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OZET

Giliniimiizde 6zellikle modern perakendecilik sektoriindeki artan rekabet nedeni
ile perakendeci isletmeler daha fazla tiiketiciyi magazalarina baglama ve mevcut
miigterilerinin aligveris sikligini ve miktarini artirma g¢abasi igerisine girmislerdir. Bu
durum, perakendecileri miisterilerin temsilcileri konumuna getirmistir. Tiiketicileri en
fazla tatmin edecek mal ve hizmet bilesenlerinin sunumu 6nem kazanmistir. Tim bu
cabalar karsisinda tiiketicilerin perakendeci firmalarin sunumlarina yonelik algi ve
tutumlar1 belirleyici olmaktadir. Firmaya bagli sadik miisterilerin yaratilmasi olumlu
alg1 ve tutumlara baglidir. Bu ¢aligmada Erzurum il merkezindeki tiiketicilerin tercih
ettikleri siipermarkete yonelik algilari, tatmin diizeyleri ve bagliliklari arasinda farklilik
olup olmadig: tespit edilmeye calisilmistir. Aragtirmada magaza atmosferi, konumu,
olanaklari, satis sonrasi uygulamalari, karsilagtirmali fiyat diizeyi, iriin kalitesi,
indirimler, hizmet kalitesi, tiiketicilerin gliven ve deger algilar1 ile tatmin ve baglilik
degiskenleri ele alinmistir. Arastirmada yerel ve ulusal diizeyde faaliyet gosteren
stipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin algilarinin farkli oldugu sonucuna
ulagilmugtr.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, siipermarket, magaza algi degiskenleri

A SURVEY ON INVESTIGATION OF THE DIFFERENCES AMONG
SATISFACTION, LOYALTY AND PERCEPTION OF THE CONSUMERS TO
THEIR PREFERENCES OF SUPERMARKET

ABSTRACT

Today, due to increasing competition in modern retailing sector, retailers
making considerable efforts to commit more consumers to their stores, and have made
increase the frequency and amount of purchase available. The situation has brought
retailer to represantative position of customers. Presentation of combination of goods
and services for improving consumer satisfaction has become important. Due to this
efforts, perceptions and attitudes towards retailers presantation become determinent. To
create loyal costumers is depent on positive perception and attitude. In this survey it has
been studied that if there are differences among satisfaction, loyalty and perception of
consumers toward supermarkets in Erzurum. In this survey store atmosfere, store
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location, store facilities, post purchase aplications, comparative price, product quality,
discount, service quality, trust perception, value perception, satisfaction and loyalty
were considered. The results of this survey showed that there are differences among
perceptions of consumers shopping from supermarkets which carry out trading activity
at local and national level.

Key words: Consumer behaviour, supermarket, store perception variable

Giris

Perakendecilik, tiikketim kaliplarin1 belirlemede, tercihleri yonlendirmede,
yasam standartlarmi yiikseltip sosyal hayata katkida bulunmada o6nemli roller
istlenmistir. Ayn1 zamanda giliniimiizde giic dengesi {iireticiden perakendeciye dogru
kaymaya baglamistir. Pazarda benzer {irliin sayisindaki artig, firmalar perakende
pazarmndan daha fazla pay kapabilme yarigina itmistir. Dolayisiyla rakip iiriin sayisinin
artmast perakendecileri avantajli duruma getirmistir. Buna ilaveten perakendecilerin
kendi markalarini olusturmalar1 ve ulusal markalardan daha diigiik fiyatla satiga
sunmalari, pazardaki konumlarmi daha da giiclendirmistir. Ancak sektdriin bu avantajl
konumu, yeni yatirimcilart gekmis ve rekabeti artirmistir.

Gliniimiizde 6zellikle modern perakendecilik sektoriindeki artan rekabet nedeni
ile perakendeci isletmeler daha fazla tiiketiciyi magazalarina baglama ve mevcut
miisterilerinin aligveris sikligint ve miktarini artirma ¢abasi igerisine girmislerdir. Buna
bagli olarak magazalar, {irlin, personel ve hizmet konusunda isletme imajini
faklilastirmaya ¢aligmislardir. Her siipermarket tiiketici goziinde rakiplerinden farkli ve
giiclii bir konum kapma cabasi igerisine girmistir. Amag, tiiketicilerde tatmin ve baglilik
saglamaktir.

Bu arastirmada, tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 siipermarkete yonelik algilari,
tatmin diizeyleri ve baglliklar1 arasinda farklilik olup olmadigi belirlenmeye
caligilmistir. Calisma iki boliimden olusmaktadir. 11k boliimde siipermarket bagliligini
belirleyen degiskenler hakkinda bilgiler verilmistir. Ikinci boliimde tiiketicilerin
stipermarket bagliligini etkileyen degiskenler arasinda farklilik olup olmadigi ve
farklilik var ise bunda etkili olan degiskenler belirlenmeye ¢alisilmistir.

1. Teorik Cerceve

Tiirkiye’de son yillarda siipermarket sayisindaki hizli artis sektordeki rekabeti
olduk¢a yogunlastirmistir. Stipermarketler hem kaliteli mal ve hizmet sunma hem de
fiyat avantaji saglama yarisi igerisine girmislerdir. Ancak rekabete karsi koyabilmek
adma yapilan uygulamalar farkli ve giizel magaza atmosferi yaratmak, satis sonrasi
uygulamalar1 zenginlestirmek ve baglilik programlari uygulamaya kadar genislemistir.
Ciinkii giiniimiiz pazarlarinda yeni miisteri kazanmanin yaninda var olan miisterileri
bagimli hale getirme c¢abalar1 agirlik kazanmistir. Bilindigi {izere mevcut miisteriyi
muhafaza etmenin maliyeti, yeni miisteri kazanmanin maliyetinden diisiiktiir (Solomon,
2007,s.55). Diger bir goriise gore ise, bir firmanin uzun doénemde basarisi, sadece
riinlerini satin alan miisteri sayisina gore degil diizenli olarak alan tiiketici sayisiyla
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6lgtilmektedir (Carpenter, 2003, s.15). Bu nedenle tiiketici bagliligmin olusmasinda
rakip marka veya aracilardan farklilagsmak zorunlu hale gelmistir.

