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ONSOZ

Glinlimiizde hizla gelisen perakende sektoriinde magaza imaji kavrami oldukga
onemli bir yere sahiptir. Magaza imajinin sembolik ve fonksiyonel yonleri miisteri
memnuniyetinde ve magaza sadakati saglamada etkili olmaktadir. Miisteri imaji1 ile
magaza imaj1 arasindaki uyumun magaza sadakatini olusturmasi ilgili yazin
tarafindan da desteklenmektedir. Arastirmanin amaci benlik imaji uyumu ve
fonksiyonel uyumunun kafe magazasi miisterileri i¢in incelenmesi ve bu unsurlarin
magaza sadakatine etkisinin saptanmaya ¢alisilmasidir. Son yillarda iilkemizde
perakende sektdriinde kafe magazalari 6nemli bir gelisme kaydettiginden aragtirmaya
konu olmustur.
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GIRIS

Giliniimlizde perakende sektoriinde yasanan gelismeler, istek ve ihtiyaglari
sinirsiz tliketicilerin perakendeci isletmelerden beklentilerinin artmasina, sunulan
tiriin ve hizmetlerden en st diizeyde fayda saglamayr amag¢ edinmelerine neden
olmustur. Tiketiciler bir lirlin/hizmet/marka tercihi yaparken oncelikle duyussal daha
sonra ise bilissel tepkiler olusturmaktadir. Isletmeler tiiketiciler tarafindan
olusturulan bu tepkileri kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda kullanabilmek ig¢in c¢esitli
stratejiler tiretmektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde Once iiriin/hizmet/marka ile ilgili
bir yer edinmekte daha sonra sunduklari fonksiyonel ozelliklerle tercih edilme
oranlarini arttirmaya ¢alismaktadir.

Tiiketici davranislar1 yazininda 6nemli bir degere sahip olan imaj uyumu
kavrami, perakendeci magazalarin rekabet¢i avantaj yaratmalarinda onemli bir
yapidir. Benlik imaj1 uyumu ve fonksiyonel uyum miisterilerin tutum ve satin alma
davraniglarinda anlamli etkiler gdsterdigi i¢in imaj uyumu pazarlama calismalarinda
onemli bir alandir (He ve Mukherjee, 2007; Sirgy ve Samli, 1985; Sirgy vd., 1991).

Calismada perakendeci magaza imaji unsurlart ve imaj uyumu teorisi
cercevesinde incelenerek, benlik imaji ve fonksiyonel uyumun magaza sadakatine
etkisi yapisal esitlik modeliyle analiz edilmistir. Teorik ve uygulama kisimlarinin
olusturulmasina Tek ve Orel (2008), Berman ve Evans (2010), Sirgy (1982, 1985,
1991, 2000, 2005) Odabas1 ve Baris (2014), Kotler ve Armstrong (2012), Ercis vd.
(2007), Meydan ve Sesen (2011) yazarlarin literatiire kazandirdiklar1 kuramlar katki
saglamistir. Isletmelerin hedef miisterilerine {iriin ve hizmet sunarken nihai ve en
Oonemli amaclar1 sadakat saglamak oldugundan, bu calismada da kafe miisterilerinin
magaza sadakati olusturmalarina etki edecegi varsayilan imaj uyumu teorisi
irdelenmistir. Calismanin teorik boliimiinde arastirmaci tarafindan benlik imaji

uyumu yazin 1s18inda gelistirilen modelde imaj uyumu kavrami benlik imaj1 uyumu
1



ve fonksiyonel uyum basliklar1 altinda incelenmistir. Magaza imajinin sembolik ve
fonksiyonel 6zellikleri baglaminda bu uyum tiirleri gelistirildiginden magaza imaji
ve unsurlar1 da detayli olarak incelenmistir. Uygulama kisminda ise temel amag
benlik imaji ve fonksiyonel uyumun magaza sadakati ftizerindeki etkisini
belirleyebilmektir.

Bu yiiksek lisans tez c¢alismasi 3 bélimden olusmaktadir. ilk béliimde
perakendecilik ve tiirleri, magaza imaji ve unsurlar1 ve tiiketici davranislari
baglaminda magaza imaji kavrami incelenmistir. Calismanin ikinci kisminda ise
benlik kavrami ve boyutlari, benlik imaj1 uyumu ve tiirleri, fonksiyonel uyum, benlik
imaj1 uyumun fonksiyonel uyuma etkisi, magaza sadakati ve benlik imaji uyumu ve
fonksiyonel uyumun magaza sadakatine etkisi ele alinmistir. Tez g¢alismasinin
ticlincli boliimiinde ise aragtirmanin amaci ve kapsami belirtilerek, teorik kisimlarda
aciklanan benlik imaji uyumu ve fonksiyonel uyumun magaza sadakatine etkisi
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirmanin yapisal
modeli, ilgili literatiirdeki kaynaklar 1s181nda gelistirilmistir. Verilerin analizi ile ilgili
tablolar bu béliimde yer almistir. Calismanin son boliimiinde ise analizlere iliskin

sonug, yorum ve Oneriler yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

PERAKENDECILIK VE MAGAZA iMAJI

1.1. PERAKENDECILIK iLE iLGILI KAVRAMLAR

1.1.1. Perakendecilik ve Perakendeci Magaza Kavram

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin, son tiiketicilere ticari olmayan kisisel
kullanim amaciyla pazarlanmasiyla ilgili tim faaliyetleri icermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 374).

Tek ve Orel (2008: 4)’e gore ise perakendecilik, “iiriin ve hizmetlerin ticari
bir amagla kullanmama veya tekrar satmama, sadece ailesel veya kisisel
gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketicilere
pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar”.

Perakendecilik faaliyetleri yapilis sekli ve yeri yonlinden cesitlilik
gostermektedir. Kisisel, telefonla, postayla veya internet araciligiyla yapilabilen bu
faaliyetler yer itibariyle de ister tiiketicilerin evinde, sokakta, magazada ya da sanal
ortamda gergeklestirilebilmektedir. Tiirk Gelir Vergisi Kanununa gore, perakende
satig “satis1 yapilan madde ve malzemenin aynen veya islendikten sonra satigini
yapan kimseler disindaki kisilere satilmasi” olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Orel,
2008: 4). Perakendecilik, miisterilerin kisisel, ailesel ya da ev halkinin kullanimi igin
irtin ve hizmetlerin satisin1 kapsayan isletme faaliyetlerinden olugmaktadir (Berman
ve Evans, 2010: 4).

Perakendecilik kavrami, kisisel ya da ailesel ihtiyaglar i¢in kullanilan {iriin ve
hizmetleri tiiketicilere deger katarak satan is etkinlikleri dizisidir. Insanlar genellikle

perakendeciligi sadece magazada iiriin satis1 olarak diisiiniirler, ancak perakendecilik

3



ayni zamanda motelde konaklama, doktor muayenesi, kuafér, DVD kiralama, eve
servis pizza gibi hizmet satiglarint da kapsamaktadir (Levy ve Weitz, 2012: 6).
Perakendeci ise perakendeciligi ugras edinen kisi veya kuruluslara denir. Dogrudan
nihai tiiketiciye satis yapan tacir veya esnaf olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Orel,
2008: 4)

Perakendecilik giinliik yagamin her yoniinii etkileyen ve pazarlama alaninda
dagitim kanali icerisinde iiriin ya da hizmetin tiiketiciye ulastirilmasini saglayan son
basamaktir. Sekil 1.1°de goriildiigi tizere, perakendeciler dagitim kanali igerisinde

tedarikgiler ve nihai tiiketici arasinda baglanti saglamaktadir.

Uretici
— —> Perakendeci —>

Sekil 1.1. Dagitim Kanah

Kaynak: Berman, B. ve J.R. Evans. (2010)

Isletmeler tarafindan iiretilen {iriiniin nihai tiiketiciye ulastirilmas1 pazarlama
karmasinin elemanlarindan olan dagitim elamani sayesinde miimkiindiir. Dagitim
kavrammin da toplum tarafindan en c¢ok bilinen c¢esidi perakendeciliktir.
Perakendecilik faaliyetleri tiiketicilere yer, zaman, miilkiyet, sekil ve bilgilendirme
olmak {izere 5 yarar sunmaktadir (Tek ve Orel, 2008: 15-16):

Yer yarari: Perakendeci kuruluglarin iiriinleri ya da hizmetleri tiiketiciye
istedigi veya ihtiya¢ duydugu yerde saglamasidir.

Zaman yarari: Perakendeci kuruluslarin iirlinleri ya da hizmetleri tiiketiciye
istedigi veya ihtiya¢ duydugu zamanda saglamasidir.

Miilkiyet yarari: Perakendeci kuruluslarin {iriinleri ya da hizmetleri
tilketiciye kredi ile satarak {irlinlin bedelinin 6denmesini vadelere baglamasina
ragmen miilkiyetini aninda devretmesidir.

Sekil yarari: Perakendeci magazalarin satmis olduklar iiriinlerde {irtinleri

monte etmek ya da konfeksiyon {iriinlerini daraltmak gibi yararlar saglamasidir.



Bilgilendirme yarari: Perakendecilerin miisterilerini satis konusu olan

tirtinleri hakkinda bilgilendirmesidir.

Ulke ekonomisi agisindan bakildiginda ise perakendecilik, istihdam saglamasi
boyutuyla da 6nem arz etmektedir. Bir iilke ekonomisi igerisinde en fazla istihdam

imkani saglayan sektorlerden biri perakendeciliktir (Berman ve Evans, 2010: 7).

Perakendeci magaza, mal ve hizmetin iiretim noktasindan nihai tiiketiciye
akigi ile ilgili faaliyetlerin ¢ikis kapisi olarak belirtilmektedir. Perakende satis yerleri,
halkin hemen her giin ugradigi, sik sik satin alimlarda bulundugu yerler olarak ifade
edilmektedir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 202).

Perakendeci magazalarda miisterilerin gereksinimi olan iiriin ve hizmetlerin
iyi bir sekilde anlagilmasi gerekmektedir. Miisterinin istek ve ihtiyaclarin1 en iyi
sekilde anlayan perakendeci magazalar, rakipleri karsisinda rekabetci avantaj
saglayabilmektedir.

Perakendeci magazalarin sahip oldugu 6zellikler ilerleyen kisimlarda magaza

imaj1 bagligi altinda detayl1 olarak incelenmektedir.

1.2. PERAKENDECILIGIN SINIFLANDIRILMASI

Perakendeci kuruluslarin siniflandirilmasina bakildiginda, genel siniflamaya
gore perakendeci magazalar, Orgiitsel yap1 ve uyguladiklar1 yontemlere gore
perakendeci magazalar, dlgek biiyiikliigiine gore perakendeci magazalar, magaza
kullanip kullanilmamasina gore perakendeci isletmeler, pazarlanan {iriiniin niteligine
gore perakendeci isletmeler ana basliklar olarak goriilmektedir (Tek ve Orel, 2008:
39-43). Perakendeci kuruluslarin genel siniflandirilmasi ¢esitli dlgiitler temelinde

yapilabilmektedir (Tek ve Orel, 2008: 39-40; Berman ve Evans, 2010)

1. Satilan Uriin Tiiriine Gore Perakendeci Magazalar

» Gida perakendecileri
* Bakkallar

*Stipermarketler



*Biiyiik kutu perakendeciler
*Hipermarketler
*Siipermerkezler
*Depo kuliipleri

» Genel iirlin perakendecileri
*Bolimli magazalar
*Indirim magazalar
*Qzellikli magazalar

*Kategori 6ldiiren magazalar

2. Gorilen Fonksivona Gore Perakendeci Magazalar

» Hizmet perakendecileri
» Self-servis magazalari

» Magazasiz perakendecilik

3. Sahiplik Tirlerine Gore Perakendeci Magazalar

» Bagimsiz perakendeciler
» Zincir magazalar

» Franchising

4. Yerlesme Yerlerine Gore Perakendeci Magazalar

Mahallelerdeki magazalar

Ikincil ticaret merkezlerindeki magazalar
Ticaret merkezlerindeki magazalar
Aligveris merkezlerindeki magazalar
Semt pazarlarindaki saticilar

Karayollar1 kenarindaki magazalar
Benzin istasyonlarindaki magazalar
Havaalan1 magazalari

Gezici (seyyar) magazalar

vV V V V V V V V V VY

Acik oto pazarlari



> Self-servis birimler

Perakendeci magazalar1 siniflandirmada bir diger kriter de magaza kullanip
kullanilmamasina gére yapilan ayrimdir (Varinli ve Kurtoglu, 2005: 22). Bu
calismada magaza imajini, benlik imaj1 uyumu ve fonksiyonel uyumu kavramlarini
daha iyi irdeleyebilmek i¢in magazali perakendecilik segilmistir. Bu nedenle

magazali perakendecilik kavrami ve tiirleri incelenecektir.

