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MAGAZA IMAJI, MAGAZA MEMNUNIYETI VE MAGAZA SADAKATI
ARASINDAKI iLISKININ TUKETICILER ACISINDAN
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OZET

Bu calismanin amaci, perakende magazalardan aligveris yapan tiiketiciler
acisindan magaza imaji, magaza memnuniyeti ve magaza sadakatinin ne anlama
geldigi ve aralarinda nasil bir iligkinin oldugunu incelemektir. Bu iliskiler, konu ile
ilgili literatiiriin destekledigi hipotezlerin test edilmesiyle belirlenmistir. Bu amacla
Diizce sehir merkezindeki bes perakende magazada yapilan, gecerli 441 anketin
degerlendirilmesiyle once dogrulayici faktor analizi uygulanmis, ardindan yapisal
esitlik modeli kurulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Magaza imaji, magaza memnuniyeti, magaza sadakati,
dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik modeli.

1. Giris

Baltas ve Papastathopoulous’a (2003) gore iiriinle ilgili kriterler, marka
ve magaza se¢iminde en Onemli kriterlerdir. Tiketiciler agisindan aligveris
yapilacak magazanin se¢iminde magaza imaji ve magazaya karsi olusturulan
tutum ayri bir 6neme sahiptir. Magaza imaji; pazaryeri, fiziksel olanaklar, satig
hizmetleri, olanaklarin uygunlugu, sirkiilasyon, temiz ve genis atmosfer gibi
pek ¢ok unsurlan kapsamaktadir (Kim ve Jin 2001). Magaza tutumu magaza
memnuniyeti ve magaza sadakati lizerinde etkili olmaktadir. Uriin kalitesi ve
cesitliligi, iirlin garantisi, tirliniin nitelikleri ve inlii marka isimleri gibi faydaci
kriterler magaza sadakatini belirlemede etkin rol oynamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen

magaza imaji, magaza tutumu, magaza memnuniyeti ve magaza sadakati
kavramlarimi inceleyerek aralarindaki iligkileri belirlemektir.
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2. Magaza imaji

Magazalarin pek ¢ok markayr Dbiinyesinde toplamasi, ¢esitli
karakteristiklere sahip olmasi, iyi bir magaza atmosferinin saglanmasi,
aligveriste en iyi servisi sunmasi magaza ismi ve imajinin tiikketici zihninde yer
edinmesini kolaylagtirmaktadir. Shin ve Eastlic (1998) bdlgesel aligveris
merkezlerinde yapilan aligverigslerin o bdlgede bulunan magazalarin
karakteristiklerinden dogrudan etkilendigini belirtmektedir. Bu bakimdan
magazalar sahip olduklar ¢esitli 6zellikler dolayisiyla tiiketici zihninde bir imaj
olusturarak magaza tercihinde ve miisteri devamliliinda magaza imajini
kullanmak istemektedirler.

Baker, Grewal ve Parasuraman’a (1994) gore magaza imaji, magazanin
fiziksel c¢evresi, servis diizeyi ve ticaret kalitesi gibi karakteristikleri
kapsamakta, Bleomer ve De Ruyter’e (1998) gore ise magaza nitelik ve
Ozellikleri magaza imajinin parcast olmaktadir. Yine ayni yazarlara gore
magaza 1imaji, bir magazaya iliskin olarak yapilan degerlendirme ve
karsilastirma sonucunda elde edilen belirgin 6zelliklerin bir fonksiyonu olarak
ifade edilmektedir. Yoo vd (1998) biiyilk magazalarin fiziksel ozellikleri
iizerindeki algilamalarin magaza i¢i duygular ile dogrudan ya da dolayli olarak
birlesen magaza tutumunu etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Tiiketicilerin
magaza nitelikleri hakkindaki inanglar1 ve algilamalart magaza tutumunun
olusmasinda etkili olmaktadir.

