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Tiiketicilerin magaza imaji algilar ile magaza sadakati arasindaki
iliskinin belirlenmesi: Bir alisveris merkezinde uygulama
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Ozet

Rekabetin yogun olarak yasandigi magaza sektoriinde, basarilt olmanin tek yolu miisterilerin beklenti ve
isteklerini karsilamak ve bir farklilik yaratmaktir. Bu nedenle, tiiketicilerin magaza imajimn1 nasil
algiladiklarinin  bilinmesi, magaza faaliyetlerinin basarisinda 6nemli rol oynamaktadir. Caligmada,
magaza imajin1 belirleyen boyutlarin marka baglilig1 iizerindeki etkilerini belirlemek ve s6z konusu etki
diizeyinin tiiketicilerin demografik 6zellikleri agisindan farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak
amaglanmaktadir. Bu amagla, Erzurum sehir merkezinde bulunan Palerium Alisveris Merkezinin fiziksel
alan ve miisteri sayisi bakimindan en biiyiik zincir magazasinin toplam 370 anahtar kart (6zel miisteri
kart1) sahibi tiiketicisine 15 Subat 2016 tarihinde anket uygulanmis ve elde edilen veriler frekans analizi
ile degerlendirilmistir. Caligmanin bulgulari, magaza imajini belirleyen boyutlarin magaza sadakati
tizerinde etkin oldugunu ve s6z konusu etkinligin tiiketicilerin cinsiyet, gelir ve meslekleri agisindan
farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Magaza imaji, marka bagliligi, tiiketici algisi

Determination of the relationship between store loyalty and perception
of consumers’ shop image: An application in a mall

Abstract

In the shop industry where competition is very dense, the only way to succeed is to meet the expectations
and desires of consumers and to make a difference. Thus, knowing how consumers perceive the store
image play a key role on the shop’s success. In this study, it is aimed to determine the effects of the
aspects that establish the store image on the store loyalty and to demonstrate whether the indicated level
of effect differs or not in terms of the demographical characteristics of the consumers. For this purpose, In
15 February 2016, Survey was applied to 370 holders of a special loyalty card of the largest chain store
(both in terms of physical area and the amount of customers) of the Palerium Shopping Mall, located in
the province of Erzurum, city center. The resulting data was assessed by the frequency analysis. The
findings of the study suggest that the aspects that determine the store image have influence on the brand
loyalty (confidence to the store, frequent shopping from the store, recommending the store to prospective
customers, loyalty to the store, appropriation of the staff of the store) and further demonstrate that the
indicated activity differs based on the gender, income levels and the professions of the consumers.

Keywords: Store image, brand loyalty, consumer perception

Giris
Imaj, bir iiriiniin, bir kisinin, bir seyin nasil bilindigi ve algilandigidir. Giiniimiizde
tilkketicilerin satin alma kararlarinda marka imaji kadar magaza imaji da oldukca
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onemlidir. Tiiketicinin zihninde magazanin nasil algilanarak hatirlandigi ya da
tiikketicinin bir magazay1 zihninde nasil tanimladigi magazanin imajiyla ilgilidir. En
basit anlatimla magaza imaji; tiiketici tarafindan magazanin algilanan kisiligi veya bir
magazanin farkli Ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 olarak
tanimlanabilmektedir (Bloemer ve Ruyter, 1998: 48). Magazalarin faaliyetlerini
gerceklestirdigi ortamla ilgili 6zellikleri tiiketicilerin magazalarda sunulan iirin ve
hizmetleri degerlendirmelerinde ipucu islevi gormektedir. Bu baglamda miisteriler
kendi beklentilerini karsilayabilecek, memnuniyet diizeylerini artirabilecek, kendilerini
mutlu hissedebilecekleri magazalar tercih etmektedirler. Bu konuda gerek satin alma
sirasinda, gerek satin alma sonrasinda magazalara biiyiik gorevler diigmektedir. Satin
alma sirasinda misterileri memnun edebilmenin 6nemli yollarindan bir tanesi, magaza
imaj1 boyutlarin1 miisteri beklentilerine uygun olarak olusturabilmektir (Kim ve Jin
2001: 21). Magaza imajimni belirleyen bir¢ok boyut vardir. Bu boyutlar; magaza
ozellikleri, tirlin 6zellikleri, fiyat ozellikleri, fiziksel 6zellikler, miisteri hizmetleri ve
personele ait Ozelliklerden olusmaktadir. Magazalar tiiketicilerin zihnindeki algilanan
imajlarin1 optimum diizeyde tutabilmek i¢in magaza imaj1 boyutlarina iliskin 6nemli
caligmalar yapmaktadirlar. Bu boyular tiiketicilerin ilgisini c¢ekmek, satin alma
davraniglarin1 etkilemek ve miisteri bagliligi yaratabilmek acisindan Onemli bir
pazarlama araci olarak goriilmektedir. Magaza imajinin marka bagliligina etkilerini
ortaya koymay1 amaclayan ¢alisma, iki boéliimden olusmustur. Ik béliimde, marka,
marka imaji ve marka sadakati hakkinda teorik bilgiler verilmis ve ikinci boliimde,
anket sonuclar1 frekans analiziyle degerlendirilerek yorumlanmastir.

