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MAGAZA KiSILiGi VE OZ BENLIiK UYUMUNUN MAGAZA SADAKATI

UZERINDEKI ETKILERI*
Canan ERYIGIT!, Zeynep EREN?
Oz
Bu ¢aligmada magaza kisiligi ve 6z benlik uyumunun magaza sadakati lizerindeki etkilerinin
aragtirtlmasi amacglanmistir. Kitabevleri {izerinde yiiriitiilen ¢aligma icin gerekli veri 250
katilimeidan online anket yontemiyle elde edilmistir. Magaza kisiligi boyutlar1 kesifsel faktor
analizi ile belirlenmigtir. Magaza kisiligi boyutlarinin ve gercek 6z benlik uyumunun magaza
sadakati {izerindeki etkilerinin belirlenmesi amaciyla regresyon analizleri kullanilmigtir.
Caligmanin sonuglarina gére magaza kisiligi gergeklik, hos olmama, entelektiiellik ve cosku
olmak tizere dort boyuttan olugsmaktadir. Magaza kisiliginin magaza sadakati lizerindeki etkileri
incelendiginde “gergeklik” kisilik 6zelliginin magaza sadakati {izerinde istatistiksel olarak
anlamli diizeyde olumlu etkisi vardir. “Hos olmama” kisilik 6zelligi ise magaza sadakatini
istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumsuz etkilemektir. Bunlarin yan1 sira ger¢ek 6z benlik

uyumunun magaza sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkisi oldugu
tespit edilmistir.
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THE EFFECTS OF STORE PERSONALITY AND SELF CONGRUITY ON
STORE LOYALTY

Abstract

This study aims to investigate the effects of store personality and self-congruity on store loyalty.
The data was gathered from 250 participants for bookstores. Exploratory factor analysis was
used to determine the dimensions of store personality. Linear regression analyses were
conducted to examine the influence of store personality and self-congruity on store loyalty.
According to the results of the study, store personality consists of four dimensions, namely
genuineness, unpleasantness, sophistication, and enthusiasm. It is found that genuineness has a
significant positive effect, whereas unpleasantness has a significant negative effect on store
loyalty. In addition, the results indicated that actual self-congruity has a significant positive
effect on store loyalty.
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1. Giris

Perakende sektdrii artan bir hizda biiyiimekte ve perakende magazalar en degerli markalar
listesinde yer almaya baslamaktadir. Buna bagli olarak, bu alandaki ¢alismalarin sayist da
artmaktadir (Anselmsson, Burt ve Tunca, 2017). Diger taraftan, perakende magazalar i¢in
markalagmanin 6nciilleri ve sonuglarinin ¢ok iyi bilinmedigi belirtilmektedir (Zentes, Morschett
ve Schramm-Klein, 2008). Dolayisiyla, markalagsma ilkelerinin perakende magazalara

uygulanabilirliginin arastirildigi ¢caligmalar 6nem kazanmaktadir.

Giiglii ve degerli marka yaratabilmek, markaya kimlik ve anlam katarak bagarilabilmektedir
(Kapferer, 1992; Aaker, 1997). Bu noktada, marka kisiligi 6nemli bir marka unsurudur. Olumlu
bir marka kisiligi olumlu tiiketici tepkilerinin olugsmasini saglayabilmektedir (Kim, Han, Park,
2001; Lin, 2010). Ayrica, tiiketiciler markalar araciligi ile kendilerini ifade edebilmektedir. Bu
nedenle, tiiketicinin benlik algist ile uyumlu marka kisiligi 6z benlik uyumunu yiikselterek
olumlu tiiketici tepkilerinin olugsmasina katki saglayabilmektedir. Nitekim, marka kisiligi ve 6z
benlik uyumunun marka sadakati {izerindeki etkilerinin ampirik olarak desteklendigi
¢aligmalara rastlanmaktadir. Ancak, literatiirde (6rn., Kressman vd., 2006; Kuenzel ve Halliday,
2010) siklikla marka kisiligi ve 6z benlik uyumu, marka-tiiketici kisiligi uyumu olarak tek
kavram olarak degerlendirilmektedir. Uyumun bu sekilde marka-tikketici kisiligi
karsilagtirilarak olgiilmesine kiyasla, algilanan 6z benlik uyumu olarak bagimsiz dl¢iilmesinin
daha tstiin oldugu belirtilmektedir (Sirgy vd. 1997). Ayrica, literatiirde, marka kisiligi ve 6z
benlik uyumu ile marka sadakati arasindaki iligkileri magazalar i¢in inceleyen calismalarin

(Sirgy vd., 1991; Menck ve Oliveira 2014) sayis1 goreli olarak daha azdir.

Bu calismanin amaci magaza kisiligi ve 6z benlik uyumunun magaza sadakati {izerindeki
etkilerinin aragtirilmasidir. Bu kapsamda kitabevleri i¢in magaza kisiliginin boyutlarinin
belirlenmesi ve bu boyutlarin ve tiiketicilerin 6z benlik uyumunun magaza sadakatine etkileri
test edilmektedir. S6z konusu etkilerin magazalar i¢in belirlenmesi perakende yonetimi

literatiiriine katki saglayabilecektir.

Caligmada o6ncelikle, marka kisiligi, 6z benlik uyumu ve sadakat kavramlar1 agiklanmakta ve
kavramlar arasindaki iliskileri inceleyen oOnceki c¢aligmalara yer verilmektedir. Ardindan,
aragtirma tasarimi, analiz ve bulgular agiklanmaktadir. Son olarak, ¢aligmanin bulgulart

tartisilmaktadir.
2. Kavramsal Cerceve

2.1.  Marka Kisiligi Kavram

Marka kisiligi, marka ile iliskilendirilen insanlara 6zgi bir dizi kisilik 6zelligi olarak
tamimlanmaktadir (Keller, 1993; Aaker 1997). Plummer (1985)’e gére markalar1 tanimlarken ti¢
tiir 6zellik kullanilabilir; fiziksel, fonksiyonel ve kisilik 6zellikleri. Uriiniin fiziksel 6zellikleri
boyutu, rengi, fiyat1 gibi somut 6zellikleridir. Fonksiyonel 6zellikler iiriiniin sagladigi temel
faydalariyla iliskilidir. Kisilik 6zellikleri ise modern, eski moda, sevecen gibi insani kisilik
Ozellikleri ile tamimlanmasidir. Bu kapsamda, 6rnegin, Nike atletik ve disa doniik bir marka
iken, Opel, Corsa Njoy modeli benzersiz, dinamik ve havali kisilik 6zellikleri ile
nitelendirilmistir (Dursun, 2009). Marka kisiliginin belirlenmesinin kisilik kuramlarindan

ayiricl dzellik kuramina dayandigi belirtilebilir.
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Ayirict dzellik kuraminda amag temel kisilik 6zelliklerini belirlemek (utangaglik, saldirganlik,
uysallik, tembellik, isteklilik, giivenilirlik ve sakinlik vb.) ve insanlarin belirli kisilik
ozelliklerine ne derece sahip oldugunu ortaya koymaktir (Metin Camgdz, 2009; Inang ve
Yerlikaya, 2017). Bu gergevede, marka kisiligi de ¢ok boyutlu bir yapida tanimlanmakta ve
olgiilmektedir. Ornegin, literatirde yaygin olarak kullanilan, Aaker (1997) tarafindan
gelistirilen marka kisiligi 6l¢eginde markalar samimiyet, heyecan, yetkinlik, se¢kinlik ve sertlik
ozelliklerine gore siniflandirilmaktadir. Tiirkiye’de genis kapsamli bir arastirma sonrasi Aksoy
ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen dlgege gore ise marka kisiligi heyecan, yetkinlik,

geleneksellik ve androjenlik boyutlarindan olugmaktadir.