Stipermarketler, magaza bagliligi olusturmada ve rakiplerine gére daha iyi bir
konuma sahip olmada farkli stratejiler uygulamaktadirlar. Bu stratejiler arasinda, kaliteli
ve taninmis markalr {irlinleri satisa sunmak, cesitli promosyonlar uygulamak, magaza
atmosferini iyilestirmek, hizmet kalitesini arttirmak ve satis sonrasi hizmetleri
gelistirmek yer almaktadir. Tiiketiciler siipermarketlerden bekledikleri fayday: aldiklar
zaman siipermarkete yonelik olumlu tutumlar ortaya ¢ikmaktadir ve giiven duygusu
olusmaktadir. Asagida siipermarketler arasindaki farkliliklarin olusmasina neden olan
unsurlar hakkinda teorik bilgiler verilmektedir.

Fiyat algisi, tiiketicinin ¢esitli perakendecilerin fiyatlarini kiyaslamasi ile belirli
bir perakendecinin fiyatlar1 hakkinda olusturdugu diisiincedir (Zielke, 2006, s.301).
Tiiketicilerin magaza se¢imlerini iiriinlerin gercek fiyatlari: yaninda algilanan fiyatlar1 da
etkilemektedir. Moore ve Carpenter, calismalarinda fiyat algisinin siirekli miisteri
olma davranigini etkiledigini tespit etmistir (2006). Smith ve Sinha ise, magaza
tercihinde fiyat diizeyinin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir (2000).
Diger bir ¢alismada, Gilbert ve Jackaria, fiyat indirimlerinin, tiiketicilerin satin alma
davraniglarini 6nemli derecede etkiledigini tespit etmislerdir (2002).

Perakendeci isletmelerin sunduklar1 hizmetlerin kalitesi genel olarak personelin
ve isletmenin genel goriiniimii, miisteri iliskilerinde gosterilen nezaket, giiven ve
yardimct olma istegi ile ilgilidir. Calisanlarin kibar ve nazik davranmasi, sahip olduklari
tecriibe ve siipermarketin giivenli aligveris ortamu sunmasi hizmet kalitesinin
gostergeleridir (Cronin vd., 2000, s.194). Parasuraman-Zeithmal-Berry tarafindan 1988
yilinda gelistirilen hizmet kalitesi (SERVQUAL) o6lgegi, birgok sektore uyarlanarak
kullanilmistir (1991). Atan vd. arasgtirmalarinda SERVQUAL o6lcegini kullanarak
stipermarket miisterilerinin hizmet kalitesi algilarin1 belirlemeye calismiglardir (2006).
Diger bir c¢alismada Dabholkar vd. perakende sektoriinde hizmet kalitesi Olgegini
kullanmuslardir (1996).

Stipermarketler arasindaki farkliligin olusmasinda diger bir etken magaza
atmosferidir. Genel olarak magaza ici yerlesim plani, raflardaki iiriinlere rahatga ulagim,
Uriinlerin  goésterimi  ve yonlendirme isaretlerinin  bulunmast gibi unsurlardan
olugmaktadir (Sirohi vd., 1998, s.227, Koo, 2003, s.51). Yapilan ¢aligmalarda magaza
atmosferinin magaza bagliligini ve tekrar satin alma davranigini etkiledigi belirlenmistir
(Thang ve Tan, 2003, s.193, Koo, 2003, s.56, Siu ve Cheung, 2001, s.88, Merrilees ve
Miller, 2001, s.379)

Magazaya ulasimin kolay olmasi, tiiketicilerin magazay1r daha sik ziyaret
etmelerinde etkili olmaktadir. Bu da, magaza baglilig1 olusumuna yardimci olmaktadir.
Bu nedenle magazanin konumu aligveris zamani ve sikligin1 belirlemede Onemli
olmaktadir (Leszczyc vd., 2000, s.324). Ulagimi kolay yerde olan magazalarin, tercihte
daha etkili oldugu belirlenmistir (Rhee ve Bell, 2002, 5.227).

Stipermarket olanaklar1 genel olarak giivenli park, servis (tasima) ve g¢ocuklar
icin eglence hizmeti sunulmasi ile ilgilidir (Davies vd., 2001, s.40). Thang ve Tan
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(2003), yaptiklar1 ¢alismalarinda, magaza olanaklarinin magaza tercihini énemli dlciide
etkiledigi sonucuna varmislardir.

Satis sonrasi uygulamalari; zarar gdren mallarin geri alinmasi, kusurlu
driinlerin  parasinin  iade edilmesi ve satin alinan mallarm degistirilmesini
kapsamaktadir. Blodgett ve arkadaslarimin yaptigi calismada, tiiketicilerin zararinin
telafi edilmesi ve tiiketiciye nezaketle yaklagilmasinin isletmenin siirekli miisterisi olma
niyetini arttirdig1 belirlenmistir (1995).

Tiiketiciler agisindan deger algisi, satin alma diisiincesi ve satin alma
giidiilerini yonlendiren en onemli gostergelerden birisidir (Grace ve O’Cass, 2005,
$.230). Deger, tiiketicilerin aligveristen bekledikleri ile elde ettikleri faydanin
kiyaslanmasidir (Grewal vd., 1998, s.344). Yapilan arastirmalara gore, alisveris
yaptiklar1 magazaya yonelik deger algis1 yiiksek olanlarda, magaza baglilig1 daha fazla
goriilmektedir (Chen ve Quester,2006, s.190, Sirdeshmukh vd., 2002, 5.20).

