem hem yansitict hem de bigimlendirici 6l¢iim modellerinin dahil edilmesine
olanak taniyarak, karmasik yapilar1 anlamak i¢in kapsamli bir bakis agis1 da sunmaktadir (Martinez-Gonzalez &
Kobylinska, 2019). Son olarak PLS-SEM, tek bir analizde hem Ol¢iim hem de yapisal modellerin
degerlendirilmesini kolaylastirarak arastirma siirecini hizlandirmaktadir (Mohammad vd., 2019). Bu c¢oklu
yetenek, farkli degiskenler arasindaki etkilesimin ayrmtili bir sekilde anlagilmasinin gerekli oldugu ¢aligmalarda
ozellikle 6nem arz etmektedir.

Aragtirma modeli analiz edilmeden Once calismada yer alan yapilar giivenilirlik ve gegerlilik testlerine tabi
tutulmustur. Degerlendirmede oncelikle i¢ tutarlilik giivenilirligi icin birlesik giivenirlik (CR- Composite
Reliability) katsayis1 ve Cronbach’s Alfa katsayisi kullanilmistir. Birlesme gegerliligi i¢in ise aciklanan ortalama
varyans (AVE- Average Extracted Variance) degeri ve faktor yiikleri degerlendirilmistir.

PLS-SEM’de faktor yiikii degerleri, gdzlenen degiskenler (gostergeler) ve bunlarin ilgili gizil yapilar1 arasindaki
iliskilerin 6nemli gostergeleridir. Faktor yiikd, bir gostergenin iliskili oldugu gizli degiskene ne dlciide katkida
bulundugunu yansitmaktadir. Genel kabullere gore en az 0,5'lik bir faktor yiikii degeri genellikle kabul edilebilirdir
(Bilici, 2024). Ancak bu konuda daha kat1 kriterler de bulunmaktadir. Bu kriterlere gore saglam bir dl¢iim modeli
saglamak icin degerlerin ideal olarak 0,7'yi agmasi gerekliligi onerilmektedir (Adda vd., 2021; Ahakwa vd., 2021;
Fauzan vd., 2023). Bu 0,7 esigi, daha yiiksek faktor yiiklemelerinin dlgiilen yapilarin daha iyi giivenilirligi ve
gecerliligi ile iligkili oldugunu gosteren ¢aligmalar tarafindan desteklenmektedir (Shahzad, 2023; Mohamed vd.,
2020). Literatiirdeki ¢alismalardan ¢ikan genel sonug, bir yapinin gegerli sayilabilmesi igin faktor ytiklerinin ideal
olarak 0,6'nin lizerinde olmasi gerektigidir (Fauzan vd., 2023; Mohamed vd., 2020). Bu yaklasim, gizil yapilarin
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gostergeleri tarafindan yeterli sekilde temsil edilmesini saglayarak PLS-SEM analizinin genel saglamligini
artirmaktadir. Faktor yiikleri i¢in 6zetle, 0,5'lik bir faktor yiikii bir PLS-SEM modeline dahil edilmek i¢in asgari
deger olarak kabul edilebilirken, incelenen yapilarin giivenilirligini ve gegerliligini saglamak i¢in 0,7 veya daha
yiiksek degerlerin hedeflenmesi dnerilmektedir. Ayrica, 0,5'in altindaki faktor yiiklerinin genellikle 6nemsiz olarak
kabul edildigi ve ¢oklu dogrusallik sorunlarindan kaginmak i¢in bu ifadelerin modelden hari¢ tutulmas: gerektigi
belirtilmektedir (Buaban vd., 2021).

Faktor yiiklerinin 6nemi, PLS-SEM icindeki giivenilirlik analizi baglaminda daha da 6ne ¢ikmaktadir. Bilesik
Giivenilirlik (CR) ve Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) metrikleri faktor yiiklerinden tiiretilen degerlerdir.
Yapisal modelde, CR degerlerinin 1'e yaklagsmasi yiiksek giivenilirligi gostermektedir (Shahzad, 2023; Ahakwa
vd., 2021). Ozellikle, 0,7'nin iizerindeki bir CR degeri ve 0,5' asan bir AVE degeri iyi ¢alisan bir dl¢iim modelinin
gostergesidir (Fauzan vd., 2023; Arafah, 2023). PLS-SEM’de 6l¢iim modelini saglamlastirmak i¢in i¢ tutarlilik
giivenilirliginin degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Cronbach’s alfa katsayisi bu amag i¢in en sik kullanilan
istatistik Olciitlerden biridir. Genellikle, 0,70 veya daha yiiksek bir Cronbach’s alfa degeri kabul edilebilirdir ve
0,70 iizerin bir deger analizde kullanilan ¢ok 6geli dlgeklerin iyi bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir
(Burgos-Benavides, 2023; Burzynska vd., 2022). Cronbach’s alfa degeri i¢in 0,80'in iizerindeki degerler
mitkemmel giivenilirligin gostergesi olarak kabul edilmektedir (Burgos-Benavides, 2023; Ibrahim, 2023).
Cronbach’s alfa katsayisinin esik degerleri incelendiginde, 0,50in altindaki degerler kabul edilemez olarak
degerlendirilirken, 0,50 ile 0,60 arasindaki degerler zayif, 0,60 ile 0,70 arasindaki degerler siipheli olarak kabul
edilmektedir (Burgos-Benavides, 2023; Chan ve Lay, 2018).

