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Tuketicilerde Marka Guveni Yaratmada
Onemli Bir Etken Magaza imaiji

Ozet

Yogun rekabet ortaminda firmalarin
rakiplerinden farkllasmasi sadece tek-
nolojilerinin  degerleriyle dedil olustu-
racaklarn guvenle de mUmkdn olmak-
tadir. Tuketicilerin kaliteli Grdnlere olan
egilimlerinin yaninda markaya duyduk-
lan glven de marka tercihlerini etkile-
mektedir. CUnkU glUven her t0rlU uzun
sdreli iliskinin saglikl ve basarili olma-
siicin gereken en énemli unsurdur. Bu-
nunla beraber marka glveni fUketim
ile ilgili en énemli degiskenlerden biri-
dir. Ancak, tUketicilerin markaya olan
guven seviyelerinin yanisira magazala-
nnin imaji da satin alma egilimini etkile-
yen cok énemli bir baska degiskendir.
Bu calismada, perakende sektérinde
magaza imaji ve marka guveni kav-
ramlannin incelenmesi amaclanmustr.
Bu dogrultuda, Boyner magaza zincir-
lerinde bir arastirma gerceklestirilerek
magaza imaiji ile marka guveni arasin-
daki iliski degerlendirilmis ve yapilan is-
tatistiksel analizler sonucunda magaza
imaji alt boyutlanndan ‘Fiziksel &zellik-
ler’ ve ‘Satis sonrasi hizmet degiskenle-
rinin musterilerin markaya olan guven-
lerini etkiledigi bulunmustur.
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Abstract
In today’s highly competitive market
environment, to be able to gain com-
petitive advantage companies has fo
differentiate themselves not only with
the technological values but the trust
they created as well. Besides qual-
ity, customers’ brand preferences are
highly affected also by the ftrust they
felt towards the brand because frust
is the most important infangible asset
for every long-term relationship in or-
der to be healthy and succesful. Brand
frust is the most important variable for
consumers and the other important
variable is the department store im-
age for buying behavior of customers.
In this study it is aimed at investigating
the store image and the brand trust
concepfts in retail industry. To this aim
a research is conducted at Boyner
department stores and the factors af-
fecting these variables are examined.
Results revealed that there was a sig-
nificant relationship between the store
image and brand trust.
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Girig

Ginimiz yogun rekabet kosullarinda islet-
meler i¢in tiketici memnuniyeti ve sadaka-
ti yaratmak kazanilacak rekabet avantajt act-
sindan oldukca 6nemli hale gelmistir. Bili-
sim teknolojilerindeki gelismeler ve bilgi-
ye ¢ok hizli ulasabilme tiiketicilerde sinit-
siz beklentilere yol actigindan 6zellikle pera-
kendecilik sektdriindeki firmalarin tizerinde
durmalart gereken en 6nemli noktalardan
biri rakip markalara karsi kazanilmak iste-
nilen stratejik pazar konumunu belirlemek-
tir. Tiketici odaklt pazarlama anlayisinda
perakende magazalarin planlamasi yapilir-
ken misterilerin trtin ve hizmetlere kolay-
ca ulasmalarini saglayacak bir dagitim ag1 ve
iletisim sisteminin kurulmas: gerekmekte-
dir. Béylece musteriler satin alacaklart tGriin
ve hizmete kolayca ulagsma isteklerini hayata
gecirebileceklerdir. Ttketiciler icin magaza
secimi davranist da triin ya da marka secimi
davranist gibi bir takim karar verme agsama-
larindan gecerek olugsmaktadir.

Buna gére, sosyal ve kisisel giidiiler, ma-
gaza ve magaza ici 6zelliklerle birlikte maga-
za sec¢imini belirlemektedir. Burada miisteri
odaklt pazarlama stratejileri baglaminda ma-
gaza yonetimlerinin yapmasi gereken, maga-
za secimini etkileyen faktorleri tespit ederek
miusteri tercihlerini kendilerine yéneltmeyi
basarmaktir (Uniisan vd., 2004). Peraken-
decilik sektériinde rekabet avantaji yakala-
mak ve bunu siirdirebilmek icin ayirt edi-
ci bir 6zellik olan magaza imaj1 yaratmak ge-
rekliligi bircok akademisyen icin arastirma
konusu olmustur.