Stipermarketlerin uyguladigi 6zel fiyat ve promosyonlar tiiketicilerin magazaya
ilgisinin artmasina neden olmaktadir (Grewal vd., 1998, s.50). Perakendecilerin fiyat
indirimleri ve 6zel promosyon uygulamalari isletmelerin parasal fedakarligi olarak
degerlendirilmektedir. Bu da tiiketicilerde indirim algisinin olusmasina neden
olmaktadir. Bunun da siirekli miisteri olma diisiincesini etkiledigi belirlenmistir.
Aligveris yaptigl magazanin fiyat ve promosyon uygulamalari sonucu kazang elde
ettigini diisiinenlerin magaza baglliklarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Grace ve
O’Cass, 2005, 5.232).

Tiiketicilerin ~ siipermarket tercihlerini  etkileyen diger bir faktor,
perakendecilerin satisa sundugu triinlerin kalitesidir. Olsoy ve Jacoby, tiiketicilerin
stipermarketlerden aldiklar1 {irlinlerin kalitelerini degerlendirirken g¢esitli ipuglart
kullandigin ileri siirmiislerdir. Bunlar icsel ve dissal olarak iki gruba ayrilmustir. Icsel
ipuglarinin iiriiniin tad1, rengi, dissal ipuclarinin iiriiniin fiyati, markas1 gibi unsurlardan
olustugunu belirtmislerdir (Duman ve Yagci, 2006, s.89).

Giiven genel anlamda, taraflarin birbirlerine itimat etme istekliligi seklinde
tanimlanmaktadir (Wulf ve Oderken-Schoder, 2003, s.99). Tiiketicilerin perakendeci
isletmenin gilivenirliligi ve diriistliigiine olan inancini ifade etmektedir (Morgan ve
Hunt, 1994, s.25). Konuyla ilgili arastirmalarda, glivenin iliskisel bagliligin artmasina
neden oldugu ve bagliligi olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Beatty vd., 1996,
5.225).

Tatmin, beklentilerin karsilanmasi veya beklentilerin {istiinde ihtiyaglarin
karsilanmasi sonucundaki kisisel degerlendirmeyi ifade etmektedir (Bloemer ve Ruyter,
1998). Birg¢ok arastirmaci tarafindan tatmin, farkli sekilde tanimlanmistir. Tanimlarda
iic onemli ortak noktast bulunmaktadir; /)Tiiketici tatmini, duygusal veya zihinsel
karsilik vermedir, 2)Bu karsilik verme beklentiler, {iriin, tiiketim tecriibeleri vb.
konularla ilgili olmaktadir, 3)Bu karsilik verme tiiketim ve se¢cim sonrasi, tecriibe
birikimine dayanma gibi farkli zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir (Giese ve Cote, 2000,
s.5). Bloemer ve Ruyter (1998), Gronholdt vd. (2000), Jones ve Reynolds (2006),
magaza tatminin baglilig1 etkiledigini tespit etmislerdir.
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Dick ve Basu (1994) bagliligi bir iiriin, marka, hizmet, magaza ve saticiya
yonelik olumlu tutumlar ile siirekli miisteri olma davranis1 arasindaki iliski seklinde
tanimlamiglardir. Magaza bagliligi, 6zel bir markanin tekrar satin alinmasindaki
kararlilik, 6zel bir perakendeci veya hizmet saglayicisinin siirekli miisterisi olmak
anlamma gelmektedir (Jones ve Reynolds, 2006, s. 120). Magaza bagimliligi,
tiiketicinin bircok markay1 biinyesinde bulunduran magazalara kars: gelistirdigi sadakat
olarak 6zetlenmektedir. Bu bagllikta {irlin ya da marka bagimliligindan farkli olarak
aligveris yapilan yere bagimliliktan s6z edilmektedir. Bu durum ise, riiniin
ozelliklerinden ¢ok dagitim kanalinin sagladigi farkliliklar ile olusmaktadir. Farklilik,
sunulan hizmet, fiyat veya tiiketiciye yakinlik ile yaratilabilmektedir (Sall, 2004, s.12).

Perakendecilik sektoriiniin gelismesiyle birlikte {ilkemizde perakendecilik ile
ilgili birgok c¢aligma yapilmistir. Bu c¢alismalarda bazi arastirmacilar, tiiketicilerin
magaza tercihinde etkili olan unsurlar1 ve imaj algilarmi belirlemeye calisirken, bazi
arastirmacilar ise magaza bagliligi, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve magaza
kart1 tercihleri gibi konular1 ele almislardir. Bu arastirmalarin bazilar1 hakkinda asagida
kronolojik siraya gore bilgiler verilmistir.

Yavas ve Kaynak (1981) Istanbul’da yaptiklari arastirmalarinda, tiiketicilerin
sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri, satin alma aliskanliklar1 ve yasam tarzlari
bakimindan siipermarketlerin siirekli miisterisi olma egilimlerini belirlemeye
calismiglardir. Arastirma sonucunda iki grubun, yasam tarzlari, Uriin satin alma
davraniglar1 ve siirekli misteri olma egilimleri arasinda farklhiliklar oldugu
belirlenmistir. Kog¢ ve Dolekoglu (1998), Adana’da siipermarketlerin imajini olusturan
faktorleri belirlemeyi amaglayan calismalarinda, tiiketicilerin imaj algilarin temel
beklenti, isletmecilik davranisi, magaza dizayni ve fiyat degiskenlerinden olustugunu
belirlemislerdir. Tigli ve Pirtini (2003), hipermarket ve siipermarket miisterilerinin satis
o0zendirme aracit olarak kullanilan insert’lere yonelik diislincelerini belirlemeye
calismiglardir. Arastirmada, tiiketicilerin insert’leri 6nemsedikleri ve insert’le birlikte
aligverise yoneldikleri, fakat bunu diizenli olarak yapmadiklari tespit edilmistir.
Akdogan vd. (2005), tiiketicilerin siipermarketlere yonelik tutum ve algilamalariin
belirlenmesini konu alan ¢alismalarinda, tiiketicilerin medeni durumu, egitim diizeyleri,
yaslari, gelirleri ve mesleklerine gore algilama farkliliklarinin oldugu sonucuna
ulagmuslardir.