Marka kisiligi, marka olusturma siirecinde 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Bunun temel nedenlerinden birisi marka kisiligi ile olusturulabilecek olumlu ¢agrigimlarin
tiiketicilerin tutumsal ve davranigsal tepkilerini olumlu etkileyebilecek olmasidir (Aaker, 1996;
Kim vd., 2001; Can, 2007; Ramaseshan ve Hsiu-Yuan, 2007; Dursun, 2009; Maehle ve Shneor,
2010; Ozgelik ve Torlak, 2011; Kim ve Zhao 2014). Ayrica, marka kisiligi markanin
rakiplerinden farklilastirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle homojen iiriinler igin
farklilasma yaratacak fiziksel ve fonksiyonel iiriin 6zelliklerinin olmamasi nedeniyle marka
kisiligi daha fazla 6nem kazanmaktadir (Dursun, 2009). Son olarak, marka kisiligi, markanin
temel yapisi ve anlamini ifade eden marka kimliginin bir boyutu olmasi nedeniyle de 6nemlidir
(Kapferer 1992; Aaker (1997). Bu bilgiler dogrultusunda marka kisiligi olusturmanin tiiketiciler
ve isletmeler agisindan 6nem tasidigi sonucuna varilabilmektedir. Nitekim gii¢lii markalarin,
miisterileri ve potansiyel miisterileri tarafindan algilanan 6zgiin kisilikleri vardir (Erdem vd.,
2010).

2.2. Magaza Kisiligi Kavramm

Marka kisiligi ile ilgili ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmakla birlikte magaza kisiligine odaklanan
caligmalarin sayisi goreli olarak azdir. Martineau (1958)’in magaza kisiligini ele aldigi ¢aligmast
bu alandaki ilk ¢alisma olarak degerlendirilebilir. d'Astous ve Levesque (2003) magaza kisiligi
boyutlarinin marka kisiliginden farkli oldugunu o6ne siirerek magaza kisiligi Olgegi
gelistirmislerdir. Benzer sekilde Helgeson and Supphellen (2004) perakendeciler i¢in modern

ve klasik olmak tizere iki boyuttan olusan bir magaza kisiligi 6nermektedirler.

Diger taraftan marka kisiligi ile magaza kisiliginin ayrigmadigini belirten ¢alismalara da
rastlanmaktadir (Zentes vd., 2008). Magaza kisiligi boyutlarinin, marka kisiligi boyutlarindan
farklilagsmayacagi belirtilmektedir. S6yle ki, marka kisiligini olusturan faktorler; reklam tarzi,
marka kullanicilari, iiriin kategorisinin 6zellikleri, marka adi, sembol ve logo, fiyat politikasi ve
dagitim kanali olarak tanimlanmakta ve bu faktorlerden bir kism1 (reklam, sembol, logo vb.)
magaza kisiligi i¢in de gecerli olmaktadir (Aaker, 1997). Diger taraftan, magazalara 6zgii
birtakim zelliklerin de goz ardi edilmemesi gerektigi belirtilmektedir. Ornegin, satis personeli
magaza kisiliginin olusmasinda 6nemli rol oynarken, marka kisiligi igin etkisi diisliktiir.
Tiiketiciler magazada bulunan diger tiiketicileri gozlemleyebilir bu durumun da magaza

kisiligini etkileyecegi belirtilmektedir.

Bunlarin yani sira marka kisiligi 6lgekleri olumlu nitelikte ifadeler icermektedir. Ancak, bir
magazada ortam, tasarim ve aligveris ¢evresinde yer alan sosyal tamamlayicilar arasinda negatif
etki yaratabilecek unsurlar olabilir (d'Astous ve Lévesque, 2003).
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Nitekim d'Astous ve Lévesque (2003)’iin magazalar i¢in 6nerdikleri magaza kisiligi boyutlart
olumlu ve olumsuz 6zellikleri kapsamaktadir. S6z konusu boyutlar cosku, entelektiiellik,

gergeklik, saglamlik ve hos olmamadir.

2.3. Oz Benlik Uyumu Kavram

Benlik, kisinin kendine yonelik gelistirdigi, cevresi ile etkilesimi ve edindigi tecriibelerle
sekillenen algisidir (Waugh, 2000). Oz benlik uyumu ise bireyin kendisini bagka bir nesne ya
da durum ile karsilagtirmast sonucu olusan hosnutluk hali olarak tanimlanmaktadir (Liu, Li,
Mizerski ve Soh, 2012). Bu gercevede, 6z benlik uyumu tiiketicilerin benlik algisi ile
marka/magaza imaj1 veya marka kisiligi arasindaki uyumu ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle,
0z benlik uyumu, 6z benlik boyutlarinin marka kullanicisinin imajma ya da marka imajina
psikolojik yakinligi olarak tanimlanmaktadir. Bu degiskenler arast mesafe az ise 6z benlik
uyumunun yiiksek oldugu kabul edilmektedir (Kumagai ve Nagasawa, 2019).

Tiiketiciler benlik duygularii giiclendirme ve siirdiirme egilimi gostermektedirler. Bunu
yaparken de edindikleri varliklara, markalara ve iiriinlere atifta bulunmaktadirlar (Balik¢ioglu
ve Oflazoglu, 2015). Diger bir ifadeyle, tiiketiciler kendi benliklerini ifade edebilmek igin
riinleri birer arag¢ olarak kullanmaktadir (Sirgy vd., 1991). Dolayisiyla, 6z benlik uyumunun
temelinde tiiketicinin kendi benlik kavramina cevap verebilen {iriin ve markalar1 se¢gme egilimi
yer almaktadir (Usakli ve Baloglu, 2011). Oz benlik uyumunun yiiksek olmasi durumunda
tilketicilerin markay1 olumlu degerlendirecegi beklenmektedir (Kumagai ve Nagasawa, 2019).

2.4. Sadakat Kavramm

Sadakat, tercih edilen {irlin ya da hizmetin gelecekte de devamli satin alinmasi, davranig
degisikligine yol agacak potansiyel durumsal etkiler ve pazarlama ¢abalarin ragmen tekrar
tekrar aynt marka ya da ayni marka kiimesinin satin alinmasi olarak tanimlanmaktadir (Oliver,
1999). Diger bir ifadeyle, marka sadakati tiiketicilerin satin aldiklart markalarda fiyat, dagitim
ve tutundurma faaliyetleri degisikligi gibi farkliliklar olmas1 halinde rakip markalara yonelip

yonelmeme durumu olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1997).

Marka sadakati tutumsal ve davramigsal olmak {iizere iki boyutta degerlendirilmektedir.
Sadakatin davranigsal boyutu tekrarlanan satin alma davranigini, tutumsal boyutu ise markaya
yonelik olumlu tutumu ifade etmektedir. Davranigsal sadakatin gostergeleri tekrar satin alma
veya satin alma sikligi gibi gozlemlenebilir davranislardir. Tutumsal sadakatin gostergeleri ise
markayi digerlerine tavsiye etmek, diger markalari aramama gibi olumlu tutumlardir (Dick ve
Basu, 1994). Biitiinciil bir bakis agisiyla marka sadakatinde tiiketicinin markaya yonelik tutumu
ile tekrar eden satin alma davranigi es zamanli olarak degerlendirilmektedir (Day, 1969).
Dolayisiyla, sadakatin saglanabilmesi i¢in tekrar satin alma davranigi markaya yonelik olumlu
tutum ile gii¢lendirilmelidir (Amine, 1998).

