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Ozet

Bu ¢aligma magaza imaji, magaza hizmet kalitesi ve bilinirlik gibi kavramlardan olusan perakendeci
magaza Ozelliklerinin tiiketicilerin perakendeci markasi satin alma davranisi (tutum ve niyet) tizerinde
yarattig1 etkileri incelemektedir. Bu baglamda aragtirmanin kapsami siipermarket tarzindaki peraken-
decilerle sinirlandirilmis ve berlilenen lokasyonlarda 459 kisiden yiizyiize anket yontemiyle veri top-
lanmugtir. Yapilan analizler sonucunda perakendeci magaza imajinin, dort boyuttan olusan (misteriyle
etkilesim ve problem ¢6zme, giivenilirlik, firma politikalar1 ve fiziksel olanaklar) magaza hizmet kalite-
sinin ve perakendecinin bilinirlik diizeyinin tiiketicilerin perakendeci markas: satin alma tutumlarin
olumlu etkiledigi, tutumun ise perakendeci markasi satin alma niyeti éizerinde olumlu etkide bulundugu
sonucuna ulagilmistir. Aragtirmanin sonuglar: hem perakendecilere bu alanda 151k tutmay1 hem de ilgili

yazindaki boslugu doldurmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Perakendeci Markasi, Perakendeci Magaza, Magaza Ozellikleri, Tutum, Satin
Alma Niyeti.

THE EFFECTS OF RETAIL STORE ATTRIBUTES ON CONSUMERS’ ATTITUDES
TOWARDS PRIVATE LABELS AND THEIR BUYING INTENTIONS

Abstract

This study analyzes the impact of retail store characteristics, including aspects such as store image,

store service quality and familiarity, on the private label purchasing behavior of consumers. In this regard,
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the extent of the study is limited with retailers in the form of supermarkets and data is collected from 459
customers on the identified locations via face to face questionnaires. The results of the analyses revealed
that retail store image, store service quality - that is composed of four factors (Personal interaction with
customers, physical aspects, reliability and policy) and familiarity of the retailer affect consumers’ attitude
towards private labels positively. Also it is found out that consumers’ attitudes towards private labels affect
consumers’ intention to buy private labels positively. The results aim to shed light on retailers private label

plans and programs and fill the gap in the literature.

Keywords: Private Label, Retail Store, Store Characteristics, Attitude, Intention to Buy.

1. GiRis

Perakendecilik sektoriindeki rekabet tiim diinyada oldugu gibi Turkiyede de gittikce art-
makta ve pek ¢ok faktor tiiketicilerin satin alma kararina etki etmektedir. Bu gelismeler tiike-
tici davranist konusuna daha fazla 6nem verilmesine neden olmaktadir. Son yillarda Tiiketici
davranislariyla ilgili caligmalara, tiiketici davraniglarindaki satin alma nedenleri, degisimler ve

nedenleri konu edilmektedir.

Hansen ve Deutscher [1] Doyle ve Fenwick [2] Williams vd. [3] ¢aligmalarinda fiyatlan-
dirma politikalari, miigteri hizmetleri uygulamalari ile titketici satin alma karari ve tutumu
arasinda anlamli iligkiler oldugunu ortaya koymuslardir. Bu ¢aligmada; tiiketicilerin satin alma
niyetini ve tutumunu etkileyen; magaza gevresi ve atmosferi [4] fiyatlandirma - tiriin gesitlen-
dirme - misteri hizmetleri [5,6] gibi faktorlerin yani sira perakendeci magaza ozelliklerinin de

ne derece etkili oldugu tespit edilmeye caligilmistir.

Il. LITERATUR INCELEMESI
11.1. Perakendeci Magaza Ozellikleri

Perakendeci magaza 6zellikleri denildigi zaman cesitli unsurlardan bahsedilebildigi goriil-
mektedir. Yapilan yazin incelemesi sonucunda yaygin olarak kullanilan perakendeci magaza
6zellikleri magaza imaji, magaza hizmet kalitesi, perakendeci magazanin bilinirligi basliklar

altinda toplanmis ve asagida detayl: sekilde incelenmistir.

1.1.1. Magaza imaji

Imaj kavramu ilk olarak 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan kullanilmistir [7] ve giinii-
miizde pek ¢ok farkli nesne i¢in bu kavramdan faydalanilmaktadir. Ulke imaji, firma imajt,
pazarlama imaji, marka imaji vb. bunlardan sadece birkagidir. Oxenfeld’e [8] gbre imaj; hizli

ve diisiinmeden ortaya ¢ikar, kisisel 6zellikleri barindirir, dogru ve/veya bazi sonuglari igerir,
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parcalarinin tamamindan daha biiyiik olan bir karisim buitiiniidiir, pozitif ya da negatif olabilir,
bir kez bi¢cimlenir ve devamlidir.

Magaza imaj1 kavramu ile ilgili ilk calismayi ise, Martineau yapmis ve magaza imajin1 pe-
rakende magazanin kisiligi olarak tanimlamistir. Literatiirdeki en eski ve en yaygin kullanilan
magaza imaji tanimi 1958 yilinda Martinea tarafindan yapilmistir. Buna gore; “Yerlesim, fiyat
araliklar1 ve tiriin se¢imi gibi fonksiyonel faktorler olmasinin yaninda, magazanin miisteri ya-
pisinin belirlenmesinde gegerli olan glic magazanin kisiligi ve imajidir” [9]. Hunt ve Keaveney
[10] magaza imajini; “miisterinin algilayabildigi kadarryla magaza hakkindaki kanaatinin bii-
tini” seklinde tanimlamustir.