Magaza imaj1

Genel olarak imaj, bir kimsenin veya bir toplulugun kendisine iliskin olarak
baskalarinda olusturmak istedigi, ya da baskalarinda biraktig1 izlenimdir. Imaj bir nesne
hakkindaki bildiklerimizin ya da diisiincelerimizin kisisellestirilmis duygular halinde
belirtilmesidir (Morello, 1984: 5-21). imaj kavramu tiiketiciler agisindan iiriin s6z
konusu oldugunda marka imaji, {irliniin satin alindigr mekan s6z konusu oldugunda ise
magaza imaji olarak algilanmaktadir. Samli ve arkadaslar1 (1998) magaza imajini,
magazada aligveris yapan Kkisilerin bu deneyimleri sirasindaki magazanin farkl
ozellikleri ile ilgili algilarinin toplami olarak ifade etmektedir (Samli vd., 1998: 27-38).
Magaza imaji, tliketici tarafindan magazanin algilanan kisiligidir ve magaza se¢imini
belirleyen en 6nemli faktordiir. Bir magazanin farklilik yaratan bir imaja sahip olmadan
fark edilme sans1 bulunmamaktadir (Erdem, 1999: 137-144).

Marshall (1999) magaza imaj1 ile ilgili bir ¢alismasinda; magaza imajinin,
miisterilerin davranislarin1 kapsayan psikolojik tepkileri lizerinde etkili oldugunu ifade
etmektedir (Marshall, 1999: 170-184). Marshall ¢alismasinda, etkin magaza imajinin
misterilerin satin almaya iliskin davraniglarim1 olumlu yonde motive ettigini
belirtmektedir. Lindquist (1974) magaza imajmi belirleyen faktorleri 9 boyuta
ayirmakta ve bu boyutlari; ulasim kolayhig, iiriin cesitliligi, kalite, satis personelinin
niteligi, dogruluk ve gilivenirlilik, hizmet, iiriin degeri ve prestiji olarak ifade etmektedir
(Linquist, 1975: 29-39). Doyle ve Fenwirick magaza imaji boyutlarini; iiriin, fiyat, {iriin
bilesimi, tarz ve yer olarak ifade etmektedir (Doyle ve Fenwick, 974: 39-52). Ghosh
(1994) bu bilesenlere miisteri hizmetleri ve tutundurma faaliyetlerini eklemektedir
(Ghosh, 1994: 26-35). Yine Bearden (1977) Ghosh’un ortaya koydugu magaza imajini
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olusturan kriterlere magaza atmosferi, magaza ozellikleri ve magaza konumu gibi
bilesenleri eklemektedir (Bearden, 1977: 15-22).

Yukarida yapilan magaza imaj1 boyutlarina iliskin tiim tespitlerin en kapsamlisini,
iki benzer calismada, Berman ve Evans (1999), Arslan ve Boycu (2006) yapmaktadir.
Berman ve Evans’a gore magaza imaji1 boyutlar1 (Berman ve Evans, 1999: 40-45):

e Magaza Ozellikleri (Magazanin Sayginligi, Magazanin Unii)

e Uriin Ozellikleri (Uriin Cesitliligi, Uriin Kalitesi, Uriin Bulunabilirligi, Uriine
Olan Gtiven)

e Fiyat Ozellikleri (Uriin Fiyat Diizeyi, Uriin Fiyat Indirimi, Fiyatlari Rakiplerle
Kiyaslanmasi)

e Fiziksel Ozellikler (Fiziksel Goriiniim, Uriin Diizeni, Ulasilabilirlik)

e Miisteri Hizmetleri (Miisteri Odaklilik, Hizmet Kalitesi, Hizmet Sayis1)

e Personele Ait Ozelliklerinden (Magazada ¢alisanlarin sayisi, Personelin yeterli
bilgiye sahip olmalari, Personelin miisteriye olan davranis sekilleri) olugmaktadir.