Stipermarketlerle ilgili yapilan diger bir ¢alismada Okumus (2005), indirimli
magaza ve siipermarket misterilerinin beklentileri ve memnuniyetleri itibariyle
aralarinda farklilik olup olmadigimni belirlemeye c¢aligmistir. Arastirma sonucunda;
indirimli magaza ve silipermarket miisterilerinin iirlin fiyatna iligkin beklentilerinin
yiliksek olmasina ragmen, bu beklentilerin her iki magaza tarafindan da karsilanmadigy,
indirimli magaza miisterilerinin {irtin kalitesinin yeterli diizeyde olmadigini fakat
stipermarket miisterilerinin iriin kalitesinin yeterli oldugunu disiindiiklerini tespit
etmistir. Nakip vd, (2006) arastirmalarinda, hizmet kalitesi bilesenlerine gore
tiiketicilerin ve ¢alisanlarin beklenti ve algilama diizeylerinde benzerlikler ve farkliliklar
bulundugunu belirlemislerdir. Yalgin (2005), hipermarket ve siipermarket
miisterilerinin demografik 6zelliklerinin magaza sadakati ilizerine etkisini inceledigi
calismasinda, yas, meslek ve ¢ocuk sayisinin magaza sadakat niyeti tizerinde farkliliklar
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bulundugunu tespit etmistir. Baska bir c¢alismada Cabuk vd. (2006) siipermarket
miigterilerinin magaza kart1 tercih nedenlerine etki eden degiskenleri belirlemeyi
amaglayan arastirmalarinda, kartin renklerinin, ait oldugu magazaya yakinligin, kartin
imajimin ve prestij amagl ciizdanda taginmasimin miisteri tercihlerini en fazla etkileyen
degiskenler oldugunu belirlemislerdir.

Akpmar ve Ozkan (2007), Antalya’da yaptigi arastirmada siipermarket
miigterilerinin magaza tercihleri ve magaza sadakat diizeylerini belirlemeye
calismiglardir. Arastirmada, tiiketicilerin siipermarket se¢im kararinit yonlendiren en
onemli magaza degiskenlerinin yakimnlik, ¢esit ve ekonomiklik oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun magaza sadakat
derecesinin az oldugu tespit edilmistir. Diger bir ¢aligmada ise Yenigeri ve Ela (2008),
miigteri sadakat programlari ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi belirlemeye
calismislardir. Arastirma sonucunda; miisterilerin magazaya olan giivenin, magazayla
olan iligkilerini siirdiirme isteklerini etkiledigi belirlenmistir. Arastirmada ayrica,
miigterilerin magaza ile iligkilerini siirdiirme isteklerinin ve magaza programlarini
algilamalarinin, magaza sadakati tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Yerli ve
yabanci indirimli siipermarket zincirleri misterilerinin marketleri degerlendirmelerini
konu alan caligmalarinda Yildirtm ve Kurtulus (2008), yabanci market (DiaSA)
miisterilerinin marketlerini yerli market (BIM) miisterilerine gore daha olumlu
degerlendirdikleri sonucuna ulasmiglardir.

2. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu c¢alismada Erzurum il merkezindeki tiiketicilerin tercih ettikleri
stipermarkete yonelik algilar1 (Hizmet kalitesi, siipermarket atmosferi, kargilagtirmal fiyat
algisi, indirim algisi, deger algisi, iriin kalitesi algisi, gliven algisi, siipermarket olanaklari, satis
sonrasi uygulamalar, siipermarketin konumu), tatmin diizeyleri ve bagliliklari arasinda
farklilik olup olmadig: tespit edilmeye galisilmistir. Arastirmada siipermarkete yonelik
algilar magaza atmosferi, konumu, olanaklari, satig sonrasi uygulamalari, karsilagtirmali
fiyat diizeyi, hizmet kalitesi iiriin kalitesi, indirimler, tiiketicilerin giiven ve deger
algilari, degiskenleri agisindan ele alimmustir.

Aragtirmanin kapsamini, Erzurum merkez ilgede yasayan 18 yas ve iizeri,
ulusal ve il diizeyinde faaliyet gdsteren siipermarketlerden aligveris yapan tiiketiciler
olusturmustur. Cevaplayicilarin sorulari en ¢ok aligveris yaptiklari siipermarketi dikkate
alarak cevaplandirmalart istenmistir. Bu nedenle elde edilen sonuglar Tiirkiye’ye
genellenemez.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Ornekleme Siireci

Arastirmada; tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda &rnekleme
yontemi kullamilmustir  (Kurtulus, 2006, s.188). Ornek biiyiikliigii 400 olarak
belirlenmistir. Hatali ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra analize uygun anket
sayisi 384 olarak hesaplanmistir. Anket Erzurum il merkezindeki tiiketicilere
uygulanmistir. Calismanin amaci, tiiketicilerin aligveris yaptiklari magazaya yonelik
algilar1 ve bu algilar arasinda farklilik olup olmadigini gérmek oldugu i¢in yerel ve
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ulusal diizeyde hizmet sunan marketlerden aligveris yapan tiiketici sayilarinin miimkiin
oldugunca esit olmasma calisilmistir. Yerel diizeyde hizmet sunan marketlerden
aligverig yapan 197, ulusal bazda hizmet sunan marketlerden aligveris yapan 187 kisiye
anket yapilmistir. Veriler SPSS 13.0 ve Lisrel 8.7 programlarinda analiz edilmistir.

3.2. On Cahsma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecgilmeden dnce
20 kisi ile gorisiilerek anketteki sorular ve ifadeler hakkinda goriisleri alinmistir.
Anlagilmayan ifadeler diizeltildikten sonra anket sorulari yeniden diizenlenmistir.