Aslinda her magaza tiiketici zihninde olusan mevcut bir imaja sahiptir. Perakendecilere
rekabet Ustiinliigii saglayan stratejik bir pazarlama araci niteliginde olan magaza imaji, pera-
kendecilerin uyguladiklar: stratejiler sonucunda meydana gelmektedir.

Magaza imaji1 magazanin soyut (magaza atmosferi, hizmet), somut (magaza diizeni ve mi-
marisi, dekorasyon, 1giklandirma), fonksiyonel ve psikolojik 6zelliklerinin bir kombinasyonu
olmakla beraber; tiiketicilerin magazanin farkli 6zelliklerini algilamalarinin biitiinii olarak da
tanimlanabilir [11].

Lindquist [12] yaptig1 calismada magaza imaj1 kavraming; Giriin ¢esitliligi, sunulan hizmet-
ler, tiiketiciler, fiziksel 6zellikler, konfor/rahatlik, tutundurma faaliyetleri, magaza atmosferi ve
tatmin olmak iizere dokuz farkli degiskenle agiklamistir. Doyle ve Fenwick [2] ise, magaza imaji
kavraming; Griin, fiyat, magaza atmosferi, dizayn (tasarim) ve ulagim kolaylig1 olarak tanimla-
mustir. Magaza imaji; tiiketicilerin satin alma davranisi kararlariny, tiiketicilerin magazaya tek-
rar gelmelerini ve satin alma sikligini ve magaza sadakatini etkilemektedir [13]. Magaza imaji
kavrami, magaza atmosferi, satig personelinin niteligi vb. faktorlerin bilesiminden meydana
gelmektedir. Magazanin dis gériintimii, mimari yapisi, girisi, vitrini, titkketiciyi magazanin i¢ine
¢eken ve satin almaya yonelten en énemli faktorlerdendir [14].

Magaza imajinin bilesenleri g6z 6éniinde bulunduruldugunda bu bilesenlerin tiiketicilerin
perakendeci markalarina kargi tutumlarini etkileyebilecegi ongoriilmektedir. Bu nedenle H, su
sekilde olusturulmustur:

H,: Magaza imaj: tiiketicilerin perakendeci markasina kars1 tutumlarini pozitif yénde et-
kiler.

11.1.2. Magaza Hizmet Kalitesi

Hizmet, tliketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaciyla tiretilen maddi niteligi olmayan bir
trindir [15]. Gozlivye [16] gore ise hizmeti; zaman, yer, bicim ve psikolojik yararlar saglayan
ekonomik faaliyetler olarak tanimlamak miimkiindir. Hizmet ayni zamanda “tretildigi yerde
titketilen bir i veya eylem, bir performans, sosyal olay veya ¢aba” olarak da tanimlanabilir [17].
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Hizmetleri mallardan ayiran karakteristik 6zellikler s6z konusudur. Bunlar; soyutluk (fiziksel
varliginin olmamasi), ayrilmazlik (iiretimle titketimin birbirinden ayrilm az olmasi), degisken-
lik (heterojenlik ve dayaniksizlik) olarak tanimlanabilir [18,19,20].

Soyut bir kavram olmasindan dolay: hizmet kalitesinin misteriler tarafindan degerlendiril-
mesi zor olabilmektedir. Ghobadian vd. [18] algilanan hizmet kalitesini, miisterilerin hizmetin
kalitesine yonelik sezgileri olarak tanimlamistir ve bu da biiyiik 6l¢ciide miisterilerin tatmin
derecesini belirlemektedir.

Parasuraman, Zeithmal ve Berry [21] hizmet kalitesi olgusuna genis ve farkl: bir bakis acist
getirerek, kavramsal hizmet kalitesi modelini gelistirmislerdir. Buna gére algilanan hizmet ka-
litesi; musterilerin hizmetten beklentileri ile hizmet sunumu sirasinda, hizmetin performansa
yonelik olusan algilarinin bir sonucudur.

Magaza hizmet kalitesi ise, perakendeci magazanin teknik, islevsel ve soyut ozelliklerinin
toplamidir. Magaza atmosferi ve magaza ¢alisanlarinin tiiketicilere yaklagimi ve sunulan hizmet
kalitesi/diizeyi tiiketicilerin satin alma davranigini etkilemektedir [22].

Christian Gronroos [23] hizmetin toplam kalitesini etkileyen ti¢ 6nemli boyut oldugunu
belirtmistir. Bu boyutlar: teknik kalite, fonksiyonel kalite ve firma imaji boyutlaridir. Lehtinen’in
arastirmalarinda ise hizmet kalitesinin boyutlari; fiziksel kalite, firma kalitesi ve etkilesim ka-
litesi olarak goriilmektedir [24,25].

Zeithaml ve Berry [26] genel olarak tiim hizmet saglayan organizasyonlarda gecerli olan
bes hizmet kalitesi boyutundan sz etmektedirler.

*Fiziksel Ozellikler (tangibles) : sirketin hizmet sunmadaki fiziksel olanaklari, arag gereg ve

personelin goriintisii

*Guivenilirlik (reliability) : s6z verilen hizmetin dogru ve giivenilir bir sekilde yerine geti-

rilmesi
*Heveslilik (responsiveness) : miisterilere yardim etme ve hizmetin hizli bir sekilde verilmesi

*Giiven (assurance) : ¢alisanlarin bilgili ve nazik olmasi ve miisterilerde giiven yaratma
becerileri

*Empati (empathy): sirketin kendisini miisterinin yerine koymasi, miisterilere kisisel ilgi
gostermesi

Calisanlarin tiiketicilere sunduklar1 hizmetin yanisira, magazanin sagladigi taksit imkanlari

ve 6deme kolayliklary, tiriinlerin geri iade edilmesinde saglanan kolayliklar ve hosgérii, dagitim

hizmetleri ve satig sonrast hizmet gibi konular perakendeci magazanin hizmet kalitesini belir-
leyen unsurlardan bazilaridir [12].