Magaza sadakati

Sadakat, tiiketicilerin aldiklar1 mal ve hizmetlere iliskin memnuniyetlerini ifade etme
bigimlerinden biri olarak diisiiniilmekte ve tiiketici tatminin bir sonucu olarak karsimiza
cikmaktadir. Sadakat miisteri memnuniyetinin bir sonucudur. Dolayisiyla magaza
memnuniyetinin saglanmasi1 durumunda magaza sadakatinin de gergeklesebilecegi
diisiiniilebilir. Macintosh ve Lockshin (1997) memnuniyetin, magazaya kars1 gelistirilen
tutum, satin alma niyeti ve davranisi, satis hacmi ve marka sadakati iizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Enis ve Paul magaza sadakatini, tiiketicilerin
belirlenmig, bir zaman periyodu boyunca bir magazanin miisterisi olmaya egilimi olarak
tanimlamaktadir (Enis ve Paul, 2001: 43). Magazalarin temel amaci tiiketicilerini sadik
tilketiciler haline getirmektir. Sadakat ise, tliketici tatminin bir sonucudur (Martenson,
2007: 544). Bu sebeple, tiiketicilerin tatmin olmas1 6nemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketici tatmini, tiiketiciyi elde tutma ve uzun vadeli olarak tiiketici ile
iligkilerini devam ettirme ile sonuglanmaktadir (Chen ve Quester, 2006: 189). Sadakat,
tiketicilerin aldiklar1 mal ve hizmetlere iliskin memnuniyetlerini ifade etme
bicimlerinden biri olarak diisliniilmektedir. Magaza sahipleri i¢in istikrarli bir kar
seviyesinin siirdiiriilmesi, tiiketicilerin tatmini ile s6z konusu olmakta, bunun i¢inde
mevcut tiiketicilerini elde tutma stratejileri daha 6nemli olmaktadir (Selvi vd. 2007:
107). Kavramsal olarak tiiketicilerin magazaya sadakati, gelirle veya firmanin karlilig
ile sonuclanmaktadir (Enis ve Paul, 2001: 43). Sadik tiiketiciler, bir firmanin yasam
kaynagidir ve karlarim1 maksimize etmek i¢in firmalarin, sadakat yoluyla tiiketicilerini
muhafaza etmesi 6nemli olmaktadir. Bu sebeple, firmalarin sadik tiiketiciler olugturarak
onlart muhafaza etmeye ¢alismalar1 gerekmektedir (Chen ve Quester, 2006: 188). Bu
cercevede magaza sadakati, tiiketicilerin belirlenmis bir zaman periyodu boyunca belirli
bir magazanin miisterisi olmaya egilimi olarak tanimlanmaktadir (Enis ve Paul, 2001:
43). Sadik tiiketiciler, bir firmanin yasam kaynagidir ve firmalar ic¢in karlarim
maksimize etme acisindan sadakat yoluyla tiiketicilerin muhafazasi onemlidir. Bu
sebeple, firmalarin sadik tiiketiciler olusturarak onlari muhafaza etmeye g¢alismalari
gerekmektedir (Chen ve Quester, 2006: 188).

Oliver (1999) miisteri baghiligmin saglanmasinda temel unsurun magaza
imajindan kaynaklanan miisteri memnuniyeti oldugunu vurgulamaktadir (Oliver, 1999:
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33-34). Selvi, Ozko¢ ve Emec¢ (2007) magaza imajinin; magaza tutumu, magaza
memnuniyeti ve magaza sadakati kavramlar1 lizerinde etkili oldugunu ve miisteriler
acisindan marka bagliliginin olugmasi i¢in bir takim sadakati belirleyici davranislarin
ortaya ¢ikmas1 gerektigini ifade etmektedir (Selvi ve Ozkog, 2007: 105-121).

Varolan ve Gel’e gore (2002) marka bagliligi ozellikleri su sekilde ifade
edilmektedir (\Varolan, 2002: 6; Gel, 2003: 25-35);

e Markaya giliven

e Markay1 diizenli tercih etme/siirekli tekrarlanan satin alma

e Markay1 diger miisterilere tavsiye etme

o Alternatifleri 6nemsemeden, markaya olan bagliligini1 gosterme

e Markay1 pazarlayanlar1 benimseme.

