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Ozet

Turkiye’de son yillarda sayilari hizla artan buygdpl stpermarketler
blyuk organizasyon olma avantajlarini kullanaraéeticilere hem iyi hizmet
verme, hem de daha hesapli Uriin sunma iddialamaya atmaktadirlar
(Dereli ve Baykasglu, 2002; Samiloglu ve Uslu, 2001). Sipermarket
sayillarinin hizla artmasi fiyat avantaji, Uriin venfet kalitesi acgilarindan
onemli bir rekabet ortami ortaya cikagtm. Supermarket yoneticileri
tuketicileri kendi marketlerine yonlendirmek icinogun kampanyalar
surdirmekte ve surdurdikleri bu kampanyalarin iGiketi kendi marketlerine
yonlendirdgi beklentisine girmektedirler. Bu gtamanin amaci, supermarket
misterilerinin  ayni  slipermarketten sirekli saBris yapma niyetlerini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorteryapisal gitlik modelleri
yontemiyle test edilmesidir. SUpermarket steiii davranglari ¢algmalarina
dayal olarak belirlenen heemel faktoriin devamli gleris niyetleri Gzerine
olan etkileri test edilngtir (Sweeney vd., 1999 ; Sirohi vd., 1998). Bu taler
karsilastirmali fiyat algisi, indirim algisi, uriin kalitesigisi, hizmet kalitesi
algisi ve dger algisidirincelenen 15 ifkiden 12'si istatistiki olarak anlamii
bulunmy ve test edilmi modeldeki ilkiler olarak belirlenmitir. Arastirma
sonuglarina gore, supermarketgteiiilerinin stirekli algveris niyetlerini biyuk
Olcude indirim algisi, Urin kalitesi algisi ve gde algisi belirlemektedir.
Kargilastirmal fiyat algisi ve hizmet kalitesi algisi, skl aligveris niyetleri
bakimindan ikincil faktdrler olarak ortaya cikmadiia Arsstirma sonuglari
ayni zamanda sUpermarket gtg@ii davramglari  ydnetimi agisindan
yorumlanmg ve bir dizi dneriler getirilmjtir.

" Bu argtirma Mersin Universitesi Bilimsel Agirma Projeleri Birimi tarafindan
desteklenmtir.
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1. Giris

Turkiye’'de son on yilda stupermarket nigaglide biyik akveris
merkezlerinin sayilarinin hizla agtigdzlenmektedir. Satialani 400
metrekarenin  Uzerinde olan faxalar sUpermarket, 2500
metrekareden  blyuk rmazalar ise hipermarket olarak
adlandirimaktadir (Uras, 2005). Perakende sekib@kkinda dtzenli
argtirmalar yapan AC Nielsegirketinin verilerine gore Turkiye'de
2004 wyili balarinda 143 hipermarket ve 4099 supermarket
bulunmaktadir ve bakkallar gibi kiiclk sieris merkezleri yerlerini
hizla daha biyuk ngazalara birakmaktadirlar (Uras, 2005).
Turkiye’de son be yilda perakendeci pazarinda hipermarketler ve
supermarketlerin payl yuzde 23.6'dan yuzde 56.6pkselirken,
bakkallarin pay! yizde 49.8’den ylizde 33.1'gmdistir (Uras, 2005).
Sayilar hizla artan sipermarketler, hem zincigazalar hem de yerel
sermaye ile kurulan supermarketler olarak ortaykmektadirlar.
Supermarket sayilarinin hizla artmasinin tikestek ve ihtiyaclari
ile yakindan ilgisi oldgu distunulirse, stupermarketlerin bakkallar,
semt ve can pazarlan tarafindan kalanamayan bir ¢ok ihtiyaglari
karsiladiklari ve bu nedenle toplum tarafindan kabuldgéleri
Onerilebilir.

Bu aragtirmada, supermarket mt@rilerini ayni siipermarketten
devaml algveris yapmaya yonelten temel nedenler incelenmekte ve
bu nedenler bir agairma modelinde Mersin sipermerket
misterilerinin  degerlendirmeleri ile denenmektedir. Supermarket
musterilerinin - devamli  akveris davranglarinin en  6nemli
sonuclarindan birisi,sletmenin bir migteri altyapisi olsturmasidir
(Sirohi vd., 1998). Kazanilmimisteri olarak tanimlanabilecek bu
misteri altyapisi, devamlh gherislerle isletme karhlgini artiracak,
isletmenin reklamini yaparakslétmeye migteri kazandiracak ve
dolayisiyla sletme devamlifiinda 6nemli rol Ustlenecektir. Ayrica,
kazanilmg misterileri tutmak, yeni mgteri kazanmaktan ¢ok daha az
masrafli oldgu icin, devamli akveris davranglari aracilglyla misteri
altyapisi olgturmak, karh ticaretin temel g&@lerinden birisi olarak
tanimlanmaktadir (Sirohi vd., 1998).

Genel olarak, pazarlama literatirinde steti baghlig
(customer loyalty) veya marka #digl (brand loyalty) olarak
nitelendirilen bu durum bir ¢ok pazarlama gwanasinin Uzerinde
durduygu konulardan birini olgturmaktadir. Migteri baglhligl veya
sadakatinin iki 6nemli boyutu ayni saticidan siireltin alma ve bu
satictya kapn olumlu tutum gelitirmedir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001). Misteri bagshligi yapilan birgok pazarlama atamasinda
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tuketicilerin ayni saticidan devamli sieris niyetleri ile 6lgilm@ ve

bu durum surekli ajveris niyetleri olarak nitelendirilngtir (Duman

vd., 2004). Pazarlama atamalari, farkh § alanlarinda mgieri

bagliligini belirleyen nedenleri belirlemeye gatakta ve sektorleri
daha karli kilmak tzere oneriler ortaya koymakiadifChaudhuri ve
Holbrook, 2001).

Supermarket  averigleri  acisindan  mgeri  baghlig
incelendginde, migteri baliligini belirleyen en dnemli etkenlerden
birisinin tuketicilerin dger algilar oldgu ortaya ¢ikmaktadir (Sirohi
vd., 1998; Kerin vd., 1992; Sweeney vd., 1999; @rovd., 2000;
Wakefield ve Barnes, 1996; Monroe, 1990). Urlnlersatin
alinabilecgi alternatif ma&aza sayisinin artmasi ile birlikte
tuketicilerin Uran argtirma sireci oldukga gugeistir. Dolayisiyla,
tuketiciler aratirmalarini ¢gu zaman ardgirmanin marjinal faydasi
ile  marjinal maliyetinin dengeye uiagl noktaya kadar
surdirmektedirler (Avery, 1996). Bu gamda, tuketicilerin satin
alma niyetini ve davragmini etkileyecek etkenlerin benda dger
algisi gelmektedir. Kisaca, tuketicilerin bir sakriste parasal veya
parasal olmayan masraflar kdwginda aldiklarinin timi olarak
tanimlanan dger algilari, gelegee yonelik davrami egilimlerinin en
Onemli gostergelerinden biri olarak gorulmektedieithaml, 1988)
(Deger teorisi hakkinda genbilgi icin Duman (2004)’u inceleyiniz).

Supermarket miferi bagliligini belirleyen 6nemli etkenlerden
digerleri fiyat ve kalite ile ilgili olanlaridir. Fiyiladezerlendirmeleri,
karsilastirmah fiyat algilari olabilec@ gibi fiyat avantajlar ve
promosyonlarla ilgili olan deerlendirmeler de olabilir (Darke ve
Chung, 2005). Karlastirmali fiyat algilari méterilerin yaptiklari
alisverislerde kagilastiklari fiyatlari alternatif ~ fiyatlarla
karsilastirmalari  sonucu ortaya c¢ikan gglendirmeleri ifade
etmektedir. Dger taraftan, fiyat avantajlari daha ¢ok promosydala
ortaya cikan sati gelistirme faaliyetleridir. Bu faaliyetlere 6rnek
olarak kupon ve indirimler, ikramiyeler (6dullebgglilik programlari,
yarsma ve cekikler ve numuneler gantiyonlar) gosterilebilir
(Cabuk ve Ygci, 2003).

Supermarket alverislerinde migteri bagliligini  belirleyen
etkenlerden kalite ile ilgili olanlarn ikiye ayriddir. Bunlar, Grtn
kalitesi ve hizmet kalitesi algilarndir (Cronin yd®000; Sirohi vd.,
1998). Supermarket alterislerinin dnemli bir kismini dayaniksiz
tuketim mallar olgturdugu icin GUrin Kkalitesi devamli aghkeris
niyetlerinde 6énemli bir etken olarak ortaya ciknaakt (Sirohi vd.,
1998). Uriin kalitesinin yaninda ortaya c¢ikan etkesign bir dieri
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sunulan hizmetin kalitesidir. Supermarket Urlnleritiiketiciye nasil
sunulduklari, cgtleri ve alsveris ortami ile ilgili konular stipermarket
alisveriglerinde devamlifii belirleyen 6nemli etkenlerdendir (Cronin
vd., 2000).