3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Erzurum il merkezindeki tiiketicilerin tercih ettikleri siipermarkete yonelik
algilari, tatmin duygular1 ve baglilik diisiinceleri agisindan aralarinda farklilik olup
olmadigini tespit etmeyi amaglayan bu ¢alismada birincil elden veriler anket yontemi ile
elde edilmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almigtir. Birinci grup cevaplayicilarin
demografik o6zelliklerini ortaya koymak, ikinci grup en c¢ok aligveris yapilan
stipermarketi belirlemek ve {igiincii grup tiiketicilerin slipermarket algilarini, tatmin
duygularini ve bagliliklarini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir. Anket cevaplayicilarla yiiz
yilize goriiglilerek uygulanmistir. Verilerin analizinde dogrulayict faktér analizi
(Kelloway, 1998, s.54,) ve t testinden (Morgan vd., 2004, s.136) yararlanilmistir.

3.4. Arastirma Modeli

Arastirma modeli sekil 1’de gosterilmistir.

Tiiketicilerin Siipermarkete
Yonelik Algilan

- Hizmet kalitesi

- Siipermarket atmosferi

YEREL VE ULUSAL - Karsilastirmali fiyat algis1
DUZEYDE HiZMET - Indirim algis1
) VEREN - Deger algis »| ¢ FARK VAR
SUPERMARKETLEDEN > - Uriin kalitesi algis1
ALISVERIS YAPAN - Giiven algist « FARK YOK
TUKETICILER - Siipermarket olanaklari >
- Satis sonrasi uygulamalar
- Siipermarketin konumu

Tatmin

Baglilik

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Tiiketicilerin tercih ettikleri siipermarkete yonelik algilari, tatmin duygular1 ve
baglilik diistinceleri acgisindan aralarinda farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi
amactyla on iki grup degiskenden olusan bir dl¢ek kullanilmigtir. Tiiketicilerin hizmet
kalitesi, stipermarket atmosferi, slipermarketin konumu, siipermarket olanaklari,
stipermarketlerin satig sonrasi uygulamalari, karsilastirmali fiyat algisi, indirim algisi,
deger algisi, lriin kalitesi algisi, giiven algisi, tatmin ve siipermarket bagliliklarina
iligkin degerlendirmeleri besli likert Olceginde (5=Tamamen
katiliyorum........... 1=Kesinlikle katilmiyorum) hazirlanmis yargilardan olusmaktadir.
Olgeklerin hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin Degiskenleri ve Yararlanilan Kaynaklar

Siipermarket Alg1 Degisken Sayis1 Yararlanilan Kaynaklar
Degiskenleri, Tatmin ve
Baghhk
Hizmet Kalitesi Onbir Degisken Cronin, vd. 2000, Koo, 2003
Siipermarket Atmosferi Yedi Degisken Sirohi vd., 1998,
Koo, 2003, Miranda vd., 2005
Stipermarket Konumu Dort Degisken Koo, 2003,Gustafsson ve Johnson,
2004
Stipermarket Olanaklari Bes Degisken Davies vd., 2001
Satig Sonras1 Uygulamalar ~ Ug Degisken Koo, 2003
Kargilagtirmali Fiyat Dort Degisken Sirohi vd., 1998
Algist
Indirim Algist Dért Degisken Grawel vd.b,1998
Davies vd., 2001
Deger Algist Dort Degisken Grawel vd.b, 1998
Uriin Kalitesi Algisi Oniki Degisken Sirohi vd.,1998, K00,2003
Giliven Algist Dort Degisken Wulf ve Oderken-Schoder, 2003
Tatmin Ug Degisken Koo, 2003
Stipermarket Baglilig1 On Degisken Temizerler, 2003
Toplam 71 Degisken

3.5. Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri su sekilde
belirlenmistir:
H,= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan tiiketicilerin
siipermarketlere yonelik algilar1 arasinda farklilik vardir.
Hi,= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan
tiiketicilerin siipermarketlere yonelik hizmet kalitesi algilari arasinda farklilik
vardir.
Hiy= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan
tiiketicilerin siipermarketlerin atmosferine yonelik algilar: arasinda farklilik vardir.
Hi.=Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan
tiiketicilerin stipermarketlerin konumuna yonelik algilar: arasinda farkiik vardr.
Hig= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan
tiiketicilerin stipermarketlerin olanaklarina yénelik algilart arasinda farkhilik
vardur.
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Hi.= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan
tiiketicilerin  siipermarketlerin satis sonrast uygulamalarina yonelik algilart
arasinda farklilik vardur.

Hi= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alig veris yapan
tiiketicilerin siipermarketlerin karsilastirmali fiyatlarina yonelik algilari arasinda
farklihik vardir.

Hig= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan
tiiketicilerin siipermarketlere yonelik indirim algilari arasinda farklilik vardir.

Hinw= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan
tiiketicilerin siipermarketlere yonelik deger algilart arasinda farklilik vardr.

Hy= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden aliy veris yapan
tiiketicilerin siipermarketlere yonelik tirtin kalitesi algilart arasinda farklilik vardr.
Hy= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alig veris yapan
tiiketicilerin siipermarketlere yonelik giiven algilar: arasinda farklilik vardir.

H,= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan tiiketicilerin
tatmin diizeyleri arasinda farklilik vardir.
H;= Ulusal ve yerel bazda hizmet veren siipermarketlerden alig veris yapan tiiketicilerin
stipermarketlere yonelik bagliliklari arasinda farklilik vardir.