Sadakat kavrami, 1960’larda “magaza sadakati” kavrami olarak perakende sektorii igin
genisletilmistir (Cunningham, 1961). Magaza sadakati, markaya yonelik olumlu tutumun
olustugu psikolojik siirecin bir fonksiyonu olan, zaman i¢inde gelisen, karar birimi tarafindan
magazalar kiimesi i¢cinde bulunan belirli bir magazaya yonelik verilen tarafli davranigsal cevap
olarak tamimlanmaktadir. Tiiketicilerin bazi perakende magazalarindan aligveris yapma
kararhlig1 olarak da 6zetlenebilmektedir (Artek, Ozgen ve Duman Kurt, 2016).
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Magaza sadakati, tiiketicilerin belirli bir zamanda belirli bir magazanin miisterisi olma egilimi
olarak da tamimlanmaktadir (Ercig, Gegikli ve Cat, 2016). Magaza sadakati perakendecinin
basarisi ve magazanin uzun Omiirlii olmasi i¢in en dnemli faktordiir (Ani¢ ve Radas, 2006).
Sadakatin davranigsal ve tutumsal boyutlar1 magaza sadakati agisindan degerlendirildiginde
davranigsal boyut ayni magazayr tekrar ziyaret etme, satin alma siklifi ve oram ile
olgiilebilmektedir. Tutumsal sadakat ise tiiketicilerin magaza ile olusturdugu psikolojik bag
olarak ifade edilebilmektedir (Bakir 2019; Macintosh ve Lockshin, 1997; Lombart ve Louis,
2012).

2.5. Marka Kisiligi ve Oz Benlik Uyumunun Magaza Sadakati
Uzerindeki Etkileri

Literatiirde marka kisiliginin sadakat {izerindeki etkisinin arastirildigi ¢aligmalarda marka
kisiliginin sadakat {izerindeki olumlu etkisi ortaya konmaktadir. Ornegin, Zentes vd. (2008)
perakendeciler iizerinde yiiriittiigii ¢alismasinda marka kigiligi boyutlarinin tutumsal sadakat
iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ve en giiglii etkinin samimiyet
boyutunda ortaya ¢iktigini tespit etmistir. Bunun yani sira algilanan yetkinlik ve heyecan
boyutunun da gii¢lii ve olumlu etkisinin bulundugu belirtilmistir. Diger taraftan, marka sertlik
boyutu ile algilanirsa bu durumun tutumsal sadakati azaltacagi ortaya konmustur. Zentes vd.
(2008)’in ¢alismasinin sonuglarina gore marka kisiliginin tutumsal sadakat {izerindeki etkisi

davranigsal sadakat tizerindeki etkisinden daha giigliidiir.

Tayvanl tiiketicilerle oyuncak ve video oyunlari tizerinde yiiriitiilen bir ¢aligmanin (Lin, 2010)
sonuglarina gore, yetkinlik ve seckinlik marka sadakatini olumlu yiinde etkilemektir. Benzer
amagla destinasyonlar iizerinde yiiriitiilen diger bir ¢alismada (Ozer, 2015) marka kisiligi
boyutlar1 samimiyet, heyecan, sertlik, yetkinlik, se¢kinlik olarak ele alinmigtir. Marka kisiligi
ve marka sadakati degiskenleri arasi iligkiler incelendiginde marka kisiligi boyutlarindan sertlik
boyutunun anlamli diizeyde etkisinin bulunmadigi, diger dort boyutun marka sadakatini
istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, marka kisiliginin
samimiyet ve segkinlik boyutlarinin marka sadakati izerinde diger degiskenlere gore daha gliglii
etkisinin bulundugu belirtilmistir. Marka kisiliginin marka denkligi {izerindeki etkilerinin
Tiirkiye’deki havayolu sektorii igin incelendigi bir ¢alismanin (Simsek, 2019) sonuglarina gore,
marka kisiligi marka denkligini etkilemektedir. Bu ¢ercevede, heyecan ve yetkinlik marka
sadakatini kapsayan algilanan marka basarisint olumlu etkilemektedir.

Marka kisiliginin sadakat tizerindeki etkilerinin arastirildigi ¢alismalarda (Kressmann vd., 2006;
Kuenzel ve Halliday, 2010; Matzler vd., 2011; Nienstedt, Huber ve Seelmann, 2012) siklikla
marka kisiligi ile tiiketici kisiliginin uyumunun sadakate etkisi arastirilmaktadir. Dolayisiyla,
marka kisiligi ayr1 bir kavram olarak degil, genellikle marka-tiiketici kisiligi uyumu olarak
degerlendirilmektedir. Oysa, marka kisiligi ve 6z benlik uyumunun ayr1 kavramlar oldugu
belirtilmektedir (Helgeson ve Supphellen, 2004). Marka kisiligi daha tanimlayici ve marka
odakli iken; 6z benlik uyumu daha ¢ok kisinin kendine yonelik farkindaligini icermekte ve
markanin kullanicisina odaklanmaktadir. Bagka bir ifade ile, marka kisiligi 6l¢iimii daha disa
dogru ve marka odakli iken 6z benlik uyumu 6l¢iimii ice dogru ve benlik odaklidir (Adam ve
Hadisumarto, 2014).

Literatiirde 6z benlik uyumunun tiiketicilerin markaya yonelik tutumlari ve tercihleri tizerindeki
olumlu etkisi ortaya konmaktadir (Kumagai ve Nagasawa, 2019; Liu vd., 2012).
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Tiiketicilerin kendileri ile ya da kendilerini nasil gérmek istedikleri ile benzer oldugunu
diistindiikleri markalari tercih etmektedirler (Usakli ve Baloglu, 2011). Kressman vd. (2006)’nin
otomobil tiiketicileri tizerinde yiiriittiikleri ¢alismalarinda 6z benlik uyumunun marka sadakati
tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit edilmigtir. Destinasyon kisiligi ve 6z benlik uyumunun
marka sadakati iizerindeki etkilerinin incelendigi bir c¢aligmanin (Kilig ve Sop, 2012)
sonuglarina gore, samimiyet ve ideal 6z benlik uyumu, sadakati istatistiksel olarak anlamli

diizeyde olumlu etkilemektedir.

Diger bir ¢aligmaya gore (Sirgy, Grewal ve Mangleburg, 2000), magaza imaj1 ile 6z benlik
uyumu ne kadar yiiksekse tiiketicinin o magazaya yonelik olumlu tutum gelistirme olasilig1 o
kadar yiiksek olmaktadir. Katilim bankaciligi miisterileri iizerinde yiriitiilen bir ¢aligmanin
(Yusof ve Ariffin, 2016) sonuglarma gore, 6z benlik uyumunun sadakat tizerinde olumlu etkisi
vardir. Diger taraftan, Menck ve Oliveira (2014) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, 6z benlik
uyumunun satin alma davranmigina yonelik diisiince seti olusturma asamasinda etkisi oldugu,

magaza se¢iminde ise etkisi olmadig1 belirlenmistir.

Literatiirde yer alan ¢aligmalarda daha ¢ok gergek ve ideal benlik kavramlarina yer verildigi
goriilmektedir (Armutlu ve Uner, 2009). ideal benlik uyumunun tiiketicilerin marka ile ilgili
degerlendirmelerinde olumsuz etki yaratabilecegi de savunulmaktadir. Bir goriise gore, birey
benligini gelistirecek yonde davranma egilimindedir. Kisi kendini su anki imaj1 ile eslesenlerden
ziyade arzuladig1 imaja sahip olan kisilerle eslestirerek statii olarak daha yiiksek standarda
¢ikmay1 amaglamaktadir. Bu nedenle, ideal benligi yansitan tiriin ve markalara karsi tiiketici
daha olumlu bir algi1 olusturacaktir. Diger taraftan, kisinin kendi benligini korumaya yonelik
giiclii bir tavr1 bulunmaktadir ve kisiye yansitilan ideal benligin kisinin 6z giivenini sarsacak
nitelikte olabilecegini vurgulamaktadir. Kisinin benligi ile ideal benlik arasindaki fark kiginin
benligine kars1 bir tehdit olarak algilanabilmekte bu da kisinin sunulan en iyiye karst negatif
tutum sergilemesine yol acabilmektedir. Ornegin, tiiketiciler kendilerini reklamlardaki
modellerle kiyasladiklarinda kiskanglik ve asagilik gibi olumsuz duygular ortaya
¢ikabilmektedir (Koo, Cho ve Kim, 2014). Diger bir goriise gore, ideal 6z benlik, benlik
kavramimi tanimlamaya katki saglamamakta ve sadece gergek benligin 6nemli oldugunu
belirtmektedir (Waugh, 2000). Bu dogrultuda, bu calismada gergcek 6z benlik uyumuna

odaklanilmugtir.