Genel olarak, pazarlama gmamalarinda fiyat, kalite, der ve
baglihk faktorlerinin birbiri ile iligkili olduklari ortaya konulmg
olmasina rgmen, bu ilgkilerin ne sekilde gerceklgtigi ve farkl
alisveris sartlarinda ilgkilerin modellenmesi, guncel pazarlama
argstirmalarinin konularinin igerisindedir. Buradan diaatle, bu
arstirmanin amaci, gecgie yapilan argirmalarda supermarket
misterilerinin surekli alveris niyetlerini etkiledgi belirlenen be
temel faktori Mersin slUpermarket pazarinda test ektnve
stipermarket yonetimlerine oneriler sunmakincelenen be temel
faktor kasgilastirmali fiyat algisi, indirim algisi, hizmet kalgealgisi,
arun kalitesi algisi ve ger algisidir.

Turkiye'de supermarket ngterilerinin fiyat, kalite, dger ve
alisveris  niyetlerine yonelik argirmalar oldukgca sinirhdir.
Supermarketlerin fiziksel gslimlerine ve miterilerin demografik
niteliklerine yodnelik argtirmalara sikca rastlanmasina gmeen
misterilerin algveris degerlendirmelerine yonelik agarmalara cok az
rastlanmaktadir. Bu acidan bu gnama, argtirma modelindeki
ili skileri Mersin stipermarket ngterilerinin degerlendirmeleri ile test
etmekte ve daha guvenilir tiketici davrdan modellerinin
gelistiriimesine aracilik etmektedir. Ayrica, amma sonugclar
belirlenen ilgkiler neticesinde siupermarket yoneticileri igin biizi
Oneriler ortaya koymakta ve sektdriin daha bilitgraket etmesini
salamayl amaclamaktadir.

2. Arastirma modeli

Sekil 1, onerilen argirma modelini ve test edilecek onig
hipotezi sunmaktadir. Agarma modelinde sunulan gkiler
parekendecilik sektorinde daha ©Once yapgilir dizi argtirma
sonuclarinda bulunan modellere dayali olarak sirstir (Kerin
vd., 1992; Sweeney vd., 1999; Cronin vd., 2000; &akd ve
Barnes, 1996; Monroe, 1990)Sekilden de gorildgl Uzere
supermarket myferilerinin surekli alveris niyetlerini d@rudan ve
dolayli olarak beg faktor etkilemektedir. Bu faktorlerden birincisi
tuketicilerin deger algilaridir. Yaptiklari ajverislerde yuksek dger
elde ettiklerini dgunen tuketicilerin en ¢ok aleris yaptiklari
supermarkette surekli aheris yapma niyetinde olacaklarn
Onerilmektedir.
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Diger taraftan, tuketicilerin sirekli aWeris niyetlerini
belirleyen bir dger etken tiketicilerin Grin kalitesi algilaridir.oliele
gore yuksek urun kalitesi algisi yukselgdealgisi ve surekli aiveris
niyeti ortaya ¢ikaracaktir. Ayni zamanda, tikegidil surekli agveris
niyetlerini belirleyen bir dier unsur tuketicilerin hizmet kalitesi
algilandir. Modelde, stipermarket gtérilerinin, calganlar ve fiziksel
imkanlari ile iyi hizmet sunan slUpermarketlerdenhaladtizenli
alisveris yapacaklari onerilmektedir. Ber bir deysle, iyi hizmet
algilari, tGrin kalitesi, dgr ve dolayisiyla surekli glieris niyetleri
icin bir gostergedir. Tuketicilerin sturekli geris niyetlerini etkileyen
son iki etken indirim algisi ve kalastirmali fiyat algisidir. Alternatif
marketlere gdre daha hesapli fiyatlarla yagildiktinulen algveris ve
fiyat avantajlarindan memnuniyet duygusu, yiksekmgt ve Urin
kalitesi algilari, dger algilar ve surekli ajveris niyetleri icin birer
gostergedirSekilden de goruldgil gibi model alti faktor arasindaki
tim iliskileri test edecek oni¢ hipotezi kapsamaktadmleyen
bélimde 6nerilen hipotezler incelenecektir.

Sekil 1
Supermarket Miierileri Alisveris Davranglari Dezerlendirme Modeli

KFA
H4 H5
H3
R'Y
H2 UKA
H11
H1
H8
H9
HKA
v H6
H7
iA
Modeldeki kisaltmalar:
KFA: Karsllastirmali fiyat algisi IA: Indirim algisi
HKA: Hizmet kalitesi algisi UKA: Uriin kalitesi gisi

DA: Deger algisi SAN: Surekli alveris niyeti
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3. Kagilastirmali fiyat algisi

Yapilan pazarlama atarmalar tiketicilerin Grin fiyatlan
hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmadiklarini fakahinlerinde referans
fiyatlari bulundurarak bunlarla kalastirmalar yaptiklarini ortaya
koymaktadir (Grewal vd., 1998). Referans fiyatdaha 6nce yapilan
alisverislerde @renilen fiyatlar olabilecg gibi, alternatif saticilarin
fiyatlari da olabilir. TUketiciler pazar fiyatlanmam olarak grenmek
yerine genelde kanastiklari fiyatlari diguk-yiksek, ucuz-pahali,
hesapli-yuksek fiyatli gibi yargilarla glerlendirmektedirler (Dodds,
1996; Monroe, 1990). Buradan hareketle, bu staraada
tuketicilerden en c¢ok aleris yaptiklari supermarket fiyatlarini
karsilastirmali olarak dgerlendirmeleri istenngtir.

Tuketicilerin kasllastirmah fiyat algilari, indirim veya fiyat
avantajlan ile ilgili dgerlendirmelerini negatif olarak etkilemektedir
(Grewal vd., 1998; Lichtenstein vd., 1990).gBx bir deysle, bir
supermarketin fiyatlar alternatif stpermarketlefigatiarina goére
daha pahali olarak algilandik¢ca, bu slUpermarkettenulan
indirimlerden miterilerin  memnuniyetleri daha az olmaktadir.
Grewal vd. (1998), 600 universite galni Uzerinde yaptiklari
arstirmada, fiyat algilarinin indirim gerlendirmelerini dgrudan
etkiledigini bulmuwlardir. Benzer sekilde, bu argtirmada da,
tuketicilerin fiyatlari pahali bulduklari dlgiidedmimlerden ve fiyat
avantajlarindan daha az memnun olacaklari bekletedigk Buradan
hareketle,

H1: Kargilastirmal fiyat algisi ile indirim algisi arasinda
negatif iligki vardir.

Modelde fiyat algisinin diwudan ilgkisi oldusu 6nerilen dier
iki faktor hizmet kalitesi algisi ve urin kalitesigisidir. Pazarlama
literatirinde fiyatla kalite algilar arasindakiski degisik sonuclar
vermistir (Dodds vd., 1991). Zeithaml ve Bitner (1996yére bunun
en 6nemli nedeni, fiyat - kalite gkisini sekillendiren farkli nedenlerin
olmasidir. Orngin, tuketicilerin satin aldiklari triin hakkinda &ty
disinda farkh ipuclarina sahip olmalari durumundgafian ziyade bu
etkenleri gbz ©Onune alarak gerlendirme yapmalari s6z konusu
olmaktadir. Uriin hakkinda yapilan reklamlar ve raaiknaji, bu
ipuclarina ornek olarak gosterilebilir. Stpermaldsete sunulan
hizmetin dgerlendirmesinde fiyatin bir etken olup olmadi
konusunun yeterince ataillmadgi ve bu ilgkinin Turkiye sartlarinda
ne sekilde ortaya cikaganin belirlenmesi amaci ile ikinci hipotez
gelistiriimistir. Buna gore fiyatlarin yiksek-pahali gibi algwaasi
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sunulan hizmetin kalitesinin de yuksek olgcaonucunu dgurmasi
beklenebilir. Uriin fiyatlarinin yiiksek olarak ahnimasi Kkaliteli
hizmet sunuldgu imajini dgurabilir. Buradan hareketle,

H2: Karsilastirmali fiyat algisi ile hizmet kalitesi algisi amada
pozitif iliski vardir.

ikinci hipotezle ayni dgrultuda fiyat algisinin riin kalitesi
algisi icin de bir gosterge olabilegebeklenebilir. Chang ve Wildt
(1994)'in 414 Universite gencisi Uzerinde yagh bir deneysel
arstirmada fiyat ile Grin kalitesi arasinda pozitifr i ski oldugu
saptanmytir. Ayni sekilde Kerin vd. (1992) 1193 supermarket
musterisi ile yaptgl telefon anketi sonucunda fiyat algilarinin trin
kalitesi algilarinin pozitif gostergesi olglu sonucunu bulmgtur.
Dolayisiyla tgtinct hipotegu sekildedir:

H3: Karsilagtirmali fiyat algisi ile Grtin kalitesi algisi arasia
pozitif iliski vardir.

Fiyat algisinin dgrudan ilgkisi oldugu dnerilen dger iki faktor
deser algisi ve surekli alveris niyetidir. Fiyat ile dger algilari
arasindaki igki bir cok pazarlama agarmasi tarafindan
dogrulanmstir (Bolton ve Drew, 1991; Chang ve Wildt, 1994 06in
vd., 2000; Dodds vd., 1991; Monroe, 1990; Zeitha@®88). Bu
ili skinin dogrulanmasindaki en 6nemli nedergdeteorisine gore urin
degerini belirleyen en 6nemli etkenlerden birisininydi algilan
oldugudur (Zeithaml, 1988). Yapilan gtamalar fiyatlarin ytksek
veya pahali olarak algilanmasiningde algilarini olumsuz etkilegii
sonucunu bulmgiur. Buradan hareketle,

H4: Karsilastirmali fiyat algisi ile dger algisi arasinda negatif
bir ili ski vardir.