4. Arastirmanin Bulgular B
4.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de gosterilmistir.

D'o?ine(l)lgill;?gk Frekans Yiizde Dgz?ﬁggk Frekans Yiizde
Erkek 232 60,4 Memur 148 38,6
Cinsiyet | Kadin 152 39,6 Isci 61 15,9
18-25 84 21,8 Esnaf 21 5,5
26-33 110 28,7 Meslek  ["@zel Sektor 49 12,7
Yas Caligani
34-41 92 24 Emekli 27 7,0
42-49 57 14,8 Ev Kadim 44 11,4
50-+ 41 10,6 Issiz 16 4,2
750 YTL’ ye Serbest
kadar g 78 204 Meslek 18 47
751-1.000 YTL 95 24,8 Bir 18 4,7
1.001-1.250 70 18,2 Iki 42 10,9
Gelir YTL Ailedeki
Diizeyi | 1.251-1.500 48 12,5 Birey Uc 84 21,8
YTL Sayis1
1.500-1.750 40 10,4 Dort 115 30
YTL
1.751+ YTL 53 13,8 Bes ve iistii 125 32,6
Ilkdgretim 85 22.1 Evli 290 75,5
Lise 136 35,5 Medeni Bekar 94 25
Meslek Yiiksek 48 12,6 Durum
Egltlm Okulu
Universite 87 22,6
Lisanstistii 28 7,3
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Tablo 3’de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin %601 erkek, %40°1 kadin,%73’u
18-41 yas aralifinda ve biiyiik bir cogunlugunun (%75) evli oldugu goriilmektedir.
Gelir seviyesine bakildiginda ise cevaplayicilarin %64°t4 750-1.250 YTL araliginda yer
almaktadir. Cevaplayicilarin %35°1 lise mezunu, % 38’i memur ve % 32’sinin ailedeki
birey sayisi bes ve daha yukaridadir.

4.2. Cevaplayicilarin Ahsveris Yaptiklar Siipermarketler
Cevaplayicilarin en ¢ok aligveris yaptiklar siipermarketlerin dagilimi Tablo
3’te gosterilmistir.
Tablo 3: En Cok Aligveris Yapilan Siipermarketlerin
Frekans Dagilimi

Stipermarketler Frekans | Yiizde
Ulusal diizeyde hizmet veren 187 48,2
marketler

Yerel diizeyde hizmet veren marketler 197 51,8
Toplam 384 100

Tablo 3’te gorildiigii gibi, cevaplayicilarin en ¢ok alisveris yaptiklan
siipermarketler arasinda ilk sirada %51 orani ile il bazinda hizmet veren marketler,
ikinci sirada %48 orani ile ulusal diizeyde hizmet veren marketler yer almaktadir.

4.3. Arastirma Degiskenlerinin Test Edilmesi

Stipermarkete yonelik algi, tatmin ve baglilik degiskenlerinin Ornege
uygunlugunu test etmek amaci ile dogrulayict faktdr analizi yapilmustir. Oncelikle
cevaplayicilarin siipermarkete yonelik algilarini olusturan degiskenler test edilmistir.
Analiz sonucunda 6l¢egin uyumluluk degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer
almamistir (p= 0,09, RMSEA=0,110, GFI= 0,82, AGFI= 0,72, NFI=0,87).
Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare iizerinde en yiiksek degerde modifikasyon dneren
degiskenler analiz dis1 birakilmistir. Modifikasyon sonrasinda elde edilen sonuglar
Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Siipermarket Alg1 Degiskenleri i¢cin Uyumluluk indeksi Sonuclari

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (%) 386,78
Serbestlik Derecesi 304
Ki-Kare/sd 1,27 2< Xz/sds 3
p-value 0,00 0.01<p<0.05
GFI 0,90 0.90<GFI<0.95
AGFI 0,86 0.85<AGFI<0.90
RMSEA 0,034 0.05<RMSA<0.08
CFI 0,98 0.95<CFI<0.97
NNFI 0,97 0.95<NNFI<0.97
NFI 0,92 0.95<NFI<0.97

Onerilen modifikasyonlar yapildiktan sonra dlgegin indeks degerleri kabul
edilebilir degerler arasinda yer almistir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve
Miiler,2003, s.52). Kalan degiskenler Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5: Stipermarket Alg1 Degiskenlerinin t Degerleri, Standart Katsayilari,
R’ ve Hata Varyanslar