Dodds (1991) magaza isminin algilanan fiyat {izerinde dolayli olarak
negatif bir etkiye sahip ise de algilanan deger iizerinde dogrudan giiclii bir
etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Na vd. (1999) magaza imajinin,
miisterilerin davranislarin1  kapsayan psikolojik tepkileri iizerinde etkili
olabilecegini, Thang ve Tan (2003) ise magaza imaji ile magaza sadakati
arasinda dogrudan bir bagin oldugunu ileri siirmektedir. Erdem vd (1999)
magaza imajinin, Hernandez ve Bennison (2000) ise kurulug yerinin tiiketicinin
magaza se¢iminde ve tercihinde Onemli bir belirleyici oldugunu ileri
stirmektedirler. Grewal vd. (1998) magaza isminin magaza imajinin devami
olup tiiketicilere genis bilgiler sagladigini, miisterinin aklinda parlak bir
magaza imaj1 cagristirdigini, ayrica magaza ismi asginaliinin ve magaza
imajinin magazanin sadik miisterileri i¢in satin alma endiselerini azaltacagini
belirtmektedir. Dodds vd. (1991) bir {irtinle ilgili yetersiz bilgiye sahip olan
tiikketicinin, fiyata daha az giivendigi i¢in kalite degeri hakkinda magaza ve
marka ismi bilgisini kullanabilecegini ileri siirmektedir. Dolayisiyla magaza
ismi tliketicilerin satin alma kararini etkileyebilmektedir. Grewal vd. (1998)
magaza imajmin satin alma davranislart ile dogrudan ve pozitif iligkisi
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oldugunu, tiiketicilerin magaza imajindan ek deger elde edebilecegini
belirtmektedirler.

3. Magaza Memnuniyeti

Neden-sonug iligkisi olarak diisiiniildiigiinde memnuniyet, tiiketicilere
sunulan hizmetin kalitesine yonelik bir degerlendirme olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bagka bir deyisle memnuniyet, hizmet Kkalitesinin bir sonucu
gibidir (Anderson vd. 1994). Nitekim Caruana (2002) memnuniyeti, hizmet
acgisindan diisiinerek “bir duygunun degerlendirmesi”, ‘“satin alma sonrasi
kiiresel etkili 6zet bir yanit” olarak tanimlamaktadir. Bu noktada memnuniyetin,
hizmet kalitesinden sonra geldigi kabul edilirse, sunulan hizmetin kalite
diizeyinin miisteri memnuniyetini de dogrudan etkileyecegi sonucu ortaya
c¢ikmaktadir. Cronin vd. (2000) memnuniyetin hem duygu  hem de
degerlendirme tabanli bir cevap seklinde olabilecegini belirtmektedirler. Duygu
tabanli memnuniyet ilgi, haz, siirpriz, 6tke, utangaclik gibi magaza-i¢i duygusal
deneyimlere dayanmaktadir (Yoo vd. 1998). Bleomer ve De Ruyter (1998) ise
memnuniyeti, tliketicinin sectigi magazadan beklentilerini kargilamasi hatta
fazlasimi almasi durumunda yaptig1 6znel bir degerlendirmenin sonucu olarak
tanimlamaktadir. Ayni yazarlar ayrica, memnuniyetin magaza sadakatinden
once geldigini kabul etmektedirler.

4. Magaza Sadakati

Sadakat, miisterilerin aldiklart mal ve hizmetlere iliskin
memnuniyetlerini ifade etme bigimlerinden biri olarak diisiiniilmektedir.
Miisteri sadakati kavrami ise miisterilerin satin almada gosterdikleri tutum ve
davraniglarin bir bilesimi olarak goriilmektedir. Yiiksek tatmin derecesini
tecriilbe eden miisterilerin kendilerine s6z konusu hizmeti saglayan mevcut
tedarikgilere bagl kalmalar1 ve fliyeliklerini devam ettirmeleri beklenen bir
durumdur. Miisteri sadakatinin saglanmasi igletmenin pazarda yasamini
siirdiirebilmesi ve ileriye doniik biliylime planlarini giiglendirmesi ile de
yakindan iligkilidir. Ciinkii isletmeler igin istikrarli bir kar seviyesinin
stirdiiriilmesi miisterilerin doyum noktasina eristiklerinde s6z konusu olmakta,
bunun icin de mevcut miisterileri elde tutma stratejisi daha Onemli hale
gelmektedir. Knox ve Walker’in (2001) belirttigi gibi pazarlamacilar agisindan
mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti, yenilerini bulmaktan daha azdir.