Dordincu hipotez dgultusunda, fiyat algilarn ile sudrekli
alisveris niyeti arasinda negatif bir gkinin ortaya c¢ikmasi
beklenebilir. Tuketicilerin genelde uygun fiyath ajazalari tercih
edecgi distunullirse yuksek algilanan fiyatlarin tekrar s\aris
niyetini azaltmasi beklenebilir. Keaveney (1995pty@ aratirmada
tuketicilerin m&aza dgistirme nedenlerinden birisinin olumsuz fiyat
algillari old@gunu bulmytur. Benzer sekilde, yapilan dier bir
argtirmada Varki ve Colgate (2001) ABD (188 anket) Veni
Zelanda’dan (838 anket) iki veri seti kullargnve Yeni Zelanda veri
setinde fiyat algilarinin  davragal niyetleri 6nemli o6lgtde
etkiledigini bulmustur. Buradan hareketle,

H5: Karsilastirmal fiyat algisi ile sudrekli ajveris niyeti
arasinda negatif bir ikki vardir.
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4. Indirim algisi

Indirim algisi “algveriste parasal avantajlardan duyulan haz
veya memnuniyet duygusu” olarak tanimlanabilir (@akvd., 1998,
S. 48). Supermarket gberislerinde parasal avantajlar cok sitk
sekillerde ortaya cikabilir. Orrgn, dosrudan fiyattan indirimler,
promosyonlar ve der saty gelistirme araglari indirim algisi
olusmasina neden olabilir. Ber bir deysle, tuketicinin aldgl Grindn
fiyatini  etkileyecek ve tiketici tarafindan avantaplarak
degerlendirilecek her tarli sati gelistirme aract indirim algisi
dahilinde digunulebilir. Oliver (1999) o6nerdi deger modelinde
tuketim deerini (consumption value) ve maliyetlere veya bkxfel
dayali dgeri (cost-based value) birbirinden ayigmue maliyetlere
dayali dgerin tuketim dgerinin bir gostergesi oldiwnu dnermitir
(Duman, 2004). Argirma modelinde, indirim algisinin gaidan
deger algisini ve surekli gleris niyetini etkileyecgi dnerilmistir.

Supermarket averislerinde parasal avantajlar sonucu salu
memnuniyet duygusu tiketicilerin gieris deserlerini ve surekli
alisveris niyetlerini olumlu yonde etkileyebilir (Compeau Grewal,
1998). Grewal vd. (1998)'nin yagti argtirmada, indirim algisi ve
ogrencileri ve Universite caknlari) ile sinanmive her iki drneklem
icin de bu ilgki gicli bulunmygtur (p<0.001). Ayni ardgirmada,
indirim algisi ile satin alma niyeti arasinda ikyria drneklemin
birisinde 6nemli bir ilgki bulunmutur (p<0.01). Aynisekilde, daha
once belirtildgi gibi, Oliver (1999) indirim algisinin glveris degeri
ile dogrudan ilgkisi oldugunu 6nermektedir. Buradan hareketle, bu
arggtirmada indirim algisinin tiketim geri ve surekli akveris niyeti
icin belirleyici olacg Onerilmektedir. Dier bir ifade ile parasal
avantajlar sonucu ortaya ¢ikan memnuniyet duygusioadolumliu
tuketim degeri ve surekli akveris niyeti ortaya cikaracaktir.
Dolayisiyla,

H6: Indirim algisi ile tiiketim cgeri algisi arasinda pozitif bir
ili ski vardir.

H7: Indirim algisi ile stirekli afiveris niyeti arasinda pozitif bir
ili ski vardir.

Burada belirtiimesi gereken énemli bir nokta daljriim egilimli
(promotion-prone) davragin, mdgterinin ayni mgazadan tekrar
alisveris etme niyetini azaltabild@inin saptanny olmasidir (Wakefield
ve Barnes, 1999). RBer bir deysle, indirim tutkunu olan bazi
misteriler farkli maazalari dolgarak indirim aray icerisinde
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olabilirler. Fakat, genel olarak rmtérilerin indirimlerden
memnuniyeti, surekli averis icin olumlu bir durum olarak
gorilmektedir.

Indirim algisinin hizmet kalitesi ve urtin kalitegjitari ile olan
iliskileri  pazarlama literatirinde vyeterince acik olmiad
Onerilmektedir (Darke ve Chung, 2005); dolayisiyda iki iliski
hakkinda hipotez gsliriimeyecektir. Tuketicilerin indirimlere dayall,
ariin ve hizmetle ilgili yaptiklari dgerlendirmeler, tGrin ve hizmetin
kalitesi hakkinda emin olungu durumlarda s#ikh olarak ortaya
¢ctkmaktadir (Darke ve Chung, 2005).

5. Hizmet kalitesi algisi

Supermarket averislerinde sunulan hizmetin kalitesi genel
olarak supermarket ve cgdnlarinin  goérinimu, mgteri ile
ili skilerinde gosterdikleri yardimci olma igie nezaket ve yakinlik,
guvenilirlik ve supermarketin givenli bir gkeris ortami sunmasi ile
ilgilidir (Sirohi vd., 1998). Zeithaml vd. (1990atafindan getirilen
hizmet kalitesi (SERVQUAL) 6lgg, parekendecilik arggirmalarinda
adapte edilerek kullanilgtir (Kerin vd., 1992; Sweeney vd., 1999;
Sirohi vd., 1998). Sirohi vd. (1998) tarafindan yap argtirmada
1600 supermarket mgierisine marketin goérinimd ve surgdu
hizmetler hakkinda bir dizi soru sorulgwue hizmet kalitesinin Grtin
kalitesi (p<0.05), dger algisi (p<0.05), ve surekli @leris niyeti
(p<0.05) icin pozitif yonde dnemli bir gosterge aid saptannstir.
Yapilan dger argtirmalar benzer sonuclar gostermektedir (Cronin
vd., 2000). Supermarket wmtarilerinin aldiklari hizmetin kalitesini
olumlu bulmalanyla, Uriin kalitesi algilari, gk algilari ve surekli
alisveris niyetleri gl¢clenmektedir. Buradan hareketle, bastamada
hizmet kalitesi algisi ile Grtin kalitesi algisi,gde algisi ve sirekli
alisveris niyeti arasinda pozitif gkiler oldugu ileri stirilmektedir.

H8: Hizmet kalitesi algisi ile triin kalitesi algisi arada pozitif
bir ili ski vardir.

H9: Hizmet kalitesi algisi ile alveris degeri algisi arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H10: Hizmet kalitesi algisi ile surekli alieris niyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir.

6. Urtin kalitesi algisi

Tanim olarak algilanan kalite “tUketicilerin aldaki Grtnler
hakkinda Ustinluk veya mikemmellik yargilardire{@aml, 1988:
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5). Kalite algisi, marka imajini ajturan etkenlerin en énemlilerinden
biridir. Tuketiciler, sUpermarkette aldiklari Grénh kalitelerini
degerlendirirken cgitli ipuclari kullanirlar (Sirohi vd., 1998, s.226)
Olson ve Jacoby (1972) kullanilan ipuglarini ikulga ayirmg ve bir
grubun icsel ipuclarini (Urindn tadi, rengi gild)ger grubun disal
ipuclarini (Grdndn fiyati, markasi gibi) ghlurduzunu 6nermglerdir.
Supermarketler, tiketiciler tarafindan kullanilanglarindan en kolay
degisikli gi, fiyat Uzerinde yapabilmektedirler. §ar ipuclari, genelde
uretici  kontrolinde olan ipuglandir. Yapilan stremalarda,
tuketicilerin Gran kalitesini dgerlendirirken markali Granlerin kalitesi
konusunda supermarketler arasinda tercih yapanaadddrulmigtir
(Kerin vd., 1992). Urin kalitesi @erlendirmelerinde ©ne cikan
faktorler Urinin tazedi ve 6zellikle agikta satilan Grtinlerin temiz bir
ortamda satilmasi ©6ne cikmaktadir. Busarmada daha onceki
aragtirmalarda sorulan sorulara benzegekilde 0Orin Kalitesi
degerlendirmesi genel bir gerlendirme seklinde sorulmg ve
tuketicilerin yargilari temel sipermarket bolumlecin alinmstir
(Kerin vd., 1992; Sirohi vd., 1998). Sirohi ve adlglarinin yaptgi
argtirma sonugclar Griin kalitesi algisininsa@ris deseri ve surekli
alisveris niyeti icin 6nemli bir gostergesi oldunu ortaya cikarmtir
(p<0.05). Supermarket mgtigrilerinin pozitif dger algilari ve surekli
alisveris niyetlerinin olymasi olumlu ardn kalitesi
degerlendirmelerine b#i gozikmektedir. Buradan hareketle,

H11: Urun kalitesi algisi ile alveris degeri algisi arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H12: Uriin kalitesi algisi ile sirekli alveris niyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir.