1.2.1. Magazal Perakendecilik

Magazali perakendecilik (Brick and Mortar'), fiilen bir satis noktas: veya
mekanindan miisterilere satislarin yapildigr bir perakendecilik tiirii olarak ifade
edilmektedir (Tek ve Orel, 2008: 42).

Kotler ve Armstrong (2012: 375) magazali perakendecileri, “liriin hatt1”,
“servis diizeyi”, “fiyat”, “organizasyon yapis1t” bagliklar altinda ele almaktadir. Bu

basliklar altinda gruplanan magazalarla asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 1.1. Magazah Perakendeciligin Simiflandiriimasi

Uriin hatt1 Servis Fiyat Organizasyon Yapisi
Diizeyi

-Boliimlii magaza -Self —servis | -Indirimli magazalar -Zincir magazalar

-Ozellikli magaza - Siurl -indirimli marka -Gondilli zincirler

-Siipermarket servis perakandecileri -Tiiketici kooperatifleri

-Kolaylik magazalari -Tam servis -Fabrika outletleri -Franchise

-Kategori 6ldiiren magazalar -Depo kuliipleri

- Stipermagazalar

-Hizmet perakendecileri

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. (2011)’den gelistirilmistir.
Kotler ve Armstrong (2012:375) tarafindan siniflandirmaya goére magaza

perakendecilik tiirleri bu boliimde kisaca ele alinacaktir.

! Brick and Mortar: Fiziki bir faaliyet yeri olmaksizin internet kanaliyla online hizmet veren isletmelerin aksine belirli bir
igyerinden (bina veya diikkan) faaliyet gosteren gelencksel igletmeleri tanimlamak igin kullanilan bir terimdir.



http://tureng.com/search/fiziki%20bir%20faaliyet%20yeri%20olmaks%C4%B1z%C4%B1n%20internet%20kanal%C4%B1yla%20online%20hizmet%20veren%20i%C5%9Fletmelerin%20aksine%20belirli%20bir%20i%C5%9Fyerinden%20(bina%20veya%20d%C3%BCkkan)%20faaliyet%20g%C3%B6steren%20geleneksel%20i%C5%9Fletmeleri%20tan%C4%B1mlamak%20i%C3%A7in%20kullan%C4%B1lan%20bir%20terim
http://tureng.com/search/fiziki%20bir%20faaliyet%20yeri%20olmaks%C4%B1z%C4%B1n%20internet%20kanal%C4%B1yla%20online%20hizmet%20veren%20i%C5%9Fletmelerin%20aksine%20belirli%20bir%20i%C5%9Fyerinden%20(bina%20veya%20d%C3%BCkkan)%20faaliyet%20g%C3%B6steren%20geleneksel%20i%C5%9Fletmeleri%20tan%C4%B1mlamak%20i%C3%A7in%20kullan%C4%B1lan%20bir%20terim

1.2.1.1. Uriin Hattina Gére Magazal Perakendeciligin Siniflandirilmasi

Perakendeci magazalar sahip olduklar1 firiin hattinin  uzunluguna ve
derinligine gére siniflandirilabilmektedir. Boliimlii magazalar, 6zellikli magazalar,
stipermarketler, kolaylik magazalari, kategori 6ldiiren magazalar, siiper magazalar ve
hizmet perakendecileri bu smiflandirmanin sonucunda belirlenmistir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 376).

Boliimlii Magazalar, cok sayida {iriin ¢esidinin ayni ¢at1 altinda ve ayr1 ayr1
departmanlarda satisa sunuldugu ve her bolimiin sahibinin ayr1 oldugu perakendeci
magaza tiirlidir (Tek ve Orel, 2008: 62). Boliimlii magazalar biiylik bir ¢esitlilige
sahip olan {riin hattina sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2012: 376). Bolimli
magazalarda sahip olunan iriinler kategorilere ayrilarak miisteriye sunulmaktadir.
Boliimli magazalara 6rnek olarak YKM, Boyner, Cetinkaya, Marks and Spencer
ornek verilebilmektedir.

Ozellikli Magazalar, iiriin hattina gére simflandirilan bir diger perakendeci
tiirii olan 6zellikli magazalar dar bir {irlin hattinda genis {irliin ¢esidi bulunduran
magazalar olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 376). Butik, ¢i¢ekei,
kitapgi, restoran gibi perakendeciler bu gruba girmektedir. Levi’s, Apple, Lacoste,
Victoria Secret gibi magazalar bu gruba Ornek verilebilir. Artan pazar
boliimlendirmesi kullanimi, pazar hedeflemesi ve {irlin uzmanlagmas1 magazalarin
belli {irlin ve segmentler lizerinde yogunlagma ihtiyaciyla sonu¢lanmistir. Restoran ve
bankalarda bu gruba 6rnek verilebilir.

Ozellikli magazalar etkin pazar boliimlendirme ve hedef pazarlama ile énemli
basarilar kazanmaktadir. Bu basarinin temel nedeni belirli iiriin hatlarinda
uzmanlasmaya ¢alismalaridir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 205). Bu c¢alismada
ele aliman kahve ve belirli yiyecek ¢esitleri sunan kafe magazalar1 6zellikli magaza
grubunda yer almaktadir.

Siipermarketler, esas olarak c¢abuk bozulabilen gida maddeleri (et,siit,
meyve ve sebze gibi) de dahil olmak iizere her tiirlii gida maddeleri ve siirl gesitte
gida dis1 mallar satan, en az 400 m? satis alanina sahip olmas gereken, genellikle self
servis yontemine gore satislardan olusan biiyiik gida perakendeci magazalaridir

(Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 206). Temel olarak gida iiriinleri satan biiyiik
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magazalar olarak belirtilen siipermarketlerde saglik ve giizellik tirtinleri gibi gida
diginda iiriinlerde  satilmaktadir (Levy ve Weitz, 2012: 35). Tirkiye’de ilk
siipermarkete Ornek 1955 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan
kurulan Migros Tiirk’tiir (Tek ve Orel, 2008: 57 )

Kolayhik Magazalari, sinirli sayida kolayda iiriin sunan kii¢iik magazalardir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 377). Uzun ¢alisma saatleri ve uygun kurulus yeri ile
tiikketiciye kolaylik saglarlar. Kolayda magazalar, diger perakendecilerden yiiksek kar
marjlart ve stok devir hizlartyla farklilik gostermektedirler (Nakip, Varinli ve
Giilmez, 2012: 206). Benzin istasyonlarindaki perakende magazalar,
havaalanlarindaki magazalar 6rnek olarak verilebilir.

Kategori Oldiiren Magazalar, magazalarin ugak hangar1 biiyiikliigiinde
oldugu {iriin bilesimi dar ama derinligi fazla olan, bilgili personele sahip
magazalardir. Elektronik aletler, oyuncaklar, perde ve havlular, parti iiriinleri, spor
malzemeleri gibi ¢ok cesitli kategorilere sahiptirler (Kotler ve Armstrong, 2012:
378). Oyuncak kategorisinde iiriinler sunan Toys’R’Us kategori 6ldiiren magazalara
ornek olarak verilebilir.

Siiper magazalar, gelencksel siipermarketlerin iki kat1 biyiikliigiine sahip
olan rutin olarak satin alinan gida ve gida dis1 iiriinlerin satisin1 yapan magazalardir.
Ayni zamanda kuru temizleme, oto bakimi ve evcil hayvan bakimi vb hizmetleri
sunmaktadirlar (Tek ve Orel, 2008: 60)

Hizmet Perakendecileri, birgok perakendeciye gore tirin hattt aslinda
hizmet demektir. Oteller, bankalar, hastaneler, tenis kuliipleri, restoranlar, tamir
hizmetleri, sinema salonlari, kuafor salonlar1 ve kuru temizlemeciler vb hizmet

perakendecileri olarak ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 378).

1.2.1.2. Servis Diizeyine Gore Magazal Perakendeciligin Siniflandirilmasi

Farkl1 miisteri tipleri ve trtlinler farkli servis gerektirdiginden, perakendeciler
self-servis, sinirli servis ve tam servis diizeylerinden birini sunmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 376).

Self servis tiirii perakendecilik miisterilerin satin almak istedigi iriini

bizzat kendisi segip, raflardan, sergilerden veya kutulardan alarak, bedelini 6demek
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icin yazarkasaya tasiyarak oradan da kullanacagi yere kadar iletmesi olarak
tanimlanmaktadir (Tek ve Orel, 2008: 69). Siipermarketlerde self servis verilecek en
belirgin 6rnektir.

Sinirh servis sunan perakendecilik, miisterilerin iiriinle ilgili daha ¢ok
bilgiye ihtiyag duydugu iriinleri kapsadigi i¢in daha fazla satis danismanligi
saglamaktadir. Faaliyet giderlerinin artmasi fiyatlarin yiikselmesine neden
olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 376).

Tam servis sunan perakendecilik tiiriinde ise satis elemani miisteriye
aligveris siirecinin her asamasinda danismanlik yapmaktadir. Bu tiir hizmet sunan
magazalar miisterilerin damigmanlik ve tavsiye isteyecegi ya da ihtiya¢ duyacagi
ozellikli iirlinler sunmaktadir. Bu sekilde artan maliyetler miisterilere de bu

magazalarda yiiksek fiyat olarak yansimaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 376).

1.2.1.3. Fiyat Diizeyine Gore Magazah Perakendeciligin Siniflandirilmasi

Perakendeciler talep ettikleri fiyat yoniinden de siniflandirilabilmektedir.
Cogu perakendeci normal kalitedeki iirlinlere ve miisteri hizmetlerine makul fiyatlar
talep etmektedir. Bir kismui ise yiiksek kalitede iirlin ve hizmete yliksek fiyat
sunmaktadir. Diiglik fiyat sunan perakendeciler indirimli magazalar ve indirimli
marka perakendecileridir (Kotler ve Armstrong, 2012: 378).

indirimli magazalar, genel olarak alisilmis fiyatlarin asagisinda ucuz ve
markali; dayanikli ve dayaniksiz {riinler satan, siurli servis sunan perakendeci
tirtidiir. Bu magazalarda ¢ok az sayida eleman istihdam etmektedir (Tek ve Orel,
2008: 66). BIM, A101, Sok, DiaSa indirim magazalara &rnek olarak verilebilir.
Indirimli magazalarin en nemli rakipleri kategori 6ldiiren magazalardir (Berman ve
Evans, 2001: 164)

Indirimli marka perakendecileri, saygin markali iiriinlerin, 6zellikle moda
tirlinlerinin normal fiyatlarinin altinda daha diisiik fiyatlarla satildigi magazalardir.
Perakendecilerin sezon sonunda satilmayip ellerinde kalan triinler daha uygun
fiyattan satilmaktadir. Kii¢lik defosu bulunan ya da ¢ok tercih edilmeyen renklerde

olan iiriinler bu tiriinlere 6rnek verilebilir (Tek ve Orel, 2008: 67).
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Fabrika outletleri, mevsimi ya da modas1 ge¢mis lriinlerin diisiik fiyatlarla
elden ¢ikarilmasi igin kurulmus magazalardir. Bunlar  ¢ogunlukla “Outlet
merkezlerinde” ya da “Outlet Mall” denilen kapal1 aligveris merkezi ¢atisi altinda
toplanmaktadir (Tek ve Orel, 2008: 68).