Sadik miisterilerin magazaya olan sadakati; kisinin egitimi, mesleki
kariyeri, gelir diizeyi, yasam tarzi, hayattan beklentileri, satin alma amaglar1 ve
iiriin deger algilamalar1 ile yakindan ilgilidir ve dogru orantilidir. Dolayisiyla
magaza sadakati tiiketicilerin yiikimliiliiklerini yerine getirmesi beklentisi
iizerine kurulmamali ve isletme acisindan bir kaynak eksikligi olarak
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goriilmemelidir. Flavian vd. (2001) magaza sadakatinde yasanan degisimlerin
tiketicilerin  tecriibe ettigi gelismeler dogrultusunda ortaya ciktigini
belirtmektedir. Ozellikle egitim seviyesi, dikkat ve bilincin artmasiyla birlikte
tiikketicilerin ekoloji ve insan saglig1 tizerindeki hassasiyeti daha da artmis ve
tiikketicilerde paketleme ve reklamda yer alan iriinlere iligkin daha fazla bilgi
alma ihtiyac1 ortaya ¢ikmistir. Corstjens ve Lal (2000) magaza markalar
yoluyla magaza sadakati olusturmayi, Flavian vd. (2001) magaza sadakati ile
marka sadakati arasindaki iligkiyi incelemistir. Buna gdre, magaza bagimlisi
olan miisterilerin 6zel bir marka bagimlisi olanlardan ¢ok daha fazla oldugunu
ve marka bagimlist olanlarin daha az marka bagimlisi olanlardan daha az
siklikla kendi marka {irtinlerini satin aldiklari ortaya ¢ikmuistir. Bu sasirtici
goriinse de tiiketicilerin kendi yeni markalarin1 yaratmalarini saglayabilir. Na
vd. (1999) marka sadakatinin gii¢lii marka isbirliginin bir sonucu olduguna
inanmaktadir. Dolayisiyla marka sadakati sonucunda magaza sadakati
olusmaktadir. Eger bir miisteri davranigsal olarak siirekli tek bir markay1 6zel
olarak satin almaktaysa marka sadakatinden s6z edilmektedir (Knox ve Walker,
2001). Magaza sadakati, fiyata duyarsiz kalarak favori markaya karar verme
temelinde degerlendirilmektedir. Bleomer ve De Ruyter (1998) magaza
sadakatinin, marka katilimiyla sonuglanan psikolojik faktorlerin bir fonksiyonu
olan, belirli magazalar arasindan bir magazaya iliskin olarak alinan karar
araciligiyla zamanla belirginlesen davranigsal bir tepki egilimi oldugunu
belirtmektedir.

Caruana (2002) magaza sadakatinin tutumsal ve davranigsal olmak
iizere iki boyutu bulundugunu belirtmektedir. Yazara gore tutumsal boyut
miisterilerin Uiriin ile arasinda gelistirdigi psikolojik bag ile dlgiiliirken,
davranigsal boyut ise belli bir markanin satin alma oraniyla Olgiilmesine
odaklanir. Bleomer ve De Ruyter’e (1998) gore, tiiketicilerin tekrar satin alma
davraniglar1 magaza sadakatinden kaynaklanmiyorsa, bu miisteriler sadece
duragan bir tekrar satin alma davranigini sergileyen ve gercekte sadik olmayan
miisterilerdir. Dick ve Basu (1994) ise bu goriise katilarak bu tiir tiiketicilerin
sadakatlerinin yapay oldugunu belirtmektedirler. Knox ve Denison’a (2000)
gore magaza sadakati, tiiketicilerin belli bir magaza veya magaza zincirlerinin
devamli miisterisi haline gelmesi demektir. Miisteri ile kurulan bag, magaza
sadakatinin olugmasinda gerekli olan bir kosul durumundadir.

Thang ve Tan (2003), Kumar ve Karande (2000) magaza 6zelliklerinin,
magaza memnuniyeti ve magaza sadakati ile baglantili tekrar ziyaret etme
davranigi lizerinde dolayli bir etkisinin oldugunu isaret etmektedirler. Ayrica,
Bleomer ve De Ruyter (1998) yaptiklari ¢alismada magazanin sundugu iiriin
cesitliliginin, magazanin oOzelliklerini yansitan imajin ve diislincelere gore
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gelistirilen tutumun magaza memnuniyetini olumlu etkiledigini ortaya
¢ikarmiglardir.