Az sayida c¢alismada marka kisiligi ile benlik uyumunun marka sadakati tizerindeki birlikte
etkileri incelenmektedir. Ornegin, Morschett (2008) calismasinda 6z benlik uyumu, marka
kisiligi ve marka performansi kavramlarinin magaza sadakati iizerinde etkisini incelemis, {i¢
kavramin da magaza sadakati {izerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur. Magaza
sadakati tizerinde, 6z benlik uyumunun, marka kisiligi ve marka performansi ile birlikte
etkisinin test edildigi modelde 6z benlik uyumunun magaza sadakatine etki eden en zayif
degisken oldugu, marka performansinin ise en gii¢lii degisken oldugu belirtilmistir. Adam ve
Hadisumarto (2014) tarafindan yiiriitiilen ¢aliymada ise marka kisiliginin magaza sadakati
iizerinde anlaml1 diizeyde etkisinin bulunmadigi, fakat 6z benlik uyumunun magaza sadakati

iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugu ortaya konmustur.

Buraya kadar sunulan bulgular dogrultusunda, marka kisiligi ve 6z benlik uyumunun literatiirde
marka sadakatini etkileyen faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Yapilan caligmalarda (Lin, 2010; Zentes vd, 2008; Ozer, 2015; Kilig ve Sop, 2012) marka
kisiliginin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, 6z benlik uyum
diizeyi yiikseldikge sadakatin arttigini destekleyen ampirik bulgular mevcuttur (Kressman vd.,
2006; Adam ve Hadisumarto, 2014). Diger taraftan, ¢alismalarda (Kressman vd., 2006;
Kuenzel ve Halliday, 2010; Nienstedt vd., 2012) siklikla marka kisiligi ve 6z benlik uyumu ayr1
kavramlar olarak degil; marka kisiligi ile tiiketici kisiliginin uyumunun sadakate etkisi
aragtirtlmaktadir. Dolayisiyla, marka-tiikketici  kisiligi uyumu olarak tek kavram
degerlendirilmektedir. Uyumun bu sekilde marka-tikketici kisiligi  karsilagtirilarak
Olciilmesindense algilanan 6z benlik uyumu olarak bagimsiz Sl¢limiiniin daha {istiin oldugu
belirtilmektedir (Sirgy vd. 1997).

Ayrica, literatiirde, marka kisiligi ve 6z benlik uyumu ile marka sadakati arasindaki iligkileri
magazalar i¢in inceleyen ¢aligmalarin (Sirgy vd., 1991; Menck ve Oliveira 2014) sayist goreli
olarak daha azdir. Her ne kadar perakende magazasiyla tiiketicinin duygusal bag kurmasini
etkileyen ana faktoriin 6z benlik uyumu oldugu vurgulansa da (Sirgy, 1982) bu konuda yeterli
ampirik kanit olmadig ifade edilmektedir. Marka y6netimi magazalar i¢in de 6nemli bir konu
olmasina ragmen magazalar i¢in markalagmanin onciilleri ve sonuglari ¢ok iyi bilinmemektedir
(Zentes vd. 2008). Nitekim perakende sektoriiniin farkli ve benzersiz bir yapist oldugu
belirtilmektedir. Bu ¢ercevede, drnegin marka denkliginin perakende 6zelinde arastirilmasi

onerilmektedir (Anselmsson vd., 2017).

Belirtilen noktalar dogrultusunda bu ¢alismanin amaci magaza kisiligi ve 6z benlik uyumunun,
marka sadakati lizerindeki etkilerinin magazalar i¢in incelenmesidir. Bu dogrultuda, ¢caligmanin

hipotezleri ve modeli (Sekil 1) asagida sunulmaktadir.

HI: Algilanan magaza kisiliginin magaza sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli

etkisi vardir.

H2: Gergek oz benlik uyumunun magaza sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamly etkisi

vardir.
Magaza Kisiligi
Magaza Sadakati
Gercek Oz Benlik Uyumu
Sekil 1. Calismanin Modeli
3. Yontem

Kantitatif aragtirmalar kesifsel, tanimlayici ve nedensel arastirma olmak {izere ii¢ farkl tiirde
olabilmektedir. Arastirma kapsamindaki degiskenlerin veya kavramlarin tam olarak
tanimlamadig1r durumlarda s6z konusu degiskenleri aciklamak amaciyla yapilan arastirmalar

kesifsel aragtirmadir.
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Kesifsel aragtirma, tanimlayici ve nedensel aragtirmalar igin bir baslangi¢ asamasi niteliginde
olabilmektedir. Tanimlayici arastirmalarda amag belirli bir ana kiitle igin degiskenlerin veya
kavramlarin ve bunlar arasindaki iligkilerin tanimlanmasidir. Son olarak, nedensel aragtirmada
neden-sonug iligkileri belirlenmeye ¢aligilmaktadir (Singh, 2007; Kurtulus, 2004). Bu
kapsamda, bu ¢aligma kantitatif tanimlayici bir arastirmadir. Calismada, hipotezler birincil veri
kullanilarak test edilmistir. Verinin elde edilmesi amaciyla online anket kullanilmigtir. Elde

edilen veri dogrultusunda gerekli analizler yapilarak hipotezler test edilmistir.

3.1. Ol¢iim

Calismanin amaci dogrultusunda hazirlanan anket dort boliimden olusmaktadir. Oncelikle
katilimcilara daha 6nce kitabevinden aligveris yapip yapmadiklar sorulmustur. ilk soru bir
dislama olgiitli olarak kullanilmistir. Daha 6nce bir kitabevinden aligveris yaptigini belirten
katilimcilar ile ankete devam edilmistir. Katilimeilara sorulara yanit verirken en ¢ok tercih

ettikleri kitapevi markasini diisiinerek yanitlamalari konusunda yonlendirme yapilmustir.

Ankette, ilk boliimde magaza kisiligi, ikinci bolimde gergek 6z benlik uyumu, tigiincii boliimde
magaza sadakati 6l¢iilmektedir. Son olarak, demografik amagl (yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve
gelir diizeyi) sorular yer almaktadir. Anketteki olcekler, Ingilizce orijinalinden Tiirkgeye
cevrilmis ve geri geviri yontemiyle iki bagimsiz akademisyen tarafindan ¢evirilerin dogrulugu,

tutarliligi ve anlamlilig1 kontrol edilerek son seklini almistir.