CFA

5 t Standart| Hata 2
Deglskenler Degeri| Katsay1 | Varyansi R
Hizmet Kalitesi a=0.79
Genelde siipermarket temiz ve bakimlidir 9,83 0.62 0.2 10,39
Genelde ¢aliganlara ulagmak ve iletisim kurmak kolaydir 12,21 0,74 0,34 10,55
Genelde ¢aliganlar kibar ve saygilidir 12,81 0,77 0,23 10,59
Genelde ¢alisanlar ihtiyaclarimi anlamak icin ¢aba gosterirler 10,51 0,66 0,40 0,43
Magaza atmosferi a= 0.82
Stipermarket i¢i yerlesim plani hareket etmeyi 10,93 0,68 0,30 0,46
kolaylastirmaktadir
Stipermarket i¢inde aradiklarimi kolayca bulabiliyorum 10,88 0,68 0,33 0,46
Uriinler siipermarket icinde giizel bir sekilde gosterilmektedir 12,95 0,77 0,22 0,60
Stipermarketin genel goriiniimiinii begeniyorum 11,70 0,71 0,30 0,51
Siipermarketin konumu o= 0.73
Stipermarket evime oldukga yakin bir yerdedir 12,31 0.78 0,57 10,60
Superrparket tiiketicilerin ulagimi igin oldukga uygun bir 111 071 047 050
yerdedir
Siipertparket diger aligveris yaptigim magazalara yakin bir 9.80 0.64 076 041
yerdedir
Siipermarket olanaklar1 o= 0.65
Stipermarket cocuklar i¢in eglence hizmeti sunmaktadir 9,52 0,68 0.89 1047
Stipermarket satis sonrasi servis (tasima) hizmeti sunmaktadir 10,96 0,93 0,55 10,67
Satis sonrasi uygulamalar o= 0.83
Siipermarket zarar goren mallar1 geri almaktadir 12,16 | 081 0,24 |0,66
Sﬁpennar'ket kusurlu mallarin bedelini zorluk ¢ikarmadan iade 1197 | 080 024 o064
etmektedir.
Karsilastirmah fiyat algis1 o= 0.86
Benzer iiriinleri diger marketlerdeki fiyatlarla karsilastirdigimda | 12,76 0,74 0,51 0,55
aligveris yaptigim marketin fiyatlar diisiiktiir
Alis veris yaptigim markette et tiriinlerinin fiyatlar: diigiiktiir 15,67 0,87 0,23 0,75
Alig verig yaptigim markette sebze ve meyve fiyatlar1 diisiiktiir 16,02 0,88 0,26 0,77
Uriin kalitesi algis1 a= 0.87
Unlu mamuller g:gok kalitelidir 11,25 0,69 0.20 1049
Paketli donmus yiyecekler ¢ok kalitelidir 13,43 0,79 0,27 10,55
Kuru gida iriinleri (bakliyat makarna vb.) ¢ok kalitelidir 14,03 0,82 0,13 {0,80
Siit ve siit tirlinleri ¢ok kalitelidir 10,94 0,69 0,29 0,54
indirim algis1 o= 0.80
Algveris yaptigim slipermarketteki indirimli alis verislerde elde | 11,31 0,83 0,18 0,71
ettigim kazang beni ¢cok memnun ediyor
Aligveris yaptigim supemarkeﬁekl fiyat avantajlarindan 8.70 0.60 045 036
yararlanmak beni ¢ok mutlu ediyor.
Deger algis1 o= 0.65
Bu siipermarkette yaptigim aligverislerde harcadigim paranin 5,58 0,52 0,34 {0,26
karsiligini aliyorum
Bu siipermarkette yaptigim aligveris harcadigim zamana degiyor | 5,13 0,44 0,40 0,20
Giiven algis1 o= 0.79
Bu sﬁpemglarkete genel olarak giiven duymaktayim o135 0,65 030 10,43
Bu siipermarket bana 6nemli oldugum hissini vermektedir 11,25 0,85 0,19 10,73
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Tablo 5°te goriildiigii gibi yapilan analiz sonucu cevaplayicilarin siipermarket
algilarin1 belirleyen 10 grup degisken elde edilmistir. Bu degiskenler; hizmet kalitesi
algisi, magaza atmosferi, siipermarket konumu, satis sonrasi uygulamalar, siipermarket
olanaklari, satig sonrasi uygulamalar, karsilagtirmali fiyat algisi, {irlin kalitesi algisi,
giiven algis1 ve deger algisi degiskenleridir.

Aragtirmanin bu asamasinda tatmin ve baglilik degiskenleri test edilmistir.
Analiz sonucunda 6l¢egin uyumluluk degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer
almamistir (p= 0,10, RMSEA=0,102, GFI= 0,84, AGFI= 0,79, NFI=0,89).
Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare iizerinde en yiiksek degerde modifikasyon dneren
degiskenler analiz dis1 birakilmistir. Modifikasyon sonrasinda elde edilen sonuglar

Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6: Tatmin ve Baglilik Degiskenleri i¢in Uyumluluk indeksi Sonuglart

Uyumluluk Indeksi Tahmini Model Kabul Edilebilir
Uyum

Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (%) 34,35
Serbestlik Derecesi 18
Ki-Kare/sd 1,93 2<y*/sd<3
p-value 0,01 0.01<p<0.05
GFI 0,97 0.90<GFI<0.95
AGFI 0,93 0.85<AGFI<0.90
RMSEA 0,062 0.05<RMSA<0.08
CFI 0,99 0.95<CFI<0.97
NNFI 0,99 0.95<NNFI<0.97
NFI 0,98 0.95<NFI<0.97

Onerilen modifikasyonlar sonrasinda dlgegin index degerleri kabul edilebilir
degerleri arasinda yer almigtir. Kalan degiskenler Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Tatmin ve Baglilik Degiskenlerinin t Degerleri, Standart Katsayilari,

R’ ve Hata Varyanslari

CFA

t Standart| Hata

Degiskenler 2
813 Degeri| Katsay1 | Varyansi R

Tatmin a=0.89

Bu siipermarketi tercih etmenin akillica bir karar oldugunu 13,45 0,78 0,20 0,60

diisiiniiyorum

Bu s?perm?r]f.etfen aligverisimi bitirdigimde dogru bir is 14,45 0.82 016 0,67

yaptigimu diisiiniiyorum

Bu magazay1 begeniyorum 14,42 0,82 0,16 0,67

Baghiik 0=0.88 1399 | 0,79 023 0,62

Stipermarket aligveriglerim i¢in favori magazam bu magazadir

magazadandir

Son ii¢ aydaki aligverislerimin biiyiik bir kism1 bu

13,39 0,77 0,29 0,59

Stipermarket aligverislerimde bu magaza ilk tercihimdir

14,81 0,82 0,21 0,68

Bu magazadan aligverislerimi devam ettirmekte kararliyim

12,08 0,71 0,31 10,51

Bu magazay: arkadag ve akrabalarima Gneririm

10,78 0,66 0,34 1043
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Tablo 7’de cevaplayicilarin siipermarket tatmini ve baglilik diisiincelerini
belirleyen degiskenler gosterilmektedir.