Magaza memnuniyeti, miisteri sadakatinin saglanmasinda belirleyici
olmaktadir. Dick ve Basu’ya (1994) gore sadakat miisteri memnuniyetinin bir
sonucudur. Dolayisiyla magaza memnuniyetinin saglanmasi durumunda magaza
sadakatinin de gergeklesebilecegi diisiiniilebilir. Macintosh ve Lockshin (1997)
memnuniyetin, magazaya kars1 gelistirilen tutum, satin alma niyeti ve davranisi,
satty hacmi ve marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
vurgulamaktadir.

5. Yontem

Yapisal Esitlik Modelleri (YEM) gozlenen ve gozlenemeyen (latent-
gizil) degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin sinanmasinda kullanilan
kapsamli bir istatistiksel tekniktir. Ozellikle psikoloji ve sosyoloji gibi ¢cogu
alanda ilgilenilen degiskenlerin dogrudan olarak Ol¢iilmesi bazen miimkiin
degildir. Direkt olarak gézlemlenemeyen bu degiskenlerin yapilarini agiklamak
icin aragtirmalarda gizil degiskenler kullanilir. Bu noktada YEM dogrudan
gozlenen degiskenler ve bu degiskenlerle iligkili gizil degiskenler arasinda
mevcut olan esitliklerdeki parametrelerin tahmin edilmesinde kullanilir. YEM
gizil degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var oldugunu ve gizil
degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla Olgiilebildigini varsayar
(Yilmaz, 2004a).

Gizil degiskenler gozlenmedigi icin dogrudan Slgiilemezler. Bu yiizden
gizil degiskeni islemsel olarak tanimlamak igin varsayilan yap1 agisindan gizil
degiskeni gozlenebilir degiskenlerle iliskilendirmek gerekmektedir. Yapisal
esitlik modellemesi, i¢sel (exogenous-bagimsiz) yapilarin dissal (endogenous-
bagimli) yapilara nasil bagli oldugunu betimleyen bir ya da daha fazla dogrusal
regresyon esitliklerini igerir (Y1lmaz, 2004b; Siimer,2000).

Yapisal esitlik modelleri o6zellikle sosyal ve davranis bilimlerinde
faydali olmakla beraber sosyal konum ve basar1 arasindaki iligki lizerine yapilan
caligmalarda da kullanilmakta ve ayrica firma karliliginin belirlenmesinde,
istihdam ve diger sosyal mekanizmalar lizerinde yapilan ¢aligmalarda sik sik
kullanilan bir yontemdir (Johnson ve Wichern, 2002).

Genel LISREL modeli olarak da ele alinan yapisal esitlik modeli
dogrulayici faktér modeli ya da bir bagka ifade ile 6lglim modeli ve yapisal
esitlik modelinin birlesimi bi¢imindedir. Dogrulayici faktér modeli gosterge
degiskenlerin gizil degisken tarafindan nasil tanimlandigim1 gostermekte,
yapisal model ise gozlenemeyen degiskenler arasindaki iligkileri
tanimlamaktadir.
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Dogrulayici faktor analizinin genel modeli matris formunda asagida
verilen esitlik ile ifade edilir.

X=A5+0

Burada;
X -gdzlenen degiskenlerin siitun matrisi,
A -yiiklerin matrisi,

g faktorlerin siitun matrisi,
o ‘hata terimlerinin siitun matrisi.

Model parametrelerinin kestirimleri ise Maksimum Benzerlik Tahmini
(Maximum Likelihood-ML), Tartili Olmayan En Kiigiik Kareler (Unweighted
Least Squares-ULS) ve Genellestirilmis En Kii¢lik Kareler (Generalized Least
Squares-GLS) teknikleri araciligiyla yapilir (Bollen, 1989). En uygun modelin
secimi agamasinda ise model uygunlugu i¢in hesaplanan uygunluk olgiitleri
kullanilir. En ¢ok kullanilan uygunluk o6lgiitleri arasinda uyum iyiligi indeksi
(Goodness of Fit Index-GFI), Ki-kare istatistigi, ortalama hata karakok
yaklasimi  (Root Mean Square Error Approximation-RMSEA) ve
normlagtirilmis uyum indeksi (Normed Fit Indeks-NFI) yer almaktadir. Her bir
Olciit sahip oldugu istatistiksel fonksiyonlar uyarinca belirlenen sinirlar ile
karsilagtirilarak modelin iyi uyuma sahip oldugu ya da kabul edilebilir uyum
gosterip gostermedigi belirlenebilir.