Calismada magaza kisiligini 6lgmek amaciyla d'Astous ve Levesque (2003) tarafindan
gelistirilen 20 ifadeden olusan 5°li Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir (1 = Kesinlikle katilmiyorum
ve 5 = Kesinlikle katiliyorum). Olgekte samimi, coskulu, zarif, diiriist, sinir bozucu, saygin gibi
stfatlar yer almaktadir. Gergek 6z benlik uyumunu 6lgmek i¢in Sirgy vd. (1997) tarafindan
gelistirilen 3 ifadeden olusan 7°1i Likert tipi 6l¢ek (1 = Kesinlikle Katilmiyorum ve 7 =
Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Olgekte; ‘Bu kitabevini kullanmak, kendimi nasil
gordiigiimle uyumludur.” benzeri ifadeler bulunmaktadir. Magaza sadakati Lombart ve Louis
(2012) tarafindan kullanilan, 3 ifadeden olusan 5°1i Likert tipi 6l¢ek (1 = ¢ok diisiik ve 5 = ¢ok
yiiksek) aracilig1 ile olgiilmiistiir. Olgekte ‘Bu firmanm hizmetlerini bir daha kullanma
ihtimalim’, ‘Bu firmanin hizmetlerini bir arkadasa tavsiye etme ihtimalim’ gibi ifadeler yer

almaktadir.

Anketin arastirma i¢in uygunlugunun belirlenmesi ve sorularin anlasilip anlasilmadiginin test
edilmesi amac1 ile 30 katilimcidan olusan bir gruba 6n test yapilmustir. On test sonucunda,
anlagilmayan ifadelerin bulunmamasit ve olgeklerin giivenilirliginin saglanmis olmasi
(Cronbach’s alfa > 0,70) nedeniyle ankette herhangi bir degisiklik yapilmamis ve uygulamaya

devam edilmistir.

3.2. Orneklem
Arastirmanin ana kiitlesi en az bir kez kitabevinden aliveris yapmis 18 yas iistii tiiketicilerden

olugmaktadir. Ana kiitleye ulagmak igin tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda

orneklem yontemi kullanilmistir.

Calismada gerekli veri elektronik (online) anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Elde edilen
263 anketten 13 tanesi eksik veri bulunmasi nedeniyle ¢alismaya dahil edilmemistir. Sonug
olarak 250 adet anket ile ¢aligmanin analizleri yapilmigtir.
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Regresyon analizi i¢in 6rneklem biyiikliigiiniin en az 50 olmasi 6nerilmektedir. Faktor analizi
igin ise 6rneklem biiyiikliigiinde 50 ¢ok zayif, 100 zayif, 200 yeterli, 300 iyi ve 500 ¢ok iyi
olarak degerlendirilmektedir (VanVoorhis ve Morgan, 2007). Bu nedenle ulagilan 6rneklem
hacmi yeterli kabul edilmistir.

Orneklemin demografik 6zellikleri incelendiginde, katilimcilarin %64’ (160) kadm, %36’s1
(90) erkektir. Katilimeilarin %19’u 18-24 yas araliginda, %40°1 25-29 yas araliginda, %17’si
30-34 yas araliginda, %9’u 35-39 yas araliginda ve %15°1 40 yasinin iizerindedir. Ayrica,
katihimcilarin ¢ogu lisans mezunudur (%69) ve kisisel gelirlerini orta gelir diizeyi olarak
degerlendirmektedir (%77).

4. Analiz ve Bulgular

4.1. On Analizler

Hipotez testlerinden 6nce verinin analize uygunlugunun belirlenmesi amaciyla bagimsizlik,
tesadiifilik, normallik ve giivenilirlik testleri yapilmistir (Kavak, 2013). Analizlerde SPSS 22

programi kullanilmigtir.

Oncelikle, katilimeilarin sorulardaki cevap segeneklerini birbirinden ayirt edip edemediklerini
ve cevaplarin birbirinden ne 6l¢lide bagimsiz degerlendirildigini ortaya koymak amaci ile Ki-
kare analizi yapilmig ve cevap segeneklerini %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak ayirt
edebildikleri belirlenmistir (tiim ifadeler i¢in p<,05). Daha sonra, verinin tesadiifi dagilip
dagilmadigimin belirlenmesi amaciyla Runs Testi yapilmistir. Marka kisiligi 6l¢egindeki 2 ifade
tesadiifilik 6zelligi tasimadigi i¢in sonraki analizlere dahil edilmemistir (p > ,05) (Kavak, 2013).

Verilerin normal dagilim 6zelligi gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla ¢arpiklik ve
basiklik degerleri incelenmig ve degerler -3 ile +3 aralinda oldugundan verinin normal dagilima
sahip oldugu sonucuna varilmigtir (Shao, 2002). Son olarak, 6l¢eklerin giivenilirliklerinin test
edilebilmesi i¢in Cronbach’s alfa degeri hesaplanmistir. Buna gore, alfa degeri marka kisiligi
icin 0,86, gercek 6z benlik uyumu i¢in 0,89 ve magaza sadakati i¢in 0,84’tlir. S6z konusu
degerler 0,70’in tizerinde oldugu i¢in 6lgeklerin giivenilir oldugu belirtilebilir (Hair vd., 2010).
Ayrica, 7’li Likert tipi 6l¢ek ile Olgiilmiis olan gercek 6z benlik uyumu diger Glgeklerle

uyumlulugunun saglanmast bakimindan 5°1i Likert doniisiimiine tabi tutulmustur.
4.1.1. Magaza Kisiligi Olgegi icin Faktor Analizi

Bu calisma kapsaminda incelenen kitabevleri i¢in magaza kisiligi 6l¢eginin boyutlarinin
belirlenmesi amaciyla faktor analizi yapilmustir. Literatiirde, 6lgegin kitabevleri igin ve
Tiirkiye’de uygulandig: bir ¢alismaya rastlanamadigindan orijinal 6lgekte yer alan boyutlarin

olusup olugmadig1 ve yeni boyutlarin ortaya gikarilmasi i¢in kesfedici faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizinin uygulanmasinda asal bilesenler yontemi ve maksimum degiskenlik dondiirme
yontemi kullanilmistir. Faktor analizi sonucunda magaza kisiligi 6l¢eginde yer alan 18 ifade
icin 6z degeri (eigenvalue) 1’in iizerinde olan 4 faktdr tespit edilmistir. Faktorler toplam
varyansin %67,36’sim1 agiklamaktadir (Tablo 1).
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Tablo 1. Magaza Kisiligi Olgegi i¢in Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler

Gergeklik Hos Olmama  Entelektiiellik  Cosku
Agciklanan varyans (%) 22,51 18,55 13,76 12,54
Alfa ,884 ,845 ,765 ,826
MK9 ,866
MK12 ,863
MK10 776
MK11 ,746
MK13 ,624
MK15 ,582
MK18 ,897
MK17 ,882
MK20 ,855
MK19 ,782
MK14 ,550
MK6 ,836
MKS5 ,182
MK7 ,670
MK3 ,837
MKA4 ,791
MK?2 ,765

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi: ,854

Bartlett Testi, Ki-Kare: 2480,7 (df: 153; p:,000)

Faktor analizi sonucuna gore ortaya ¢ikan boyutlar gerceklik, hos olmama, entelektiiellik ve

cosku olarak adlandirilmigtir. S6z konusu boyutlar d'Astous ve Lévesque (2003)’un magaza

kisiligi dlgegi ile benzerlik gostermekle birlikte, orijinal dlgekten farkli olarak, saglamlik boyutu

bu ¢alismada ortaya ¢ikmamustir.

Faktor analizi sonuglart dogrultusunda, ¢calismanin H1 hipotezinin alt boyutlar1 ve ¢alismanin

modeli (Sekil 2) su sekilde belirlenmistir.

H1: Algilanan magaza kisiliginin magaza sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamh

etkisi vardir.

Hla: Gergeklik boyutunun magaza sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamh etkisi

vardur.

H1b: Hos olmama boyutunun magaza sadakati iizerinde istatistiki olarak anlaml etkisi

vardur.

Hlc: Entelektiiellik boyutunun magaza sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli

etkisi vardir.