Depo( Toptanci) Kuliipleri, perakendecilik ve toptancilik faaliyetlerini ayni
anda yiiriiten magazalardir. Toptanci kuliiplerinde satilan iriinlerin %60’1 gidaya
dayalidir ve siipermarketlere gore %20-40 fiyat avantaji sunmaktadir (Tek ve Orel,
2008: 59).

Yillik belli bir {icret 6deyen miisterilerine gida, elektronik alet, giysi, 1vir
zivir olarak tabir edilen iriinleri ucuza satan magazalardir (Kotler ve Armstrong,
2012: 380). Tirkiye’de bu magaza tiirline Metro ve Tespo (6de-gotiir) 6rnek

verilebilir

1.2.1.4.0rganizasyon Yapisina Gore Magazah Perakendeciligin

Siniflandirilmasi

Bir¢ok perakende magaza bagimsiz olarak isletilse de bazilar1 sézlesmelerle
bir araya gelebilmektedir. Zincir magazalar, goniillii zincirler, perakendeci
kooperatifleri, franchise organizasyonlari bu siniflandirma ig¢inde yer almaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 381).

Zincir Magazalar, her birinde ayni veya benzer mallarin satisa sunuldugu
iki veya daha fazla perakendeci kurulusun bir yonetim altinda birlesmesiyle meydana
gelmektedir. Bu magazalar her tiirlii perakendecilik alaninda kurulabilir.
Stipermarket zinciri olabilecegi gibi departmanli magaza zincirinin de olmasi
miimkiindiir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 204). Tiirkiye’de zincir magazalara
Migros, YKM, Gima, Vakko, Beymen, Burger King 6rnek verilebilir.

Goniillii  Zincirler, bagimsiz perakendeci kuruluglarin bir toptanci
liderliginde bir araya geldigi orgiit tiiriidiir. Bu perakendeci isletme tiiriinde toptanci,
kendi satis bolgesini biliylik perakendecilere karsi koruyabilmek i¢in bazi
perakendecileri  desteklerken, perakendecilerde zincir magazalar karsisinda

durabilmek i¢in toptanciyla is birligi yapmaktadir. Toptanct ve perakendecilerin
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karsilikli olarak menfaatlerinin korundugu bu gruplasma sekline daha ¢ok gida
maddeleri alaninda rastlanmaktadir (Tek ve Orel, 2008: 46).

Perakendeci Kooperatifleri, perakendeci gruplarimin mallarinin biiyiik bir
kismini veya tamamini satin almak amaciyla toptancilarla sézlesme yaptiklar1 bir
dikey entegrasyon sistemi olarak tanimlanmaktadir. Bu kooperatifler sayesinde
bunlara iye  olan perakendeci magazalar bagimsizliklarini kaybetmeden toplu
alimlarda bulunarak maliyetlerini diistirebilmektedirler (Nakip, Varinli ve Giilmez,
2012: 204). Tirkiye’de bunlara oOrnek eczacilarin kurduklart kooperatif ecza
depolaridir.

Franchising, bir ana firmanin (franchisor) belirlemis oldugu kosullar altinda
ve bir sozlesme cergevesinde, pazarda denenmis ve basariya ulagmis iiriin veya
hizmetlerin ticari faaliyetlerini yiiriitmek ilizere bagimsiz bir firmaya (franchisee)
tanidigr imtiyaza dayanan dagitim ve pazarlama yontemi olarak tanimlanmaktadir
(Tek ve Orel, 2008: 47). Franscihing yontemi sdzlesmenin her iki tarafina da gesitli
yiikiimliilik ve fayda saglamaktadir. Ana isletme 6deme karsilifinda kendi ismini
tagityan bir igletmeye sahip olacak, franchise alan ise belli bir imaja ve iine sahip
olarak ana isletmeden pek ¢ok alanda destek alabilecektir. Mc Donals, Pizza Hut

ornek olarak verilebilmektedir.

1.2.2. Magazasiz Perakendecilik

Magazasiz perakendecilik, miisterilerin herhangi bir magazay1 ziyaret
etmeden satin alma islemlerini gerc¢eklestirdikleri aligveris seklidir (Nakip, Varinli ve
Giilmez, 2012: 206). Magazasiz perakendecilikte satis islemi fiilen var olan herhangi

bir magazada ya da satis mekaninda yapilmamaktadir. Magazali perakendecilik

turleri;

*Elektronik perakendecilik

*Dogrudan pazarlama

*Dogrudan satis

*Katalogla satig

*Otomatik (makineli) satis olarak belirtilmektedir (Berman ve Evans, 2008:
176)
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1.3. IMAJ VE MAGAZA iMAJI

1.3.1. imaj

Imaj kelimesinin kokeni Fransizcadir. Bu dilde “image” olarak anilan
kelimenin Tiirkgede karsilign imgedir. Imge kavrami, zihinde tasarlanan ve
gerceklesmesi Ozlenen sey, hayal anlaminin yani sira  ruh biliminde; duyu
organlarinin distan algiladig: bir nesnenin bilince yansiyan benzeri veya duyularla
algilanan bir uyaran s6z konusu olmadan bilingte beliren nesne ve olaylar olarak
ifade edilmektedir (Tirk Dil Kurumu, 1988: 703).

Imaj kelimesi kavram olarak ilk kez Sidney Levy (1955) tarafindan
kullanilmistir (Barich ve Kotler, 1991: 95). Sidney Levy imaj kavramimi kisi ve
gruplarin belli objeler hakkindaki inang, tutum ve izlenimlerinin toplami olarak ifade
etmektedir (Kurtuldu ve Keskin, 2002: 334).

Imaj kavrami pazarlama birimleri tarafindan gonderilen uyaricilarin alicilar
tarafindan alinmasi, organize edilerek zihinsel algiya doniisiimii sonucu olusur ve
dolayisiyla bu etkilesimin/siirecin  bir iiriinii olarak ifade edilir (Stern vd., 2001:
203). Pazarlama alaninda tiiketicilerin firma ya da iiriin i¢in olusturduklari izlenimler
imaj olarak ele alimmaktadir. Bir isletmenin imaji1 tiiketiciler tarafindan nasil
goriildiigii olarak ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Giliniimlizde pazarlama alaninda artan rekabet, firmalarin hedef
miisterilerinin ihtiyag, tutum ve satin alma davraniglarini daha iyi anlamalarini
gerektirmektedir. Isletmeler piyasada  rekabetci bir sekilde ilgi ¢ekebilmek igin
irtin ya da hizmet gibi ¢iktilarim1 ve imajlarmi en iyi sekilde tasarlayip ortaya
koymalidirlar. Hedef miisteriler sunulan {iriin ve hizmetlerin kalitesi ve fiyati
hakkinda kendi zihinlerinde belirli imaja sahiptir. Bu baglamda isletmelerin

oncelikle hedef miisterinin zihninde iyi bir imaj yaratmalar1 gerekmektedir.
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1.3.2. Magaza Imaji

Son yillarda perakendecilik  sektoriinde meydana gelen degisme ve
gelismeler bu sektdrde rekabetin artmasmi kagimilmaz hale getirmistir. Isletmeler
sunmus olduklart {irlin ve hizmetleriyle rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikabilmek ve
miusterilerinin ihtiyaglarini istenilen yerde, istenilen zamanda ve istenilen sekilde
karsilayabilmek icin farkli stratejiler gelistirmek durumunda kalmistir. Magaza imaji
kavrami da bu gelismeler dogrultusunda perakendeci basarisinda oldukca biiyiik
bir paya sahiptir. Literatiirde genis yer bulan magaza imaji kavrami teorik
temeller cercevesinde bu calismada incelenmektedir.

Literatiirdeki ¢esitli ¢alismalar (Martineau, 1958; Bery, 1969; Wyckham,
1969; Oxenfeldt, 1974; Keaveney ve Hunt, 1992; Omar, 1998; Bloemer ve Ruyter,
1998; Berman ve Evans, 1998; Samli, Kelly ve Hunt, 1998; Burt ve Carralero-
Encinas, 2000; Jinfeng ve Zhilong, 2009; Cornelius, Natter ve Faure, 2010)
magaza imaji kavraminin kavramsallastirildigini gdstermektedir. Magaza imajt
kavramina iligkin ilk tanimlama Martineau (1958) tarafindan yapilmistir. Yazara
gore magaza imaji, tiiketicilerin aligveris yaptiklari magazayr fonksiyonel ve
psikolojik 6zelliklerinin bilesimi olarak algilamalaridir ve magazanin kimligi olarak
ifade edilmektedir. Bu baglamda Martineau magazanin friin ¢esitliligi, magaza
diizeni, yeri, fiyat deger iliskisi ve hizmet gibi miisterilerin diger magazalarla objektif
olarak kiyaslayabilmesine yardimci Ozelliklerini  fonksiyonel, liiksliik, dikkat
cekicilik gibi belirli unsurlarini ise psikolojik 6zellikler olarak tanimlamistir (Yildiz
ve Tehci, 2014: 442).

Bery (1969: 9-10) ise magaza imajini, bireyin tecriibelerine dayali olan bir
takim nitelikler olarak tanimlamis ve Onem verilen magaza Ozelliklerinin
degerlendirilmesi sonucunda magazaya karsi olusturulan tutumlarin birlesimi olarak
ifade etmistir. Bunun yani sira, perakendecinin hedef pazari tarafindan nasil
goriindiigii magaza imaji1 olarak ifade edilmektedir (Samli, Kelly ve Hunt, 1998: 27).

Burt ve Carralero-Encinas (2000) ise magaza imajin1 magazanin, alicilarin
zihinlerinde gerek fonksiyonel ozelliklerine gerekse gorsel ve isitsel psikolojik

tutumlarina gore nasil algiladiklarini gosteren bir kavram olarak belirtmiglerdir.
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Magaza imaji, magazada aligveris yapan tiiketicilerin bu deneyimleri
sirasinda magazanin farkli  ozellikleri ile ilgili algilarinin toplami olarak ifade
edilmektedir (Omar 1998; Bloemer ve Ruyter 1998).

Keaveney ve Hunt (1992)’a gore magaza imajmni tanimlarken belirli bir
magazaya yonelik 6zelliklerin yaninda tiiketicilerin diger magazalara iliskin inang ve
algilamalarinin da bu kavramin agiklanmasinda bir yeri olmasi gerekir.

Piyasada farkli perakendeci magazalar farkli imajlar bulundurmakta ve bu
imaj perakende pazarlama karmasinin gesitli unsurlarindan etkilenmektedir (Jinfeng
ve Zhilong, 2009).

Cornelius, Natter ve Faure (2010)’e gore magaza imaji, magazanin
miisteriler tarafindan algilanis sekli ve miisterinin zihninde tanimlanmasi olarak ifade
edilmektedir.

Bu tanimlar 1s18inda magaza imajin1 miisterilerin bir magaza hakkindaki
diisiinceleri, o magazayr algilayis sekli ve zihninde olusturdugu resim olarak
tanimlamak miimkiindiir. Literatiirde magaza imajina yonelik yapilan caligsmalara
bakildiginda, bu c¢aligmalarin temel amacinin tiiketici davranislari, magaza
performansi, magaza se¢imi, magaza memnuniyeti, magaza sadakatinin bir
gostergesi olarak bu imajin islevini arastirmak oldugu goriilmektedir.