6. Uygulama

Uygulama ¢alismasinda veri elde edilmesi amaciyla 2005 yilinda
gerceklestirilen  anket tekniginden yararlamilmigtir.  Anket formunun
olusturulmasinda Koo’dan (2003) faydalanilmistir. Boylece anket, iilkemiz ve
Diizce ili kosullarina uyarlanip gelistirilmis ve uygulama gerceklestirilmistir.
Uygulamanin ana kiitlesi Diizce ili olarak diisiiniilmiis ve anketdrler tarafindan
Diizce ilinde toplam 5 magazada (Fiskobirlik, Migros, Gima, YKM, Yimpas)
bir hafta boyunca farkli saatlerde ve rasgele se¢ilen miisterilere olmak {izere
toplam 700 anket gergeklestirilmistir.+ Anket, aligverisini yapip magazadan
cikmig olan miisterilere uygulanmistir. Ancak anketlerin sadece 441 adeti
caligmaya uygun yanit diizeyini icermektedir. Eksik bilgi igeren ve cevabi
almmayan sorulara ait anketler uygulamanin saglikli olmasi i¢in uygulamaya
dahil edilmemigtir. Tanimlayict istatistikler ve Ki-kare anlamlilik testleri

* Anket verileri ile ilgili ayrmtili bilgi igin Yrd. Dog. Dr. Murat Selim Selvi’den bilgi
alnabilir (selvi_ m@ibu.edu.tr)
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yapildiktan sonra dogrulayict faktdr analizi ve yapisal esitlik modeli
uygulanmustr.

Diizce ili i¢in elde edilen profile bakildiginda, ankete katilan ve
uygulamaya dahil olan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinde geleneksel erkek
egemen durumun aligveris aliskanlifinda da devam ettigi ve aligverise
c¢ikanlarin %58’inin erkek oldugu goriilmektedir. Yash niifusa karsin 6zellikle
geng niifusun tiiketim aliskanliginin daha fazla oldugu (%69.6) ayrica medeni
durumlarn itibariyle tiiketiciler incelendiginde ise aligverise gelen tiiketicilerin
yarisindan fazlasinin bekar oldugu (%53.5) goze c¢arpmaktadir. Meslek
smiflamasma gore tiiketiciler incelendiginde en yiiksek katilim 6grencilerde
(%40.1) gortiliirken en diisiik katilim ¢iftgilerde (%1.6) olmustur.

Biiyiik magazalardan aligveris yapma aligkanligimi egitim durumuna
gore incelendiginde oOzellikle yiiksek Ogrenimini tamamlamis kisilerin bu
magazalar1 daha fazla tercih ettigi goriilmiistiir. Bu durum egitim diizeyi arttikca
tiikketim aligkanliklarmin bilingli hale geldigini ve kisilerin iiriin segme hakkini
daha fazla kullanmak istediklerini gostermektedir.

Tiiketicilerin magazaya gelme sikliklar1 incelendiginde her giin diizenli
olarak magazaya gelen tiiketicilerin olduk¢a az sayida oldugu, buna karsin 10
ginde 1 ya da haftada 2-3 kez gelme aligkanliginin daha yiiksek oldugu
gorlilmistiir. Egitim diizeyi yliksek kimselerin bu magazalar1 daha fazla tercih
etmeleri goz Oniine alindiginda bu kimselerin biiyiik oranda ¢alisiyor olmalari
nedeniyle her giinden ziyade daha seyrek magazay1 ziyaret ediyor olmalar
beklenen bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugunun evlerine yakin aligveris magazalarini tercih
ettikleri magazaya ulasim bigimlerinden goriilmektedir. Yaya bigimde
magazaya gelenlerin (%54.6) vasita ile gelenlere kiyasla oldukga fazla olduklari
goriilmektedir. Magazaya ulasimda harcanan yol iicreti ile magazaya gelislerin
ters orantili oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin kigisel 6zelliklerine gore aligveris aliskanliklar1 arasinda
fark olup olmadigimi incelemek amaciyla yapilan ki-kare anlamlilik testi
uygulanmistir. Ki-kare analizi sonuglarina gore, magazaya gelis sikligi
bakimindan tiiketicilerin cinsiyet (P=0.007), egitim durumu (P=0.000), meslek
(P=0.000), yapilan harcama miktar1 (P=0.000), ulasim siiresi (P=0.000) ve geliri
(P=0.019) farkliliklar1 anlamli bulunmustur. Egitim seviyesinin, gelirin ve
yapilan harcama miktarmin artmasiyla birlikte magazaya gelis sikligi
artmaktadir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin kisisel ozellikleri ile magazaya
gelis sikliklar1 arasinda fark yoktur seklinde kurulan sifir hipotezi
reddedilmistir. Buna karsin tiiketicilerin medeni halinin magazaya gelis sikligi
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acisindan anlamli bir farklilik yaratmadigi ifade edilebilir yani evli ya da bekar
olmak magazaya gelis acisindan bir farklilik yaratmamaktadir. Ek-Tablo 1’den
de goriilebilecegi lizere benzer bigimde tiiketicilerin cinsiyetinin magazada
yaptiklart harcama iizerinde anlamli bir farklilik meydana getirmedigi
belirlenmistir.