7. Dezer algisi ve surekli alveris niyeti

Oliver (1997: 28) tuketici deer algisini (kisaca ger) “Grinin
kullanimi veya denenmesi sonucu elde edilenleiiilent elde etme
maliyetlerinin kagilastirlmasi sonucu ortaya c¢ikan yargl” olarak
tanimlamaktadir (Duman, 2004). Buna gore, tuketicidldiklari
drinlerin  harcadiklari paraya ve zamanagipgle deggmedginin
degerlendirmesini yapmakta ve urinin faydalarini nedleri ile
karsilastirmaktadirlar. Bu tanim literatirde yaygin olardkinen
alinanlar-verilenler modeli olarak bilinmektedir githaml, 1988).
Zeithaml (1988), yap#i bir dizi nitel calyma sonucunda tuketicilerin
deger vyargilarint ¢ temel faktorin etkilgthi savunmugtur.
Bunlardan ilki Grintin kalitesi, ikincisi tuketicmiédedgi bedeller ve
dclncusi ise, Urinin soyut ve somut ozellikleriBin. argtirmada
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Onerilen model, Zeithaml'in dneggdideger modeli ile Grtgmektedir.
Diger bir deysle, stipermarket ngterilerinin deger yargilari temelde
en fazla Urdndn fiyatt ve Kkalitesi tarafindan Hefimektedir.
Gecmite yapilan supermarket gtéri davrarglari aratirmalarinin
ortak bulgusu, deer vyargilarinin gelege yonelik davrasi
egilimlerinin temelini olwturdusu yonudndedir (Kerin vd., 1992;
Sweeney vd., 1999; Sirohi vd., 1998). Pozitif gele algilari
supermarket myferilerinin gelecekte ayni stpermarkettens\aris
yapma niyetlerini olumlu yénde etkilemektedir. Dpkyla aratirma
hipotezlerinin sonuncusw sekildedir:

H13: Alsveris degeri algisi ile surekli alveris niyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir.

8. YOntem

Arastirmanin ana kuitlesini Mersin sUpermarket statileri
olusturmaktadir. Veriler, ana kitle icerisinden olddiliyontemlerle
bir orneklem almanin zorfiwm disinulerek, tuketicilerden kolayda
orneklem yontemi kullanilarak toplanghr. Bu slrecte, kentteki
supermarket pazari ve wiéri nitelikleri bakimindan dengeli bir
dagihmin sa&lanmasi hedeflenntir. Arastirmanin yapildii bolgede
alisveris hacminin en yiksek olgu gozlemlenen supermarketler,
Carrefour, Migros, Cetinkaya ve Adese’dir. Dolayia) toplanan
anketlerin  blydk kisminin bu mazalarda afveris yapan
musterilerden  gelmesi  beklenebilir.  Ayni  zamanda anket
katilimcilarinin, yg, cinsiyet, gelir, hane halki sayisi, geligjten ve
is gruplar bakimindan dengeli birgam gostermesi, drneklemin ana
kiutleyi temsil etmesi bakimindan dnem arz etmekté@ruen vd.,
2000). Argtirma verileri, argtirma yontemleri konusundagiélmi s
isletme bolimu lisans ve lisansust@réncileri tarafindan birebir anket
yontemi ile toplannstir. Anketdrler anket hakkinda ayrica
bilgilendirme eitimine tabi tutulmgtur. hazirlanan 300 anketten
kullanilabilir 258 anket elde edilgtir. Bulgularin sunuldgu
boélimde, ankete katilan supermarketstatilerinin en ¢ok hangi
supermarketten ahreris yaptiklari ve kisel nitelikleri sunulmaktadir.
Orneklemdeki katilimcilarin, en c¢ok sgleris yapilan mgaza
misterileri arasinda dengeli olarak giliiklari gorilmektedir. Ayni
zamanda ankete Kkatilan supermarketsterileri kisisel nitelikler
bakimindan oldukca dengeli bir @lhm go6stermektedir. Buradan
hareketle elde edilen 258 kullanilabilir anketinpyan istatistiki
analizlerde kullaniimasina karar veriktiri.
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9. Arastirmada kullanilan faktorlerin tanimlari, geceKili
ve guvenilirlik analizleri

Arastirmada  kullanilan ki sayfallk anket formunda,
katilmcilarin algveris davranglari ve kgisel nitelikleri hakkinda bir
dizi soru sorulmgtur. Anketin birinci kismi stipermarket glerisleri
ile ilgili genel sorulan icerirken, ikinci kismiligveris davranglari
hakkinda sorulari icergive son kisimda ise demografik sorular yer
almistir. Ankette yer alan fiyat, indirim, hizmet kalgie Grin kalitesi,
deger algisi ve surekli aiveris niyetleri hakkindaki ifadeler daha énce
yapillmg sUpermarket agairmalarindan uyarlanmtir. Arastirmada
incelenen alti faktdrun olgilmesinde kullanilanifé@ie, bu ifadelerin
kaynaklari ve bulunan guvenilirlik gerleri Tablo 1'de
gosterilmektedir. Tablodan da gorufdili gibi, faktorlerin
guvenilirligini gosteren Cronbach degerleri 0.86 ile 0.94 arasinda
degismektedir. Bu dgerlerin Nunnally (1978) tarafindan onerilen
0.70 guvenilirlik siirinin tzerinde olmasindan ajo] faktorlerin
yapilan analizlerde kullanilabilegi@in bir gdstergesi olarak kabul
edilebilir.

Ankette kullanilan ifadelerin kaynaklariniingilizce olmasi
nedeni ile uyarlamaslemi dlgek uyarlamasi yontemlerine uygun
olarak yapilmgtir (Savair, 1994). Olcek uyarlamasinda en ¢ok dikkat
edilmesi gereken konulardan bazilari, ¢evirmenl&onuyu, dili ve
kaltara iyi bilmesi, ifadelerin evreni ofturanlar tarafindan kolayca
anlggilacak sadelikte cevirilmesi, ceviri yonteminin stk ve
cumlelerin kaltirel uyumlulgunu sglayacaksekilde gelgtiriimesidir
(Savair, 1994). Bu argtirmada yapilan uyarlamalarda, ana dilin
Ingilizce oldgu ortamlarda uzun yillar yams ve iletmecilik egitimi
almis be uzman cevirmenden yararlaniimve tek yodnde ceviri
yontemi ile olcekler Tlrkce'ye uyarlansor. ifadelerde sadddin ve
kalturel uyumun kontrol edilmesi amaci ile 30 siiparket migterisi
ile pilot calsma yapilmg ve gerekli duzeltmeler yapilgtir. Ankete
son hali verilmesiyle, 2003 yili sonunda verilgolemmstir.
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Tablo 1

99

Arastirmada Kullanilan Faktorler ve Bekenler

Faktorler ve Degiskenler

Olgegin
Kaynagi

Faktorin Bu
Arastirmadaki
Guvenilirlik De geri
(Cronbach a)

Faktor 1: Kar silastirmali Fiyat Algisi (KFA) Sirohi vd.
Diger stipermarketlerdeki fiyatlarla (1998); Chang
karsilastirdiginizda en ¢ok ajveris yaptginiz ve Wildt,
supermarketteki fiyatlari nasil buluyorsunuz? | (1994).

K1. Cok diguk — ¢cok yuksek

K2. Cok ucuz — ¢ok pahali

K3. Cok hesaph — yiiksek fiyath

0.90

Faktor 2: indirim Algisi (1A) Grewal vd.

I1. En ¢ok harcama yagtm stupermarkette (1998)

uygulanan fiyat indirimlerindegok memnunum,

12. En ¢ok harcama yagtm supermarketteki
indirimli aligverislerde elde et§im tasarrufbeni
¢ok memnun ediyor.

13. En ¢ok harcama yagtm supermarketteki
fiyat avantajlarindayararlanmak beni gok
mutlu ediyor.

0.92

Faktor 3: Hizmet Kalitesi Algisi (HKA) Cronin vd.

H1. Genelde stipermarket temiz ve bakimli | (2000)

H2. Genelde ¢ajanlar diizgun goérindmli ve
bakimli

H3. Genelde c¢ajanlar hizmeti istekli ve aninds
sunuyorlar

H4. Genelde ¢ajanlar gleri konusunda bilgili
ve tecrlbeliler

H5. Genelde c¢ajanlara ulamak ve iletsim
kurmak kolay

H6. Genelde c¢ajanlar kibar ve saygililar

H7. Genelde ¢ajanlar beni dinliyor ve
anlglabilir yanit veriyorlar

H8. Genelde ¢ajanlar miterilere kagl inanihr
ve dirustler

H9. Genelde g¢ajanlar glvenilir ve tutarli
hizmet sunuyorlar

H10. Genelde c¢alanlar ihtiyaclarimi anlamak
icin caba gdsteriyorlar

H11. Bu supermarket guvenli bir pleris ortami
sgliyor

0.94

Faktor 4: Uriin Kalitesi Algisi (UKA) Sirohi vd.

U1. Bu stpermarketten afgm trinler genel | (1998)

olarak cok kaliteli

U2. Sebze — meyve reyonundaki Urtinler ¢cok
kaliteli

U3. Et-tavuk-balik Grinleri cok kaliteli

0.89
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Tablo 1 (devami)

U4. Sicak/sguk hazir yiyecek Urinleri cok
kaliteli

U5. Unlu mamdller reyonundaki Uriinler ¢ok

kaliteli

U6. Paketli donmgyiyecekler cok kaliteli

U7. Kuru gida Urinleri (bakliyat, makarna, vb.
cok kaliteli

U8. St ve sit urlnleri ¢cok Kkaliteli

U9. Salik ve kozmetik Urunleri ¢ok kaliteli

U10. Uriinlerin caitlili gi cok iyi

Faktor 5: Deger Algisi (DA) Bolton ve Drew 0.90
D1. Bu suipermarkette yaptm algverislerde, (1991); Dodds

harcadgim para, caba ve zamanin §agini vd. (1991);

aliyorum Grewal vd.