Arastirmanin metodolojisi

Arastirmanin amaci, magaza imajini belirleyen kriterlerinin tiiketicilerin marka bagliligi
tizerindeki etkilerini ve s6z konusu etkinin tiiketicilerin demografik 6zellikleri agisindan
farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir. Calismanin evrenini, Erzurum sehir
merkezinde bulunan Palerium Alis Veris Merkezinin fiziksel alan ve miisteri sayisi
bakimindan en biiyilk markali zincir magazasinin tiiketicileri olusturmustur.
Arastirmanin evreni dikkate alinarak, hesaplamalar 0,95 giivenirlilik diizeyinde
Olciilmiis ve hata pay1 0,05 olarak alinmistir. Buna gore yapilmasi gereken anket sayisi
390 olarak hesaplanmistir (Yamane, 1989: 396). Cesitli nedenlerden dolay1 370 anket
degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmada veriler yliz yiize anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.
Arastirmanin amacina ve yukaridaki modele uygun anket formunun gelistirilebilmesi
icin Oncelikle genis bir literatiir taramasi yapilmis ve calismanin konusuyla ilgili
kaynaklardan yararlanilarak anket formu olusturulmustur. Ankette yer alan magaza
imaj1 ile ilgili degiskenler, Berman ve Evans (1999) ile Arslan ve Boy¢u’nun (2006)
magaza imaj1 boyutlari temel alinarak olusturulmustur. Magaza imaj1 boyutlari; magaza
ozellikleri, tirtin Ozellikleri, fiyat ozellikleri, fiziksel Ozellikler, miisteri hizmetleri ve
personel oOzellikleri gibi 6 grup olarak ifade edilmistir. Magaza sadakati ile ilgili
kriterler Varolan ve Gel (2002) tarafindan olusturulan kriterlerdir. Anket formu
hazirlanirken Giiltekin (2004), Carpenter ve Moore (2006) ve Erme¢ (2007) ‘in
caligmalar1 g6z Online alinmistir. Arastirmada 5°li  likert tipi (1=Kesinlikle
Katiliyorum... 5=Kesinlikle Katilmiyorum) 6l¢ek kullanilmistir. Arastirmada kullanilan
anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine iliskin yas, cinsiyet ve gelir ile ilgili sorular yer almaktadir. Ikinci
boliimde, magaza sadakatinin magaza imaj1 boyutlarindan etkilenme diizeyine iliskin
sorular (30 soru) yer almaktadir.

Aragtirmada elde edilen veriler frekans analizine tabi tutulmustur. Frekans analizi,
bir ya da daha c¢ok degiskene ait degerlerin ya da puanlarin dagilimina ait 6zelliklerini
betimlemek amaciyla verileri say1r ve ylizde olarak ifade etmektedir (Biiyilikoztiirk,
2002: 21). Elde edilen sonuglar frekans dagilimi tablosunda oransal olarak
verilmektedir.



50

Arastirmanin bulgulart
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Tiiketicilerin demografik ozelliklerine iliskin bulgular

Tiiketicilerin demografik Ozelliklerine ait bilgiler ve bu bilgilere iliskin frekans
dagilimlar1 Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular

Cinsiyet F % Yas F % Gelir F %
15-25 35 9 | 1000-3000 169 | 46

Erkek 251 | 68 o as 120 | 32 | 3001-5000 131 | 35
Kadm 1o | 3 | 3545 135 | 36 |5001-7000 40 11
45+ 80 23 | 7001+ 30 8

Toplam 370 100 | Toplam | 370 100 | Toplam 370 100

Tiiketicilerin demografik ozelliklerine bakildiginda; erkek tiiketiciler %68 iken,
bayan tiiketiciler %32 oranindadir. Aragtirmadal5-25 yas arasi tiiketicilerin orant %9,
25-35 yas arasi tiiketicilerin oran1 %32, 35-45 yas arasi tiiketicilerin oran1 %36 ve 45
yag ve ustii tiiketicilerin orani ise %23 tiir. Tiketicilerin gelir dagilimi agisindan
bakildiginda 1000-3000 TL aras1 gelire sahip olanlarin %46, 3001-5000 TL aras1 gelire
sahip olanlarin %35, 5001-7000 TL aras1 gelire sahip olanlarin %11 ve 7001 TL tizeri

gelire sahip olanlarin %8'lik bir orana sahip olduklar1 goriilmektedir.