Anket sonucuna gore uygulanan faktor analizi neticesinde elde edilen
faktorler yani 6zellikler ve bunlara iliskin ifadeler sira numarasina gore asagida
verilmistir.

ifadeler Ozellikler
1,2,3,4,5,7,8,10 Magazaya kars1 tutum
9,11,12,13,14 Magazaya kars1 sadakat
15,17,18 Magazanin atmosferi
21,22 Kurulus yeri
23,24,25,26 Uygun olanaklar
28,29,30 Deger

31,32,33,16 Genel*
34,35,36,37,38 Personel hizmetleri
39,40,41,42 Satis sonrasi hizmetler
45,46,47,48 Uriin cesitliligi

*Uriin ambalaji, etiketi, kalitesi ve magazadabulunabilirligi ile 6deme kolaylig1

Calismada magazaya karsi tutum ve magazaya karsi sadakat bagimli
gizil degisken olup diger Ozellikler bagimsiz gizil degiskenlerdir. Magazaya
karsi tutum ve sadakat modelimizde ¢ikti degiskenleri olarak ele alinirken
bunlar1 etkiledigi diisiiniilen atmosfer, kurulus, uygun, deger, genel, personel,
satig ve liriin degiskenleri ise bagimsiz degiskenler olarak ele alinmistir.

YEM, Joroskog ve Sorbom tarafindan gelistirilen LISREL 8.54 (Linear
Structural Relations) programi araciligtyla ¢oziilmiis olup Ek-Sekil 1°de verilen
path diyagrami elde edilmistir.

Modelin uygunluguna iliskin analiz sonuglarina bakildiginda RMSEA
(Root Mean Square Error Approximation-Ortalama Hata Karakok Yaklasimi)
degerinin 0.082 oldugu ve bu degerinde kabul edilebilir uyum sinirlar1 arasinda
kaldig1 goriilmektedir. Bir bagka uyum 6lgiisii olan NFI (The Normed Fit Index-
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Normlandirilmis Uyum Indeksi) katsayisinin da kabul edilebilir sinir degerleri
igerisinde oldugu (0.92) goriilmektedir.

Ek-Sekil 1’den goriilebilecegi gibi magazaya karsi miisterilerin
tutumlar1 magazaya olan sadakati yani tekrar ziyareti pozitif yonde ve 0.50’lik
bir artisla etkilemektedir. Tiiketicilerin magazaya karsi tutumu séz konusu
magazay1r timiyle degerlendirmesi anlamimna gelmektedir. Dolayisiyla
magazaya iliskin tutumlar, magaza ile ilgili davranislar1 dogrudan
etkileyecektir. Magazaya iliskin olumlu tutumlar magazadan tekrar satin alma
niyet ve davraniglari {izerinde olumlu etkiye sahip olacaktir.

Aragtirmada ortaya ¢ikan sonuglardan biri de satig sonrasi hizmetlerin
hem magazaya karsi tutumu hem de magazay1 yeniden ziyaret etmeyi olumsuz
yonde etkilemesidir. Ancak katsayilarin anlamliliklart i¢in t degerlerine
bakildiginda (t=-1.23) ise satig sonrast hizmetler ile magazay1 yeniden ziyaret
etme arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
ise satig sonrasi verilen hizmetlerin magazaya karsi olan ilgiyi her hangi bir
sekilde etkilemedigini gostermektedir. Bu sonug sasirtict degildir, zira iilkemiz
pazarlama politikalar1 temelinde heniiz satis sonrasi hizmet gelismedigi i¢in
tiikketicide bu anlamda bir ayirt etmeye heniiz gitmemektedir.