D2. Genellikle, bu siipermarkette iyi birsferis | (1998).

yapiyorum.

D3. Bu slipermarkette yaptm alisveris
harcadgim para ve zamana gigor.

Faktor 6: Surekli Al sveris Niyeti (SAN) Sirohi vd. 0.86
S1. Oniimiizdeki bir yilda bu stipermarketten | (1998); Ruyter
daha fazla averis yapma ihtimalim, vd. (1998).

S2. Gelecekte alveriglerinizin blyik kismini by
supermarketten yapma olagihiz?

S3. Bugiin tekrar alverise ¢ciksam, yine bu
supermarkette alveris yapardim.

Notlar: 1. Tablodaki KFA dundaki butiin sorular katiimcinin en ¢ok harcamptiga
stupermarket hakkindadir.

2. KFA faktort 1: cok dgilk; -4: kararsizim; -7: ¢ok yiksek; 1: cok ucuz;kdrarsizim; -
7: cok pahali; 1: cok hesapli; -4: kararsizim; yidksek fiyatli 6lgekleriyle dlcilmg) A,
HKA, UKA ve DA faktérleri 1: hi¢ katilmiyorum; -4:kararsizim; -7: tamamen
katihyorum olcekleri ile 6lgilmgi SAN faktorll ise 1: ¢cok diik; -4: kararsizim; -7: ¢ok
yuksek; 1: ¢cok az; -4: kararsizim; -7; ¢ok fazlagdk diguk ihtimalle; -4: kararsizim; -7:
¢ok yiiksek intimalle dlcekleriyle dlgulngtiir.

10. Bulgular

Dagitilan 300 anketten 270 tanesi katilimcilar tacdm
doldurularak geri dénngiive bu anketlerden de 12 tanesi sorularin
¢ogunlugunun yanitlanmamasi gibi g#i nedenlerle analiz g
birakilmstir. Dolayisiyla, analizlerde 258 anketten elddezdveriler
kullaniimistir. Yapilan analizlerde SPSS (Statistical Pack&ge
Social Sciences, Version 10.0) istatistik program AMOS 4.0
(Arbuckle and Wothke, 1999) yapisakitik modelleri programi
kullaniimstir. Tablo 2, drneklem ve supermarketlerle ilgilekans
analizlerini sunmaktadir.

Tablodan da goruldii gibi, katihimcilarin % 77’si stipermarket
aligveriglerinin  ¢azunlugunu kentteki doért buyuk supermarketten
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(Carrefour, Migros, Adese ve Cetinkaya) yapmaktadatilimcilarin
cogunlugu 25-39 ya grubunda olmakla birlikte agarmada kadin ve
erkekler yaklalk esit oranda temsil edilmektedir. Katilimcilarin %
69'u bir milyar TL altinda aylik hane gelirine spken, % 80’inin
evinde 3 veya daha fazla skiyasamaktadir. Ankete katilanlar
cogunlukla lise veya Universiteggimi almis kisilerden olgan farkli
meslek gruplarinda bulunan stipermarkegterileridir.

Tablo 3, faktdrlerin ve digskenlerin aritmetik ortalamalari ve
standart sapmalarini gostermektedir. Faktorleitimatik ortalamalari
incelendginde, katihmcilarin genel olarak en coksadris yaptiklari
supermarketlerin fiyatlarini  yoksek bulmagilaminde olduklari
gorulmektedir (AO (Aritmetik ortalama) = 4.49, SStgndart sapma)
= 1.41). Buna ek olarak, ghr faktorlere ait aritmetik ortalamalarin
4.67 veya Uzeri olmasi katilimcilarin indirimlerziet kalitesi, Grin
kalitesi, dger algilan ve surekli ajveris niyetleri bakimindan olumlu
distinduklerini gostermektedir.

Tablo 4'de argtirmada yer alan faktorler arasindaki
korelasyonlar sunulmaktadir. Tablodan gorgla@ibi, kagilastirmali
fiyat algisi ile dger desiskenler arasindaki gkiler disuk duzeyde,
indirim algisi ile fiyat dgindaki degiskenler arasindaki gkiler orta
dizeyde ve hizmet kalitesi, Urin kalitesi,gele algisi ve surekli
alisveris niyeti arasindaki ifkiler ise orta ve yuksek diuzeydedir.
Karsilastirmali fiyat algisi ile hizmet ve 0Urin kalitesi asrndaki
ili skiler olduk¢a dguktur. Diger taraftan fiyat algisi ile indirim algisi,
deger algisi ve surekli aiveris niyeti arasindaki ifkiler negatif yonde
ili skilerdir. Asagidaki boliumde Onerilen agmrma modeli yapisal
esitlik modelleri yontemi ile test edilecektir.

11. Hipotez testleri

Analizlerde AMOS 4.0 yapisalsiéik modelleri programindan
yararlaniimgtir. Analizlere gecmeden 6nce, skilerin dogrusallgi,
degiskenlerin d&ilimlarinin normal olup olmagh gibi bir dizi
varsayim kontrol edilngi ve analizleri 6nemli Olciide etkileyecek
dizeyde bir sonuca rastlanmatm (Tabachnick ve Fidell, 1996;
Reisinger ve Turner, 1999; Sumer, 2000). sérenada Onerilen
hipotezlerin test edilmesi amaci il§ekil 1'de sunulan agairma
modelinde yer alan gkileri de igeren ve alti faktdr arasindaki butin
iliskilerin yer aldgl bir model test edilmgti. Bu model butln
iliskilerin icerildigi doymus (saturated) modeldir ve model uyumlari
Onerilen sinirlarin Gzerindedir (Bryne, 2001).
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Tablo 2
Orneklem ve Supermarketleiligili Frekans Analizleri

Say!i Yizde
En cok hangi supermarkette algveris yaplyorsunuz?
Adese 33 13
Akyelken 16 06
Carrefour 74 29
Cetinkaya 25 10
Gima 14 05
Migros 64 25
Yimpas 6 02
Yonca 13 05
Diger 12 05
Toplam 257 100
Hangi yas grubundasiniz?
0-24 53 21
25-39 119 46
40-54 67 26
55 veya ustii 17 7
Toplam 256 100
Cinsiyetiniz?
Erkek 125 49
Kadin 128 51
Toplam 253 100
Evinize giren yaklasik aylik gelir hangi gruba giriyor?
249m. TL. veya alti 20 8
250m. — 499m. TL. 43 17
500m. — 749m. TL. 51 20
750m. — 999m. TL. 61 24
1 milyar TL veya ustl 79 31
Toplam 254 100
Cocuklar dahil evinizde kalan kisi sayisi kagtir?
1 10 4
2 40 16
3 79 31
4 85 33
5 veya Ustu 42 16
Toplam 256 100
En son mezun oldgunuz okul asagidakilerden hangisidir?
Tlkokul
Ortaokul 13 5
Lise 14 5
Meslek Yuksek Okulu 100 39
Universite 14 5
Yiksek lisans/doktora 92 36
Toplam 24 9

257 100
Kendinizi hangi is grubunda tanimlarsiniz?
Memur 59 23
Isci 33 13
Profosyonel meslek sahibi 47 18
Esnaf 30 12
Emekli 28 11
Ev kadini 36 14
Issiz 22 9
Toplam 255 100
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Tablo 3
Faktorlerin ve Dgiskenlerin Aritmetik Ortalamalari ve Standart Sapmala
Faktorler ve Degiskenler Say!I Aritmetik Standart Sapma
Ortalama
Faktor 1: Kar silastirmal Fiyat Algisi 258 4.49 1.41
(KFA)
K1 241 4.60 1.42
K2 235 4.50 1.45
K3 237 4.27 1.59
Faktor 2: indirim Algisi (1A) 258 4.67 1.62
11 258 4.66 1.69
12 256 4.47 1.80
13 256 4.88 1.74
Faktor 3: Hizmet Kalitesi Algisi
(HKA) 258 5.35 117
H1 258 5.85 1.39
H2 258 5.62 1.35
H3 258 5.13 1.56
H4 256 5.03 1.49
H5 257 5.09 1.64
H6 256 5.48 1.48
H7 258 5.39 1.50
H8 255 5.18 1.55
H9 256 5.28 1.48
H10 255 5.03 1.65
H11 258 5.77 1.34
Faktor 4: Uriin Kalitesi Algisi (UKA) 258 5.44 .96
Ul 258 5.46 1.21
U2 255 4.96 1.49
U3 254 5.35 1.33
U4 241 5.25 1.39
U5 252 5.42 1.41
U6 242 5.48 1.41
U7 254 5.74 1.15
us 255 5.79 1.17
U9 242 5.25 1.40
u10 256 5.69 1.50
Faktor 5: Deger Algisi (DA) 258 5.37 1.19
D1 258 5.34 1.30
D2 258 5.44 1.29
D3 258 5.33 1.32
Faktor 6: Surekli Aligveris Niyeti
(SAN) 258 5.28 1.32
S1 258 5.18 1.51
S2 258 5.08 1.55
S3 257 5.59 142

Notlar: 1. Tablodaki dgskenlerin ifadeleri icin Tablo 1'e bakiniz.