Cronbach’s alfa katsayisi i¢ tutarliligin yararli bir 6lgiitii olarak degerlendirilmesine ragmen, 6zellikle PLS-SEM
baglaminda smirlamalari oldugunu belirtmek &nemlidir. Ornegin, Cronbach’s alfa bir dlcekteki dge sayisina
duyarlidir ve bu da daha az 6geye sahip modellere uygulandiginda giivenilirligin hafife alinmasina yol acabilir
(Almabhri, 2024). Sonug olarak, aragtirmacilar genellikle Cronbach’s alfa'yi, Cronbach’s alfa ile iliskili 6nyargilar
olmadan daha dogru bir giivenilirlik degerlendirmesi saglama becerisi nedeniyle genellikle PLS-SEM ‘de tercih
edilen bilesik giivenilirlik (CR) ile tamamlamaktadirlar (Almahri, 2024; Natalia, 2018). 0,70'in iizerindeki bilesik
giivenilirlik degerleri de kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0,90'1 asan degerler miikemmel giivenilirligi
gostermektedir (Natalia, 2018; Ibrahim, 2023). Kisaca, PLS-SEM'de yapilarin giivenilirligini belirlemek i¢in 0,70
veya daha yiiksek bir Cronbach’s alfa katsayisi degeri Onerilirken, arastirmacilar 6lgiim modellerinin
giivenilirligini saglamak ve kanitlamak i¢in daha saglam bir alternatif olarak bilesik giivenilirligi (CR) kullanmay1
da diigiinmelidirler. Bu ikili yaklasim, i¢ tutarliligin kapsamli bir degerlendirmesine olanak tanimakta ve PLS-
SEM analizlerinden elde edilen bulgularin gecerliligini artirmaktadir.

Ifadelere ait kisaltmalar, faktdr yiikleri, CR, AVE ve Cronbach’s alfa katsayilar1 asagida yer alan Tablo 2’de
gosterilmigtir.

Tablo 2. Ol¢iim Modeli Analizi Sonuclar

Bol);lllst:ll:n:':l:ﬁde Faktbr Yiikleri Cron]t))zgzs Alfa | Bilesik Gi]i)\;;;i:iirlik (CR) Va%%?f{f%a
Magaza Destek Hizmetleri (Kisaltmasi:MDH)
MDH2 0,634
MDH4 0,835 0,718 0,799 0,641
MDH5 0,907
Magaza ici Kalite (Kisaltmas:: MGKLT)
MGKLT1 0,633
MGKLT2 0,857
MGKLTS 0,866 0,874 0,901 0,615
MGKLT4 0,778
MGKLT5 0,740
MGKLT6 0,806
Tekrar Satin Alma Niyeti (Kisaltmasi: TKSAN)
TKSAN1 0,909
TKSAN?2 0,921 0,909 0,909 0,846
TKSAN3 0,929
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Uriin Ozellikleri (Kisaltmasi: UROZL)
UROZL1 0,817
UROZL?2 0,713
UROZL4 0,719 0,847 0,860 0,567
UROZL5 0,762
UROZL6 0,701
UROZL7 0,798

Faktor yiikii 0,50 degerinin altinda kalan MDH1, MDH3 ve UROZLS3 ifadeleri dlgekten ¢ikarilmigtir.

Tablo 2 PLS-SEM baglaminda degerlendirildiginde, 6l¢iim modelinin giivenilir ve gecerli oldugu ifade edilebilir.
Oncelikle faktor yiiklerine bakildiginda, "Magaza Destek Hizmetleri" boyutunda MDH2'nin faktér yiikii 0,634
olup, 0,7'nin altinda kalmasina ragmen kabul edilebilir diizeydedir. Diger ifadeler (MDH4 ve MDHY) ise 0,7'nin
iizerinde yiiksek faktor yiikleriyle yapi ile giiclii iliskiler sergilemektedir. "Magaza i¢i Kalite" boyutunda, tiim
faktor yiikleri 0,7 esik degerinin iizerindedir ve bu yapilarin yeterince iyi temsil edildigini gostermektedir. "Tekrar
Satin Alma Niyeti" boyutunda faktor yiikleri oldukga yiiksektir (0,909 ile 0,929 arasinda), bu da yapinin saglam
bir sekilde dlgiildiigiine isaret etmektedir. "Uriin Ozellikleri" boyutunda da faktér yiikleri 0,701 ile 0,817 arasinda
degismekte olup genel olarak kabul edilebilir diizeyin iizerinde ve gii¢lii olarak degerlendirilebilir.