1990 yilinin sonlarindan itibaren pazar-
lama alaninda ortaya ¢ikan yeni arastirma
akimlart (uzun siireli iligkiler, bilgi ve dene-
yime dayali olarak katma degerin tretilmesi,
pazarlama kaynaklarinin performans tizerin-
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deki etkisi gibi) bir markanin nasil giiclii hale
getirebilecegi sorusuna yepyeni bakis agilart
kazandirmistit.

Bir firmanin pazar icerisinde yer alabil-
mesi, kendini kabul ve devam ettirmesi, pa-
zarda yer alan rakiplerine gére daha st sevi-
yede bir kalite yakalamast ile dogru orantili-
dir. Finansal performansi besleyen kaynak-
lar ise kalite, personel deneyimi, sirket kiil-
tird, bilgi, marka degeri gibi soyut varliklar-
dan olugsmaktadir (Falkenberg, 1996 ; Srivas-
tava, 1998).

Marka degeri miisteriler icin kalite olus-
turur, kaliteli rekabet alani yaratr, gelis-
mesi zaman alir ve karmagiktir (Delgado-
Ballester ve Munuera-Alema’n 2005). Mar-
ka degeri daha fazla satis ve pazar payi elde
edilmesini (Hooley vd., 2005; Park ve Srini-
vasan, 1994), hedefini vuran reklam ve pro-
mosyonlar olusturulmasini (Keller, 1993),
pazara daha erken girerek yer edinilmesini
saglar ve daha ucuza trin agimnin yaydmasi-
n1 gerceklestirir (Keller ve Aaker, 1992). Li-
teratiir marka degerini pazar odaklt ve ilis-
kisel olarak betimlemekte ve firma degeri
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna
varmaktadir (Srivastava vd., 1998, Srivasta-
va vd., 2001).

Marka degeri 6ncelikle iliskisel bir olu-
sumdur, clinkil marka literatlriine gére (Aa-
ker, 1991; Keller, 1993), marka degeri bir
markanin degerler zincirindeki diger tyeler-
le olan iligkisi sonucunda olusmaktadir (61-
negin dagitim sistemi-en son kullanici). Bu
iliskisel yapt marka degerini markanin digsal
varliklarindan biri haline getirmektedir. Di-
ger bir deyisle, marka degeri pazar ortamin-
da, markayt olusturma ve pazardaki yerini
sabitlestitme amaci ile olusturulmus marka
iliskileri ve yaklasimlarindan kaynaklanarak
ortaya cikar. Ozetle, pazar odakl ve iliskisel
bir varlik olan marka degeri ayni zamanda
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bir nevi marka-miusteri iligkisi unsuru ola-
rak nitelendirilebilir (Ambler, 1997). Bu ilis-
kide en 6nemli unsur giivendir ki, bu degis-
ken unsur bizim marka degerini anlamamizt
saglamanin yant sira onu daha iyi degerlen-
dirmemizi ve daha net tahminler yuriitme-
mizi saglar (Delgado-Ballester ve Munuera-
Alema’n 2005).

Marka Guveni

“Giiven” konusu psikoloji, sosyoloji, eko-
nomi, pazarlama, reklam gibi bircok disip-
linden akademisyenler tarafindan ilgi gor-
mektedir (Keller, 1993; Krishnan, 1996).
Tiketim deneyimi, markaya olan giiven ile
en cok alakali ve etkilesim icerisinde ola-
nzdir; ¢inkid bu sayede kisiler kendi dene-
yimlerini temel alarak iliskilendirmekte, di-
suince ve cikarimlar olustururmaktadit-
lar (Krishnan, 1996). Bu bakimdan kisile-
rin tatmini bir markay1 deneyen tiiketicilerin
tiketim deneyimleri tizerine insa edilmekte
ve béylece o markaya olan giiven seviyesini
ortaya ctkarmaktadir (Ganesan, 1994; Sel-
nes, 1998).