2. KFA faktori 1:cok dgiik; -4:kararsizim, -7:¢ok yiiksek; 1: ¢cok ucuz;kdrarsizim; -7: gok
pahali; 1: cok hesapli; -4: kararsizim; -7: yukBgtl 6lgekleriyle 6lciimi. 1A, HKA, UKA

ve DA faktorleri 1: hi¢ katilmiyorum; -4: kararsm -7: tamamen Kkatiliyorum 6lgekleri ile
Olculmis; SAN faktori ise 1: ¢ok diik; -4: kararsizim; -7: ¢ok yiksek; 1: cok az; -4:
kararsizim; -7: ¢ok fazla; 1: ¢ok dik ihtimalle; -4: kararsizim; -7: cok yuksek ihtilea
Olgekleriyle dlgUlmigtar.
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Tablo 4

Faktorler Arasi Korelasyonlar
Faktorler KFA iA HKA UKA DA SAN
KFA 1.00 -0.19 0.05 -0.02 -0.12 -0.17
iA 1.00 0.35 0.37 0.41 0.39
HKA 1.00 0.65 0.64 0.41
UKA 1.00 0.63 0.42
DA 1.00 0.50
SAN 1.00

Bu model daha sonra dogaemada kucultilmgive yalnizca 0.05
anlamhlik dizeyine gére onemligkileri iceren ve 6nerilen dizeyde
uyum sglayan modelin elde edilmesklémine tabi tutulmgtur.
Onemsiz ilikilerin ¢ikarilarak ve uyum indeksleri gozetilergipilan
doymus modelin kugualtilmesi slemi, “model kargikhk ve uyum
analizleri olarak adlandiriimaktadir” (Bryne, 2001)ablo 5,
modelleme gamalarini ve modelden cikarilanskilerin cikariima
nedenlerini gostermektedir. Tablodan gorigdigibi i¢c gamada KFA
- UKA, HKA - SAN, KFA - SAN iliskileri modelden ¢ikarilngi
ve Sekil 2’de sunulan model hipotez testleri igin kallnstir.

Tablo 5
Modelleme Aamalari
Modelleme Modelden Cikartilan Modelden Cikartma Nedeni
Asamasi iliski
Asama 1 KFA - UKA 0.05 anlamhlik diizeyinde énemsiz
bulundu (p dgeri= 0.62)
Asama 2 HKA - SAN 0.05 anlamhhik diizeyinde énemsiz
bulundu (p dgeri= 0.17)
Asama 3 KFA - SAN 0.05 anlamhlik diizeyinde énemsiz
bulundu (p dgeri= 0.09)

Sekil 2'de sunulan test ediljnimodele ait tahmini dgrler ve
uyum Olguler sonuglari Tablo 6’da verilmektedir.bl@a goruldgu
gibi, modeldeki dgrudan ilgkilerin hepsi 0.05 anlamhlik
dizeyindedir ve model uyumu oldukga iyi dizeydé¢kiitkare deeri=
5, RMSEA=0.05, NNFI (TLI)=0.99, CFI=1, IFI=1, RF)<99.
Buradan hareketle hipotez testleri sonuglari yoamataktir.

Birinci hipotezde, kamlastirmal fiyat algisi ile indirim algisi
arasinda negatif ki oldugu onerisi yer almaktadir. Tablo 6’dan
goruldigu gibi birinci hipotez desteklenstir (p=0.002). Buna gore,
karsilagtirmal fiyat algisi ve indirim algisi arasinda agfybir iliski
bulunmaktadir. Yapilan analizler sonucu,gkastirmali fiyat algisi ile
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hizmet kalitesi arasinda pozitif gki oldugunu dneren ikinci hipotez
de desteklenngiir. Buna gore fiyatlar yiksek veya pahali bulunghuk
sunulan hizmetin kalitesinin agtl disiincesi ortaya c¢ikmaktadir.
Beklenenin aksine, lUc¢lncl vesbei hipotezler desteklenemetir.
Uclincii hipotez, karastirmali fiyat algisi ile Griin Kkalitesi arasinda
pozitif bir iliski oldugunu 6nermektedir. Ancak, bu iki gigken
arasinda anlamli bir gkinin varhigi belirlenememitir.  Besinci
hipotezde ise, kadastirmali fiyat algisi ile surekli ajveris niyeti
arasinda negatif bir gki oldugu 6nerilmg, ancak bu ikkinin varhg
da analiz sonucunda belirlenemetini Sipermarket mgferileri
aldiklar dranlerin kalitesini dgerlendirirken ve ayni sipermarketten
devaml algveris karari verirken, karlastirmali fiyat algilari dncelikli
deserlendirme kriteri olmamaktadir. Ber taraftan, fiyat algilari ile
deger algilari arasinda negatif bir ski bulunmaktadir (p=0.016).
Buna gore, dordiincl hipotez onergidgekilde desteklenrgiir.

Sekil 2
Test Edilmg Arastirma Modeli

KFA
-.09
\ __ 18
.10 UKA
41
=21 = A 37
. DA > SAN
39"
.09
HKA
2
v/ |2
10 .16

iA

Fiyatlarin yiksek bulunmasi, gir bir deysle pahali olarak
algillanmasi, tiketim gerini  azaltmaktadir.  Siupermarket
misterilerinin yaptiklari akveriglerin harcadiklari paraya ve zamana
degip desmedigini degerlendirirken 6ncelikli olarak aurduklan
referans noktalarindan birisi, Grtun fiyatlarininrgdastirmali olarak
deserlendiriimesidir. Yapilan analizler sonucu altinee yedinci
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hipotezler de desteklengtir (p=0.006; p=0.001). Tuketicilerin
yapilan indirimlerden memnuniyetleri, artan gde yargilarina ve
surekli algveris niyetlerine neden olmaktadir.

Benzer bicimde, asarma sonugclari sekizinci, dokuzuncu ve
onuncu hipotezleri de desteklemektedir (p=0.00@.P60; p=0.000).
Supermarketlerde sunulan hizmetlerin kalitesi, Ukiatitesi, dger
algisi ve surekli ajveris niyeti icin dgrudan ve oOnemli bir
gOstergedir.  Sunulan  hizmetlerin  ortaya c¢ikgrdi olumlu
degerlendirmeler, trin kalitesi gderlendirmelerini, dger algilarini ve
surekli algveris niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Onerilsan
uc hipotez de beklengliyonde desteklenmgir. Uriin kalitesi ile dger
algilari ve surekli afveris niyeti arasinda pozitif yonde gadan
iliski bulunmaktadir (p=0.000; p=0.051). Satilan uriinlekaliteli
olarak algilanmasi yapilan gterislerde harcanan para ve zamanin
dogru yonde harcangh distncesini dgurmaktadir. Aynisekilde,
kaliteli Grin surekli akveris niyetleri icin dnemli bir gostergedir. Son
olarak, yapilan analizler ger algisi ile surekli ajveris niyeti
arasinda 6nemli bir gkinin oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (p=0.000).

Degiskenler arasindaki gkilerin degerlendirmesinde kullanilan
onemli gostergelerden birisi de ‘toplam etkiler'difablo 6’da
goruldigu  uzere surekli averis niyetini dgrudan etkileyen
degiskenler 6nem sirasina gore;gee algisi =0.367), Urun kalitesi
algisi 3=0.331) ve indirim algisidir0.313). Yapilan modelleme
sonucunda, hipotez ggiriimeyen fakat p=0.05 diizeyinde anlamli
bulunan iki ilgki, indirim algisinin hizmet kalitesi (p=0.000) veln
kalitesi (p=0.001) ile olan gkileridir. Yapilan indirimlerden duyulan
memnuniyetin iyi hizmet ve kaliteli trin satidezerlendirmelerine
neden olmasi yeni bir bulgu olarak gézikmektedur.Milgularin bir
aciklamasi zincir supermarketlerde uygulanan indéaiin bu
supermarketlerin iyi hizmet sunma ve Kkaliteli Urisatma
sorumluluklari olmasi imajindan kaynaklanabilir.
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Tablo 6
Test Edilen Modele Ait Bulunan Tahmini Berler
Modeldeki Standartlastirilmami s iliski Kritik p degeri | SMC
iliskiler Tahminleri Oran
Dolaysiz Dolayli Toplam

KFA - IA -0.214 - -0.214 -3.03 0.002| 0.03
(iA)

KFA - HKA 0.098 -0.058 0.040 2.01 0.045f 0.14
(HKA)

KFA - UKA - 0.000 0.000 - - 0.45
(UKA)

KFA - DA -0.091 -0.005 0.096 -2.42 0.016 0.52
(DA)

KFA - SAN - -0.070 -0.070 - - 0.30
(SAN)

IA - HKA 0.271 - 0.271 6.38 0.000

IA - UKA 0.094 0.132 0.227 3.19 0.001

IA - DA 0.098 0.198 0.297 2.77 0.006

IA - SAN 0.163 0.150 0.313 3.45 0.001

HKA - UKA 0.489 - 0.489 11.97 0.000

HKA - DA 0.393 0.199 0.512 6.66 0.000

HKA - SAN - 0.306 0.306 - -

UKA - DA 0.406 - 0.406 5.65 0.000

UKA - SAN 0.182 0.149 0.331 1.95 0.051

DA - SAN 0.367 - 0.367 4.79 0.000

Mutlak uyum 6l¢ileri (Absolute fit measures)

Chi-square 5.00 (df: 3)

RMSEA 0.05

Artan uyum 6lcileri (Incremental fit measures)

Null Chi-square 4892.8 (df: 21)

NNFI (TLI) 0.99

Basitlestirmeye dayali uyum 6lcileri (Parsimonious fit me@s)

CFI 1

IFI 1

RFI 0.99

Not I N: 392. Yapilan analizlerde faktor gkleri tekli dgiskenlerle ve aritmetik ortalamalar
kullanilarak hesaplangtir. Hata varyanslari sifira endekslegtini

Not 2 Kritik oran ve p dgerleri dolaysiz etkilere aittir.