4.4. Tiiketicilerin Siipermarketlere Yonelik Algi, Tatmin ve Baghhklar1 Arasindaki
Farkhliklarin incelenmesi

Tiiketicilerin tercih ettikleri slipermarkete yonelik algilar1 arasinda farklilik
olup olmadigin1 gérmek amaci ile dogrulayici faktor analiziyle elde edilen degiskenler
kullanilarak t testi yapilmistir. Analiz sonucu degiskenlerin aldigi ortalamalar ve
standart sapma degerleri Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Cevaplayicilarin Alis Veris Yaptiklart Siipermarkete Yonelik Algilari, Tatmin
Diizeyleri ve Bagliliklar1 Arasindaki Fakliliklar

Yerel Bazda Ulusal Bazda
Arastirma Hizmet Veren Hizmet Veren
g . Siipermarketler Siipermarketler
Degiskenleri A . A .
t sd p Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma | Ortalama | Sapma
Hizmet kalitesi 2207 | 381 | 0,028 | 3,712 790 3919 789
Siipermaricet 3315 | 381 | 0,001 | 3777 775 4072 720
atmosferi
Kargilagtirmah 3,609 | 381 | 0,001 | 2,961 ,970 2,537 1,059
fiyat algisi
Siipermarketin 4,682 | 381 0,000 ]| 3,625 853 3,104 1,016
konumu
Stipermarket 4,563 | 381 | 0,000 | 3,332 1,059 2,704 1,252
olanaklar
Satis sonrast 1,892 | 381 | 0,059 | 3,462 1,025 3,682 925
uygulamalar
Indirim algist 1,582 | 381 | 0,115 | 3,503 1938 3,693 1,079
;Jlrg‘:; kalitesi 2,648 | 381 | 0,000 | 3,607 841 3,877 872
Deger algisi 2394 | 381 | 0,017 | 3,568 889 3,824 910
Giiven algisi 2315 | 381 | 0,021 | 3,623 962 3,890 979
Tatmin 3,032 | 381 | 0,003 | 3,648 791 3,937 807
Baglilik 21,970 | 381 | 0,049 | 3,569 849 3,778 923

Tabloya bakildiginda yerel ve ulusal diizeyde hizmet veren siipermarketlerden
ali veris yapan tiiketicilerin slipermarkete yonelik algilari, tatmin ve baglilik diizeyleri
bakimindan aralarinda farklilik oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hy (Hia, Hip, Hye,
Hig4, His, Hin, Hy, Hi) Hy ve Hj hipotezleri kabul edilmistir. Ulusal diizeyde hizmet
veren slipermarketlerden alisveris yapan tiiketicilerin siipermarkete yonelik algilarinin
genel olarak daha olumlu oldugu goriilmektedir. Sonuglara gore, bu siipermarketleri
tercih edenlerin hizmet kalitesi, siipermarket atmosferi, satis sonrasi uygulamalar, fiyat
indirimleri, yapilan promosyonlar, sunulan iiriin kalitesi, ¢esidi ve fiyatlandirilmasi
konusunda olumlu algilara sahip olduklari, aligveris yaptiklar1 firmaya giivendikleri
belirlenmistir. 11 bazinda hizmet veren siipermarketleri tercih eden tiiketiciler ise,
siipermarket konumunun uygun oldugunu disiinmekte ve siipermarket olanaklarini
yeterli bulmaktadirlar.
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Yerel ve ulusal diizeyde hizmet veren siipermarketlerden alis veris yapan
tiiketicilerin, siipermarketlerin indirim ve satis sonrast uygulamalarma yonelik algilar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda, Hse, ve Hyg alt hipotezleri
reddedilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Erzurum il merkezindeki siipermarketlerden alis veris yapan tiiketicilerin
stipermarkete yonelik algilari, tatmin duygulart ve baglilik disiincelerine gore
aralarinda farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan calismada su
sonuglara ulasilmstir:

Tiiketicilerin %60°1 erkek, biiyiik bir cogunlugu 18-41 yas araliginda ve evlidir.
Tiketicilerin %64°1 750-1.250 YTL araliginda gelire sahiptir.

Yerel ve ulusal diizeyde hizmet veren siipermarketlerden alig veris yapan
tilketicilerin siipermarkete yonelik algilari, tatmin ve baglilik diizeyleri bakimindan
aralarinda farklilik oldugu belirlenmistir. Ulusal diizeyde hizmet veren siipermarketleri
tercih edenler; siipermarketin kaliteli hizmet sundugunu, atmosferinin giizel oldugunu,
satig sonrasi uygulamalardan ve siipermarketin fiyat indirimleri ve promosyonlarindan
memnun olduklarini, slipermarketlerin daha kaliteli ve ¢ok ¢esitli {iriinleri satiga
sundugunu, bu marketlerin tiiketiciye aligveris i¢in bir¢ok neden sundugunu, bu
magazalara giivendiklerini ve memnun olduklarimi ifade etmektedirler. il bazinda
hizmet veren silipermarketleri tercih eden tiiketiciler ise, satisa sunulan iiriinlerin
fiyatlarinin yiiksek oldugunu diistinmekte, slipermarket konumunun uygun olduguna
inanmakta ve siipermarketlerin olanaklarmin (¢ocuklar i¢in eglence, restoran, servis vb)
yeterli oldugunu ifade etmektedirler.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunabiliriz;

il bazinda hizmet veren siipermarket yoneticilerinin, hizmet kalitesini artirmak
icin slipermarketin genel temizligine 6nem vermeleri, ¢aliganlarina hizmet i¢i egitim
programlari diizenlemeleri, daha ilgi ¢ekici ve giizel magaza atmosferi olusturmak igin
gosteriler, sunumlar ve 6zel tanitim stantlar1 kurmalari, zarar géren mallarin degisimi
veya para iadesi gibi konulara 6zen gostermeleri tiiketicilerin aligverislerinden memnun
olmalarinda faydali olacaktir. Ayrica, yerel bazda hizmet veren siipermarketlerin fiyat
indirimleri ve 6zel promosyon uygulamalarint artirmalari ulusal bazda hizmet veren
stipermarketler ile rekabet etmelerinde faydali olacaktir. Siipermarketlerin bu
uygulamalarinin  ayn1 zamanda tiiketicilerin yerel diizeyde hizmet sunan
stipermarketlere giiven duymalarina ve deger algilarinin artmasina katkida bulunacagi
beklenmektedir.

il bazinda hizmet veren siipermarketlerin konum ve olanaklari ulusal diizeyde
hizmet veren siipermarketlere gore daha avantajlidir. Ulusal bazda hizmet veren
siipermarketlerin giivenli park, ulagim araglari (servis) ve ¢ocuklar i¢in eglence hizmeti

sunmalar1 rekabet giiglerini artirmada faydali olacaktir.
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