Marka denkligini pazar odaklt ve iliski-
sel olarak algilama durumu, giiven saglama
ve stirdiirebilmenin temel unsurlarindan biri
oldugunu gostermektedir; clinki gliven her
tirld uzun streli iliskinin saglikhi ve basari-
i olmast icin gereken en 6nemli unsurdur
(Garbarino ve Johnson, 1999, Morgan ve
Hunt, 1994). Bir iligkiyi olusturan &zellik-
lerin ve sadakat kavraminin, 6zellikleri gbz
ontine alindiginda bu ¢alismalarda ortaya ¢1-
kan en 6nemli fikir (Chaudhuri ve Holbro-
ok, 2001; Garbarino ve Johnson, 1999; Lau
ve Lee, 1999) cok degerli olarak gériilen
karsilikls iliskilerin temel tasint olusturdugu
icin giivenin sadakatin baglica yardimcist ol-
dugu fikridir. Bu baglamda bir markaya olan
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baglilik ve sadakat sadece devamli aligveris
sayesinde degil bir markaya karst icsel istek
ve bu istekler sonucu olugan tavirlar sayesin-
de meydana gelmektedir ki, ancak bu sayede
tuketiciler ile marka arasindaki iliski anlagsi-
labilir. Sonug olarak, bir markaya olan bag-
lilik, giiven sayesinde olusturulmus degerli
ve 6nemli bir iliskinin yuritilmesi ve str-
durtlebilmesi stirecinin altini ¢izer (Chaud-
huri ve Holbrook, 2001). Bu dusiince mat-
ka literatiiriinde yer alan bircok yazar tara-
findan desteklenmektedir. Ornegin, Sheth
ve Parvatiyar (1995) bir markanin varolugu-
nun ardinda yatan unsurun Ozellikle titketi-
ciler ile sirketler arasinda dogrudan bir ilig-
kinin mimkiin olmadig1 zamanlarda pazara
gtiven yayabilmek oldugunu belirtmislerdir.
Tiketiciler tarafindan bir markaya giydirilen
degerin o markaya olan giivenin ancak diger
markalara oranla daha ¢ok olmasi sayesin-
de olustugu sav1 ise bu bakis acisint destek-
leyen diger bir arglimandir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Sirketlerin yonetimsel agi-
dan yaptigi calismalarda ise tiketici ile iligki
kurabilmek icin giivenlerini kazanmaya ¢a-
lismalar1 dustincesini tahlil etmeye bagsladik-
lar1 gérilmektedir.

Tiketici pazart firmalarin her bir birey
ile iligki kurabilmesinin mimkiin olamaya-
cagl kadar karmasik ve tiketiciler de bir-
birinden bir o kadar farklidir. Dolayisty-
la, bunun yerine tiiketiciler firma ve mis-
terileri arasindaki iligki yerine gecen bir ilis-
ki benimser ve uygular (Sheth ve Parvatiyar,
1995). Boylece, giiven markayla gerceklesen
bu iliski sayesinde saglanalabilir.

Markalar1 yoneten sirketler bu fikrin 61-
negini olusturmaktadir. Ornegin MacLeod
(2000) modern marka kurumlarinin kullan-
dig1 kelimelerin bircogunun giiven gibi 6zel-
likle kisisel iligkilerle alakalt oldugunu belirt-
mektedir. Blackstone’a gore ise (1992), gii-
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ven kisilerin markalarla olan iligskisinin un-
surlarindan biridir. Hiscock (2001:1) bu ko-
nudaki fikitlerini su sekilde belirtmistir:
“Pazarlamanin nihai amaci titketici ve mar-
ka arasinda siki bir bag kurmaktir, bu bagin
ise asil ve en 6nemli unsuru givendir”.

Given taniminin unsurlart su sekilde-
dir: markanin verdigi s6zleri yerine getirdigi
gerceginin tzerine kurulu olan “marka gi-
veni”; bir Grinle ilgili herhangi bir problem
ortaya ¢tktiginda markanin misterinin ¢ika-
rint kendi ¢ikarinin dstiinde tutacagint bil-
mek tzerine kurulmus olan “marka cikart”.
Yoénetim ve pazarlama ile ilgili tim literatir
g6z Oniine alindiginda, marka gliveni tizeri-
ne kurulan giiven ortami teknik veya ustalik
barindiran bir nevi tanimlamalar butinin-
den kaynaklanir, ¢linki tiketici-marka iligki-
sinde tiiketicilerin marka tarafindan tatmin
edilmesi gereken beklentileri vardir. Dolayi-
styla bir markanin pazardaki glivenilirlik se-
viyesinin artmast i¢in mdisterilerin marka-
ya glivenmesinin son derece 6nemli oldugu
cok aciktir (Morgan ve Hunt, 1994).