Not 3 SMC: Squared Multiple Correlations (Aciklanan yas). SMC dgerleri parantez
icinde belirtilen faktorlere aittir.

Not 4 GFI: Goodness of fit index (Uyum iygii indeksi), RMSEA: Root mean square error of

approximation (Ortalama hatalarin karekokl), AGRdjusted goodness of fit
(Ayarlanmg uyum indeksi), NNFI: Non-normed fit index (Norrglaulmamsg uyum
indeksi), CFl: Comparative fit index (Kalastirmali uyum indeksi), IFl: Incremental
fit index (Artan uyum indeksi), RFI: Relative fitdex (Goreceli uyum indeksi).
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12. Tartgma

Bu aratirma, Mersin supermarket ntérilerinin fiyatlar, fiyat
avantajlar, uriin ve hizmet kalitesi konularindadtitincelerini
incelemi ve bu faktorlerin tlketici dger algilari ve surekli ajveris
yapma niyetleri ile olan #kilerini ortaya cikarmaya c¢amistir.
Arastirma sonugclarina gore tuketicilerin g algilari, fiyat algilart,
indirim algilari, hizmet ve Urin kalitesi algilale dogrudan ilgkilidir.
Bu sonug¢ beklenen bir sonucgtur ve perakendgtiaralari bulgular
ile uyumludur. Yapilan agarmalarin ¢gunlugunda, dger algilarinin
temel belirleyicilerinin fiyat (Darke ve Chung, ZB0Chang ve Wildt,
1994), fiyat avantajlar (Darke ve Chung, 2005; akvd., 1998),
hizmet kalitesi (Dabholkar vd., 2000; Cronin vdQOR) ve Urin
kalitesi algilan (Sirohi vd., 1998) olgu ortaya cikarilnstir. Diger
taraftan, argtirma sonuclarina gore, tuketicilerin surekli sediris
niyetlerinin dg@rudan belirleyicileri dger algilari, Urin kalitesi
algilari ve indirim algilaridir. Fiyat ve hizmetlkasi algilari, strekli
alisveris niyetleri ile olan ilgkileri bakimindan ikincil faktorlerdir.

Arastirma  sonuglari, ©6nerilen modelde surekli swaris
niyetlerinin en dnemli gostergesinin g algilari oldgunu ortaya
koymaktadir $=0.37, Sekil 2.). Pazarlama literatirtine gore, strekli
alisveris niyetlerinin en dnemli iki gOstergesi gtéri memnuniyeti
(Cronin vd., 2000) ve @er algilaridir (Darke ve Chung, 2005; Sirohi
vd., 1998). Tuketiciler, gou zaman aiveris kararlarini ayrintili
deserlendirmelerden daha ¢cok memnuniyet vgedealgilari gibi genel
degerlendirmelerle yapmaktadirlar. Bu durum ozellildépermarket
alisverisleri gibi rutin karar verme davragigerektiren drtnlerin satin
alinmasinda sikca kalasilmaktadir  (Altungik  vd., 2002).
Dolayisiyla, dger - surekli alveris niyeti arasindaki gucla gki
beklenen bir bulgudur. Daha acik bir ifade ile,diigler yaptiklari
alisverisin ne kadar ¢cok harcadiklari para, ¢caba ve zamegdighe
inanirsa o Olclide ayni supermarkettensvahis yapmaya devam
edeceklerini dgiinmektedirler.

Surekli algveris niyetlerinin dger iki dnemli gostergesi Urlin
kalitesi ve indirim algilaridir. C¥er bir deysle, Mersin supermarket
misterilerinin ayni stipermarketten sureklisalris yapma niyetlerini
degerden sonra Urin kalitesi ve indirim gdelendirmeleri
belirlemektedir. Argtirma sonuglarinda, hizmet kalitesi ve fiyat
degerlendirmelerine gore trin kalitesi ve indirimgddendirmelerinin
daha oncelikli ¢cikmasi pazarlama literatirindeknusdarla belli
Olcide cekmektedir. Dger bir deysle, genel olarak, hizmet kalitesi
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algilari surekli averis niyetleri bakimindan divudan bir géstergedir
(Sweeney ve Soutar, 2001; Cronin vd., 2000; Dalarolid., 2000;
Cronin vd., 2000). Elde edilen bu sonu¢ Turkiyealgveris sartlari
ile ilgili olabilir. Daha 6nce belirtildii gibi, sipermarket sayilarinin
hizla artmasi Turk tiketicilerini, hizli hizmet, myanda cok cgt,
farkli fiyatlar ve promosyonlarla kisa surede gamrmistir. Bu hizl
gelisim surecinde, supermarketlerin  sugidu bircok avantajin
tuketiciler tarafindan ayni 6nemde geelendiriimesi beklenemez.
Tarkiye’nin son yillarda icinden gegti ekonomik sartlar ve bu
sartlarla bglantili olarak tiketicilerin gelir ve ugam gibi konularda
cektikleri sikintilar da g6z o©ninde bulundurulursaligveris
kararlarinda uriin kalitesi ve indirimlerin hizmedlikesinden daha
oncelikli dezerlendirilmesi mantikli kabul edilebilir. Bu duruffirk
misterilerle yapilan argirma sonuclarini desteklemektedir. Ortict ve
Tawanci (2001) tarafindan yapilan bir gremada gida Grand
seciminde en Onemli etkenin Urin kalitesi olaraklubdusu
gorulmektedir. Adana’da yapilan bir gdir argtirmada, makarna
marka tercihinde drtin kalitesinin oncelikli fak&&nden biri oldgu
gorulmektedir (Kog vd., 1996). Mersin’de yapilam argtirmada ise,
supermarket tercihlerinde en onemli faktorlerdenisimin ulasim
kolayhg! oldugu bulunmgtur (Duman vd., 2004). Ayricaflarketing
Tarkiye dergisi (2002) tarafindan sektér temsilcileri ij@pilan
milakatlarin sonucunda Turkiye’de promosyona y@&melihizla
blyudEu belirtiimektedir.

Pazarlama literatirtiinde indirim algilarinin hizmet Grin
kalitesinin birer goOstergesi olabilege 6nerilmektedir (Darke ve
Chung, 2005). Ancak, bu durum genellikle Granlnsaécinin imaji
ile dogru orantili olarak gortlmektedir. Darke ve Chungrka imaji
guclt  drdnleri satan aracilarin  sugdu indirimlerin - olumlu
degerlendirilecgini  Onerirken, taninmami markalarda yapilan
indirimlerin ~ olumsuz  dgerlendirmelere  neden  olggal
onermektedirler. Bu agarmada elde edilen bulgular bu gtaltuda
degerlendirilebilir. Diger bir deysle, modelde indirim algilari hizmet
ve urin kalitesi i¢in birer gostergedir fakat buzeldendirmeler belli
markalarin satildn buytk stpermarket ngterileri tarafindan yapilan
degerlendirmeler olarak kabul edilebilir. Bu konu gm&teki
argstirmalarda daha ayrintili olarak incelenmelidir.

Son olarak, fiyat deerlendirmelerinin indirim, hizmet kalitesi
ve dger algilar ile olan ikkileri beklenen dgrultuda iken, Grin
kalitesi ile olan ilgkisi beklenen yénde bulunamagtnr. Genel olarak,
yuksek fiyat algilari indirim ve der algilarini olumsuz yénde
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etkilemektedir (Darke ve Chung, 2005; Chang ve Wil®94). Dger
taraftan, yuksek fiyat algilari daha iyi hizmet lskileri sonucunu
dogurabilmektedir (Zeithaml, 1988). Fiyat ve urin kedi arasinda bir
iliski  bulunamamasinin  nedeni tiketicilerin  Grin  kalite
deserlendirmelerinde marka, onceki tecriibeler vb. gibha farkh
nedenlere dayali karar vermeleri olabilir. Urin itesi
degerlendirmelerinde fiyatin rolli gelecek giramalarda incelenmesi
gereken bir konudur.