Magaza imajinin marka baghhgi iizerindeki etkilerine iliskin bulgular

Magaza imajinin magaza baglilifina etkilerini ortaya koymak amaciyla uygulanan anket
sonuclarindan elde edilen veriler, frekans analizine tabi tutulmustur. Elde edilen
sonuglar oransal olarak Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Magaza imaji boyutlarinin magaza sadakatine etkilerine iliskin analiz tablosu

1 2 3 4 5

F % f % f % f % f %
Magaza ozellikleri, markaya olan | o5 | g | 191 | 30 | 64 | 17 | 40 | 11 | 50 | 14
giiveni etkilemektedir.
Uriin 8zellikleri, markaya olan 200 | 54 | 135 | 36 | 31 | 8 2 111 |1
giiveni etkilemektedir.
Fiyat ozellikleri, markaya olan 14330 | 120 | 32| 75 | 20| 25 | 7| 7 |2
giiveni etkilemektedir.
F£21ks§1 O;elllkler, rparkaya olan 150 | 41 | 160 | 43 48 13 10 3 2 1
giiveni etkilemektedir.
Misteri hizmetleri, markaya olan | 114 | 3 | 199 | 30 | g0 | 22 | 45 |12 | 14 | 4
giiveni etkilemektedir.
Personele ait dzellikler, markaya | 417 | 39 | 150 |41 | o5 |26 | 5 | 1 | 3 |1
olan giiveni etkilemektedir.
Magaza 6zellikleri, markay1
diizenli tercih etme/stirekli 101 | 27 | 160 | 43 65 18 35 9 11 3
tekrarlanan satin almami
etkilemektedir.
Uriin ézellikleri, markay1 diizenli
tercih etme/stirekli tekrarlanan 180 | 49 91 26 40 11 45 12 14 4
satin almamu etkilemektedir.
Fiyat 6zellikleri, markayi diizenli | 170 | 46 | 150 | 41 45 11 3 1 2 1
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tercih etme/stirekli tekrarlanan
satin almamu etkilemektedir.

Fiziksel 6zellikler, markay1
diizenli tercih etme/stirekli
tekrarlanan satin almami
etkilemektedir.

160

43

160

43

45

12

Miisteri hizmetleri, markay1
diizenli tercih etme/siirekli
tekrarlanan satin almami
etkilemektedir.

39

11

150

41

71

19

65

18

45

11

Personele ait 6zellikler, markay1
diizenli tercih etme/stirekli
tekrarlanan satin almami
etkilemektedir.

111

30

145

39

90

24

13

11

Magaza ozellikleri, markay1
tavsiye etmemi etkilemektedir.

140

39

133

36

85

23

Uriin 6zellikleri, markay1 tavsiye
etmemi etkilemektedir.

200

54

89

24

70

19

Fiyat 6zellikleri, markay:1 tavsiye
etmemi etkilemektedir.

63

17

90

24

100

27

104

13

Fiziksel 6zellikleri, markay1
tavsiye etmemi etkilemektedir.

115

31

145

39

71

19

13

26

Miisteri hizmetleri, markay1
tavsiye etmemi etkilemektedir.

100

27

180

49

51

14

23

16

Personel 6zellikleri, markay1
tavsiye etmemi etkilemektedir.

170

46

150

41

45

11

Magaza 6zellikleri, markaya olan
baglilig1 etkilemektedir.

70

19

115

31

90

24

65

18

30

Uriin 6zellikleri, markaya olan
baglilig1 etkilemektedir.

111

30

150

41

65

18

29

15

Fiyat 6zellikleri, markaya olan
baglilig1 etkilemektedir.

110

30

159

43

40

11

45

12

14

Fiziksel 6zellikler, markaya olan
baglilig1 etkilemektedir.

80

22

92

25

110

30

55

15

33

Miisteri hizmetleri, markaya olan
baglilig1 etkilemektedir.

131

35

130

35

65

18

35

11

Personele 6zellikleri, markaya
olan baglili1 etkilemektedir.

63

17

100

27

130

35

45

11

32

Magaza ozellikleri, markay1
pazarlayanlari benimsememi
etkilemektedir.