Perakendecilik tiirlerinden olan magazali perakendecilik kategorisinde yer
alan magazalar géz Oniine alinarak magaza imaj1 kavrami irdelendiginde, her bir
magazanin miisterisinin zihninde olusturdugu imaj ve miisterisine yansittig1 magaza
kisiligi birbirinden farklidir. Farkli miisteri gruplari ayn1 magazayr farkli sekilde
algilayabilmektedir. Pazar gelir segmenti acisindan ele alindiginda, ayn1 magaza
diisiik gelir grubu icim gosterisli ve liiks sifatlartyla algilanirken, yliksek gelir
gruplari i¢im prestijli ve modaya uygun algilanabilir.

Genel olarak tiiketiciler favori marka veya magazalar1 hakkinda geleneksele
karst modern, ekonomige karsi liikks, resmiye karsi gayri resmi olmalar1 yoniiyle

aligilmig kisilik imajlarina sahiptirler (Sirgy ve Samli, 1985: 268)
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1.3.3. Magaza imajinin Boyutlar

Literatiirde magaza imaji ile ilgili yapilmis olan ¢alismalara bakildiginda, ilk
olarak 1958’de Martineau tarafindan yapilan arastirmada reklam, satis elemanlari,
magazanin diizeni ve mimarisi ile sembol ve renkler gibi 6zellikler magaza imajini
6lemek i¢in kullanilmistir.

Kunkel ve Berry (1968) ve Berry (1969)  alisveris merkezi imaji
bilesenleri i¢in daha kapsamli bir liste gelistirmistir. Bu liste 12 bilesen ve 43 alt
bilesenden olusmaktadir. Uriin fiyati, iiriin kalitesi, iiriin ¢esitliligi, iiriin tasarimu,
satig personeli, ulasim kolayliligi, diger kolaylik faktorleri olan hizmet; satis
tutundurma, reklam, magaza atmosferi ve itibar belirlenmis bilesenlerdir.

Doyle ve Fenwick (1974)’e gore magaza imaji1 bes bilesenden olusmaktadir.
Bunlar, {irtin, fiyat, satisa sunulan iirlin ¢esitleri, stil ve konumdur.

Magaza imaji ile ilgili en Onemli arastirma 1974’te Jay D. Lindquist
tarafindan yapilmistir. Lindquist (1974) kendinden 6nce magaza imajiyla ilgili
yapilmis 19 calismayr Ozetleyerek, iirlin, hizmet, miisteriler, fiziksel ozellikler,
tutundurma, magaza atmosferi, kurumsal ozellikler ve satis sonrast memnuniyet
olmak iizere dokuz boyut ileri stirmiistiir. Bearden (1977) fiyat, satisa sunulan
tirtinlerin kalitesi, satiga sunulan {irlin ¢esitleri, atmosfer, konum, park yeri olanagi ve
calisanlarin cana yakin oluslar1 olmak {izere yedi 6zellikten s6z etmektedir.

Zimmer ve Golden (1988)’e gore magaza imaj1 iiriin, hizmet, atmosfer ve
fiziksel kolayliklar olmak {izere dort boyuttan olusmaktadir. Ghosh ise 1990
yilindaki g¢alismasinda, sekiz farkli unsurun magaza imajimni olusturdugunu ifade
etmektedir Bunlar, konum, satisa sunulan {irin ¢esitleri, magazanin atmosferi,
miisteri hizmetleri, fiyat, reklam, kisisel satis ve satis tesvik programlaridir
(Gtiltekin, 2004:13).

Sirgy, Grewal ve Mangleburg (2000) yapmis olduklar1 arastirmada magaza
imajinin boyutlarin1 Sekil 1.4’te goriildiigli iizere, kontrol edilebilir ve kontrol
edilemez olmak iizere ikiye ayirmistir. Yazarlara gére magaza imajinin kontrol
edilemez boyutu magazanin miisterilerinin 6zellikleri, kontrol edilebilir boyutlar ise
magazanin Uriinleri, bu {rlinlerin fiyatlari, magaza atmosferi ve magazanin

tutundurma faaliyetleridir
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Kontrol Edilemez Boyut

v

Kontrol Edilebilir Boyutlar

MUSTERILER

A\ 4

MAGAZA IMAJI

URUN

FIYAT

MAGAZA ATMOSFERI

TUTUNDURMA

Sekil 1.4. Magaza imajimin Kontrol Edilebilir ve Kontrol Edilemez Boyutlar

Kaynak: Sirgy, J.R., Grewal, D. ve Mangleburg, T.F., (2000)
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Davies ve Ward (2005) arastirmalarinda Sekil 1.5’te  gortldigi iizere

magaza imaji elemanlarin1 iirlin, magaza, servis ve promosyon bagliklar1 altinda

toplamistir.

Uriin
*Uriin ¢esidi
*Uriin kalitesi
*Marka Karmasi
*Fiyat

Magaza
*Magaza
Lokasyonu
*Magaza i¢ ve dis
gevresi

* Magaza

Magaza imaji

Servis
*Personel
Y 6netimi
*Kalite

Promosyon
*Reklam

*Halkla Tliskiler

Sekil 1.5. Magaza imaji Elemanlar

Kaynak: Davies, B. ve Ward, P.,(2005)
Theodoridis ve Chatzipanagiotou (2009) ise personel, atmosfer, iiriin, deger,
fiyat ve magaza uygunlugu olarak altt boyut kullanarak magaza imajim Olgmiistiir

(Y1ldiz ve Tehci, 2014: 443).

Magaza imaj1 iki bilesenden olugmaktadir. Bunlar magazanin islevsel ve

psikolojik unsurlaridir (Demirci, 2000: 14) :
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* Magazanin islevsel 6zellikleri, magazada sunulan {irlinlerin biitiinii, magaza
diizeni, magaza yeri, fiyat-deger iligkisi gibi miisteriler tarafindan kolay
kiyaslanabilen unsurlardir.

* Psikolojik 6zellikleri, burada miisterilerin magazay1 algiladigi, personelin
tutumlari, arkadasligi, yardimseverligi, magaza dekorunun ve magaza atmosferinin
cekiciligi gibi unsurlar1 igermektedir.

Magaza imajinin boyutlar1 hakkinda c¢esitli arastirmacilar tarafindan gesitli
gorlslerin ileri striildiigii literatiir taramasi sonucu goriilmektedir. Bu calismada
yukarida yer alan agiklamalar 1518inda magaza imaji boyutlar1 iiriin, fiyat, fiziksel
Ozellikler ve miisteri hizmetleri olmak {izere 4 boyutta ele alinacaktir. Calismanin
ikinci boliimiinde fonksiyonel uyum bagligi altinda magaza imaji unsurlar
magazanin fonksiyonel 6zellikleri olarak ele alinip degerlendirilecektir.

Bu calismada magaza imajinin sembolik ve fonksiyonel 6zellikleri benlik
imaji uyumu ve fonksiyonel uyum basliklar1 altinda irdelenmektedir. Magaza
imajimin driin, fiyat, fiziksel ozellikler ve miisteri hizmetleri olarak belirlenen
unsurlart bu c¢aligmada magaza imaji elemanlar1 olarak secilerek fonksiyonel
Ozellikler olarak belirlenmistir. Miisterilerin magazanin sembolik o&zellikleri ile

algilar1 benlik imaj1 uyumu baslig1 altinda incelenmektedir.

1.3.3.1. Uriin Karmasi

Uriin karmas1 perakende magaza imajin etkileyen bir kavramdir. Bu kavram
altinda iiriin gesidi ve iiriin kalitesi de yer almaktadir. Uriin karmas1 perakendecinin
vermek durumunda oldugu 6nemli kararlardan biridir. Bu unsur magaza imajim
onemli oOlclide etkilemekte ve basarili bir magaza imajinin olusturulmasina katki
saglamaktadir. Perakendeci lirlin stratejisi ile, magazada satilmak {izere dogru {iriin
veya hizmet karmasina karar vermektedir. Bunu yani sira perakendeci (iiriin
karmasinin genisligi, derinligi ve kalitesi konusunda da karar vermek durumundadir
(Akturan, 2011: 185). Uriin karmasmin genisligi perakendecinin sundugu farkli iiriin
gruplarmm ifade etmektedir. Uriin karmasinin derinligi ise bir iiriin sinifinin

igerisindeki iirlin hatlarinin sayisidir.
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Magazanin sundugu firiin tlirleri, magazanin imajin1 yansitmaktadir. Prestijli
magazalar markali ve prestijli {irlinleri satarlar ve iirlin cesitleri, kalite ve iirlin
miktar1 konusunda miisterilere genis secenek sunmaktadir (Odabas1 ve Oyman 2011:
262).

Uriin karmasi magaza imajini etkileyen onemli bir unsur oldugundan
perakendecilerin miisteriler tarafindan en ¢ok tercih edilen tirlinleri bulundurmalari
gerekmektedir. Bir kafenin {iriin karmasi sunmus oldugu yiyecek ve icecek
cesitlerinden meydana gelmektedir.

Miisteriler bir magazadan talep ettikleri {irlinlerin ayni zamanda kaliteli
olmasimi da istemektedir. Kaliteli bir iiriin magaza imajin1 olumlu etkiledigi gibi,

kalitesiz bir liriin magaza imajina zarar verebilmektedir.
1.3.3.2. Fiyat

Bir {iriinii elde etmek icin katlanilan maliyet olarak tanimlanan fiyat
kavramini bazi tiiketiciler, daha yiiksek bir bedelin yiiksek satin alma olasilig1 ile
iliskilendirilebilmesi nedeniyle, iiriiniin kalitesi veya prestijinin bir gostergesi olarak
yorumlamaktadir (Tehci ve Salih, 2014: 443). Tiiketiciler tarafindan fiyat kavrami
genellikle kaliteyle baglanti kurularak algilanmaktadir. Tiiketiciler iirlinlerin fiyatim
rakiplerle kiyaslamakta ve iriinle baglanti kurarak ©6demeye hazir duruma
gelmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2011: 263).

Magazalarin miisterilerin zihninde konumlandirilmasinda fiyat unsurunun
riinlerin konumlandirilmasina kiyasla daha fazla kullanildigi goriilmektedir. Bu
baglamda , yliksek fiyata sahip olan friinler kaliteli olarak nitelendirilmekte ve
miisteriler tarafindan bu Uriinlerin iyi magaza imajma sahip magazalarda satildig
varsayillmaktadir (Sirgy, Grewal ve Mangleburg, 2000: 134).

Magazada sunulan {iriin fiyatlar1 ve benzer magazalara fiyatlarinin
kiyaslanmast bu ¢aligmada fiyat boyutunun igerigini olusturmaktadir. Kafe
magazalarinda sunulan iirlin ve hizmetin algilanan degeri karsisinda miisteriler belli

bir fiyat 6demeye razi olmaktadir.
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1.3.3.3. Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi miisterileri satin almaya tesvik etmek ve miisterilerin satin
alma olasiligini artirmak amaciyla duyusal tepki yaratacak sekilde magaza ¢evresinin
dizayn edilmesidir (Akturan, 2011: 189).

Magazanin fiziksel unsurlari magaza atmosferi olarak da ifade edilmektedir.
Bir ¢ok tiiketici magazaya girmeden Once magazanin dis goriinlisiinden
etkilenebilmekte ve magazanin atmosferi aligveristen zevk almayi, magazada daha
uzun siire vakit gecirebilmeyi saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2011: 263).