Cronbach's alfa degerleri yapilarin i¢ tutarlihigimi degerlendirmektedir. Tablo 2’ye gore "Magaza Destek
Hizmetleri" igin alfa degeri 0,718 olup, bu deger kabul edilebilir seviyededir. "Magaza I¢i Kalite" icin bu deger
0,874, "Tekrar Satin Alma Niyeti" icin ise 0,909 olup, her iki yap1 da yiiksek giivenilirlik sergilemektedir. "Uriin
Ozellikleri" boyutu da 0,847 ile yiiksek giivenilirlik sunmaktadir.

Tablo 2’de yer alan Bilesik Giivenilirlik (CR) ve A¢iklanan Ortalama Varyans (AVE) degerleri incelendiginde, tim
yapilar 0,7 esik degerinin iizerinde CR ve 0,5'in lizerinde AVE degerlerine sahiptir. "Magaza Destek Hizmetleri"
CR degeri 0,799 ve AVE degeri 0,641 iken, "Magaza I¢i Kalite" CR degeri 0,901, AVE degeri 0,615'tir. "Tekrar
Satin Alma Niyeti" CR degeri 0,909 ve AVE degeri 0,846 ile miikemmel giivenilirlik ve gegerlilik sergilemektedir.
"Uriin Ozellikleri" boyutunda da CR degeri 0,860, AVE degeri ise 0,567 olup yine kabul edilebilir degerin iizerinde
oldugu ifade edilebilir.

Genel olarak degerlendirildiginde, tiim yapilar literatiirde yer alan esik degerlere gore PLS-SEM analizi igin yeterli
giivenilirlik ve gegerlilige sahiptir. Faktor yiikleri biiyilik oranda 0,7'nin {izerindedir ve Cronbach’s alfa ile Bilesik
Giivenilirlik (CR) degerleri, 6l¢iim modelinin saglamligini ve tutarliligini desteklemektedir.

Ayrisma gegerliliginin tespit edilmesi i¢in Fornell ve Larcker (1981) kriterleri kullanilmaktadir. Fornell ve Larcker
kriteri, yapilar arasindaki ayirict gegerliligi degerlendirmek icin PLS-SEM’de yaygin olarak kullanilan bir kistastir.
Bu kistas, bir yapinin ayirict gegerliligi gdstermesi i¢in, Cikarilan Ortalama Varyansinin (AVE) karekdkiiniin, o
yapi ile modeldeki diger herhangi bir yap1 arasindaki korelasyon katsayilarindan daha biiyiik olmasi gerektigini
varsaymaktadir. Bu durum, bir yapinin gostergeleriyle diger yapilardan daha fazla varyans paylasmasi gerektigi
anlamina gelmektedir. Bu sekilde yapilarin birbirinden farkli oldugu dogrulanmaktadir (Henseler vd., 2009;
Henseler vd., 2014). Pratik uygulamalarda, arastirmacilar ayirici gecerliligin kapsamli bir degerlendirmesini
saglamak amaciyla Heterotrait-Monotrait (HTMT) orani ve capraz yiik tablosu gibi diger yontemlerle birlikte
Fornell ve Larcker kriterini siklikla kullanmaktadirlar (Nouri vd., 2022; Malik, 2023; Zahid ve Rao, 2022; Ringle
vd., 2018). Calismalar Fornell-Larcker kriteri karsilandiginda, yapilarin istatistiksel olarak farkli oldugunu
gosterdigini ve bunun 6l¢lim modelinin giivenilirligini ve gegerliligini saglamak i¢in ¢ok dnemli oldugunu
gostermektedir (Shin vd., 2022; Shanmugapriya, 2023). Fornell-Larcker kriteri, orgiitsel davranis ve pazarlama
gibi ¢esitli alanlarda, ampirik arastirmalarda kullanilan yapilari dogrulamak icin yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir (Henseler vd., 2014; Ringle vd., 2018). Fornell ve Larcker kriteri i¢in bazi elestiriler de
bulunmaktadir. Bazi arastirmacilar, 6zellikle yakindan iliskili yapilara sahip karmasik modellerde, tek basina
aywrict  gegerliligi  belirlemek i¢in Fornell ve Larcker kriterinin her zaman yeterli olamayabilecegini
savunmaktadirlar. Bu nedenle, ayiric1t gecerliligin daha saglam bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢in HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio) oraniyla tamamlanmasi 6nerilmektedir (Roemer vd., 2021). Bu ikili yapi, analizin
titizligini artirmakta ve yap1 ortlismesiyle ilgili olas1 sorunlar1 azaltmaya yardimer olmaktadir (Irfan vd., 2022;
Plimmer vd., 2017). Fornell ve Larcker kriterine ait ayirici gegerlilik sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Fornell ve Larcker Kriteri Ayiric1 Gegerlilik Sonuclar:

Mag_aza Des?ek Magaza ig:i Kalite Tekrar S_atn_l Alma Uriin Ozellikleri
Hizmetleri Niyeti
Magaza Destek Hizmetleri 0,801
Magaza I¢i Kalite 0,752 0,784
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,727 0,690 0,920
Uriin Ozellikleri 0,760 0,702 0,755 0,753

Tablo 3’e gore Fornell ve Larcker ayirict gegerlilik kriterininin saglandigi ifade edilebilir (AVE degerinin
karekdkii, yer aldig: stitundaki diger degerlerden daha yiiksektir). Buna gore yapilarin farkli boyutlari dl¢tiigii ve
ayristig1 ifade edilebilir.