Satis elemanu, titketicilerin magazada iletisim kurduklar: kisi olmasi nedeni ile olduke¢a
6nemlidir. Tiiketici i¢in @rtin ve markanin degerlendirilmesinde ve tecriibe edilmesinde satig
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eleman: kritik ve 6nemli bir role sahiptir. Satis elemaninin tutum ve davranislari, misteriye
sundugu hizmet, titketicinin magaza ile kurdugu iliskiyi sekillendirip satin alma davranis: tize-
rinde etkili olmaktadir [27].

Schlosser [28] satis elemaninin giileryiizlii ve yardimsever olmasinin, konusunda yeterli
bilgi diizeyinin bulunmasinin magazadaki iirtinlerin toplum tarafindan iyi ya da kétii olarak
algilanmasinda etkili oldugunu belirtmektedir.

Yukaridaki tanimlar ve magaza hizmet kalitesi bilesenlerinden yola ¢ikarak magaza iceri-
sindeki hizmet kalitesinin tiiketicilerin satin alma stire¢lerini kolaylastiracagi, tekrar magazay1
ziyaret etme ihtimallerini arttiracagi kisacast tiiketicilerin o magaza ve tirtinlerine karsi olumlu
tutumlar gelistirmelerine yol agacagi beklenmektedir. Bu nedenle H, su sekilde olusturulmustur:

H,: Perakendeci magazanin hizmet kalitesi tiiketicilerin perakendeci markasina kars: tu-
tumlarini olumlu yénde etkiler.

11.1.3. Perakendeci Magazanin Bilinirligi

Magazanin bilinirlik diizeyi, tiiketicinin iiriin, hizmet ve magaza ile ilgili mevcut tecriibeleri
ile ilgilidir [29]. Alba ve Hutchinson [30] ¢aligmalarinda tiiketicilerin {irlin ve markalara olan
aginaliginy; reklam, satis personeli, WOM iletisim, arastirma ve tiiketim gibi dogrudan ya da
dolayl: yolla kazandiklari tecriibelerinin bir biitiinii olarak tanimlamiglardir. Ayrica bilinirligin
titketicilerin magazaya yonelik tercihleri tizerinde etkili oldugunu gosteren bazi deneysel ka-
nitlar da sézkonusudur.

Dick vd. [31] ¢alismalarinda perakendeci marka/magazanin bilinirligi ile algilanan hizmet
ve iriin kalitesi arasinda bir bag oldugunu bulmusglardir. Kim ve Jihyun yapmis olduklar:
caligmada tiiketicilerin asina olduklar: {irtinleri satin alirken hissettikleri giiven duygusunun
6neminin altin1 énemle ¢izmislerdir [32]. Uriine kars1 bilinirlik arttik¢a bu durum tiiketicinin
bilissel yapisini (cognitive structure) arttirmaktadir. Ayni1 zamanda analiz becerisi kadar gérev
performansini da (task performance) artirir, iriinle ilgili bilgilerin hatirlanmasini saglar. Bi-
linirlik tiiketicilerin tatmin derecesini artirmada gittik¢e dnem kazanmaktadir [33]. Bilinirlik
ve gliven duygusu (confidence) tiiketicilerin ayn1 magazadan aligveris yapma egilimi tizerinde
olumlu etki yapmaktadir [34].

Bu durumda perakendeci magazanin bilinirlik diizeyinin artmasinin tiiketicilerin o ma-
gazadan aligveris yapma egilimlerini olumlu yonde etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica
diger taraftan, konuyla ilgili yazin gostermektedir ki; bilinirlik ve kalite arasinda bir bag bulun-
maktadir [35]. Magazann bilinirlik diizeyi tiiketicilerin algiladiklar: risk algisini da diigiirmek-
tedir. Bahsedilen nedenlerden 6tiirii H, su sekilde olusturulmustur:

H.: Perakendeci magazanin bilinirligi tiiketicilerin perakendeci markasina karsi tutumlarini
olumlu yonde etkilemektedir.
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11.2. Tutum ile Niyet Arasindaki iligki

Tiketicilerin perakendeci markalarina karsi tutumlar1 kadar onlarin bu markalar: satin
alma niyetleri de perakendeciler agisindan 6nem tagimaktadir. Tutumlar ile niyet arasindaki
iligkiyi planl davranis teorisiyle agiklamak miimkiindiir [36]. Bu teoriye gore bireyler tutumlar:
ile davraniglar1 arasinda tutarlilik icin ¢aba sarfetmektedirler. Diger bir ifadeyle, bir nesneye kar-
st olusturulan olumlu tutum bireyin o neseye karst olumlu davranis sergilemesinin en 6nemli
nedenleri arasindadir. Bu teoriden yola ¢ikarak tiiketicilerin perakendeci markalarina karsi
tutumlarinin onlarin perakendeci markasi satin alma niyetlerini olumlu yénde etkileyecegi
6ngoriilebilir. Bu nedenle H, su sekilde olusturulmustur:

H,: Tiiketicilerin perakendeci markalarina kars1 tutumlar: tiiketicilerin bu markalar1 satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

1ll. ARASTIRMA METODOLOJISI

Aragtirma metodolojisi kisminda ¢alismanin amaci, 6nemi, kisitlari, 6rnekleme yontemi veri
analizi gibi basliklara yer verilmektedir.