Herhangi bir markanin pazarda gliveni-
lirliginin artmasi i¢in ise misterilerin bir so-
runla karsilastiklarinda firmanin arkalarin-
da duracagint bilmeleri son derece 6nem-
li bir unsurdur. Diger bir deyisle, markanin
herhangi bir sorun karsisinda tiiketici safin-
da yer alacagy ve ¢ikarlarini gézetecegi bilinci
piyasada glivenilmek icin elde edilmesi gere-
ken en 6nemli 6zelliktir. Tiketicinin bir mar-
ka trtiniind tekrar satin alirken edindigi tavir,
eger marka gliveni saglanmus ise, son dere-
ce pozitiftir (Morgan ve Hunt, 1994). Marka
gliveni, bir markaya tiiketicilerin inanmasi ve
itimat etmesi i¢in en 6nemli baslangi¢c nok-
tasidir. Ozetle marka giiveni subjektif olasi-
lik fikirlerinin gtivenilir olmasi ve farklt bilis-
sel ve duygusal soyutlamalardan olusan bakis
acilarindan meydana gelmektedir.
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Magaza Imaiji

Magaza imajinin degisim ve kavramsallagma
ile dolu, uzun bir ge¢misi vardir. Maalesef
bu degisim arastirmacilarin kesin bir tanim-
lama yapmasint zorlastirmistir. Bir magaza
imajt yaratmak son derece zor ve uzun za-
man alan bir istir Tuketiciler tarafindan bir
markaya giydirilen anlam ve iliskilerin kar-
mastkligt uzun zamandan beri bilinmekte-
dir. Magaza kisiligi kavramini ilk tartisan ki-
silerden biri olan Martineau’ya gore “yetle-
sim, fiyat araliklar1 ve trlin se¢imi gibi fonk-
siyonel faktérler olmasinin yaninda, maga-
zanin musteri yapisinin belirlenmesinde ge-
cerli olan bir gii¢ vardir ki, bu glic magaza-
nin kisiligi veya imajidir” (Burt ve Carrale-
ro, 2000).

Oxenfeldt’a (1974) gore imaj; hizli ve
dusiinmeden ortaya cikar, kisisel 6zellikte-
dir, dogru veya yanlis sonuglart icerir, parca-
lartnin tamamindan daha buytk olan bir ka-
ristm butiinidir, pozitif veya negatif olabi-
lir, bir kere bicimlenir ve devamlidir. Bu ko-
nudaki en 6nemli kaynaklardan biri Lindqu-
ist (1974) magaza imajinda dokuz boyuttan
sOz etmektedir. Bu boyutlar; tanzim-teshir
(merchandising), hizmet (personelin hizme-
ti, geri iade etme kolayligl, 6deme ve tesli-
mat hizmetleri), fiziksel 6zellikler (magaza-
nin i¢ ve dis tasarimi, magaza diizeni, ma-
gazaya ulasim kolaylig1), konfor ve promos-
yon (satts promosyonu, triin teshiri, reklam
kampanyalari, semboller ve renkler), maga-
za atmosferi (magazanin misteride yarattit
sicaklik, kabul gérme ve kolaylik), kurumsal
(magazanin geleneksel ya da modern gori-
nimi, itibar ve giivenilirlik) ve satis sonra-
s1 tatmin (magazanin Uriin degistirme poli-
tikast ve tadilat gibi hizmetler), musteri hiz-
metleri olarak belirlenmistir (Bloemer ve
Ruyter, 1998).
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Doyle ve Fenwick (1974) ise sadece
urln, satis tesvikin kalitesi, fiyat, yerlesim
ve bicimsellik 6zelliklerini ayirt edici olarak
almistir. Magaza imaji tiketici tarafindan
6nemli magaza nitelikleri ve magazada su-
nulan ¢alisma sayesinde gelisen tavirlar kati-
stmuidir. Literatiirde magza imaji fonksiyonel
ve duygusal bir karisim olarak betimlemistir.
Bu yaklasimlar tiketici tarafindan planlanir
ve magaza politikast ve sunulmast beklenen
hizmetlere karar vermek icin kullanilan bi-
ling sisteminde saklanit.