Ayiricr gegerliligin daha saglam bir sekilde degerlendirilebilmesi igin HTMT kriteri de degerlendirilmistir. Gegerli
bir model uyumunun saglanmasi i¢cin HTMT katsayisinin 1 degerini asmamasi gerekmektedir (Garson, 2016).

Tablo 4’te HTMT kriterine ait sonuglar yer almaktadir.
Tablo 4. HTMT Kcriteri Ayiric1 Gegerlilik Sonuglar:

Magaza Destek Magaza ici Tekrar Satin Alma _ Uriin
Hizmetleri Kalite Niyeti Ozellikleri
Magaza Destek
Hizmetleri
Magaza I¢i Kalite 0,913
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,868 0,749
Uriin Ozellikleri 0,942 0,905 0,848

Tablo 4 incelendiginde, HTMT kriterinin gereksinimlerinin kargilandigi gézlemlenmistir. Bu sonuglara dayanarak,
calismada kullanilan yapilarin ayirici gegerlilige sahip oldugu ifade edilebilir.

5. 2. Yapisal Esitlik Modeli Analizinin Sonuclar:
Arastirmanin yapisal esitlik modeli Sekil 2°de yer almaktadir.

| moH2 | [ wmons | | moms |

LS

0,634 0,835 0,907

MGKLT1

0,633

MGKLT2

Magaza Destek Hizmetleri 327

0,857

0s09 TKSAN1
09 TKSAN2

0,929

Tekrar Satin Alma Niyeti

MGKLT3 0,866

0,778 0,106

MGKLT4 0740

0s0s  lagaza igi Kalite

MGKLTS 0,421

Uriin Ozellikleri

MGKLTS

B

0,817
0,798

0,713

¥ ¥
| urozwi jﬁzg | urozia | [ uroms | | urozs | | urom7 |

0,719 0,762 0,701

Sekil 2. Ol¢iim Modeli Analizi Sonuclar

Aragtirma modelinin analizi i¢in PLS-YEM yontemi tercih edilmistir. Veriler, Smart PLS 4.0 istatistik programi
aracilifiyla analiz edilmistir. Modelin etkisini ortaya koyan R? ve f* degerleri ile birlikte, dogrusallik ve yol
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katsayilarinin hesaplanmasinda PLS algoritmasi kullanilmistir. Ayrica tahmin giiciinii belirlemek i¢in Q? degeri
PLSpredict modiiliiyle hesaplanmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliligini incelemek amaciyla, 5000 alt 6rneklem
kullanilarak t degerlerini hesaplayan bootstrapping analizi uygulanmistir. Arastirma modeline iligskin sonuglar
Tablo 5'te sunulmaktadir.

Tablo 5. Hipotez Sonug¢lari

- Standardize p | Standart o P
Hipotez Yollar Katsayist Hata t Degeri Degeri Sonu¢

H1 Magaza Destek Hizmetleri-> Tekrar Satin Alma 0,327 0,075 4,348 0,000 | Kabul
Niyeti

Ha ] 0,106 0,069 1,541 0,123 Red
Magaza I¢i Kalite-> Tekrar Satin Alma Niyeti

Hs B B 0,421 0,073 5,763 0,000 | Kabul
Uriin Ogzellikleri-> Tekrar Satin Alma Niyeti

Tablo 5’te gore tiiketicilerin taze gida aligveriginde tekrar satin alma niyetlerini etkileyen faktorler incelenmistir.
Analiz sonuglarina gore, ii¢ hipotez test edilmistir.

H: hipotezi, "Magaza Destek Hizmetleri, Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Niyetini Etkiler" seklinde formiile
edilmistir. Bu hipotez i¢in standardize B katsayis1 0,327, t degeri 4,348 ve p degeri 0,000 olarak bulunmustur. P
degerinin 0,05'ten kii¢iik olmasi ve t degerinin 1,96 degerinden biiylik olmasi, bu hipotezin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu ve kabul edildigini gostermektedir. Bu sonug, magaza destek hizmetlerinin tiiketicilerin tekrar
satin alma niyetleri tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

H, hipotezi, "Magaza I¢i Kalite, Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Niyetini Etkiler" seklinde sunulmustur. Ancak bu
hipotez i¢in B katsayisi 0,106, t degeri 1,541 ve p degeri 0,123 olarak hesaplanmistir. P degeri 0,05'ten biiyiik
oldugu ve t degerinin 1,96 degerinden kiigiik oldugu i¢in bu hipotez reddedilmistir. Bu sonug, magaza igi kalite
faktoriiniin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini gostermektedir.