Magaza atmosferi perakendecilere magazalarin1 rakiplerinden farklilastirma
noktasinda gii¢lii bir ara¢ olmaktadir. Giiniimiizdeki basarili perakendeciler dikkatli
bir bi¢imde miisterilerin magaza tecriibesini neredeyse tiim yonleriyle organize
etmektedir ( Kotler ve Armstrong, 2012: 386).

Magaza atmosferine iliskin faktorler 5 baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar:

*Digsal degiskenler

*Genel i¢sel degiskenler

*Yerlesim ve tasarim degigkenleri

*Satin alma noktas1 ve dekorasyon degiskenleri

*Beseri degiskenler.

Magaza atmosferinin dissal degiskenleri; digsal isaretler, girisler, vitrin,
binanin uzunlugu ve biiyiikliigii, binanin rengi, ¢evresindeki magazalar, bahge,
lokasyon, mimari tasarim, c¢evre alan, park yeri imkani, ulasim ve trafik, dis cephe
olarak belirtilmistir. I¢sel degiskenleri ise; yer déseme, renkler, aydinlatma, miizik,
koku, raflarin genisligi, boya veya duvar kagidi, tavan, 1s1 ve temizliktir. Yerlesim ve
tasarim degiskenleri; alan tasarimi, {iriin yerlestirme, iiriinlerin gruplanmasi, ¢alisma
alanlarinin yerlesimi, kasalarin yerlesimi, bekleme alanlar1 ve odalari, trafik akisi,
tezgah, bekleme kuyruklari, mobilyalar ve 61l alanlardir. Satis noktas1 ve dekorasyon
degiskenleri; satin alma gorselleri, isaretler, duvar dekorasyonlari, derece ve
sertifikalar, resimler, sanatsal eserler, {iriin gorselleri, kullanim talimatlari, fiyat
gosterimidir. Son olarak magaza atmosferinin digssal degiskenleri; ¢alisan
karakteristikleri, c¢alisanlarin kiyafetleri, kalabalik, miisteri karakteristikleri ve

mahremiyettir (Berman ve Evans, 2001: 604).
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Turley ve Milliman (2000)’ a gére magaza atmosferini bes ayr1 kategoride
toplanmaktadir. Bunlar magaza dis oOzellikleri, magaza i¢ ozellikleri, P.O.P ve
dekorasyon degiskenleri, insan degiskenleridir. Magaza dis Ozellikleri; bina
buyiikligli ve sekli, afis-vitrin, park yeri ve c¢evre diizenlemeleri seklinde
siralanabilir. Magaza i¢ ozellikleri ise aydinlatma, miizik, i¢ renk, i¢ ambiyans, 1s1 ve
temizlik, yerlesim ve tasarim degisiklikleri, iiriin gruplama, trafik akisi, koridor
genisligi, departman konumlandirmasi, raflar ve kasa yerlesiminin birer birlesimiyle
olusur. P.O.P. ve dekorasyon degiskenleri, yonlendirme tabelalari, kartlar, {iriin
tamitim kartlari, ayr1 satis departmanlari (gazete, vs. satan kuliibeler) bunlarin
birlesimiyle belirlenir. Insan degiskenleriyse personel kilik kryafeti, personel
ozellikleri, yogunluk ve kalabalikla belirlenir (Turley ve Chebat, 2002: 125)

Literatiirdeki magaza atmosferi ile ilgili yapilan c¢alismalarda magaza
atmosferinin, miisterileri daha fazla aligveris yapmaya, magaza icinde daha fazla
zaman ge¢irmeye, magazada bulunan diger marka ve {rlinleri denemeye
yonlendirdigi saptanmigtir (Ercig, 2007: 165). Magaza atmosferi magaza imajinin
etkileyerek miisteri memnuniyeti ve dolayisiyla magaza sadakati iizerinde etki

gostermektedir.

1.3.3.4. Miisteri Hizmetleri

Magaza caliganlarinin = Ozellikleri, hizmet sayist ve diizeyi, magaza
calisanlarinin miisteriye karst tavri (Berman ve Evans, 1992: 461) bilesenleri ile
belirtilen miisteri hizmetleri, magaza imajini olusturan unsurlardan biridir.

Magaza imajmin en Onemli belirleyici belki de personel unsurudur.
Personelin sayisi, bilgisi, davranisi, hoslugu gibi kavramlar magazanin personel
unsurunu olusturmaktadir. Hizmetin 1y1 ve hizli bir sekilde verilebilmesi ile
magazanin personel sayist arasinda iliski bulunmaktadir. Miisteriye nazik bir sekilde
davranan bilgili bir personel magaza imajmna katki saglayacaktir. Magaza imajinin
diger unsurlar1 kusursuz olarak olusturulsa bile, magaza personelinin miisteriye
istenen sekilde davranmamasi, gereken ilgiyi gOstermemesi biitiin olarak
bakildiginda magaza imajin1 olumsuz yonde etkileyecektir (Odabasi ve Oyman,

2011: 262). Magaza elemanlarinin miisteriye karsi ilgisi, magaza iginde siparis
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bekleme siiresi gibi Ozellikler bu calismada miisteri hizmetleri boyutu altinda

incelenmektedir.

1.4. MAGAZA SADAKATI

Pazarlama alaninda isletmeler arasindaki artan rekabet artan, isletmelerin
mevcut miisterilerini koruyup ayn1 zamanda yeni miisteriler elde etmesini gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin varligini siirdiirebilmek ve kar saglayabilmek
amaciyla sadakat kavramina onem vermeleri gerekmektedir. Bu kisimda magaza

sadakati kavrami, 6nemi ve boyutlari incelenmektedir.

1.4.1. Magaza Sadakati Kavram

Sadakat kavrami, miisterilerin almis olduklart {iriin ve hizmetlere yonelik
memnuniyetlerini gdsterme bigimi olarak ifade edilmektedir (Selvi, Ozkog¢ ve Emec,
2007: 107). Sadakatin kosullarindan biri, miisterinin satin aldig1 {irin ya da hizmetin
kendi ihtiyaglarimi en iyi sekilde tatmin ettigini giiclii bir sekilde hissetmesidir
(Yenigeri ve Erten, 2008: 235).

Miisteri sadakati kavrami ise miisterilerin satin almada gosterdikleri tutum ve
davramiglarmn bir bilesimi olarak ifade edilmektedir (Selvi, Ozko¢ ve Emeg,
2007:107. Bir diger tanima gore miisteri sadakati, miisterilerin ihtiyacini hissettikleri
driinleri satin almak i¢im devamli olarak ayni markayr ya da magazay: tercih
etmeleri olarak belirtilmektedir (Sivada vd., 2000: 74)

Miisteri sadakati kavraminin perakendecilikte magaza sadakati veya baglilig
olarak ifade edilebildigi goriilmektedir. Miisteri sadakati, miisterinin alisverislerinde
ayn1 perakendeciyi tercih etmesi ve rakiplere karsi diren¢ gdstermesi anlamina
gelmektedir (Akturan, 2011: 58).

Magaza sadakati tanimlanmadan Once sadakatin olugmasinda O6nemli bir
onciil olan memnuniyet kavramindan s6z etmek gerekmektedir. Memnuniyet,
beklentilerin karsilanmasi veya beklentilerin iistiinde olan ihtiyaglarin karsilanmasi

sonucundaki kisisel degerlendirmedir (Bloemer ve Ruyter, 1998). Ayni yazarlar
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ayrica, memnuniyetin magaza sadakatinden o©nce geldigini One silirmislerdir.
Sadakat, tiiketici tatminin bir sonucu olarak ifade edilmektedir (Selvi, Ozkog¢ ve
Emecg, 2007: 107).

Tekrar satin alma davranmisi ve sadakat kavramlarinin ortaya c¢ikmasina
onciiliik eden memnuniyet kavrami, herhangi bir tiiketim olaymni takiben, tiikketim
Oncesi beklentiler (veya bazi diger performans normlari) ve tiikketim sonrasi algilanan
iriin performansi arasindaki farklihigin degerlendirmesi neticesinde tiiketicinin
vermis oldugu duygusal yani agir basan bir tepki olarak tanimlanmaktadir ( Calli,
Siitlitemiz ve Yilmaz, 2010: 88).

Pazarlama literatiiriinde miisteri sadakati ve magaza sadakati kavramlari sik¢a
kullanilmaktadir. Isletmeler icin en 6nemli amagc, sadik miisteriler elde edebilmek
oldugundan bu alandaki ¢alismalar oldukga degerlidir.

Bu tanimlamalardan sonra magaza sadakatini daha anlasilir bir sekilde ifade
etmek miimkiindiir. Magaza sadakati, rastlantisal olmayan davraniglarla marka
bagliligiyla sonuglanan psikolojik (karar verme ve degerlendirme) bir siirecin
fonksiyonu olarak zamanla gesitli magazalar iginden bir tanesinin segilmesi olarak
ifade edilmektedir (Bloemer ve Ruyter, 1998: 500)

Ayni zamanda magaza sadakati tekrar satin alma ve baglilik diizeyinin
birlesimi olarak ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Magazaya sadik olan
misteriler, yalnizca sadik olduklart magazanin {iriinlerini segmeye ve denemeye daha
fazla goniillii olmaktadirlar (Yiicel ve Yiicel, 2012: 98).

Magaza sadakati bir magazanin miisterisi kavramindan daha fazlasini ifade
etmektedir. Oyle ki, miisterilerin magazaya kendilerini bagl goriip adamis olmalar
anlamini da tasimaktadir. Esasinda davranissal bir kavram olarak diisiiniilen sadakat
Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan genel olarak tiiketicilerin tekrar satin alma
davraniglar1 boyutuyla incelenmis ve dolayisiyla isletmelerin en temel hedefleri olan
satiglar tizerindeki etkisiyle ifade edilmistir (Bridson, Evans ve Hickman, 2008: 366).

Magaza sadakati ile 1ilgili pazarlama yazininda yapilan ¢aligmalar
incelendiginde c¢esitli arastirmacilar tarafindan ileri siirilen farkli bagimsiz
degiskenlerin magaza sadakatini etkiledigi goriilmektedir. Macintosh ve Lockshin
(1997) tarafindan yapilan arastirmaya gore, satis elemani ve misteriler arasindaki

iliski magaza sadakati olusturmada 6nemli bir faktordiir. Bunun yani sira ¢calismada
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satig elemanlarina ve magazaya duyulan giiven ile tekrar satin alma davranisi
arasindaki iliski incelenmektedir. Satis elemanina duyulan giiven ve bagliligin
dogrudan satin alma niyeti ve dolayli olarak da magazaya yonelik tutum tizerinde
etkili oldugu calismanin sonuglar1 olarak belirtilmektedir (Macintosh ve Lockshin:
1997: 487). Bloemer ve Oderken-Schroder (2002) magaza imaji, memnuniyet ve
magaza sadakati iligkisini siipermarket miisterileri iizerinde arastirarak, magaza
imajimnin memnuniyet lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ve bu memnuniyetin
giiven kavramini etkileyerek baglilik sagladigi ve sonug olarak da agizdan agiza
iletisim, satin alma niyetini ve fiyat duyarsizligini artirdigini ileri siirmektedir
(Bloemer ve Oderken-Schroder, 2002: 68). Baker vd. (2002) yapmis oldugu
caligmada ise beklentilerin ve magaza atmosferi degerlendirmenin miisteri olma
niyeti tizerindeki 6nemi test edilmektedir. Pan ve Zinkhan (2006) tarafindan yapilan
arastirmada hizmet, iiriin se¢cimi ve kalite gibi degiskenlerin miisterilerin magaza
secimiyle siki bir sekilde iliskili oldugu ve bunun yani sira magazaya yonelik tutum
ve magaza imajinin aligveris sikliginin 6nemli Onciilleri oldugu belirtilmektedir.
Satis personelinin ilgisi, magaza atmosferi, magazaya yonelik tutum, gelir
kavramlarinin magazanin siirekli miisterisi olma davranisini etkiledigi ¢alismanin
sonuglart arasindadir (Pan ve Zinkhan, 2006: 229).