H1d: Cosku boyutunun magaza sadakati iizerinde istatistiki olarak anlaml etkisi

vardur.
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Magaza Kisiligi
Gergeklik
Hos Olmama

Entelektiiellik Magaza Sadakati
Cosku

Gergek Oz Benlik Uyumu

Sekil 2. Faktor Analizi Sonuglarina Gore Diizenlenmis Calismanin Modeli

Magaza kisiligi boyutlari, 6z benlik uyumu ve magaza sadakati degiskenlerine ait tanimlayici
istatistikler Tablo 2’de ve degiskenler arasindaki korelasyon degerleri Tablo 3’te sunulmaktadir.
Degiskenler aras1 korelasyon degerlerinin 0,70’ten diisiik olmast ¢oklu bagmti sorununun
olmadigini géstermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Tablo 2. Degiskenlere Yénelik Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyon Analizi Sonuglar

. Hos I Gergek Oz Benlik Magaza
Gergeklik olmama Entelektiiellik Cosku Uyumu Sadakati
Ort. 3,74 1,71 3,47 3,37 3,06 4,13
S 577 07 08 091 1 0,74
Sapma

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

1 2 3 4 5 6
1.Gergeklik -
2.Hos Olmama -,140"
3.Entelektiiellik 4247 082
4.Cosku 533" .023 431"
5.Gergek Oz Benlik Uyumu ,366™ -,215™ 379" ,303™
6.Magaza Sadakati ,368™ -,301™ 111 ,203™ 469" -

*p<0,05; "p<0,01
4.2. Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Analizler

Magaza kisiligi boyutlarinin ve ger¢ek 6z benlik uyumunun magaza sadakati iizerindeki
etkilerini test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi ve basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Caligmanin H1 hipotezinin test edilmesi amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analizinde magaza kisiligi boyutlar1 bagimsiz degiskenler, magaza sadakati bagiml
degisken olarak modelde yer almaktadir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te sunulmaktadir.
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Tablo 4. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Stnd. B t p VIF
Gergeklik ,295 4,151 ,000 1,561
Hos Olmama -,235 -4,027 ,000 1,052
Entelektiiellik ,041 ,625 532 1,336
Cosku ,077 1,092 276 1514

R%: ,452; F: 15,747, p:.000

Tablo 4’te sunulan regresyon analizinde ¢oklu bagmti sorunu olup olmadiginin tespiti igin
varyans biiyiitme faktorii (VIF) degerlerine bakilmistir. VIF degerinin 10°dan daha kiigiik
olmast ¢oklu bagint1 probleminin bulunmadigini ortaya koymaktadir (Hair vd., 2010).

Analiz sonuglarina gore, gergeklik boyutunun magaza sadakati iizerinde istatistiksel olarak
anlamli diizeyde olumlu etkisi vardir (B= ,295, p =,000). Bununla birlikte, hos olmama
boyutunun magaza sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumsuz etkisi
bulunmaktadir (B=-,235; p=,000). Analiz sonuglar1 entelektiiellik ve cosku boyutunun magaza
sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir etkisinin olmadigini gostermektedir
(swrasiyla, =,041; p > 0,05; B=,077; p > 0,05).

Bu dogrultuda, Hla ve H1b desteklenmis, Hlc ve Hld kabul edilmemistir. Dolayisiyla,
“Algilanan magaza kisiliginin magaza sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli etkisi vardir.”

seklinde belirlenen H1 hipotezi kismen kabul edilmektedir.

Calismanin H2 hipotezinin test edilmesi amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 5’te sunulmaktadir. Analiz sonuglarina gére, gergek 6z benlik uyumu magaza

sadakatini istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkilemektedir (f=,469; p=,000).

Bu sonuglar dogrultusunda “Gergek 6z benlik uyumunun magaza sadakati {izerinde istatistiki
olarak anlamli etkisi vardir.” seklinde belirlenen H2 desteklenmektedir.
Tablo 5. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari
Stnd. B t p
Gergek Oz Benlik Uyumu 469 8,37 ,000
R2:,220; F: 70,05; p:.000

Analiz sonuglarina goére hipotezlerin desteklenme durumu Tablo 6°da ve ¢alismanin modeli
Sekil 3’te sunulmaktadir.

Tablo 6. Hipotez Sonuglar1

. Hipotezler Bulgular

H1la: Gergeklik boyutunun magaza sadakati iizerinde istatistiki olarak  Kabul edildi.

anlaml etkisi vardir

H1b: Hos olmama boyutunun magaza sadakati lizerinde istatistiki Kabul edildi.
olarak anlamli etkisi vardir.

. Hipotezler Bulgular

Hlc: Entelektiiellik boyutunun magaza sadakati iizerinde istatistiki Reddedildi.
olarak anlamli etkisi vardir. Etkilememektedir.
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Hipotezler Bulgular
H1d: Cosku boyutunun magaza sadakati iizerinde istatistiki olarak Reddedildi.
anlamli etkisi vardir. Etkilememektedir.

H2: Gergek 6z benlik uyumunun magaza sadakati lizerinde istatistiki Kabul edildi.
olarak anlamli etkisi vardir.

Magaza Kisiligi
Gergeklik

Magaza Sadakati

Hos Olmama

Gergek Oz Benlik Uyumu

Sekil 3. Analiz Sonuglarina Goére Caligmanin Modeli

5. Sonuc¢

Bu c¢alismada magaza kisiligi ve gergek 6z benlik uyumunun magaza sadakati iizerindeki
etkilerinin incelenmesi amaglanmigtir. Calismanin sonuglarina goére kitabevleri igin magaza
kisiligi gergeklik, hos olmama, cosku ve entelektiiellik boyutlarindan olugmaktadir. Sonuglara
gore gerceklik boyutunun magaza sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde pozitif
etkisi bulunmaktadir. Bunun yani sira hos olmama boyutu magaza sadakatini istatistiksel olarak
anlamh diizeyde negatif etkilemektedir. Ayrica, 6nceki ¢alismalara benzer sekilde (Simgek
2019; Kressman vd. 2006; Liu vd., 2012 Sirgy vd., 2000) ger¢ek 6z benlik uyumunun magaza

sadakati tizerinde olumlu etkisi tespit edilmistir.

Bu sonuglar, magaza kisiliginin tiiketicilerin o magazaya sadakati {izerinde olumlu etkisi
oldugunu belirten calismalarla tutarlidir. Ote yandan, énceki ¢aligmalarda bazi marka kisiligi
boyutlarinin sadakat iizerinde anlaml etkisi oldugu; bazilarinin anlaml etkisi olmadigini ortaya
koymaktadir (6rn., Simsek 2019; Godfrey, 2017; Lin, 2010; Das, 2014; Yasin vd., 2016). Bu
¢alismada da benzer sonuglar elde edilmistir. Ayrica, gergek 6z benlik uyumunun da magaza
sadakati iizerinde giiclii bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu Das (2014) tarafindan

perakendeciler lizerinde yiiriitiilen ¢alismanin sonuglar ile benzerdir.

Calisma sonucu elde edilen bulgular perakende sektoriinde kitabevleri s6z konusu oldugunda
marka Kkisiligini olusturan gerceklik ve hos olmama boyutlarinin etkili olmasi iletigim

faaliyetlerinin ve magaza atmosferinin planlanmasinda yararli olabilecektir.

Kitabevlerinin pazarlama iletisim faaliyetleri planlanirken hedef kitle icin igten, diiriist, itimat
edilir, glivenilir, dogru, giiclii kavramlar1 géz 6niine alinmali ve marka kisiligi bu c¢ergevede
olusturulmalidir. Tiiketicilerin yapay, s1g ve giiriiltli olarak degerlendirdikleri magazalar igin
magaza sadakati olusturmayacag ifade edilebilir. Bu durumda magaza atmosferi olusturulurken

tiikketicilerin rahatsiz edilmeyecekleri, sakin bir ortamda olduklarini hissetmeleri 6nemlidir.