H; hipotezi ise, "Uriin Ozellikleri, Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Niyetini Etkiler" seklinde test edilmistir. Bu
hipotez icin B katsayis1 0,421, t degeri 5,763 ve p degeri 0,000 olarak bulunmustur. P degerinin 0,05'ten kiiciik
olmasi ve t degerinin 1,96 degerinden biiyiik olmasi nedeniyle bu hipotez kabul edilmistir. Bu sonug, iiriin
ozelliklerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigini gdstermektedir.

Magaza destek hizmetleri ve iiriin 6zellikleri, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri iizerinde anlaml bir etkiye
sahipken, magaza i¢i kalite faktoriiniin bu niyet iizerinde anlamli bir etkisi olmadig: ifade edilebilir. Bu sonuglara
gore tiiketiciler, magaza hizmetleri ve {irlin niteliklerine daha fazla 6nem vermektedir.

Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesinde (PLS-SEM), modelin performansini ve gegerliligini
degerlendirmek i¢in R?, 2, Q* ve Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) degerleri kullanilmaktadir. Bu degerlerin her
biri analizde farkli amaglara hizmet etmektedir. R? degeri, modelin igsel yapilar i¢in agikladigi varyans oranini
gostermektedir. Literatiirde yer alan kabullere gore 0,67, 0,33 ve 0,19'luk R? degerleri sirasiyla 6nemli, orta ve
zayif olarak siniflandirilmaktadir (Khan vd., 2022). Bu smiflandirma, aragtirmacilarin modellerinin tahmin giiciinii
ve yapilar arasindaki iliskilerin giiciinii degerlendirmelerine yardime1 olmaktadir.

Etki biiylkligiini degerlendiren f> degeri, bagimsiz bir degiskenin bagimli bir degisken iizerindeki etki
biiytikligiinii 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir. Genel bir kural olarak, 0,02, 0,15 ve 0,35'lik f> degerleri sirasiyla
kiigiik, orta ve biiyiik etkileri gostermektedir (Lin vd., 2019). Bu esik degerler, yapisal modeldeki 6ngoriicii
boyutlarin ilgi diizeyini belirlemeye yardimci olmaktadir.

Ongoriicii Alaka Diizeyini 6lgen Q? degeri, bootstrapping prosediiriinden tiiretilmekte ve modelin i¢sel yapilar igin
Ongoriict ilgi diizeyini degerlendirmektedir. Sifirdan biiyiik bir Q* degeri, modelin ilgili yap1 i¢in dngoriici ilgi
diizeyine sahip oldugunu gostermektedir (YahiaMarzouk & Jin, 2022). Bu deger, modelin tahmin siirecine dahil
olmayan ¢iktilar1 tahmin etme becerisini dogrulamak i¢in 6nem arz etmektedir.

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF), ongoriiciiler arasindaki ¢oklu dogrusalligi degerlendiren bir degerdir. VIF i¢in
genel olarak kabul gérmiis esik deger 5'tir ve VIF degerleri bu sinir1 agtiginda ¢oklu dogrusallik probleminden s6z
edilebilir (Adnan vd., 2019). Ancak bazi arastirmacilar, olast ¢oklu dogrusallik sorunlarini azaltmak i¢in 3,33'liik
daha siki bir esik degeri de dnermektedir (Ringle vd., 2018). VIF degeri, modelin tahminlerinin giivenilirligini
saglamak agisindan énem arz etmektedir.

Asagida yer alan Tablo 6'da modelin R?, 2, Q? ve VIF degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 6. R?, 2, Q* ve VIF degerleri

Yollar R? 2 Q2 VIF

Magaza Destek Hizmetleri-> Tekrar Satin Alma Niyeti 0,105 2,736
P . 0,629 0,624

Magaza I¢i Kalite->Tekrar Satin Alma Niyeti 0,009 3,243

Uriin Ozellikleri-> Tekrar Satin Alma Niyeti 0,143 3,328

Tablo 6’da yer alan sonuclar, PLS-SEM kapsaminda modelin performansint degerlendiren 6nemli olgiitleri
icermektedir. i1k olarak, R? degeri modelin bagimli degisken olan "Tekrar Satin Alma Niyeti" {izerindeki aciklanan
varyans oranini gostermektedir. Burada R? degeri 0,629 olarak hesaplanmistir. Bu deger bagimli degiskenin %
62,9 oraninda acgiklanabildigini ve modelin tahmin giiciiniin yiiksek oldugunu gostermektedir. Literatiirde, R?
degerlerinin 0,67 nin {izerinde olmasinin yiiksek bir ag¢iklayicilar sundugu kabul edilmektedir (Khan vd., 2022).
Bu baglamda modelin bagimli degisken {izerindeki genel performansinin gii¢lii oldugu ifade edilebilir

f2 degerleri, bagimsiz degiskenlerin her birinin "Tekrar Satin Alma Niyeti" lizerindeki etki biiylikligiini
olgmektedir. "Magaza Destek Hizmetleri’nin f2 degeri 0,105 olup, bu sonug kiigiik bir etkiye isaret etmektedir.
"Magaza I¢i Kalite" i¢in f2 degeri 0,009°dur ve ¢ok kiiciik bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Son olarak,
"Uriin Ozelliklerinin f degeri 0,143 olarak belirlenmistir, bu da kiiciik ila orta diizeyde bir etkiyi gdstermektedir
(Lin vd., 2019). Genel olarak, modeldeki degiskenlerin etkileri kiigiikten ortaya dogru degiskenlik gostermektedir.
Bu sonuglar modelin yapisal anlamdaki etkilerinin dengeli bir dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir.