Ill.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Tiiketicilerin perakendeci markasi satin alma niyetlerine etki eden unsurlari igsel faktorler
(magaza ici hizmet kalitesi, imaj vb.) ve digsal faktorler (kisilik 6zellikleri, tiiketicinin kalite
algis1 vb.) olarak ele almak miimkiindiir. Bu baglamda, ¢aligmanin amac1 magazaya iliskin ma-
gaza ici faktorlerin tiiketicilerin perakendeci markalarina kars: tutumlari ve satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini belirlemektir.

Belirlenen amag¢ dogrultusunda arastirmanin kapsami magaza ici faktorlerle veya maga-
zanin Ozellikleriyle sinirlandirilmis, digsal faktorler kapsam disinda birakilmistir. Bunun en
onemli nedenlerinden biri magazaya iliskin faktorler disindaki faktorlerin pek ¢ok arastirmaya
konu olmasidir [37]. Ayni zamanda bu yaklagim sayesinde daha spesifik sonuglara ulasmak da
mimkiin olmaktadir.

Aragtirmanin kapsamini belirleyen bir diger unsur ise, perakendeci markasi kullanan is-
letmeler olarak stipermarketlerin se¢ilmis olmasidir. Bunun en 6nemli nedeni, perakendeci
markalarinin bu alandaki yaygin kullanimlari ve bilinirlikleridir.

I11.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornek Kiitlesi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda anakiitle, perakeneci markalarina sahip stipermar-
ketlerden aligveris yapan tiim tiiketicilerden olugsmaktadir. Anakiitlenin ¢ok genis olmasi ve
ornekleme cergevesinin bulunmamasi drnek kiitle seciminde tesadiifi olmayan drnekleme
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yontemlerine ydnelmeyi mecbur kilmistir. Ornek kiitlenin secimine iligkin detayh bilgiler veri
toplama yontemi kisminda yer almaktadir.

111.3. Arastirmanin Onemi

Son yillarda gerek talebi gerek tiretimi artan perakendeci markalarina kargi tutum ve bunun
sonucunda olusacak satin alma niyetinin hangi faktorler tarafindan etkilendigini belirlemek
perakendeci markalarini kullanan isletmeler acisindan son derece 6nem tasimaktadir. Peraken-
deci markalarmi kullanan isletmeler i¢in bu faktérlerin bir kismi kontrol edilebilen bir kismi
ise, kontrol edilemeyen faktdrlerden olusmaktadir. Kontrol edilemeyen faktorler icin pek fazla
hareket alternatifi olmayan perakendecilerin en 6nemli isteklerinden biri kontrol edebilecekleri
faktorleri en iyi sekilde yoneterek perakendeci markalarmin satigini arttirabilmektir. Bu agidan
titketicilerin satin alma niyetleri iizerinde hangi faktoriin ne kadar énemli oldugunun tespiti
perakendeciler agisindan olduk¢a 6nemli bir husustur.

Bu ¢alisma da bu konuda hem perakendecilere 151k tutmas: hem de ilgili yazindaki bosluga
katki saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir.

11l.4. Veri Toplama Ydntemi ve Araci

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir. Arastirmanin amaci dog-
rultusunda hazirlanan anket iki boliimden olugmaktadir. Anket perakendeci markasinin tani-
miyla baglamaktadir. Bunun amaci anketi cevaplayacaklarin terimi bilmemelerinden kaynakla-
nacak yanlis cevaplandirma olasiliklarini en aza indirgemektir. Ayni zamanda giris boliimiinde
cevaplayicilarin sorulari en sik aligveris yaptiklar: siipermarketi diistinerek cevaplamalarr is-
tenmektedir. Sonraki boéliimde magaza imaji, magaza hizmet kalitesi, bilinirlik, perakendeci
markalarina kargi tutum ve perakendeci markalarini satin alma niyetine iliskin sorular yer
almaktadir. En son boliimde ise, katilimcilarin profillerini belirlemek tizere demografik sorular
yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinii olusturan sorular Tablo-1'de 6zetlenen dlgeklerden
uyarlanarak hazirlanmigtir.

Tablo 1. Degiskenlere iliskin Sorularin Alindig1 Olgekler

Degiskenin Ad1 Olgegin Alindig1 Calisma Soru Sayis1
Magaza Imaji Manolis, Keep, Joyce ve Lambert - 1994 [38] | 10
Magaza Hizmet Kalitesi Dabholkar, Tharpe ve Rentz -1996 [39] 26
Bilinirlik Zhou ve Nakamoto -2007 [40] 3
Perakendeci Markaya Karsit Tutum | Burton ve dig. -1998 [41] 6
i‘;;ael:nded Marka Satm Alma |y 1 ve Mitchell (2010) [42] 3
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Belirtilen 6lgeklerden elde edilen sorulardan magaza imaji sorular disindakiler 5°1i Likert
Olcegiyle, magaza imaj1 degiskenine iliskin on soru ise 7’li semantik farkliliklar 6lgegi ile 6l-
¢umlenmistir.

Icerik gegerliligini saglamak icin anket hazirlandiktan sonra marka ve perakendeci marka-
lar1 Gizerinde ¢alisan iki akademisyene kontrol ettirilmis onlardan gelen geri bildirimler dogrul-
tusunda ufak diizenlemeler yapilmistir. Bu agamadan sonra 30 kisilik bir 6rnek kiitle tizerinde
uygulanarak pilot ¢alisma tamamlanmuigstir. Pilot ¢alisma neticesinde anketin basinda yer alan
perakendeci markas: tanimi 6rneklendirilmigtir. Pilot ¢alisma segilecek 6rnek kiitleye uygun
olmasi agisindan hayatinda en az bir kere perakendeci markas: alan tiiketiciler tizerinde ger-
¢eklestirilmistir.