Bagimsiz gizil degiskenlere iliskin ifadelerin katsayilarina bakildiginda
ise tiimiiniin pozitif degerli oldugu goriilmektedir. Ayni1 durum bagimlh gizil
degiskenlere bagl ifadelerde de goriilmektedir ve %5 anlam diizeyinde tiim
katsayilar istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir.

Magazanin sundugu olanaklar1 ifade edilen yaklasimlarin magazaya
kars1 olan tutumu etkilemedigi goriilmektedir (t=0.08). Ancak modelden bu
gizil bagimsiz degiskenin ¢ikarilmasi durumunda modelin uyumunda diisiis
ortaya ¢iktig1 igcin degisken modelde birakilmigtir. Deger bagimsiz gizil
degiskeninin, tutum bagimli gizil deg§iskeni iizerindeki etkisinin istatistiksel
olarak anlamsiz ¢ikmasina ragmen (t=1.73) ayn1 bagimsiz degisken magazaya
kars1 sadakati ifade eden tekrar ziyareti istatistiksel olarak anlamli bigimde
(t=3.61) ve pozitif yonde (0.24) etkilemistir.

Magazaya karsi tutum ve magazaya karsi memnuniyetin bir faktor
olarak degerlendirildigi ¢aligmamizda daha once ifade edilen 5 hipotezin her
birinin %5 anlamlilik diizeyinde kabul edildigi goriilmektedir. Koo’nun (1998)
calismasinda ise benzer varsayimlarin kismen desteklendigi goriilmektedir.
Buna gore perakendeci magaza imajimi yansitan Ozelliklerin magaza
memnuniyeti, magaza sadakati ve magaza tutumu iizerinde olumlu etkisi oldugu
varsayimlart kismen desteklenmistir. Diger taraftan ayni c¢alismada magaza
tutumunun magaza memnuniyeti ve magaza sadakati lizerinde dogrudan
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etkisinin oldugu varsayimi desteklenmistir. Bagimsiz gizil degiskenlere iliskin
korelasyon matrisi Ek-Tablo 2’de verilmistir.

Bagimli ve bagimsiz gizil degiskenlere iliskin path katsayilarinin
anlamliliklarin1 veren diyagram Sekil 2’de verilmistir. Buna goére personel
hizmetlerinin dogrudan dogruya magazaya yeniden gelmeyi etkilemedigi
(t=1.42) ancak magazaya kars1 tutumu (t=-4.10) etkileyerek dolayl bir etkide
bulundugu goriilmektedir. Uriinlerle ilgili kampanya ve fiyat indirimlerinin hem
magazaya karst tutumu hem de sadakati olumlu yonde ve anlamli bigimde
etkiledigi goriilmektedir

7. Degerlendirme ve Sonug¢

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
magaza imaji, magaza tutumu, magaza memnuniyeti ve magaza sadakati
kavramlarimi inceleyerek aralarindaki iligkileri belirlemektir. Bu arastirmada
elde edilen sonuclar su sekilde Ozetlenebilir. Birincisi, magaza imajini1 ifade
eden ozellikler magaza tutumu iizerinde dogrudan etkilidir. Ikincisi miisterilerin
magazaya kars1 tutumlart magaza sadakati iizerinde anlamli ve pozitif yonli bir
etkiye sahiptir. Tutum miisterilerin magazaya sadakat davraniglarini belirlemede
onemli bir faktdr olmaktadir. Ugiinciisii degerin tutum {izerinde etkisiz ancak
magazaya kars1 sadakati ifade eden tekrar ziyaret {izerinde etkili oldugu ortaya
cikmistir. Dordiinciisii satis sonrasi hizmetlerin hem magazaya karsi tutumu
hem de magazay1 tekrar ziyaret etmeyi olumsuz yonde etkilemektedir.
Aragtirma yapilan s6z konusu perakende magazalarinin satig sonrasi
hizmetlerinin  yetersiz  oldugu, bu magazalarin miisteri sadakatini
saglayabilmeleri i¢in satis sonrast hizmetlerini etkinlestirip —miisteri
memnuniyetini saglamalar1 gerektigi ileri siiriilebilir. Koo (1998) satis sonrasi
hizmetlerin magaza sadakati saglamada son derece etkili oldugunu
belirtmektedir. Besincisi personel hizmetlerinin miisterilerin magazay1 tekrar
ziyaretlerinde dogrudan bir etkisi yoktur, ancak magazaya karsi tutum
gelistirmede dolayl bir etkiye sahiptir. Son olarak magazalarm {irtinlere iliskin
diizenledikleri kampanya ve fiyat indirimleri magazaya karsi tutum gelistirme
ve magaza sadakati lizerinde olumlu etki yaratmaktadir. Kim ve Jin (2001) ise
iriin ¢esitliligi ile birlikte diisiik fiyat uygulamasinin tiiketicinin magaza
seciminde ve tercihinde 6nemli bir belirleyici oldugunu ileri stirmektedirler.