Yakin zamanda Ghosh (1990) tarafin-
dan magaza imaji belirleyicilerinin yerle-
sim, fiyat, satis gelistirme, magaza atmos-
feri, reklam, kisisel satts, misteri hizmetle-
ti ve satig hizmetlerinden olusan sekiz fak-

térden oldugunu ileri stirilmustiir (Bloemer
ve Ruyter, 1998).

Tim bu calismalarin ¢ogu tiketicinin
bakis agisina gbre magazanin biittinsel ola-
rak imajin1 Ozellikle satin alimlar ve Ozel
magaza ve servis niteliklerini ele almakta-
dir. Tamamuyla genis kapsamli bir calisma
olmamakla birlikte yukarida belirtilen aras-
tirmada yer alan unsurlar magaza imajinin
hem fonksiyonel hem de sembolik element-
lerini icine almaktadir ve bu iki form maga-
za imajint iceren bir¢ok ¢alismanin temelini
olusturmaktadir.

Marka imajinin marka glvenini etkile-
digi yadsinamaz bir sonugctur. Bu calismada
perakende sektériinde magaza imaji ve mat-
ka gliveni kavramlarinin incelenmesi amag-
lanmistir. Bu dogrultuda Boyner magaza
zincitleri Gizerinde bir aragtirma gerceklesti-
rilerek magaza imaji ile marka gliveni arasin-
daki iliski degetlendirilmistir.
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Yontem

Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirmada, tiiketicilerin  perakende
sektériinde magaza imajinin  marka giiveni

tizerindeki etkileri bulunmaya caligilmustur.

Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket
kullanilmistir. Bu amacgla olusturulan anket
formu U¢ bolumden ve 34 sorudan olus-
maktadir. Birinci b6lim arastirmaya katilan
titketicilerin demografik 6zellikleri ile ilgili
sorulardan, ikinci bolim marka imajt soru-
larindan ve t¢iincti bolim ise marka giiveni
sorularindan olusmaktadir. Arastirmada 61-
cim aract olarak kullanilan magza imaj1 61-
cegi bolimi 21 sorudan ve marka gliveni-
lirligi Slcegi ise (Delgado-Balleste, 2002) 8
sorudan olugsmaktadir. Anketi yanitlayanlar-
dan her bir madde de ifade edilen dustunce-
lere ne derece katildiklarint altt aralikli zor-
layict Slgek Gizerinde (“1= Hi¢”; “6= Tama-
men”) belirtmeleri istenmistir. Arastirma-
larda zotlayict 6lcek kullanilmasinin amact
deneklerin anket sorularina cevap verirken
olumlu veya olumsuz bir goriisii belirtme-
lerini orta nokta cevaplardan uzaklasmalari-
nt saglamaktir. Anket yardimi ile elde edilen
veriler SPSS 16.0 istatistik programi kulla-
nilarak analiz edilmistir.

Aragtirmanin Orneklemi

Magza imaji ve marka giveni arasindaki
iliskinin incelenmesi amactyla 600 Boyner
magzast musterilerisine anket dagitilmis 428
anket analize uygun bulunmustur. Ornek-
lemin %47’sini kadin, %53’ Un0 erkek mis-
tetiler olugsmaktadir. Arastirmada ortalama
yas 27.78 stardart sapmast ise 8.26°dur.
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Arastirma Bulgular:

Magza Imaji ve marka giivenilirligi boyutla-
rin1 tespit etmek amactyla betimleyici faktor
analizleri yapilmistir.

Betimleyici Faktor Analizleri

Magza imaj1 boyutlarini tespit etmek ama-
ctyla betimleyici faktor analizi yapilmustir.
Veri setinin faktor analizine uygunlugunun
test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin 6lcek
yeterliligi testi uygulanmis 0,86 degeri elde
edilmistir. Bu degerin 0,50’nin {izerinde ol-
mas1, Orneklemin faktdr analizi icin uygun
oldugunu gostermektedir (Sharma, 1996).
Bartlett kiiresellik testi sonucu 1333,87dir
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ve bu deger elde edilen faktorlerin anlamh
olduguna isaret etmektedir (p=0,00). Daha
sonra temel bilesenler analizi, varimax don-
dirme yontemi kullaniarak betimsel faktér
analizi gerceklestirilmistir.