Sirohi vd. (1998) market miisterilerine yonelik yapmis olduklar1 caligmada,
magaza sadakatinin hizmet kalitesine ve lirlin kalite algisina bagl oldugunu ileri
stirmektedir. Bunu yani1 sira magaza faaliyetleri ( magaza g¢alisma saati, personel
egitimi  gibi), magaza gOrlinlimii, personel hizmeti, satis promosyonlari,
karsilastirmali fiyatlar, rakipler i¢in parasal deger algis1 degiskenleri ¢ergevesinde
magaza sadakati kavramini irdelemektedir (Sirohi vd., 1998: 226).

Sivadas ve Baker (2000) alisveris merkezi miisterileri tizerinde yapmis
olduklar1 ¢alismada hizmet kalitesinin tutum ve memnuniyeti etkiledigini ifade
etmektedir. Memnuniyetin tutum, tekrar satin alma ve gevreye tavsiye etme
davranigin1 etkiledigi goriiliirken, magaza sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi
bulunamamuistir Sivadas ve Baker, 2000: 73).

Koo (2003) indirimli magaza miisterilerine yonelik yaptigi arastirmasinda,
magaza yonelik genel tutumun magaza i¢i hizmetlerle yakindan iliskili oldugunu,

magaza memnuniyetinin algilanan magaza atmosferi ve algilanan degere gore
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sekillendigini ileri siirmektedir. Ayni zamanda, tutumun memnuniyet ve sadakat
tizerinde etkisi oldugu ancak sadakat iizerinde daha giiglii bir etkiye sahip oldugunu
da ifade etmektedir. Calismanin bir diger sonucu ise magaza sadakatinin dogrudan
lokasyon, {iriin ve satis sonrasi hizmetlerden etkilendigi olarak belirtilmektedir (Koo,
2003: 42).

Perakendecilik literatiirii incelendiginde, magaza sadakatinin en ¢ok magaza
imajiyla iliskili oldugu goriilmektedir. Bu konudaki kavram, uygun magaza imaji
magaza sadakati saglamaktadir seklindedir (Dick ve Basu, 1994: 108). Magaza
imajimin daha onceki kisimlarda belirtilen psikolojik ve fonksiyonel ozellikleri
cergevesinde magaza sadakati lizerindeki etkisi ¢alismanin ikinci bolimde benlik

imaj1 uyumu ve fonksiyonel uyum baglaminda detayli olarak ele alinmaktadir.

1.4.2. Magaza Sadakatinin Onemi

Perakendecilik sektoriinde artan rekabet, isletmelerin var olan miisteriyi elde
tutabilmek amaciyla ¢esitli stratejiler gelistirmelerini  gerekli kilmaktadir.
Perakendeci isletmelerin nihai amaci sadik miisteri elde edebilmek oldugundan,
perakendecilikte magaza sadakati oldukc¢a Onemli bir kavramidir. Perakendecinin
pazarda yerini koruyabilmesi ve gelecege yonelik satis artirma ve biiyiime planlari
yapabilmesi i¢in 6n kosul sadakatin saglanmasidir.

Magaza sadakati firmaya siirdiiriilebilir bir rekabet istiinliigli saglamasinin
yaninda firmanin gelisimi ve performansi i¢in ¢ok dnemli bir bilesendir. Giiniimiizde
isletmeler miisteriyi elde tutabilmek amaciyla magaza sadakati kavramina onem
vermek durumundadirlar.

Sadik tiiketiciler, bir isletmenin Yyasam kaynagidir ve karlarint maksimize
etmek i¢in isletmelerin, sadakat yoluyla tiiketicilerini muhafaza etmesi 6nemli
olmaktadir. Bundan dolayi, isletmelerin  sadik tiiketiciler olusturarak onlari

muhafaza etmeye ¢alismalar1 gerekmektedir (Yiicel ve Yiicel, 2012: 96).
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1.4.3. Magaza Sadakati Boyutlari

Literatiirde magaza sadakati ile ilgili yapilmis g¢alismalar incelendiginde,
magaza sadakatinin tutumsal ve davranigsal olmak {izere iki boyutunun oldugu

gorilmektedir.

1.4.3.1. Davramssal Sadakat

Davranissal sadakat boyutunda miisteri sadakati, satin alma miktar1, satin
alma sikligt  veya satin  alma ihtimali gibi davranigsal Olc¢limlerle
degerlendirilmektedir (Kumar ve Shah, 2004, 319; Cati ve Kogoglu 2008, 170).
Davranissal boyut tekrar satin alma davranislarini ifade etmektedir.

Perakendeci isletmeler tarafindan davranigsal sadakat yaratilmasi icin
miisterilerin satin alma davranislarinin analiz edilmesi gerekmektedir. Tekrar satin
alma davranisi, agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyeti davranissal
sadakatin belirleyici faktorleri olarak belirlenmektedir.

Miisterinin satin alma miktar1 ve siklig1 gibi faktorlerin detaylr bir sekilde
gbzlemlenmesi perakendeci isletmeye davranigsal sadakat yaratma noktasinda katki
saglayacaktir. Sadik miisteriler olumlu agizdan agiza iletisimle c¢evrelerini

etkileyecektir.

1.4.3.2. Tutumsal Sadakat

Magaza sadakatinin bir diger bir boyutu duyusal-tutumsal boyuttur. Bu boyut
tercih, tutum ve rakibe karsi direng gostermeyi kapsamaktadir (Demolin ve Zidda,
2008: 386). Tutumsal sadakatte miisteriler {iriinle aralarinda psikolojik  bir bag
kurmus gibi degerlendirilmektedir.

Perakendeci isletmenin tutumsal sadakat yaratabilmek ic¢in miisterilerin
zihninde magazanin konumuna, imajina, rakiplerinin miisteri tarafindan algilanigi
gibi duyusal faktorlere 6nem vermesi ve bunlart iyi bir sekilde analiz etmesi

gerekmektedir.
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Tutumsal sadakat miisterileri firmaya uzun donemde baglilig1 olarak ifade
edildiginden  sadece satin alma davranisinin tekrarlanmasi bu sadakatin bir
belirleyici olmamaktadir. Tutumsal sadakat miisterilerin isletmeyi arkadaglarina veya
meslektaslarina nasil Onerdikleri, gelecekte isletmeyi tekrar tercih etmeleri gibi

belirli davraniglar igerdigi igin 6nemli bir kavramdir (Kumar ve Shah, 2004: 319).
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IKIiNCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARINDA BENLIK iMAJI UYUMU VE
FONKSIiYONEL UYUM

Pazarlama literatiiriinde tiiketici davraniglart ile ilgili pek c¢ok tanim
bulunmaktadir. Tiiketici davraniglar1 pazarlamacilarin tiiketicilerin  istek ve
ihtiyaclarini anlayarak bu dogrultuda strateji gelistirmeleri agisindan Onem arz
etmektedir. Bu nedenle pazarlama akademisyenleri tarafindan bu alanda yapilmis
pek cok caligmaya rastlamak miimkiindiir.

Kisinin 6zellikle ekonomik firtinleri ve hizmetleri satin alma kullanmadaki
kararlart ve bunlarla iligkili olan faaliyetleri tiiketici davranigi olarak
tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2014: 29). Solomon ise tiiketici davranislarini
kisinin ya da bir grup insanin istek ve ihtiyaclarmi karsilamak i¢in  {irlin ya da
hizmetleri secerken, satin alirken, kullanirken veya elden ¢ikarirkenki hareketlerinin
incelendigi ¢alisma alani olarak tanimlamaktadir (Solomon, 2006: 6).

Pazarlama yazininda, tiiketici davraniglari tercihler ve bu tercihlerin tiiketici
zihninde olus sekli tizerine odaklanmistir. Tiiketici davraniglar1 yaklagimlart bilissel
ve davranigsal yaklasimlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Biligsel yaklagimlar zihinsel
yap1 ve diisiinme siirecleri {lizerine odaklanirken, davranigsal yaklasim cevre ve
davranig arasindaki iligki tizerinde durmaktadir (Zanoli ve Naspetti, 2002: 643). Bu
calismada benlik imaji uyumunun magaza sadakati iizerindeki etkisi incelenerek
biligsel yaklasim tizerinde durulmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma siirecinde etkili olan, kisisel ve gevresel 6zelliklerle
de baglantis1 bulunan tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler igsel ve dissal
faktorler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Digsal faktorler kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal

sinif, referans gruplari, aile etkisi ve pazarlama faaliyetleridir. I¢sel faktorlere
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bakildiginda ise tutum, algi, 6grenme, giidiilenme, kisilik ve benlik kavramlar
goriilmektedir (Hawkins, Best ve Coney, 2004: 27). Tiiketici davranislar iizerinde
etkisi bulunan igsel faktorlerden benlik kavrami ilerleyen kisimda detayli olarak

incelenmektedir.

2.1. BENLIK IMAJI

Benlik kavrami bilindigi iizere psikolojide onemli bir kavram olmasina
karsin, tiiketici davraniglarinda tiikketicin benligini  agiklayabilmek ve tam olarak
roliinii tahmin edebilmek igin birgok benlik modeli formiile edilmistir. Benlik ya da
benlik imaj1 kavramlar1 ayni1 anlama gelecek sekilde kullanilmaktadir (Sirgy, 1982:
289).

Benlik veya benlik imaj1 kavrami ilk olarak psikolog William James (1890)
tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir: “Bireyin benligi, benim diyebildiklerimin
toplamidir, sadece kisinin bedeni ve ruhsal giicii degil ayni zamanda, bireyin
kiyafetleri, evi, esi ve cocuklari, atalar1 ve arkadaslari, isi ve sayginligi, arsasi, yati ve
banka hesabidir” (James, 1890, aktaran, Belk, 1988: 139).

Benlik bireyin farkinda oldugu, tutumlari, duygulari, algilar1 ve kendisini bir
nesne olarak degerlendirmesidir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 24). Benlik kavrami,
bireyin bir nesne olarak kendisine iliskin algiladig1 diisiince ve duygularinin biitiini
olarak tanimlanmaktadir (Armutlu ve Uner, 2009: 4). Benlik, bireyin kendisiyle ilgili
belleginde saklanan fikir ve bilgilerin toplamidir (Graeff, 1996: 5).

Anne, baba, arkadaslar, o6gretmenler ve diger 6nemli kisiler ile iligkiler
sonucunda olusan benlik kavrami kisinin kendini algilayis bi¢imidir ve kisinin
kendini nasil gordigint, kisiligine iliskin kanilarinin neler oldugunu ortaya
koymaktadir. (Odabasi ve Baris, 2014, 204).

Benlik kavrami bireyin kisilik baglangicinin = ve gelisiminin kokenini
olusturmaktadir. Bir bireyin benligini anlamak o kisinin ozelliklerinden olan
karakter, diisiince, davranig gibi unsurlari kavramada ve gelecegini tahmin etmede
yol gosterecektir (Mohammad Aziz Shah vd., 2013: 1455).

Bu tanimlar 1s1ginda benlik, kisinin kendisiyle ilgili algilari, duygulart ve

kendine karsi olan tutumlar1 olarak ifade edebilmektedir.
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Tiiketici davraniglarinda benlik kavramina gore degerlendirme yapmanin
Oonemli bir avantaji, tiketicilerin disaridan goézlemciler tarafindan yapilan
tanimlamalar yerine, kendi kendilerini tanimlamalaridir. Tiiketiciler kendi sahip
olduklarina inandiklar1 kisilik 6zelliklerine uyan markalar1 satin almaktadir. Bu
nedenle, tiiketici davranislarindan kisilik testleri yerine tiiketicinin sahip olduguna
inandig1 Ozellikler yani “benlik testleri” 6nem kazanmaktadir (Odabasi ve Baris,

2014: 209).