Tiiketicilerin magaza sadakati gelistirmelerini saglamak i¢in gergek 6z benlik uyumundan da
faydalanilabilecektir.
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Bu arastirma 6rneklemi igin gergek 6z benlik uyumunun magaza sadakati olusturma konusunda
etkili oldugu ortaya konmustur. Dolayisiyla, hedef kitlenin benlik algisin1 anlamak ve buna

uyumlu olacak magaza karmasi bilesenlerini yaratmak dnemlidir.

Bu nedenle hedef kitlenin kendini nasil gordiigiini tespit edebilmek onemlidir. Diger bir
ifadeyle, hedef kitlenin belirlenmesi ve hedef kitlenin benlik o6zellikleri dogrultusunda
konumlandirmanin yapilmasi ve biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin bu dogrultuda yiiriitiilmesi
sonucu tiiketicilerin magazay1 kendi benlikleri ile uyum i¢inde algilamas1 magaza sadakatini
artiracaktir. Markanin nitelikleri, fiyati, materyalleri gibi fiziksel 6zellikleri zaman igerisinde
siklikla degisebilmekte iken markanin sembolik yani degisime kars1 dayanikli kalict bir kalite
algis1 olarak nitelendirilmektedir (Das, 2014). Bu nedenle, gercek ve hos olarak nitelendirilen
bir magaza olmak ve 6z benlik uyumunu desteklemek kitabevleri i¢in rekabetci avantaj

saglayabilecektir.

Calismanin magaza iizerinde yiiriitiilmesi ile perakende sektoriiniin artan hacmi, benzersiz
yapisi ve markalagmanin sektor igin 6nemi konusunda yapilan vurgular (Anselmsson vd. 2017;
Zentes vd., 2008) cercevesinde literatiire ve uygulayicilara katki saglayabilecektir. Ozellikle,
kitabevleri giiniimiizde sadece kitap satisi yapilan yer olacak sekilde sinirli kalmamakta pazarda

rakiplerinden farklilagmak i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmektedir.

Kitaplarin yani sira kirtasiye, oyuncak, teknolojik iiriinler, eglence {iriinleri, hatta kafeterya
igeren kitabevleri i¢in markalasma ve magaza sadakati yaratilmasi 6nemli bir konu olarak
degerlendirilebilir. Calismanin diger bir katkis1 da Tiirkiye’de magaza kisiligi dlceginin test
edilmesi olabilir.

Arastirmanin birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle, bu calismada incelenen magaza
kitabevidir. Farkli 6zellikteki magazalarda (6rnegin, hedonik ve faydaci deger agisindan
farklilagan magazalarda) magaza kisiligi boyutlar1 ve bunlarin sadakat iizerindeki goreli etkileri
farklilagabilir. Bu durum ¢alisma sonuglarinin genellenebilmesi agisindan bir  kisit
olusturmaktadir. Farkli sektorler igin, farkli durumsal kosullarda ve farkli tiiketiciler ile
¢aligmanin tekrarlanmasi yararlt olabilecektir. Ayrica, bu ¢alismada 6z benlik boyutlarindan
gercek 0z benlik incelenmistir. Kavramin ¢ok boyutlu yapisi degerlendirildiginde, sonraki
¢aligmalarda sosyal benlik kavraminin da incelenmesi faydali olabilecektir. Diger bir kisit ise
calisma ornekleminin kolayda drneklem yontemi ile se¢ilmis olmasidir. Elde edilen sonuglar
secilen orneklem kapsaminda gecerli olabilecektir. Daha fazla katilimer ile farkli cografik ve
kiiltiirel gevrelerde yapilan ¢aligmalarda farkli sonuglar elde edilmesinin olasi bir durum oldugu

degerlendirilmelidir.

Kaynakca

Aaker, D. A. (1996). Measuring Brand Equity Across Products and Markets. California
Management Review, 102-120.

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 347-356.

Adam, P. M., & Hadisumarto, A. D. (2014). Analyzing the Impact of Retail Brand Personality
and Self Congruity on Store Loyalty: The Moderating Effect of Gender. Faculty of
Economics Universitas Indonesia, 1-15.

Aksoy, L., & Ozsomer, A. (2007). Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar. 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabt, 1-14.

49



Beykoz Akademi Dergisi, 2020; 8(1), 36-52 MAKALE
Gonderim tarihi: 09.10.2019 Kabul tarihi: 06.05.2020
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/1.36-52

Amine, A. (1998). Consumers' true brand loyalty: the central role of commitment. Journal of
Strategic Marketing, 305-319.

Ani¢, I1.-D., & Radas, S. (2006). The Role of Satisfaction and Demographic Factors in Building
Store Loyalty- Hypermarket Case Study in Croatia. Privredna Kretanja i Ekonomska
Politika, 66-86.

Anselmsson, J., Burt, S., & Tunca, B. (2017). An integrated retailer image and brand equity
framework: Re-examining, extending, and restructuring retailer brand equity. Journal
of Retailing and Consumer Services, 38, 194-203.

Armutlu, C., & Uner, M. M. (2009). Benlik imaji1 Uyumu, Tiiketici Tgtmini ve Marka Sadakati
Iliskisi Uzerine Gérgiil Bir Arastirma. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 1- 26.

Artek, B., Ozgen, O., & Duman Kurt, S. (2016). Cognitive, Affective and Conative Store Loyalty
Analysis on Small and Medium Sized Enterprises: The Effects of Relational Benefits
on Store Loyalty in Hairdressers. International American University.

Bakir, N. O. (2019). Tiiketicilerin Aligveris Merkezi Tercih Etme Unsurlarmin Iliskiyi
Siirdiirme Isteklerine ve Sadakate Etkisi: Capacity ve Carousel Alisveris Merkezi
Ornekleri, Beykoz Akademi Dergisi, 7(1), 36-61.

Balik¢ioglu, B., & Oflazoglu, S. (2015). Marka Evangelizmi, Benlik-Marka Imaji Uyumu ve
Marka Sadakati lliskisi Uzerine Ampirik Bir Arastirma. Tiiketici ve Tiiketim
Arastirmalari Dergisi, 19-45.

Can, E. (2007). Marka ve Marka Yapilandirma. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 225- 237.

Cunningham, R. M. (1961). Customer loyalty to store and brand. Harvard Business Review,
116-138.

Das, G. (2014). Impacts of retail brand personality and self-congruity on store loyalty: The
moderating role of gender. Journal of Retailing and Consumer Services, 130-138.

Day, G. S. (1969). A Two-Dimensional Concept of Brand Loyalty. Journal of Advertising
Research, 29-35.

d' Astous, A., & Lévesque, M. (2003). A Scale for Measuring Store Personality. Psychology
and Marketing, 455-4609.

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 99-113.

Dursun, T. (2009). Marka Kisiligi Yaratma Siireci ve Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma.
Marmara lletisim Dergisi, 79-92.

Ercis, S., Gegikli, F., & Cat, A. K. (2016). Tiiketicilerin Magaza Imaj1 Algilar1 ile Magaza
Sadakati Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi: Bir Alisveris Merkezinde Uygulama. Abant
Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi, 46-56.

Erdem, §., Karsu, S., Sertkaya, N. S., & Yildiz, T. (2010). Ahsveris Merkezlerinin Marka
Kisiliklerinin Karsilastirilmasi, istanbul ilinde Bir Uygulama. Oneri Dergisi, 9(33),
71-87.

Godfrey, M. (2017). An analysis of effect of Brand personality on store loyalty in Iran's food
industry. Case Studies Journal, 21-27.

Hair, J. F., Anderson, R. E., Babin, B. J., & Black, W. C. (2010). Multivariate data analysis: A
global perspective (Vol. 7). Upper Saddle River, NJ: Pearson.