Anketler Anadolu yakasinda ve Avrupa yakasinda belirlenen iki bityiik aligveris merkezinin
stipermarket katinda uygulanmistir. Alisveris merkezlerinin seciminde biiytikliik, merkezi olma
gibi 6zelliklere dikkat edilmistir. Bu dogrultuda belirlenen aligveris merkezlerinden igerisinde
anket yapilmasina izin verenler anket dagitim yerleri olarak belirlenmistir. Her iki aligveris
merkezinde de segilen stipermarketler ayni1 markaya ait stipermarketlerdir.

Veri toplama siirecinde belirlenen aligveris merkezlerinde profesyonel anketorler kullanil-
mugtir. Hafta ici ve hafta sonu 10.00- 17.00 saatleri arasinda siipermarket katlarinda durarak
ankete katilmay1 kabul eden katilimcilara anket sorularini yoneltmislerdir. Anketor yorgun-
lugunun arastirmayi etkilememesi amaciyla anketorler donistimlii olarak caligtirilmistur.
Yiizyiize anket yontemiyle Temmuz 2015’in ilk iki haftasinda kolayda 6rnekleme yontemiyle
secilen 470 kisiye anket sorular1 yoneltilmistir. Tutarsiz cevaplar nedeniyle 11 anket analiz
disinda birakilmigtir. 459 anketten elde edilen veriler SPSS 21.0 paket programiyla analiz
edilmistir.

111.5. Aragstirmanin Kisitlan

Aragtirma sadece Istanbul ilinde ve izin alinabilen aligveris merkezlerinde siipermarket alis-
verisi yapan miisteriler izerinde gerceklestirilmistir. Caligmanin maliyet ve zaman smirlarindan
otird tek bir ilde gerceklestirilmesi, kapsama alinmak istenen bazi aligveris merkezlerinin izin
vermemesi, anketin tek bir siipermarket miisterilerine yapilmasinin genellestirilebilirlik sorun-
larina yol agmast vb unsurlar arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir.

IV. ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmada katilimcilarin demografik profilini belirlemek tizere frekans analizinden, fak-
tor analizinden ve hipotezleri test edebilmek iizere regresyon analizinden yararlanilmistir.
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IV.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin %44’inii kadinlar, %56’sin1 ise erkekler olusturmaktadir. Ankete katilanlarin
yas aralig1 18 ile 73 arasinda degismektedir. Anketi cevaplayanlarin %3’ 500 TL veya altinda,
%7’si 501-1000TL, %144 1001-2000 TL, %27’si 2001-3000 TL, %15’ 3001-4000 TL, %12’si
4001-5000 TL, %7’si 5001-6000 TL, %15’1 ise 6001 TL ve iizeri hane gelirine sahip olduklarini
belirtmislerdir. Katilimecilarin egitim durumlarr ise ilkokul ile lisansiistii diizeyde degismektedir.
Katilimeilarin %11 ilkokul, %22’si lise, %411 tiniversite, %36’ ise lisansiistl egitim diizeylerine
sahiptirler. Anketi cevaplayanlarin %25’i kamu sektoriinde, %29’u 6zel sektorde ¢alistiklarini
belirtirken, %27’si ev hanimi, %17’si 6grenci, %1’i, emekli, %1’i ise issiz olduklarini ifade et-
mislerdir.

IV.2. Faktdr Analizi Sonuglan

Hipotez testlerinden 6nce aragtirma modeli kapsamindaki tiim degiskenler faktor
analizine tabi tutularak boyutsallik agisindan test edilmislerdir. Magaza imaj1 degiskeni
%64,078’lik varyans ac¢iklayiciligiyla (KMO= ,935; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx.
Chi-Square = 3438,496; df=45; Sig=0,00 ), tutum degiskeni %57,401’lik varyans ac¢iklama
orantyla (KMO= ,862; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 1149,639; df=15;
Sig=0,00 ), bilinirlik degiskeni %62,654 varyans a¢iklayiciligiyla (KMO=,599; Bartlett’s Test
of Sphericity: Approx. Chi-Square = 287,262; df=3; Sig=0,00 ), niyet degiskeni ise %82,285’lik
varyans a¢itklama oraniyla (KMO=,749; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square =
787,875; df=3; Sig=0,00 ) tek faktor altinda toplanmistir. Diger bir ifadeyle, bu degiskenler
tek boyutluluga isaret etmektedirler. Faktorlere iliskin giivenilirlik analizleri sonuglar: Tab-
lo-2'de 6zetlenmistir:

Tablo 2. Faktorlerin Glvenlirlik Analizi Sonuglar

Faktor Adi Cronbach’s Alpha Degeri (o)
Magaza Imajt 0,898
Bilinirlik 0,678
Tutum 0,838
Niyet 0.892

Arastirma modelindeki degiskenlerden sadece magaza hizmet kalitesi ¢ok boyutlu bir yap:
sergilemistir. Bu degiskene iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo-3’te 6zetlenmistir:
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Tablo 3. Magaza Hizmet Kalitesi Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