Q? degeri ise modelin ongoriici ilgi diizeyini degerlendirmektedir. Q* degeri 0,624 tiir ve sifirdan biiyiik oldugu
icin modelin tahmin edici yapilar agisindan ilgi diizeyine sahip oldugunu ifade etmektedir (Yahia Marzouk & Jin,
2022). Bu sonuca gore modelin bagimli degisken olan "Tekrar Satin Alma Niyeti" i¢in anlamli bir dngoériicii gilice
sahip oldugu dogrulanmaktadir.

Son olarak VIF (Varyans Enflasyon Faktorii) degerleri, modelde ¢coklu dogrusallik olup olmadigini degerlendirmek
amaciyla kullanilmistir. Literatiirde VIF i¢in genel olarak kabul goren esik degeri 5'tir. Ancak Ringle vd. (2018)
tarafindan onerilen daha siki bir esik degeri olan 3,33, ¢oklu dogrusallik sorunlarini daha etkili bir sekilde tespit
etmeyi amaglamaktadir. Tabloda "Magaza Destek Hizmetleri" i¢in VIF degeri 2,736, "Magaza I¢i Kalite" icin
3,243 ve "Uriin Ozellikleri" igin 3,338 olarak verilmistir. Bu degerlerin higbirinin 5 degerini ve daha sik1 bir deger
olan 3,33 degerini asmamasi1 ¢oklu dogrusallik sorununun olmadigini gostermektedir. Olusturulan modelin genel
performansinin, agiklayicilik ve 6ngoriicii ilgi diizeyi agisindan giiclii oldugu ifade edilebilir.

6. SONUC

Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde magaza destek hizmetlerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde 0,327'lik standardize B katsayisi hesaplanmistir. Magaza destek hizmetlerinin tekrar satin alma niyetleri
iizerinde orta diizeyde ancak dikkate deger bir olumlu etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Bu sonug, tekrar satin
alma davranigini etkilemede magaza hizmet kalitesi ve miigteri memnuniyetinin dnemini vurgulayan literatiirdeki
caligmalarla paralellik gostermektedir. Singh (2019) tarafindan yapilan aragtirma, hizmet miikemmelligi ile
karakterize edilen kesintisiz bir aligveris deneyiminin, tiikketicilerin ¢evrimigi market aligverisi baglaminda tekrar
satin alma niyetlerine 6nemli 6l¢iide katkida bulundugunu géstermektedir (Singh, 2019). Bu durum, iiriinlerin
kalitesinin ve tazeliginin 6nem arz ettigi taze gida satin alimlari i¢in 6ne ¢ikan bir unsurdur. Rita vd. (2019), miisteri
memnuniyetinin, tekrar satin alma niyetlerinin davranigsal niyetlerin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu bulmus ve
tiikketici davranigini sekillendirmede isletmenin hizmet kalitesinin neminden bahsetmistir (Rita vd., 2019). Bu
caligmalarda miisteri memnuniyetine vurgu yapilmasi, etkili magaza destek hizmetlerinin tiiketicilerin genel
aligveris deneyimini gelistirebilecegi ve dolayistyla gelecekteki satin alimlar i¢in tekrar ayni isletmeden aligveris
yapmak iizere donme olasiliklarini artirabilecegi diistincesiyle paralellik gdstermektedir.

Mobil aligveris tizerine yapilan Tang’in (2024) ¢alismasinin sonuglari, artan aligveris sikliginin tekrar satin alma
niyetleriyle pozitif korelasyon gdsterdigini ve magaza destek hizmetleriyle yasanan tutarli olumlu deneyimlerin
aligkanlik haline gelmis tekrar satin alma davraniglarinin 6niinii agabilecegi fikrini desteklemektedir. Marques
(2021) tarafindan yapilan arastirma, tiiketicilerin taze meyveleri nereden satin alacaklarini segerken kaliteye ve
tazelige oncelik verdigini gostermektedir. Bu sonug diger taze gida kategorilerine de genisletilebilir.

Calisma sonucunda, taze gida alisveriglerinde magaza i¢i kalitenin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri
iizerindeki etkisinin anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sonucu ortaya ¢ikartilmistir. Literatiir de Hussain ve Ali
(2015) tarafindan yapilan bir caligmada magaza igi kalite unsurlarindan, renk unsuru tiiketicinin satin alma
niyetini az diizeyde etkiledigi saptanmistir. Tulipa vd., (2014) tarafindan yapilan ¢alismada da yine magaza
atmosferi tizerinde durulmustur, yapilan ¢alismada pozitif duygularin tiiketicilerin tatmini iizerinde etkili oldugunu
ve bu etkinin tiiketici tatminini etkileyebilecegi ancak anlamlilik diizeyinden herhangi bir karsiliginin olmadigi
tespit edilmistir.
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Bu sonuca gore magaza igin kalite, pazarlama profesyonellerinin ve isletmelerin dncelikli dnem vermemesi
gereken konular arasindadir.