Tablo 2.1. Tiiketicinin Benlik Kavram

Gercek Benlik ideal Benlik
Kendine Ait Benlik Kendimi nasil gorityorum? Kendimi nasil gormek
i¢ Benlik istiyorum?
Sosyal Benlik Bagkalar1 beni nasil goriiyor? Bagkalarmin beni nasil
Dis Benlik gormesini isterim?

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G., (2014)

Tablo 2.1 incelendiginde ger¢ek benlik “Kimim”, ideal benlik ise “Kim
olmak istiyorum” sorularina bireyler tarafindan verilen cevaplar cergevesinde
sekillenmektedir. Birey bu sorulara cevap ararken once kendine benligi ile ilgili
sorular sorar, sonra da sosyal g¢evresinde kim oldugunu bulabilmek i¢in
sorgulamalara baglar (Odabas1 ve Barig, 2014: 204).

Pazarlama akademisyenlerinin 1950’lerde ilgisini ¢ekmeye baslayan benlik
kavrami ve tiiketici davranislarindaki ¢calismalar farkli bakis acilar1 ve yaklasimlari
tarafindan incelenerek benlik kavraminin tiiketici davraniglarina satin alma oncesi ve
sonras1 etkileri analiz edilebilmektedir. Benlik imaji kavraminin daha iyi
aciklanabilmesi icin benlik imaj1 tiirlerinden olan gercek benlik, ideal benlik, sosyal

benlik ve ideal sosyal benlik boyutlarina ilerleyen kisimda yer verilmektedir.

2.1.1. Benlik imaji Tiirleri

Miisterilerin benlik imaj1 farkli benlik perspektifleriyle agiklanmaktadir.
Cesitli ve ¢ok yonlii olan benlik imaj1; gergcek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve
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ideal sosyal benlik olmak tizere dort farkli benlik agisini igermektedir (Sirgy, 1979;
1982; Sirgy vd., 2000, Sirgy vd., 2005).

Benlik veya benlik imaj1 kavrami gercek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve
ideal sosyal benlik kavramlarini icermektedir (Noble ve Walker, 1997; Sirgy, 1982;
Sirgy vd.,1997; Sirgy vd., 2000).Tiiketicilerin kendilerini nasil gordiikleri gercek
benlik (Sirgy vd., 2005), tiiketicilerin kendilerinin nasil gérmek istedikleri ideal
benlik (Sirgy vd., 2005), tiiketicilerin aile, arkadas ve is ¢evresi tarafindan nasil
goriindiigii sosyal benlik (Noble ve Walker, 1997), tiiketicilerin aile, arkadas ve is
cevresi tarafindan nasil goriinmek istedigi ideal sosyal benlik (Sirgy vd., 2005)
olarak tanimlanmuistir.

Farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan tanimlamalara gore “Gergek benlik”
bireyin kendisini nasil algiladiklari, “ideal benlik” bireyin kendisini nasil gérmek
istedigi olarak ifade edilmektedir (Back, 2005: 449). “Sosyal benlik” bireyin
baskalar1 tarafindan nasil goriindiigii, “ideal sosyal benlik” ise, bireyin bagkalari
tarafindan nasil goriilmek istendigi olarak tanimlanmaktadir (Jamal ve Goode,
2001:483). Tiiketiciler sahip oldugu farkli benlik tiirleri iriin/magaza/marka tercihi
yaparken etkilerini gdstermektedir. Farkli {iriin veya hizmet gruplar ile ilgili kararlar
tilketicilerin farkli benlik tiirlerini harekete gecirmektedir. Tiiketici davraniglari
baglaminda tiiketicilerin yapacaklari se¢imler ve satin alma karar siireci ¢ergevesinde
her bir benlik tiirli ve beraberindeki uyum teorisi etkili olmaktadir. Bu nedenle benlik

imaj1 uyumu ve boyutlar1 detayl olarak ilerleyen kisimda incelenmektedir.
2.1.2. Benlik imaji Uyumu ve Boyutlar

Imaj uyumu, tiiketicinin benlik imaj1 ile magaza imaj1 arasindaki uyum veya
uyumsuzlugun derecesini ifade etmektedir (Sirgy vd., 2000). Magaza imaj1 sembolik
ve fonksiyonel olmak {iizere iki bakis agisiyla tanimlanir. Bu nedenle, imaj uyumu
benlik uyumu ve fonksiyonel uyumdan olusmaktadir (He ve Mukherjee, 2007: 445).

Benlik imaji1 uyumu tiiketicinin kendi imaji1 ile magazanin sembolik imaji
arasindaki karsilastirma olarak tanimlanir (Sirgy vd., 2000: 132). Tiiketicilerin sahip
olduklar1 benlik imajiyla magazanin sembolik imaj1 arasindaki uyum sayesinde satin

alma veya almama, tercih etme veya etmeme davranigi gergeklesmektedir. Tiiketici

32



kendi imajiyla uyumlu olan magazay: tercih edecek, benlik imajiyla en az uyum
gosteren magazayi tercih etmeyecektir.

Sirgy (1981) tarafindan ileri siiriilen benlik imaji uyumu teorisi, tiikketicilerin
kendi benliklerine uyan lriinleri segme ve uymayan iriinlerden sakinma yoluyla
benliklerini koruyup, gelistirme g¢abalar1 olarak ifade edilmektedir (Claiborne ve
Sirgy, 1990; Johar ve Sirgy, 1991). Bireyler belirli imaj ¢agrisimlarina sahip
uiriinleri segerek ¢evrelerindeki diger kisilere, olduklar1 veya olmak istedikleri kisi
tirlerini iletmis olmaktadirlar (Thomas, 2013: 39). Yapilan arastirmalar, bireylerin
kendi kimliklerini olusturmak, beslemek ve gelistirmek i¢in {irlin ve hizmet satin
aldigin1 gostermektedir (Elliot ve Wattanasuwan, 1998; Piacentini ve Mailer, 2004).

Tiiketiciler kendi benlik imajlarina uygun iriinleri tercih etmektedirler. Daha
onceden de belirtildigi iizere benlik imaji uyumunun tiiketici davranislarindaki
etkisini gelistirmek iizere Sirgy (1982) magaza imaj1 ile her bir benlik tiiriinii
eslestiren benlik imaji uyumu modeli gelistirmistir (Sirgy ve Samli, 1985). Benlik
imaj1 uyumu boyutlart “gercek benlik imaji uyumu”, “ideal benlik imaj1 uyumu”,
“sosyal benlik imaj1 uyumu” ve “ideal sosyal benlik imaji uyumu” olmak tizere dort
sekilde belirtilmistir. Bu ¢alismadaki amacina uygun olarak uyum boyutlar1 magaza
imajiyla iligkili olarak degerlendirilecektir. Benlik imaji uyumu boyutlar1 detayli

olarak ele alinacaktir.
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Gergek Benlik
imaj1 uyumu

Ideal Benlik

imaj1 uyumu

Benlik imaj1
uyumu

Sosyal Benlik
imaj1 uyumu

Ideal sosyal
Benlik imaj1
uyumu

Sekil 2.2. Benlik imaji Uyumu Boyutlar

Kaynak: Sirgy, M.J., Grewal, D., Mangleburg, T.F. (2000)’den gelistirilmistir.

2.1.2.1.Gercek Benlik imaji Uyumu

Gergek benlik imaji uyumu miisterinin ~ gercek benlik imaj1 ile magaza
kisiligi arasindaki uyumun derecesi olarak ifade edilmektedir (Sirgy, 2000: 132).
Rosenberg (1979) tiiketicilerin bu egilimini bireylerin kimliklerine uygun hareket
etme yani benlik tutarlilign giidiisinden kaynaklandigini belirtmistir. Bireylerin
kendilerini gordiikleri sekilde davranmalar1 ve bunu magaza se¢imi gibi tiiketici
davraniglarina yansitmalart kendi benlikleriyle, kendilerini algilayis sekilleriyle
tutarli olduklarin1 gostermektedir.
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Gergek benlik imaj1 uyumu teorisi baglaminda miisteriler tarafindan verilen
kararlar degerlendirildiginde, gercek benlik imaji  kavraminin aligkanlik olmus
kararlar (stipermarket alisverisi) i¢in ideal benlik imaji ve en iyi arkadas imajina
kiyasla magaza se¢imiyle daha yakindan iligkili oldugu bulunmustur (Dornoff ve
Tatham, 1972). Tiketicilerin glinliikk siipermarket aligverisleri gibi siradan

kararlarinda gergek benlik imaj1 uyumu kavraminin daha etkili oldugu goriilmiistiir.

2.1.2.2. ideal Benlik Imaji Uyumu

Ideal benlik imaji uyumu miisterinin ideal benlik imaj1 ile magaza kisiligi
arasindaki uyumun derecesi olarak belirtilmektedir (Sirgy, 2000: 132). Sirgy
(1987)’e gore ideal benlik bireylerin davraniglarini benlik saygist kazanma ihtiyaci
baglaminda giidiilemektedir. Bireyler tercih ettikleri {irin/marka/magazalari
kendilerini olmak istedikleri kisi gibi gostereceklerini diisiindiiklerinde veya bunlar
tercih eden kisilerin kendi olmak istedikleri kisiye benzedigini hissettiginde ideal
benlik imaj1 uyumu gerceklesmektedir.

Departmanli biiyiik magaza aligverisine yonelik rutin olmayan kararlara
gelince ise, magaza se¢imi gercek benlik imaji ve en iyi arkadas imajina kiyasla
ideal benlik imajiyla daha yakindan iliskilidir (Dornoff ve Tatham, 1972).
Tiketicilerin siradan olmayan aligveris kararlarinda, daha ¢ok diisiinme ve
alternatifleri degerlendirme noktasinda ideal benlik imaj1 uyumu diger benlik imaj

uyumu tiirlerine gore daha etkili olmaktadir.

2.1.2.3. Sosyal Benlik imaji Uyumu

Sosyal benlik imaji uyumu miisterilerin bagkalari tarafindan nasil
goriindiikleri ile magaza kisiligi arasindaki uyumun derecesi olarak ifade
edilmektedir (Sirgy, 2000: 132). Sosyal benlik imaj1 uyumu tiiketici davraniglarini
sosyal tutarhilik giidiisii yoniiyle etkilemektedir (Johar ve Sirgy, 1991; Sirgy vd.,
2005). Tiiketicilerin is, aile ve arkadas c¢evrelerinde se¢mis olduklar
irlin/marka/magaza itibariyle nasil bir imaj ¢izecekleri 6nem arz etmektedir. Sosyal

tutarliliklarini saglamak i¢in ¢evreleri tarafindan nasil goriindiikleri nemlidir.
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Ozellikli magaza aligverisine iliskin rutin olmayan kararlar icin “en iyi
arkadas imaj1” gercek ve ideal benlik imajina kiyasla magaza se¢imiyle daha
yakindan 1iliskilidir. Bireylerin ¢evrelerinin kendileri hakkinda ne diisiinecegine daha
¢ok onem verdikleri liriin aligverislerinde sosyal benlik imaji uyumu diger benlik

imaj1 uyumu tiirlerinden daha etkili olmaktadir.