Bu arastirmada elde edilen bulgular bundan sonra yapilabilecek ve
faydali olacag: diisiiniilen bazi arastirma konular1 hakkinda yonlendirmelerde
bulunmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de perakende magazalarda miisteri sadakatinde
etkili olan faktorler incelenerek, fiyat indirimlerinin miisteri memnuniyeti ve
marka sadakati {izerindeki etkisi belirlenebilir. Ayrica marka imaji ve marka
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sadakatinin tliketicinin {irlin degerlendirmesi {izerinde ve magaza se¢imi
iizerindeki etkisi bir bagka arastirma konusu yapilabilir.

ABSTRACT

THE EVALUATION OF RELATIONSHIPS AMONG STORE IMAGE, STORE
SATISFACTION AND STORE LOYALTY IN TERMS OF CONSUMERS

The aim of this study is analyzing what the meaning store image, store
satisfaction and store loyalty in terms of consumers shopping in retail stores are
and what kind of relations there are among them. These relations are determined
by testing literature about the subject supports. For this aim, firstly,
confirmatory factor analysis is exercised by evaluation of 441 valid surveys
done at five retail stores in city centre of Diizce. Then, structural equation
model is established.

Key Words: store image, store satisfaction, store loyalty, confirmatory
factor analysis, structural equation model.
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Ek -Tablo 1.Tiiketicilerin kisisel ozellikleri ile magaza aligkanliklari
arasindaki ikili Ki-Kare analiz sonuglar1

Pearson Ki-Kare = Anlamlilik
degeri (Cift
Tarafli)

Tiiketicinin cinsiyeti 19.256 0.007*
Tiiketicinin egitim  92.928 0.000*
durumu

Magazaya gelis siklig1 Tiiketicinin meslegi 184.650 0.000%*
Magazada yapilan  160.907 0.000*
harcama
Magazaya ulasim siiresi 119.932 0.000*
Tiiketicinin medeni hali 31.395 0.300
Tiiketicinin geliri 45.704 0.019*

Magazada yapilan  Tiiketicinin cinsiyeti 8.572 0.380

harcama Tiiketicinin medeni hali 72.633 0.000*

Ek-Tablo 2. Korelasyon matrisi
Atmosfer Kurulus Uygun Deger Genel Personel Satis Uriin

Atmosfer 1.00

Kurulug 0.65%* 1.00

Uygun 0.16%* 0.32**  1.00

Deger 0.46%* 0.58**  0.52% 1.00

Genel 0.66* 0.90* 0.17**  0.54* 1.00

Personel ~ 0.52* 0.68* 0.23*  0.56*  0.64* 1.00

Satig 0.25%* 0.34**  0.32*%  0.34%*  0.32* 0.46* 1.00

Uriin 0.51%* 0.71%* 0.27*  0.39%  0.57* 0.46* 0.32* 1.00

*<0.05,**<0.10
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Chi-8quare=3055.00, df=77%, P-wvalue=0.00000, RMIEA=0.08Z

Ek-Sekil 1.Magaza imaj1 ile magazaya karsi sadakat ve tutum
arasindaki iligki i¢in 6nerilen modelin path diyagrami
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chi-8gquare=30%5.00, d4f=77%, P-wvalues=0.00000, ERMSE&=0.082

Ek-Sekil 2.Magaza imaj1 ile magazaya kars1 sadakat ve tutum arasindaki iliski

icin 6nerilen modelin t-degerlerine iligkin path diyagrami
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