99

27

101

27

100

27

65

18

Uriin 6zellikleri, markay1
pazarlayanlar1t benimsememi
etkilemektedir.

70

19

65

18

120

32

71

19

40

12

Fiyat 6zellikleri, markay1
pazarlayanlar1 benimsememi
etkilemektedir.

90

24

78

21

112

31

45

12

45

12

Fiziksel 6zellikler, markayi
pazarlayanlar1 benimsememi
etkilemektedir.

167

45

150

41

45

12

Miisteri hizmetleri, markay1
pazarlayanlar1 benimsememi
etkilemektedir.

53

14

120

32

90

24

78

21

35

Personel 6zellikleri, markay1
pazarlayanlar1 benimsememi
etkilemektedir.

140

38

170

46

45

12

13
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Magaza imajinin marka sadakatine etkilerine iligkin analiz sonuglarina
bakildiginda; tiiketiciler i¢in bir sadakat boyutu olan magazaya giiven; magaza
ozelliklerinden %58, iirlin oOzelliklerinden %90, fiyat Ozelliklerinden %71, fiziksel
Ozelliklerden %84, miisteri hizmetlerinden %62, personel 6zelliklerinden %72 oraninda
etkilenmektedir.

Miisterilerin magazaya giiveninin, en yliksek oranda (%90) iiriin hizmetlerinden,
daha sonra fiziksel Ozelliklerden (%84) ve personel Ozelliklerinden (%72) oraninda
etkilendigi gozlenmektedir.

Bir magaza sadakat boyutu olan diizenli aligveris yapma; magaza 6zelliklerinden
%70, tirtin 6zelliklerinden %75, fiyat ozelliklerinden %387, fiziksel 6zelliklerden %86,
misteri hizmetlerinden %52, personel 6zelliklerinden %69 oraninda etkilenmektedir.

Tiketicilerin diizenli alisveris yapma davramiglarini en yiiksek oranda fiyat
ozellikleri (%87), daha sonra fiziksel ozellikler (%86) ve fiiriin Ozellikleri (%75)
etkilemektedir.

Bir sadakat boyutu olan magazayi tavsiye etme; magaza Ozelliklerinden %73
(%43 Katiliyorum, %30 Tamamen Katiliyorum), iriin 6zelliklerinden %71, fiyat
ozelliklerinden %50, fiziksel 6zelliklerden %87, miisteri hizmetlerinden %70, personel
ozelliklerinden %41 oraninda etkilenmektedir.

Tiiketicilerin magazay1 tavsiye etme davranislarini, en yiiksek oranda (%87)
fiziksel Ozellikler, daha sonra magaza 6zellikleri (%73) ve iiriin 6zelliklerinin (%71)
etkiledigi goriilmektedir.

Ayrica tiiketicilerin magazaya baglilifi; magaza Ozelliklerinden %75, {iriin
ozelliklerinden %76, fiyat Ozelliklerinden %41, fiziksel ozelliklerden %70, miisteri
hizmetlerinden %76, personel 6zelliklerinden %87 oraninda etkilenmektedir.

Tiiketiciler i¢in magazaya olan bagliliklar1 en yliksek oranda (%87) personel
ozelliklerinden etkilenmektedir. Daha sonra miisteri hizmetleri (%76), liriin 6zellikleri
(%76) ve magaza Ozellikleri (%75) tiiketicilerin magaza bagliliklarini etkileyen unsurlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Buna sonuclara gore bir baglilik boyutu olan magaza personelini benimseme;
magaza Ozelliklerinden %350, iiriin Ozelliklerinden %71, fiyat Ozelliklerinden %73,
fiziksel ozelliklerden %47, miisteri hizmetlerinden %70 ve personel ozelliklerinden
%44 oraninda etkilenmektedir.

Bu sonuglara gore tiiketicilerin magaza personelini benimsemesi, en yliksek
oranda (%73) fiyat 6zelliginden etkilenmektedir. Daha sonra {iriin 6zelliklerden (%71)
ve miisteri 6zelliklerinden (%70) etkilenmektedir.