F;il;lt((i)ir AAV* | 00z*. | (a
Faktorl: Miisteriyle Etkilesim ve Problem Cozme 42,649 | 10,236 | 0,915
Bu stipermarketin ¢aliganlar: hi¢bir zaman miisteri isteklerini geri ¢evirecek 0.743
kadar mesgul degildir.
Bu siipermarkette misteriye 6zel ilgi gosterilir. 0,742
Bu siipermarket miisteri sorunlariyla yakindan ilgilenir. 0,738
Bu stipermarketin ¢aliganlar: misteri sorunlarini hizlica ¢6zebilecek yeterli-
liktedir. 0,696
Bu siipermarketin ¢aliganlart miisteri sorularini cevaplayacak bilgi diizeyine 0,649
sahiptir.
Bu siipermarkette iade ve degisim kolaylikla yapilir. 0,606
Bu stipermarkette ¢alisanlar miisteriye hizli hizmet verirler. 0,605
Bu siipermarketin ¢aliganlar1 miisterilere karsi her zaman saygilidir/naziktir. 0,551
Bu stipermarketin ¢alisanlar: telefonda miisterilere nazik davranirlar. 0,543
Bu stipermarketin ¢aliganlar: giivenilirdir. 0,505
Faktor2: Fiziksel Olanaklar 7,988 1,917 | 0,871
Bu stipermarket ¢agdas goriintimliidiir. 0,801
Bu siipermarkette magaza ici genel goriiniim gekicidir/giizeldir. 0,750
Magaza i¢i hizmet sunumunda kullanilan ¢anta, torba, kataloglar1 vb. giizel- 0,692
dir
Bu siipermarketin magazalar1 genelde temiz ve hijyeniktir. 0,684
Bu siipermarketin magazalarinda aranan triinler kolayca bulunur. 0,619
Bu siipermarketin magazalarinin yerlesim diizeni, musterilerin kolayca dolas- 0,610
masina olanak saglar.
Faktor3: Giivenilirlik 5,438 1,305 | 0,859
Bu siipermarket miisterilerine verdigi sozleri tutar. 0,805
Bu stipermarket verdigi sézleri tam zamaninda yerine getirir. 0,733
Bu siipermarket miisteri hizmetlerini ilk seferde dogru yapmaya 6zen gosterir. | 0,722
Bu siipermarkette musteriler aradiklar: tirtinleri her zaman bulabilirler. 0,509
Faktor4: Firma Politikalar1 4,409 1,058 | 0,624
Bu siipermarkette yiiksek kaliteli irtinler satilir. 0,640
Bu stipermarkette otopark hizmetleri yeterlidir. 0,611
Bu stipermarkette ¢calisma saatleri esnektir. 0,510
Bu siipermarketin magazalarinda birgok bankanin kredi kart: kullanilabilir. 0,504

*AV= Agiklanan Varyansi, Oz.= Ozdegeri, a = Cronbach’s Alpha degerini ifade etmektedir.
(KMO=,931; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 5835,822; df=276; Sig=0,00)
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Faktor analizi tablosundan da gortldiga tizere faktdr analizinin yapilabilmesi icin gerekli
kosullar saglanmistir (KMO=,931; Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. Chi-Square = 5835,822;
df=276; Sig=0,00 ) ve magaza hizmet kalitesi degiskeni dort faktor altinda toplanmustir. Bu fak-
torler sirasiyla misteriyle etkilesim ve problem ¢6zme, fiziksel olanaklar, giivenilirlik ve firma
politikalar1 olarak isimlendirilmistir. Toplam varyansin %60,484’ bu dort faktdr tarafindan
aciklanmaktadir. Magaza hizmet kalitesine iligskin iki sorunun faktér ytki 0,50°nin altinda
oldugu i¢in analiz dis1 birakilmis analiz tekrar edilmis ve belirtilen sonug tabloya ulasilmigtir.
Faktorlere iliskin giivenirlik analizi kapsaminda cronbach’s alpha degerleri incelendiginde ise
tiim degerlerin %60’ tizerinde oldugu i¢in kabul edilebilir degerler oldugu sonucuna ulasmak
mimkiin olmugtur [43].

IV.3. Regresyon Analizi Sonuclan

Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in basit ve ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Bu dogrultuda, magaza imajinin tiiketicilerin perakendeci markalarina karsi tutumuna ilis-
kin olusturulan H,’in test edilmesi i¢in uygulanan basit dogrusal regresyon analizi Tablo-4’te

Ozetlenmistir:

Tablo 4. Basit Dogrusal Regresyon Sonuglari-1

Katsayilar®
Model Standardize Edilmemis Standardize ¢ Si
ig.
B Katsayilar Katsayilar &
Std. Hata Beta
) (Sabit) 10,745 ,000
Imaj 2,231 ,208 157 3,313 ,001
,123 ,037 ’

a. Bagimli Degisken: Tutum
(R=0,157; R?=0,125; Adjusted R?= 0,122; F =4,458; p =0,001)

Regresyon analizi sonuglarina gére model F =4,458; p =0,001 degerleri ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Tablodan da goriilecegi lizere sig=0,001 degeri ile H kabul edilmistir. Kurulan reg-
resyon modelinin agiklama giicii ise %12,5dur. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin perakendeci mar-
kalarina kars tutumlarindaki varyasyonun %12,5'u magaza imaji degiskeniyle agiklanmaktadir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi magaza hizmet kalitesinin tiiketicilerin perakendeci markala-
rina kars: tutumu tizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Ancak bu noktada faktér analizi sonug-
larin1 g6z 6niinde bulundurmak gerekmektedir ¢iinkii magaza hizmet kalitesi degiskeni dort
boyutlu bir yapi sergilemistir. Bu nedenle H, revize edilmis ve dort adet alt hipotez olusturul-
mustur. Bu hipotezleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
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H, : Miisteri Etkilesimi ve Problem Cézme Faktoriiniin Tiiketicilerin Perakendeci Marka-
larina Kars: Tutumu tizerinde olumlu etkisi vardir.

H,,: Fiziksel Olanaklar Faktoriiniin Tiiketicilerin Perakendeci Markalarina Kargt Tutumu
tizerinde olumlu etkisi vardir.