Helgeson, J. G., & Supphellen, M. (2004). A conceptual and measurement comparison of self-
congruity and brand personality: The impact of socially desirable
responding. International Journal of Market Research, 46(2), 205-233.

Inang, B. Y., & Yerlikaya, E. E. (2017). Kisilik kuramlar:. Pegem Atif Indeksi, 1-339.

50



Beykoz Akademi Dergisi, 2020; 8(1), 36-52 MAKALE
Gonderim tarihi: 09.10.2019 Kabul tarihi: 06.05.2020
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/1.36-52

Kapferer, J.-N. (1992). Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and
Evaluating Brand Equity. New York: The Free Press.

Kavak, B. (2013). Pazarlama ve pazar arastirmalar: tasarim ve analiz. Ankara: Detay
Yayincilik.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing, 1-22.

Kim, C. K., Han, D., & Park, S. B. (2001). The effect of brand personality and brand
identification on brand loyalty: Applying the theory of social identification. Japanese
psychological research, 43(4), 195-206.

Kim, R. B., & Zhao, M. (2014). Chinese Consumers' brand Loyalty for Consumer Products:
Importance of Brand Personality as Major Antecedent of Brand Loyalty. Asian
Academy of Management Journal, 19(1), 1.

Kilig, B., & Sop, S. A. (2012). Destination personality, self-congruity and loyalty. Journal of
Hospitality Management and Tourism, 95-105.

Koo, W., Cho, E., & Kim, Y.-K. (2014). Actual and ideal self-congruity affecting consumers’
emotional and behavioral responses toward an online store. Computers in Human
Behavior, 147-153.

Kressmann, F., Sirgy, M. J., Herrmann, A., Huber, F., Huber, S., & Lee, D. J. (2006). Direct
and indirect effects of self-image congruence on brand loyalty. Journal of Business
research, 59(9), 955-964.

Kuenzel, S., & Halliday, S. V. (2010). The chain of effects from reputation and brand
personality congruence to brand loyalty: The role of brand identification. Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 18(3-4), 167-176.

Kumagai, K., & Nagasawa, S. (2019). Psychological switching mechanism of consumers'
luxury and non-luxury brand attitude formation: the effect of store location prestige
and self-congruity. Heliyon, 1-8.

Kurtulus, K., (2004), Pazarlama Arastirmast, Literatiir Yayimcilik.

Lombart, C., & Louis, D. (2012). Consumer satisfaction and loyalty: Two main consequences
of retailer personality. Journal of Retailing and Consumer Services, 19(6), 644-652.

Lin, L.-Y. (2010). The relationship of consumer personality trait, brand personality and brand
loyalty: An empirical study of toys and video games buyers. Journal of Product &
Brand Management, 4-17.

Liu, F., Li, J., Mizerski, D., & Soh, H. (2012). Self-congruity, brand attitude, and brand loyalty:
a study on luxury brands. European Journal of Marketing, 922-937.

Macintosh, G., & Lockshin, L. S. (1997). Retail Relationships and Store Loyalty: A Multi-level
Perspective. International Journal of Research in Marketing, 487-497.

Matzler, K., Pichler, E., Fiiller, J., & Mooradian, T. A. (2011). Personality, person—brand fit,
and brand community: An investigation of individuals, brands, and brand
communities. Journal of Marketing Management, 27(9-10), 874-890.

Martineau, P. (1958). The personality of the retail store.Retailing critcal concepts, Edt. Findlay
A. M. ve Sparks L., NY: Taylor & Francis

Menck, A. C., & Oliveira, J. B. (2014). Differential Role of Self-Congruity in the Consideration
and Choice of a Store. International Journal of Business and Social Research, 50-64.

Metin Camgoz, S. (2009). Kisilik 6zelikleri ile finansal performans arasindaki iliskiler: A-tipi
yatirim fonu yoneticileri ilizerinde bir degerlendirme. Yayimlanmamis doktora tezi,
Hacettepe Universitesi. Ankara.

Morschett, D. (2008). The Influence of Self-Congruity, Brand Personality and Brand
Performance on Store Loyalty. European Advances in Consumer Research, 417-418.

51



Beykoz Akademi Dergisi, 2020; 8(1), 36-52 MAKALE
Gonderim tarihi: 09.10.2019 Kabul tarihi: 06.05.2020
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/1.36-52

Maehle, N., & Shneor, R. (2010). On congruence between brand and human
personalities. Journal of Product & Brand Management, 19(1), 44-53.

Nienstedt, H. W., Huber, F., & Seelmann, C. (2012). The influence of the congruence between
brand and consumer personality on the loyalty to print and online issues of magazine
brands. International Journal on Media Management, 14(1), 3-26.

Oliver, R. (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, 33-44.

Ozgelik, D. G., & Torlak, O. (2011). Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler Arasindaki
fliski: Levis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama. Ege Academic Review, 361-377.

Ozer, S. U. (2015). Sehir Pazarlamas1 Kapsaminda Marka Kisiligi ve Marka Sadakati iliskisi
"Edirne ili Ornegi". Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6-31.

Plummer, J. T. (1985). How Personality Makes a Difference. Journal of Advertising, 27-31.

Ramaseshan, B., & Tsao, H. Y. (2007). Moderating effects of the brand concept on the
relationship between brand personality and perceived quality. Journal of Brand
Management, 14(6), 458-466.

Shao, A. (2002). Marketing Research: An aid to Decision Making. Cincinnati: College Pub.
Singh, K. (2007), Quantitative Social Research Methods, Sage Pub.

Sirgy, M. (1982). Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review. Jornal of Consumer
Research, 287-300.

Sirgy, M. J., Grewal, D., & Mangleburg, T. (2000). Retail Environment, Self-Congruity, and
Retail Patronage: An Integrative Model and a Research Agenda. Journal of Business
Research, 127-138.

Sirgy, M. J.,, Grewal, D., Mangleburg, T. F., Park, J.-0., Chon, K.-S., Claiborne, C. B., Berkman,
H. (1997). Assessing the predictive validity of two methods of measuring self-image
congruence. Journal of the Academy of Marketing Science, 229-241.

Sirgy, M. J., Johar, S. J., Samli, A., & Claiborne, C. B. (1991). Self-Congruity Versus Functional
Congruity: Predictors of Consumer Behavior. Journal of the Academy of Marketing
Science, 363-375.

Simgek, H. H. (2019). Havayolu Sektoriinde Marka Kisiligi ve Marka Denkligi Arasindaki
[liskiye Yonelik Bir Uygulama Yiiksek Lisans Tezi. Ankara.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2013). Using Multivariate Statistics. Amerika Birlesik
Devletleri: Pearson.

Usakli, A., & Baloglu, S. (2011). Brand personality of tourist destinations: An application of
self-congruity theory. Tourism Management, 114-127.

VanVoorhis, C. W., & Morgan, B. L. (2007). Understanding power and rules of thumb for
determining sample sizes. Tutorials in quantitative methods for psychology, 3(2), 43-
50.

Waugh, R. F. (2000). Self-Concept: Multidimensional or multifaceted, unidimensional?
Education Research and Perspectives, 75-94.

Yasin, B., Jamontaite, K., Ahmedova, S., & Akin, M. S. (2016). The Relationship Between
Hotel Brand Personality and Customer Loyalty. Journal of Tourismology, 14-33.

Yusof, J. M., & Ariffin, S. (2016). The Influence of Self-Congruity, Functional Image, and
Emotional Attachment on Loyalty. Procedia Economics and Finance, 350-357.

Zentes, J., Morschett, D., & Schramm-Klein, H. (2008). Brand personality of retailers — an
analysis of its applicability and its effect on store loyalty. The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, 167-184.

52