Yapilan fakt6r analizi sonucunda 12 so-
rudan olusan Ug faktor elde edilmis ve bit-
den fazla faktor altinda yliksek faktor agirhi-
&1 olan sorular analizden c¢ikarilmistir (Hair
vd., 1998, Netemeyer vd., 2003). Faktorle-
rin agiklayicilik yiizdeleri %016,14 ile %21,58
araliginda olup toplam aciklanan varyans
degeri %56,42°dir. Faktotler sirastyla “Fizik-
sel gzellikler’, “Satis sonras: hizmet” ve “Calr-
sanlar’ olarak isimlendirilmistir. Faktorle-
rin igsel tutarliliklar hesaplanmistir. Biitiin

Faktdrin Soru ifadesi Faktor - Faktorin = gy etk
Ad1 Agirhigr  Acgiklayicilig:
Vitrini dikkat ¢ekicidir. 0,754
Boyner’den al.1.§.ve.r1ds 0,697
yapmak prestijlidir.
Fiziksel Magazada u"runlejrm teshiri 0,675 21,58 0.76
Szellikler  /sunumu giizeldir.
MagazamAn i¢ dizaynt 0,648
moderndir.
Magaza yerlesim plant ¢ok 0,636
rahattir.
Calisma saatleri uygundur. 0,766
Satig Bozuk, .hasarh urtnleri 0,693 18.70 0,70
sontraslt degistirir.
hizmet Depodan triin gikarir. 0,692
Sorgusuz iade alir. 0,656
Calisanlar ilgilidir. 0,793
Calisanlar Calisanlar beceriklidir. 0,762 16,14 0,75
B"oyne'r'dev saticilar 0,685
givenilirdir.

Tablo 1. Magza Imaji igin Betimsel Fakt6r Analizi Sonuglart
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faktorlerin tutarlilik degerleri 0,70 degerinin
tzerindedir (Nunnally, 1978) Bkz Tablo 1.

Marka Guveni

Kullanian 6lgeklerin  literatiirde gegerlilik
ve glivenilirlik analizleri her ne kadar yapil-
mis olsada arastirmada kullanilan 6rneklem
i¢in bu 6l¢egin tek boyuttan olusup olusma-
digin1 tespit edebilmek amaciyla faktor ana-
lizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizi so-
nucunda bu soru grubunun tek bir boyut-
tan olustugu ve literatiirle 6rtisdigi goril-
mustir. Marka Guveni boyutunun agikla-
yicilik oraninin % 59,54 oldugu ortaya ¢ik-
mistir Bkz Tablo 2.
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Kaiser-Meyer-Olkin 6lcek yeterliligi testi
uygulanmis 0,90 degeri elde edilmistir. Bart-
lett kiiresellik testi sonucu 1923,49°dir ve bu
deger elde edilen faktorlerin anlamlt oldu-
guna isaret etmektedir (p=0,00). Elde edilen
tek boyutun gtivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach a degerinin 0,90 olmasi, bu fak-
torln i¢ tutarliliginin oldugunu gbstermek-
tedir.

Coklu Regresyon Analizi

Betimleyici faktér analizi sonucu elde edi-
len Marka imajinin boyutlarinin marka gii-
veni degiskenine olan etkisini gbrmek igin
coklu regresyon analizi uygulanmustir. Ana-

Fakitbriin Soru Ifadesi F? ktof 2 torunv Giivenilirlik
Adi Agirligr  Agiklayiciligi

Boyner ismine sorunlarimi
cozecegi konusunda 0,878
giivenirim.
Boyne.r _isr.ni memnuniyetinin 0,851
garantisidir.