H, : Glivenilirlik Faktoriiniin Tiiketicilerin Perakendeci Markalarina Kars1 Tutumu tizerinde
olumlu etkisi vardir.

H,: Firma Politikalar1 Faktoriiniin Tiiketicilerin Perakendeci Markalarina Karg1 Tutumu
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Bu hipotezleri test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmigtir. Regresyon ana-
lizi sonuglarini su sekilde 6zetlemek mimkindur:

Tablo 5. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1

Katsayilar®
Standar- .
Standardize Edilme- . andar . Coklu Baginti Istatis-

Model . dize Kat- t Sig. . .

mis Katsayilar tikleri

sayilar

B Std. Hata Beta Tolerans VIF
(Sabit) 1,744 ,257 6,790 ,000
Fiziksel Ola-

teresel L 126 094 ,100 2,346 003 418 2,390

naklar
Miisteriyle Etki-
lesim ve Problem
Cozme
,030 ,079 ,325 3,380 ,001 ,517 1,936
Guvenilirlik ,026 ,080 ,423 4,320 ,000 ,445 2,247
Firma Politika-
lar1 ,257 ,085 ,200 3,035 ,000 ,535 1,870

a.Bagiml Degisken: Tutum

Coklu regresyon analizi sonuglarina gére model F =6,590 p =0,000 degerleri ile istatistiksel
olarak anlamlidir. Sonug tablosundan gortildigii tizere tiim faktorlerin sig. degerleri 0,05’in
altinda gtkmistir. Bu sonug, H,’nin tiim alt hipotezlerinin beklendigi sekilde kabul edildigine
isaret etmektedir.

Modelin agiklayiciligina iliskin degerler R=0,397; R*=0,211; Adjusted R’= 0,202 seklinde
Ozetlenmektedir. Buna gore tabloda belirtilen dort faktor tiiketicilerin perakendeci markalarina
kars: tutumlarint %21 oraninda agiklamaktadir.
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Faktorlerin Beta degerlerinin incelenmesi sonucunda hangi faktoriin tutum tizerinde daha
fazla etkisinin bulundugu tespit edilebilmektedir. Buna gore tiiketicilerin perakendeci marka-
larina kars1 tutumlar Gzerindeki en etkili faktor perakendecinin glivenilirlik diizeyidir. Giive-
nilirligi sirastyla misteriyle etkilesim ve problem ¢6zme, firma politikalar: ve fiziksel olanaklar
takip etmektedir.

Ugtincii (bilinirligin tiiketicilerin perakendeci markalarina kargi tutumu tizerindeki etki-
si) ve dordiincii (tiiketicilerin perakendeci markalarina kars: tutumunun perakende marka
satin alam niyetleri izerindeki etkisi) hipotezlerin test edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon
analizlerinden faydalanilmistir. Regresyon analizlerine iliskin sonug tablolar: su sekilde 6zet-
lenmektedir:

Tablo 6. Basit Dogrusal Regresyon Sonuglari-2

Katsayilar®
Model Standardize Edilmemis Kat- | Standardize .
t Sig.
B sayilar Katsayilar
Std. Hata Beta
1 (Sabit) 2,387 ,185 12,883 ,000
Bilinirlik ,136 ,047 ,137 2,889 ,004

a.Bagimli Degisken: Tutum

Perakendecinin bilinirliginin titketicilerin perakendeci markalarina kars1 tutumu tiize-
rindeki etkisini test etmek amaciyla kurulan H,’e iligkin regresyon modeli model F =8,346;
p =0,004 degerleri ile istatistiksel olarak anlamlidir. lgili tablodaki sig. degeri (sig.=0,004)
H,tin de kabul edildigi sonucuna isaret etmektedir. Modelin agiklayiciligina iligkin degerler
ise, R=0,285; R*=0,169; Adjusted R?= 0,1666 seklindedir. Buna gore, perakendecinin bilinirlik
diizeyi tiiketicilerin perakendeci markaya kars1 tutumlarini yaklasik %17 oraniyla agikla-
maktadir.

H,’ii test etmek igin yapilan basit dogrusal regresyon analizinin sonuglarina gére model
F =721,742; p =0,000 degerleri ile istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Sonuglara gore
beklendigi sekilde tiiketicilerin perakendeci markalarina kars1 tutumlar: onlarin perakende
marka satin alma niyetlerini olumlu sekilde etkilemektedir (sig.=0,000). Diger bir ifadeyle, H,
kabul edilmistir. Modelin agiklayicilik degerleri ise, tiiketicilerin perakendeci marka satin alma
niyetlerindeki degisimin %62’sinin perakendeci markalarina tutum tarafindan agiklandigini
ortaya koymaktadir (R=0,788; R*=0,621; Adjusted R*= 0,620). Ilgili sonuglar tablo 7'de 6zet-
lenmektedir:
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Tablo 7. Basit Dogrusal Regresyon Sonuglari-3

Katsayilar®
Standardize Edilmemis
Model Katsayilar Standardize .
t Sig.
B Katsayilar
Std. Hata Beta

1 (Sabit) ,953 ,076 12,483 ,000
Niyet ,661 ,025 ,788 26,865 ,000

a. Bagimli Degisken: Tutum

V. SONUG VE ONERILER

Giintimiizde giderek popiiler hale gelen perakendeci markalar: yakin gelecekte de peraken-
decilerin en 6nemli hareket planlarinin basinda gelmektedir. Perakendeci markalari sayesinde
kendilerine yeni bir pazar yaratan perakendeciler bu alanda da bagariy: yakalayabilmek i¢in
her tarla fedakarligr géze almakta, basariy1 getirecek adimlar1 dikkatlice planlamaktadirlar.
Bu dogrultuda, tiiketicilerin perakendeci markalarina kars: tutumlarinin hangi unsurlar tara-
findan etkilendigini belirlemek ve bu alanlara yatirim yapmak perakendeciler i¢cin son derece
Onem tastyan bir unsurdur. Yapilan ¢aligma, belirtilen alana 151k tutmay1 hedefleyerek pera-
kendecilerin daha kolaylikla kontrol edebilecekleri magazaya iliskin 6zelliklerin tiiketicilerin
perakendeci markalara karsi tutumlar: tizerindeki etkilerini ortaya koymay: amaglamistir.
Amag dogrultusunda perakendeci markalarinin siklikla kullanildig: bir alan olmas:t ve bu
alandaki bilinirliklerinin ytiksek olmasi sebebiyle perakendeci isletmeler olarak siipermar-
ketler secilmistir.