Bu aragtirmada ortaya ¢ikartilan iiriin 6zelliklerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi sonucu, tiiketici davranisini etkilemede iiriin 6zellikleri ve marka imajinin énemini dnceleyen
literatiirdeki ¢alismalarla benzerlik gostermektedir. Rizki vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, iyilestirilmis
iiriin kalitesi ve Ozelliklerinin dogrudan artan tekrar satin alma niyetleriyle iliskili oldugu ileri stiriilmiistiir.
Tiiketicilerin kalite acisindan beklentilerini karsilayan veya beklentilerini asan iirtinleri, tekrardan satin alma
ihtimalinin yiiksek oldugu ifade edilebilir (Rizki vd., 2021). Uriin 6zellikleri ve iiriin kalitesine yapilan vurgu,
tiketicilerin genellikle tazelik ve giivenlik konusunda daha segici davrandigi ¢cevrimici taze gida alaninda 6nem
arz etmektedir.

Arastirma sonuglar 6zetlendiginde, magaza destek hizmetlerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisi orta diizeyde ve olumlu yondedir. Standardize B katsayist 0,327 olarak hesaplanmis olup, bu sonu¢ magaza
hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir rol oynadigimi gostermektedir. Singh (2019) ve
Rita vd. (2019) gibi ¢alismalarla paralellik gosteren bu sonuglar, kaliteli hizmet ve miisteri memnuniyetinin tekrar
satin alma niyetlerini artirmada kritik oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, Tang (2024) ve Marques (2021)
tarafindan yapilan arastirmalar, alisveris siklig1 ve {iriin 6zelliklerinin tekrar satin alma niyetleri iizerindeki olumlu
etkilerini desteklemektedir. Magaza destek hizmetleri ve iiriin 6zelliklerinin, 6zellikle taze gida {irlinlerinde
tiiketici davranigini dogrudan etkiledigi ifade edilebilir.

Pazarlama profesyonelleri ve isletmelerin magaza destek hizmetlerini ve iiriin kalitesini artirmaya yonelik
stratejiler gelistirilmesi gerekliligi dne ¢ikan sonuglar arasindadir. Tiiketicilere deger katan magaza hizmetleri ve
nitelikli @iriin sunulmasi, tiiketicilerin memnuniyetini artirarak tekrar satin alma olasiligim yiikselten bir etken
olacaktir.

Gelecekteki arastirmacilar, bu sonuglar farkli gida kategorilerinde ve farkli cografi bolgelerde test edebilirler.
Bununla birlikte, hizmet kalitesinin c¢esitli boyutlarmin tekrar satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini
derinlemesine inceleyen ¢aligmalara ihtiya¢ duyuldugu ifade edilebilir.

Calisma 6rnekleminin sinirli olmasi ve sadece belirli bir pazar boliimiine odaklanilmasi arastirmanin siirliliklart
igerisinde sayilabilir. Bununla birlikte tiikketici davranislarini etkileyen diger faktorler olan ekonomik kosullar veya
kiiltiirel etkiler gibi etkilerin kapsam diginda birakilmasi da bir kisitlama olarak degerlendirilebilir. Bundan dolay1
daha genis ve ¢esitli drneklemlerle yapilacak olan gelecekteki arastirmalarin daha kapsamli ve genellenebilir
sonuglar verebilecegi ifade edilebilir.

EXTENDED SUMMARY

While the service sector, whose importance is increasing every day, continues to grow rapidly, it has become more
of a necessity than a necessity to closely monitor changes in consumer behavior, especially from the point of view
of sector managers. In particular, it is a very important matter to identify the factors that determine the intention to
repurchase and to take into account during this change.

A large number of companies are involved in the fresh food sales sector, which is one of the important subsectors
of the service sector and has come into more attention recently. This puts the competition into an intense situation
and the service environment provided in the workplaces becomes critical. In other words, the factors that the
consumer pays attention to and triggers the impulse to re purchase have become important, from the attitudes,
behaviors and external appearances of the above-mentioned marketing mix elements, personnel, to factors such as
the atmosphere and cleanliness of the workplace. In this study, the effects of product, physical evidence, personnel
and the satisfaction and perceived service quality of the purchasing process, which are three elements of the
marketing mix that are especially important for service marketing, on the intention to re purchase , were evaluated.
There are studies that explain various characteristics of customer satisfaction for the fresh food sector in developed
countries and developing countries, but there are quite few studies that determine the impact of customer
expectations on customer satisfaction in developing economies. For this reason, it is thought that the study will
add value to the expectations of the sector. The aim of this research is to determine the effect of store support
services, in-store quality and product characteristics sizes on consumers' intention to re purchase when shopping
for fresh food. For this purpose, a literature review was conducted, research hypotheses were determined and a
research model was created. According to the literature review, there has not been a holistic study similar to this
study in the context of fresh food shopping. In this sense, this research aims to provide an original contribution to
both literature and practitioners from a theoretical and practical point of view.

The Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) used in this study is a preferred method due
to its flexibility and predictive abilities. It can be stated that the number of 324 participants in this study provides
these conditions more than enough. The survey form of the research consists of two parts. In the first section, there
are questions asked to determine the demographic distribution of the participants. In the second part, there are five
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Likert-shaped questions designed to determine the opinions of the survey participants regarding store support
services, in-store quality, product features and their intention to re purchase. The questions related to the
dimensions of store support services, in-store quality and product features included in the scale questions by
Antony et al. the questions related to the intention to re purchase from the study conducted by (2018) Parasuraman
et al. adapted from the study carried out by (2005). The scale used in the research consists of 21 expressions. The
data obtained from the participants' responses were analyzed with the Smart PLS 4.0 program.

In the analysis of the data, frequency analysis was performed primarily to determine the demographic distributions.
Then, measurement model analysis was performed in order to evaluate the validity and reliability. In the last
section, the research model was tested using structural equation modeling. When evaluated in the context of PLS-
SEM, it can be stated that the measurement model is reliable and valid.

Cronbach's alpha values evaluate the internal consistency of structures. The alpha value for "Store Support
Services" is 0.718, which is an acceptable level. This value is 0.874 for "In-Store Quality" and 0.909 for "Intention
to Re Purchase", and both structures exhibit high reliability. The "Product Specifications" size also offers high
reliability with 0.847. When the Composite Reliability (CR) and the Described Mean Variance (AVE) values are
examined, all structures have CR values above the threshold value of 0.7 and AVE values above 0.5. The CR value
of "Store Support Services" is 0.799 and the AVE value is 0.641, while the CR value of "In-Store Quality" is 0.901
and the AVE value is 0.615. "Intention to Re Purchase" exhibits excellent reliability and validity with a CR value
0f 0.909 and an AVE value of 0.846. In the "Product Specifications" dimension, the CR value is 0.860 and the AVE
value is 0.567 and it can be stated that it is above the acceptable value re purchase. It can be stated that the Fornell
and Larcker differential validity criterion is met (the square root of the AVE value is higher than the other values
in the column in which it is located). Accordingly, it can be stated that the structures measure different dimensions
and decompose. In order to evaluate the differential validity more robustly, the HTMT criterion was also evaluated.
In order to ensure a valid model compliance, the HTMT coefficient should not exceed the value of 1. It was
observed that the requirements of the HTMT criteria were met. Based on these results, it can be stated that the
structures used in the study have differential validity. The factors affecting the intention of consumers to re
purchase fresh food have been examined. According to the results of the analysis, three hypotheses were tested.

The H1 hypothesis is formulated as "Store Support Services Affect Consumers' Intention to Re Purchase". For this
hypothesis, the standardized B coefficient was found to be 0.327, the t value was 4.348 and the p value was 0.000.
The fact that the p value is less than 0.05 and the t value is greater than 1.96 indicates that this hypothesis is
statistically significant and accepted. This result reveals that store support services have a positive and significant
effect on consumers' intentions to re purchase. The H2 hypothesis is presented as "In-Store Quality Affects
Consumers' Intention to Re Purchase". However, for this hypothesis, the B coefficient was calculated as 0.106, the
t value as 1.541 and the p value as 0.123. This hypothesis was rejected because the p value is greater than 0.05 and
the t value is less than 1.96. This result shows that the in-store quality factor does not have a significant effect on
consumers' re purchasing intentions.

The H3 hypothesis, on the other hand, was tested as "Product Characteristics Affect Consumers' Intention to Re
purchase ". For this hypothesis, the B coefficient was found to be 0.421, the t value was 5.763 and the p value was
0.000. This hypothesis was accepted because the p value is less than 0.05 and the t value is greater than 1.96. This
result shows that product characteristics positively and significantly affect consumers' intentions to re purchase.
While store support services and product features have a significant impact on consumers' intentions to re purchase,
it can be stated that the in-store quality factor does not have a significant impact on this intention. According to
these results, consumers attach more importance to store services and product qualities.

When the research results are summarized, the effect of store support services on consumers' intention re purchase
is moderate and positive. The standardized B coefficient was calculated as 0.327 and this result shows that the
quality of store service plays an important role on repeat purchase behavior. Singh (2019) and Rita et al. these
results, which are in parallel with studies such as (2019), reveal that quality service and customer satisfaction are
critical in increasing repeat purchase intentions. In addition, research conducted by Tang (2024) and Marques
(2021) supports the positive effects of shopping frequency and product characteristics on repeat purchase
intentions. It can be stated that store support services and product features directly affect consumer behavior,
especially in fresh food products.
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