Marka £ saba gostert

Giiveni Boyner ismine endiselerim
kar_§1smda bana dﬁriivs.t 0,820
Ve 1¢ten yanit verecegt
konusunda inanirim
Boyner ismi her hangi
bir tirtinle ilgili sorunum

y 0,787

oldugunda sorunumu telafi
edecek bir yol bulur.
Boyner ismi bende giiven 0,745
uyandiriyor.
Boyner benim beklentiletime 0.695
cevap veren bir isim. ’

Tablo 2. Marka Giiveni i¢in Betimsel Fakt6r Analizi Sonuglari
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Bagimli degisken: Marka Giiveni

Bagimsiz degiskenler: Beta t degeri p degeri
Fiziksel 6zellikler 0,437 10,368 0,000
Satis sonrast hizmet 0,246 5,847 0,000

R=0,563; R*=0,317; F degeri=98,528; p degeri=0,000

Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuglar1

lizde bagimli degisken olan marka giiveni ile
bunu etkileyecegi disiiniilen magaza imajt
alt boyutlart kullanilmigtir.

Coklu regresyon analizi sonucunda,
marka giivenini istatistiksel olarak etkileyen
“Fiziksel 6zellikler” ve “Satis sonrast hiz-
met” alt boyutlart olmustur. Magza imaji alt
boyutlarindan “Calisanlar” degiskeni marka
gliveni tzerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etki g&stermemektedir.

Marka gliveni tzerinde en ¢ok actklayi-
ciligt olani Fiziksel 6zellikler (3=0,437) olup
bunu Satts sonrast hizmet (3=0,246) boyutu
izlemektedir Bkz Tablo 3.

Sonug¢

Magaza imaji kavramint olusturmak olduk-
¢a zor ve zaman alan bir degerdir. Bu de-
ger tiketiciler tarafindan magazada sunulan
markaya giydirilen anlam ve iligkiler bati-
nidir. Ginimuzde en basarili markasal ku-
ruluslarin ¢cogunlugu perakende satis yapan
sirketlerdir. Bu sirketler bir marka imaji ve
degeri olusturmak icin yiiklis miktarlarda ya-
tirim yapmaktadirlar ve markalasma starte-
jilerinden en 6nemlileriden biri de magaza
imajt yaratmaktir. Magaza imajt tiiketicilerin
o markay1 nasil gérdiikleri anlamina gelir ve
tiketiciler tzerinde olusturdugu etki zaman
icinde giivene dénusiir. Giiven memnuniyet

ve kisisel iliskiler arasinda bir markaya kar-
st tutumun olumlu olmasi i¢in bir tir képri
gbrevi goérdiginden son derece 6nemlidir.
Bu baglamda marka imajinin marka gliveni-
ni etkiledigi yadsinamaz bir sonugtur.

Boyner magaza zincirlerinde bir aragtir-
ma gerceklestirilerek magaza imajt ile mar-
ka gtiveni arasindaki iliski degerlendirilmis-
tir. Magaza imaj1 ve marka giiveni lizerinde
yapilan fakt6ér analizlerinin sonucunda, ma-
gaza imaj1 “Fiziksel ézellikler”, “Satis son-
rast hizmet” ve “Calisanlar” alt boyutlari-
na ayridmistir. Marka gliveni tizerinde yapi-
lan faktor analizinin sonucuna marka giive-
ni alt boyutlarina ayrismamis tek boyut ola-
rak belirlenmistir. Arastirmanin temel ama-
ct olan bu iki degiskenden magaza imajinin
marka giivent tizerindeki etkisi incelendigin-
de marka giiveni tizerinde agiklayiciligi olan
degiskenlerin magazanin Fiziksel &zellik-
leri ve Satis sonrasi hizmet oldugu bulun-
mustur. Literatiirde marka glivenini etkile-
yen degiskenler arasinda fiziksel 6zelliklerin
(Lindquist, 1974; Doyle ve Fenwick, 1974
ve Ghosh, 1990) ve satts sonrast hizmetin
(Morgan ve Hunt, 1994; Sheth ve Parvati-
yar, 1995 ve Chaudhuri ve Holbrook, 2001)
6nemli oldugunu belirten arastirmala da
elde edilen sonucu desteklemektedir.

Sirketler marka imaji ve degeri yaratir-
ken olugturacaklart stratejilerinde magazala-
rinin fiziksel 6zelliklerinin ve tiiketicilerine
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sunduklart satis sonrast hizmetin yer alma-
st gerekliligini g6z ardi etmemelilerdir. Y6-
netimsel acidan bu degiskenlere verilecek
6nem marka gliveni olusturmada etkili ola-
cak, bu da marka imajint olumlu yénde et-
kileyecektir.
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