Bu baglamda, magazaya iliskin ti¢ temel faktor belirlenmis ve bunlarin tiiketicilerin pe-
rakendeci markalarina kars: tutumlar: tizerindeki etkileri aragtirilmistir. Belirlenen faktorler
perakendecinin bilinirligi, magaza imaji ve magaza hizmet kalitesidir. Yapilan faktor analizi
sonucunda magaza hizmet kalitesinin misteriyle etkilesim&problem ¢6zme, fiziksel olanaklar,
giivenilirlik ve firma politikasi olmak iizere dért boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu nedenle,

yapilacak regresyon analizlerinde bu boyutlar dikkate alinmistir.

Regresyon analizlerin sonucunda perakendeci magazanin imajinin, perakendecinin bi-
linirlik diizeyinin ve magaza hizmet kalitesine iliskin tiim boyutlarin (misteriyle etkile-
sim&problem ¢6zme, fiziksel olanaklar, giivenilirlik ve firma politikasi) tiiketicilerin pera-
kendeci markalarina kars: tutumlar: tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu sonucuna
varilmistir. Magaza hizmet kalitesi boyutlarindan ise, perakendeci markalarina kars: tutum

tizerinde en etkili boyutun perakendeciye giiven diizeyi oldugu ortaya ¢ikmuistir. Bunu sirasiyla
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miisteriyle etkilesim ve problem ¢6zme, firma politikalar: ve fiziksel olanaklarin takip ettigi
gozlemlenmistir. Bu noktada perakendeci isletmelerin tiiketicilerin perakendeci markalarina
kars1 tutumlarimi giiglendirmek i¢in bu alanlara yatirim yapma gereklilikleri ortaya ¢ikmak-
tadir. Ornegin, marka bilinirliklerini arttiracak, magaza imajin1 giiglendirecek tutundurma
faaliyetleri veya tiiketiciyle birebir etkilesimi saglayacak etkinlikler diizenlemek bu noktada
yatirim yapilabilecek alanlarin baginda gelmektedir. Dikkat edilecek diger 6nemli unsur da
magaza hizmet kalitesi diizeyidir. Bu alanda ilk olarak perakendecilerin tiiketicilere vaat et-
tiklerini yerine getirmeleri, verilen sézleri tam zamaninda gerceklestirmeleri, miisteri hizmet-
lerini ilk seferde dogru yapmaya 6zen gostermeleri vb. unsurlara dikkat ederek tiiketicilerin
magazaya kars1 gliven diizeyini arttirmalar1 gerekmektedir. Miisteriyle etkilesim ve problem
¢ozme, tutum {lizerindeki ikinci dnemli hizmet kalitesi boyutu oldugu i¢in perakendecilerin
bu alana da gerekli 6zeni gostermeleri gerekmektedir. Bu baglamda, miisteriye hizli hizmet
sunmak, calisanlarin misteri isteklerini karsilamalarini saglamak, ¢alisanlar: saygili, nazik
davranislar sergilemeleri hususunda motive etmek, miisteri sorunlariyla yakindan ilgilenip
¢ozebilecek ¢alisanlar istihdam etmek, sorun ¢6zmede gerekli bilgi diizeyine sahip ¢alisanlara
yer vermek gibi unsurlara dikkat etmeleri 6nerilmektedir. Ayn1 zamanda perakendeci marka-
larina kasi olumlu tutumu giiglendirmek igin otopark hizmetleri, ¢aligma saatleri, kullanilan
kredi kartlar1 ve sunulan ayricaliklar gibi firma politikalarina iliskin hususlar da g6z dniinde
bulundurulabilir. Yine bu dogrultuda perakendecilerin magazalarinin gériniimi, hizmet su-
numunda kullanilan araglar (poset, ¢anta, katalog vb.), temizlik ve hijyen, tirlinlerin magaza
i¢i gortnirligi ve bulunurlugu, magaza ici yerlesim diizeni gibi fiziksel olanaklara da dikkat
etmeleri Oneriler arasinda yer almaktadur.

Aragtirmanin 6nemli sonuglarindan biri de perakendeci markalarina kars: tutumun tii-
keticilerin perakendeci marka satin alma niyetleri tizerindeki olumlu etkisidir. Bu noktadan
hareketle, titketicilerin perakendeci markalarina kars: tutumunu etkileyebilecek unsurlara dik-
kat edilmesi durumunda tiiketicilerin perakendeci markalarini satin alma niyetlerinin yiiksek
oldugunu séylemek miimkiindiir. Davranistan bir 6nceki basamak olarak nitelendirilebilecek
niyetin yiiksek olmasi da satin alma ihtimalini yiikseltmektedir.

Ozetle, arastirmanin sonuglari dogrultusunda yapilan énerilerin hem perakendeci isletme-
lere bu alanda 151k tutacagina hem de ilgili yazindaki boslugu dolduracagina inanilmaktadur.
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