Tiiketicilerin demografik ozellikleri a¢iSindan magaza imaji boyutlarinin magaza
baghligina etkileri

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri acisindan magaza imaj1 boyutlarinin marka baglilig
etkilerine iligkin elde edilen ortalama oranlar Tablo 3, 4 ve 5’te verilmistir.
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Tablo 3. Tiiketicilerin cinsiyetleri agisindan magaza imaji boyutlarinin magaza bagliligina etkilerine
iligkin oran tablosu

Cinsiyet

Etki kriterleri Erkek Kadin

F % F %
Magaza dzelliklerinin marka bagliligina etkisi 21 8 35 29
Uriin 6zelliklerinin marka bagliligina etkisi 38 15 29 24
Fiyat 6zelliklerinin marka bagliligina etkisi 60 24 10 8
Fiziksel goriiniimiiniin marka bagliligina etkisi 45 18 25 21
Miisteri hizmetlerinin marka baglhiligina etkisi 47 19 10 8
Personele ait 6zelliklerin marka bagliligina etkisi 40 16 9 10
Toplam 251 100 119 100

Tiiketicilerin cinsiyetleri agisindan, magaza imajinin marka bagliligina etkilerine
iliskin oranlara bakildiginda; erkek tiiketicilerin magaza sadakatinde en ¢ok fiyat
ozelliklerinin (%60) ve sonra miisteri hizmetlerinden (%47) etkilendikleri, kadin
tilkketicilerin ise magaza baglilig1 acisindan en ¢ok magaza 6zelliklerinden (%29) ve
sonrada tiriin 6zelliklerinin (%24) etkilendikleri goriilmektedir. Yine bulgulara gore;
erkek tiiketiciler magaza bagliliginda en az magaza 6zelliklerinden (%21) ve sonra iiriin
ozelliklerinden (%38) etkilenmekte, kadin tiiketiciler magaza baglilig1 agisindan en az
fiyat 6zelliklerinden (%8) ve sonra da miisteri 6zelliklerinden (%8) etkilenmektedirler.

Bu verilerden hareketle, elde edilen bulgular, magaza imajinin marka bagliligina
etkilerinin cinsiyet acisindan farklilik gdsterdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 4. Yaglarina gore magaza imajinin marka sadakatine etkilerine iligkin oran tablosu

Etki kriterleri 15-25 25-35 35-45 45+

F % F % F % F %
Magaza Ozelliklerinin marka bagliligina etkisi 10 | 29 35 |30 40 30 | 16 | 20
Uriin 6zelliklerinin marka bagliligina etkisi 6 17 15 |13 25 |19 4 |5
Fiyat 6zelliklerinin marka bagliligina etkisi 9 |26 29 | 24 15 |11 15 | 19
Fiziksel goriiniimiiniin marka bagliligina etkisi 4 |11 11 |9 28 21 | 15 | 19
Miisteri hizmetlerinin marka baglhiligina etkisi 1 3 25 |21 22 16 4 5
Personele ait 6zelliklerin marka bagliligina 5 14 5 3 5 3 26 | 32
etkisi
Toplam 35 | 100 | 120 | 100 | 135 | 100 | 80 | 100

Tiiketicilerin yaslarina gore magaza imajinin marka baghligina etkilerine iliskin
oranlara bakildiginda; 15-25 yas araliginda olan tiiketiciler magaza bagliliginda en ¢ok
magaza Ozelliklerinin (%29) ve sonra fiyat 6zelliklerinin (%26) etkin oldugunu, 25-35
yas araliginda olan tiiketiciler magaza baglhiliginda en ¢ok magaza 6zelliklerinin (%30)
ve sonra fiyat ozelliklerinin (%24) etkin oldugunu, 35-45 yas araliginda olan tiiketiciler
magaza bagliliginda en ¢ok magaza O6zelliklerinin (%20) ve sonra fiyat ve fiziksel
ozelliklerinin (%19) etkin oldugunu ifade etmislerdir.

Elde edilen bulgular, magaza imajinin marka bagliligina etkilerinin yas agisindan
farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 5. Gelirlerine gore magaza imajinin marka bagliligina etkilerine iligkin oran tablosu

Etki kriterleri 1000-3000 3001-5000 | 5001-7000 7001+
F % F % F % F %
Magaza ozelliklerinin marka baglilifina etkisi 45 | 27 51 | 39 5 13 3 |10
Uriin 6zelliklerinin marka baghligina etkisi 39 | 23 10 | 8 6 15 9 |30
Fiyat 6zelliklerinin marka bagliligina etkisi 20 | 12 30 |23 4 10 11 37
Fiziksel goriiniimiiniin marka bagliligina etkisi 21 | 12 15 11 11 27 3 10
Miisteri hizmetlerinin marka bagliligina etkisi 35 21 15 11 4 10 1 3
Personele ait 6zelliklerin marka bagliligina 9 5 10 8 10 25 3 10
etkisi
Toplam 169 | 100 | 131 | 100 | 40 | 100 | 30 | 100