13. Sektdre yonelik oneriler

Bu argtirma sonugclarina gore Mersin’de stipermarket téagih
fiyat gibi tek Olcute gore d#l daha kapsaml dgerlendirmelere goére
ortaya cikmaktadir. Supermarket gterileri stUpermarket tercihi
yaparken harcadiklari para, zaman ve cabanirgiligan alip
almadiklarini dgerlendirmekte ve bu derlendirmelerde fiyat
avantajlarina ve urtin kalitesine 6nem vermektediBeiradan ¢ikan
sonug, kaliteli Orlinlerde yapilan indirimlerin skiiealisverislerde
etkili oldugudur. Dolayisiyla, mgieri devamhilgl sglamak isteyen
supermarket yoneticileri duzenli olarak kaliteliadk algilanan
artnlerdeki indirimleri 6ne ¢ikararak, bu indirimlenagaza iginde ve
reklamlarda potansiyel mgierilere duyurmaldirlar. Gunumuzde
bircok supermarket @ik fiyat uyguladiklari yoninde reklam
yapmaktadirlar. Bu reklamlar dikkat ¢cekse de eti@iinmemektedir.
Ozellikle reklami yapilmasi gereken urlinler markaajina sahip
arinler ve bu Orunlerde uygulanan indirimlerdir. p¥lan
aratirmalarda  tiketicilerin ~ kalitesine inandiklari  atérdeki
promosyonlari daha olumlu gerlendirdiklerini ve bunun sirekli
alisverisi tetikledigini 6nermektedirler (Darke ve Chung, 2005)géx
taraftan, sektdr temsilcileri ayni GUrlnlerde strgktomosyonlarin
marka imajini zedeleyebilegiai, dolayisiyla promosyon yonetiminin
dikkatli yapilmasi gerekdini belirtmektedirler Marketing Turkiye
2002). Ayni markada surekli dikkat c¢ekmeyecek osand
promosyonlardan c¢ok, dikkat cekecek oranda aralydpilacak
promosyonlar tiketici tercihlerinde daha etkili gmektedir
(Hardesty ve Bearden, 200@arketing Turkiye2002).

Diger taraftan, supermarket yoneticileri iyi ggde imaji
olusturmak igin stipermarketlerinin genel olarak pab&hadg! ve iyi
hizmet sundgu imajini yerlgtirmeye yonelmelidirler. Sipermarketin
genel olarak pahali olgu imaji hem indirim algilarini hem de g
algilarini olumsuz etkilemektedir. Bu noktada yiz@amanlamasi ve
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yapilis sekli iyi belirlenmis promosyonlar uygun fiyath imajinin
ortaya c¢ikarilmasinda etkili olabilir.

Son olarak, hizmet kalitesinin rekabetin artmashbirlikte deger
olusturmada ve yeni meri kazanmada ©Onemini artirgeagoz
oniinde tutulmalidir.  Ozellikle alieriste  kolayllk ve zaman
faydasinin 6nem kazargbuyiksehirlerde bu faktoriin zamanla daha
onemli hale gelecek olmasi g olusturmay! isteyen sipermarketler
icin firsat olyturabilir.

14. Argtirmanin sinirhliklart ve gelecek atamalar

icin Oneriler

Bu argtirma verileri yalnizca Mersin  slUpermarket
misterilerinden kolayda 6rneklem yoluyla toplagtm Arastirma
sonuclarinin daha genellenebilir olmasi icin ihtiendayali 6érneklem
yontemiyle daha bilylk sayida tiketici grubundase eldilen verilerin
kullaniimasi gerekmektedir. Ayrica, test edilenskiler genel
degerlendirmelere dayanmaktadir. Dolayisiyla, herilbgkinin hangi
sartlarda gercekigigi veya gerceklgmedigine yonelik bigimlendirici
(moderator) faktorlerle daha ayrintili analizlepyealidir. Orngin,
farkli stpermarket tarleri, farkli Grin gruplareneim alanlari,
tuketici gruplan ile yapilacak analizler elde edilbulgularin daha
ayrintili yorumlanmasina neden olacaktir.

Arastirmanin 6nemli sinirlamalarindan biri 6rneklemexdsce
tek bir metropoliten giiney kentinden elde ed§lmimasidir. Bilindgi
gibi, Turkiye’de supermarketlerin bazilari ulusalzdyde, bazilar
bdlgesel duzeyde, bazilari da yerel dizeyde faai§stermektedirler.
Ozellikle, bolgesel ve vyerel dizeyde faaliyet giite
supermarketlerin sunduklari triin ve hizmet kalitdsi Turkiye'deki
bolgeler arasinda farkliliklar olgu distinilmektedir. Ayrica, bu tir
supermarketler kendi markalarini sunma olanakleisiadan oldgu
kadar, tuketicilerin algilamalarini etkileyebileceksitli tutundurma
cabalari agisindan da kisithdirlar. Ulusal dizejaiyet gosteren
supermarketlerin uf@madgl tuketicilerin satin alma sireclerini
etkileyen etkenlerin nesekilde farkhlik gosterip gostermedi bu
argtirma sonucunda belirlenememektedir. Dolayisiylepeklemin
ulusal duzeyde secilmesine ve bulgularin gegtilienesine olanak
tantyan daha gencaplh bir argtirmanin yapilmasi dnerilmektedir.

Daha digik gelir ve harcama diizeyine sahip olmakla birlikte
Tarkiye'deki tuketicilerin yaklatk Ggte birinin  kirsal kesimde
yasadgl g0z ©Onune alinginda, bu argiirmada ortaya cikan
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bulgularin  hangi duzeyde genatielebilecesi konusunda bu
bdlgelerde ygayan tiketiciler Gzerinde de amamalar yapilmalidir.
Gelir duzeyi daha diik bu tiketicilerin bugiine kadar triin ve hizmet
kalitesi konusunda da ne denli yetersartlarda alveris yaptiklar
disunuldigiinde, oldukca ilging ve dgerli bulgularin elde edilege
beklenebilir.

Bilindigi gibi Turkiye'de tuketici haklari konusunda olumlu
gelismeler yganmaktadir. Tuketicilerin giderek bilinglenmelere v
orgutlenerek haklarini aramalari ile berabersteri memnuniyeti
kavraminin  6nemini kavrayan supermarketler sitte olumlu
uygulamalara  gismektedirler.  Ozellikle  kgulsuz — migteri
memnuniyetini benimseyen slUpermarketler, bunu reldanda 6n
plana cikartmaktadirlar. Org®, Tansa mazazalar zinciri,
reklamlarinda kgulsuz miteri memnuniyeti uygulamasi yapiga
belirtiimektedir. Fiyatlama ve drin kalitesi konuasia caitli
garantiler verilmekte ve boylesi uygulamalarin steti bazlih g
yaratacgl disUnulmektedir. Hizmet Kkalitesi konusunda ise
supermarketlerin gostergniolduklari gelgmenin yetersiz oldgu
disinulmektedir. Dolayisiyla, ngterilerin beklentilerinin dlguldg
ve supermarketlere hizmet kalitesi konusunda ne iyilestirme
cabalari olmasi gerektni gosterecek agirmalara da gereksinim
oldugu bir gercektir. Boylesi agarmalarin sonuclari géz 6nunde
bulundurularak hazirlanacak pazarlama stratejilerinygulamaya
gecirilmesiyle tuketicilerin dger algilarn yukselecek ve gbheris
surecleri kolaylgacaktir.

Gelecek argtirmalarin tzerinde durmasi gereken konulardan
birisi hizmet kalitesinin surekli aweris niyetleri Uzerinde olan
etkisidir. Bu konuda vyapilacak atamalar, bu argirmada
kanitlanamayan gkiye daha ayrintili agiklama getirecektir. Ayrica,
fiyatin diger faktorlerle olan ikkileri daha ayrintih olarak
incelenebilir. Pazarlama agtamacilarinin  Gzerinde durdu
konulardan bir dieri teknolojinin fiyatlama Uzerindeki etkisidir (i
vd., 2004). Paket programlar kullanarak yapilan atfgma
uygulamalarinin tuketici tercihlerinde nasil rol naglgl yeni
arggtirmalarda incelebilir. Turkiye'de ttketici davralari konusunda
yapilan argtirmalar olduk¢a sinirlidir. Bu nedenle neden sonug
ili skilerinin incelendgi veya tuketicilerin neden belirli davratari
sergiledgine yonelik argtirmalara daha ¢okgalik verilmelidir.
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Abstract

On factors affecting continuous purchase intentmfrsupermarket
customers: An attempt at modeling

Increasing number of large-scale supermarketseniakt years in Turkey publicise their
claims about providing better service and more envoal products to consumers by using
their scale advantage (Dereli ve Baykdap 2002; Samiloglu ve Uslu, 2001). Dramatic
increase in the number of supermarkets createthpartant competitive environment in terms
of price advantage, product and service qualityodder to attract consumers to their own
supermarkets, managers conduct intensive marketingpaigns and expect that these
campaigns really help in attracting consumers &ir thwn supermarkets. The objective of this
research is to determine the factors that affeatimoous purchase intentions of customers
from the same supermarket and to test the reldtipesamong these factors by structural
equation modelling. Based on the previous reseanchupermarket customers’ behavior, the
effects of five different major factors on contimsopurchase intentions are tested (Sweetey
al., 1999; Sirohiet al, 1998). Namely, these factors are comparativeepgerceptions,
discount perceptions, product quality perceptiossivice quality perceptions, and value
perceptions. Out of 15 hypothesized relationshi@sturned out to be statistically significant.
According to research findings, discount percemjgmoduct quality perceptions, and value
perceptions were the major factors that affect @usts’ continuous purhcase intentions.
Comparative price perceptions and service qualdscgptions turned out to be secondary
factors in terms of affecting purchase intentidResearch findings have been interpreted from

the perspective of supermarket customer behavigragement and several propositions have
been posited.