Tiketicilerin gelirlerine gore magaza imajinin marka sadakatine etkilerine iligkin
oranlara bakildiginda; 1000-3000 TL aralifinda geliri olan tiiketiciler magaza
sadakatinde en ¢ok magaza 6zelliklerinden (%45) ve sonra liriin 6zelliklerinden (%39)
etkilenmekte, 3001-5000 TL araliginda geliri olan tiiketiciler magaza sadakatinde en
cok magaza Ozelliklerinden (%51) ve sonra fiyat 6zelliklerinden (%30) etkilenmekte,
5001-7000 TL araliginda geliri olan tiiketiciler magaza sadakatinde en ¢ok fiziksel
goriiniim (%11) ve sonra fiyat 6zelliklerinden (%10) etkilenmekte, 7001 TL ve ilizerinde
geliri olan tiiketiciler magaza sadakatinde en c¢ok fiyat 6zelliklerden (%11) ve sonra
tiriin 0zelliklerinden (%9) etkilendikleri goriilmektedir.

Sonug¢

Calisma, magaza imajinin marka sadakati iizerindeki etkilerini ve s6z konusu etki
diizeylerinin  tiiketicilerin demografik 6zellikleri agisindan farklilik  gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu amacla, uygulama alani olarak,
Erzurum sehir merkezinde bulunan Palerium Alisveris Merkezinin fiziksel alan ve
miisteri sayis1 bakimindan en biiyiik markali zincir magazasi seg¢ilmistir. Calismada, s6z
konusu magazanin 370 miisterisine anket uygulanmis ve elde edilen veriler frekans
analizine tabi tutulmustur.

Calismanin bulgularina gore; Tiketiciler agisindan magaza imajinin marka
bagliligina olumlu bir etki gosterdigi ve bu etki igerisinde 6zellikle magazaya olan
giiven boyutunun 6nemli oldugu saptanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular su
sekilde 6zetlemek miimkiindiir;

Tiiketicilerin siirekli satin alma davraniginda bulunduklar1 magazaya olan giiven
boyutunu sirasiyla fiyat 6zelligi, fiziksel 6zellik ve {iriin 6zelliginin en yiliksek oranda
etkilemektedir. Tiketicilerin magazay1 diger tiiketicilere tavsiye ederken sirasiyla
fiziksel Ozellikleri, magaza oOzellikleri ve iriin Ozellikleri 6n plana cikmaktadir.
Tiiketicilerin siirekli satin alma davranisinda bulunduklar1 magazaya olan baghliklarinin
satis personeli Ozelliklerinden ve miisteri hizmetleri 6zelliklerinden en yliksek oranda
etkilenmektedir.

Cinsiyet acgisindan bakildiginda; erkek tiiketiciler agisindan, marka baglhiligina yol
acan olumlu magaza imaji en cok fiyat Ozelliklerinden ve miisteri hizmetlerinden
etkilenirken, kadin tiiketiciler magaza ve {irlin Ozelliklerinden etkilenmektedir. Bu
verilerden hareketle, elde edilen bulgular, magaza imajinin marka bagliligina etkilerinin
cinsiyet agisindan farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir.
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Tiiketicilerin yaglar1 acisindan bakildiginda, 15-45 yas aralifindaki tiiketiciler
marka bagliligina yol acan olumlu magaza imaj1 en ¢ok magaza ve fiyat 6zelliklerinden
etkilenmektedirler.

Tiiketicilerin gelirleri agisindan bakildiginda; 3000-5000 TL arasinda gelire sahip
olan tiiketiciler marka bagliligina yol acan olumlu magaza imaji en ¢ok magaza ve liriin
ozelliklerinden etkilenmekteyken, 5000-7000 TL ve iizerinde gelire sahip olan
tiiketiciler ise en ¢ok fiziksel goriiniim ve fiyat 6zelliklerinden etkilenmektedirler. Elde
edilen verilere tliketicilerin gelirleri agisindan bakildiginda, marka bagliligina yol acan
olumlu magaza imaj1 algisinin tiiketicilerin gelirlerine gore farklilik gosterdigi
gorilmistiir.
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