2.1.2.4. ideal —Sosyal Benlik imaji Uyumu

Ideal sosyal benlik imaji uyumu miisterilerin baskalar1 tarafindan nasil
gorinmek istedikleri ile magaza kisiligi arasindaki uyumum derecesi olarak
belirtilmektedir Sirgy, 2000: 132). Crowne ve Marlone (1964)’ a gore, ideal sosyal
benlik imaj1 uyumu, tiiketici davraniglarin1 “sosyal onaylanma giidiisii” baglaminda
etkilemektedir ve tiiketiciler c¢evreleri tarafindan dikkate alinacaklar1 hareketleri
yapma konusunda giidilenmislerdir (Johar ve Sirgy, 1991; Sirgy vd., 2005).
Tiiketicilerin tercih edecekleri iirlin/marka/magaza cevreleri tarafindan goriinmek
istedikleri imaja sahip olunca ya da bu iiriin/marka/magaza cevreleri tarafindan
goriinmek istedikleri kisi imajina uygun olunca ideal sosyal benlik imaji uyumu

gerceklesmis olacaktir.

2.1.3.Benlik imaji ve Magaza Imaji Uyumu

Tiiketici karakteristigi ile perakendeci magaza 6zellikleri arasindaki uyum
magaza imaj1 ¢alismalarinda 6nemli bir yere sahiptir. Rosenbloom (1983) magaza
imaj1 elemanlar ile tiiketici magaza secim kriterleri arasinda uyumu saglayabilecek
bir model dnermektedir ve bu uyumu saglayabilmek i¢in ideal siireci belirtmektedir.
Model, pazar temelli magaza imaji modeli (Market-based store image model -
MBSIM) olarak adlandirilmaktadir. Buna gore, oncelikle perakendeci hedef pazarim
secmekte, hedef pazarin ihtiyaglarin1 belirleyecek ve ilgili magaza secim
degerlendirme kriterlerini tanimlamakta, tiiketici magaza se¢im degerlendirme
arasinda uyumu saglayabilmek amaciyla magaza imaji1 unsurlarin1 degistirmekte ya
da yaratmakta  ve son olarak tiliketicilerin magaza se¢cim degerlendirme
kriterlerindeki degisimi takip etmektedir ( Kim, 2004: 37).
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Benlik imaji ve magaza imaji uyumu arasinda yapilan ¢alismalara
bakildiginda, Stern, Bush ve Hair (1977) gercek ve ideal benlik kavramini ele alarak
yaptig1 ¢alismada geleneksel yontem ve 12 sifattan olusan ayirma Olg¢egiyle imaj
uyumunu Slgmiistiir. 139 tiiketici ile 4 farkli magazada yapilan ¢alismada, siirekli
miisterisi olunan ve tercih edilmeyen magazalar benlik imaji uyumlarina gore
kargilastirilmistir.  Arastirmanin sonucunda tercih edilmeyen magaza imajlart ile
benlik imaj1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirtilmistir.

Sirgy ve Samli (1985) sosyoekonomik statiiniin bagimsiz degisken oldugu
calismada gercek ve ideal benlik arasindaki uyumu incelemistir. Tiiketicilerin bu
benlik imaj1 uyumu magaza imaji ile ilgili degerlendirmelerini belirlemistir. Bunun
yant sira, bu c¢alismada magaza imajinin magaza sadakatini etkiledigi sonuglar
arasindadir.

Ekinci ve Riley (2003) restoran ve otellerde {iizerinde yaptiklar
calismalarinda gergek ve ideal benlik imaj uyumunu 6lgmek i¢in geleneksel ve yeni
yontemi kullanmiglardir. Yeni yontemde 2 soru, geleneksel yontemde 8 ¢ift sifattan
olusan boyutsal ayirma 6lgegi yer almistir. 109 tiiketiciye ulasilan ¢calismada tatmin,
tutum, hizmet kalitesi ve egilim bagimli degiskenler olarak belirlenmistir. Geleneksel
ve yeni yontem farkli zamanlarda kullanilmis ve her iki aragtirmada da benlik imaji
uyumunun belirtilen bagimli degiskenler tizerindeki etkisini bulunmustur. Geleneksel
yontemin kullanildig1 restoranlarda yapilan ilk c¢alismada ideal benlik imaj1
uyumunun ger¢ek benlik imaji uyumundan daha etkili oldugu bulunmustur. Buna
karsin otel ve restoranlarda yapilan ikinci ¢alismada gergek benlik imaj1 uyumunun
bagimli degiskenler iizerinde ideal benlik uyumuna gore daha belirgin bir etkiye
sahip oldugu saptanmistir. Bu duruma neden olarak daha dnceden belirlenen miisteri
katilim1 oran1 arasindaki farklilik (Sirgy ve Su, 2000) tahmin edilse de, bu ¢alismada
bunu destekleyen bir bulguya rastlanmamastir.

Sebat, Sirgy ve James (2006) yeni yontemle dogrudan imaj uyumunu 6lgen 3
soru kullandiklar1 ¢aligmalarinda gercek benlik kavramini ele alarak; magaza tiiri,
tiiketicilerin sosyoekonomik yapisi, aligveris merkezinin imaji, benlik imaj uyumunu
bagimsiz degiskenler olarak belirlemistir. 200 tiiketiciden alinan verilerin analiz
edildigi bu calismada bagimsiz degiskenlerin magaza imajina etkisi incelenmistir.

Magaza imaji olusumunu etkileyen bu degiskenler ayni zamanda benlik imaji
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uyumunu da etkilemistir. Bu baglamda ayrica benlik imaji uyumunun araci etkisi
oldugu da aragtirmanin sonuglari arasindadir.

Ibrahim ve Najjar (2007 ) gercek, ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik imaj1
uyumunun tiiketici davraniglarina etkisini 6lgmeyi amaclayan bu c¢alismada,
geleneksel yontem ve boyutsal ayirma dOlgegi kullanmistir. Farkli benlik imaji
uyumu tiirlerinin miisteri tatmini, tutum ve satin alma egilimi {lizerindeki etkileri
Olclilmiistiir. 363 indirimli perakende magaza miisterisinin Orneklem oldugu bu
arastirmada, benlik imaj uyumunun miisteri tatmini, tutum ve satin alma egilimi
olarak belirlenen ii¢ bagimli degisken ilizerinde pozitif etkisi oldugu belirlenmistir.
Miisteri tatmini tizerindeki etkisi diger bagimli degiskenler iizerindeki etkisiyle
kiyaslandiginda daha belirgindir. Buna karsin, gercek, ideal, sosyal ve ideal sosyal
benlik imaj1 uyumundan herhangi birisinin ¢aligmada belirlenen bagiml degiskenler
tizerindeki etkisi anlamli bir sekilde farklilasmamaktadir.

He ve Mukherjee (2007) gercek, ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik imaji
uyumunun memnuniyete ve algilanan degere etkisini 6lgtiikleri ¢alismalarinda, yeni
yontemle dogrudan imaj uyumunu belirlemislerdir. Cin’de bulunan bir iiniversitenin
Ogrencilerine yapilan calismada oOrneklem sayist 320  olarak belirlenmistir.
Universite dgrencilerinin perakende magazalari ziyaret eden, alisveris yapan ve
cevrelerine tavsiye eden kisiler konumunda olmalari Orneklem segiminin
dogrulugunu gdstermistir. Universite gevresindeki perakende magazalarda yapilan bu
caligmada, gercek benlik imaj1 uyumu ve sosyal benlik imaj1 uyumunun memnuniyet
tizerinde etkisi oldugu hipotezi kabul edilirken, ideal benlik imaj1 uyumu ve ideal
sosyal benlik 1maj1 uyumunun memnuniyet T{izerinde herhangi bir etkisi
bulunamamistir. Benlik imaji uyumu tiirlerinden gercek benlik imaji uyumu ve
sosyal benlik imaji uyumunun algilanan deger iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmustur. Memnuniyetin ve algilanan degerin sadakat iizerindeki etkisi kabul
edilmistir. Calisma Cinli misterilerin benlik imaj1 uyumunu Olgmesi yoniiyle
literatiirdeki diger arastirmalarindan kiiltiirel farklilik anlaminda ayrilmaktadir.

Das (2014) calismasinda perakende marka kisiligi ve benlik imaji uyumunun
magaza sadakatine etkisini aragtirmay1 amaglamistir. Hindistan’in Kolkata sehrindeki
18 yas ve lizeri aligveris merkezi miisterilerinden sistematik 6rnekleme yontemiyle

veri saglamistir. 355 kisinin 6rneklem oldugu bu ¢alismada, perakende marka kisiligi
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ve benlik imaji uyumunun magaza sadakatine etkisinin yani sira cinsiyetin bu
iligkideki 1ilimlagtiric1 etkisi de arastirilmistir. Perakende marka kisiligi, benlik imaj1
uyumu ve magaza sadakati kavramini ilk kez ayni model i¢inde kullanip irdeleyen
bu caligmanin sonucuna bakildiginda, perakende marka kisiligi ve benlik imaji
uyumu magaza sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bunun yani sira,
cinsiyet de bu iliskiyi anlamli bir sekilde 1limlastirmaktadir.

Kang vd. (2012) Kore’de bulunan markali kahve magazalarinda yaptiklari
arastirmada benlik imaj1 ve fonksiyonel uyumunun miisteri tutumuna ve tekrar satin
alma niyetine etkisini Ol¢meyi amaclamiglardir. Kore’deki kahve magazasi
miisterilerinin son yillarda markali kahve magazalarini tercih ettigi bilindiginden
arastirma Orneklemi markali kahve magazalar1 olan Starbucks, Coffee Bean, Angel-
In-Us ve Holly’den sec¢ilmistir. 389 markali kahve magazasi miisterisinden veri
toplanan  aragtirmada, miisterilerin Onceki tecriibelerinin  benlik imajinin ve
fonksiyonel uyumun tutuma etkisinde aract etki gosterdigi de arastirmanin
varsayimlar1 arasindadir. Arastirmanin sonuglarina gore, hem benlik imaji uyumu
hem de fonksiyonel uyum tutum ve tekrar satin alma niyetinin Onciilleri oldugu
varsayimlari ~ kabul edilmistir. Bunun yani sira, fonksiyonel uyumun tutum
tizerindeki etkisinin tecriibeli miisterilerde daha az ziyaret tecriibesine sahip olanlara
gore daha fazla oldugu sonucuna varilmistir. Kore’de bulunan markali kahve
magazalarinin pazarlamacilarina marka konumlandirma ve pazar bdliimlendirme

stratejilerini yeni bir agidan tasarlamalar tavsiye edilmistir.

2.1.3.1. Magaza Imajinin Tiiketici Davramslar1 Cercevesinde Degerlendirilmesi

Tiiketici davraniglar1 alaninda yapilan ¢aligmalar magaza imajinin magaza
secimi, magazaya karsi olumlu tutum gelistirme ve magaza sadakati gibi aligveris
davraniglarinin belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Martineau (1958) miisterilerin
belirli magazay1 sadece fiyat, kalite ve hizmet gibi fonksiyonel 6zelliklerinden dolay1
degil o magazanin kisiligini tanimlayarak tercih ettiklerini belirtmistir. Bunun yam
sira magaza tercihinin magaza imajiyla iliskisi oldugu varsayimi bir ¢ok arastirmaya
konu olmustur (Doyle ve Fenwick 1974-1975; Hansen ve Deutscher 1977-1978;

Wong ve Teas 2001; Thang ve Tan 2003).
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Miisterinin magazaya olan sadakati de magaza imajiyla iliskilendirilerek
arastirilmistir. Sirgy ve Samli (1985) tarafindan magaza imaj1 degerlendirmesi ile
aligveris kompleksi arasindaki iliski magaza sadakatinin belirleyicisi olarak
bulunmustur. Bunu yami sira, Bloemer ve Schroder (2002)’ gbre, magaza imaji,
magazaya karsi olumlu tutum gelistirme ve magaza bagliligi arasindaki nedensel
iligskiyi baglatmaktadir.

Literatiirde var olan g¢alismalardan yola ¢ikarak magaza imajinin tiiketici
davraniglariyla olan iliskisini Ozetlemek gerekirse, magaza imaji boyutlar1 veya
ozellikleri magaza tercihini, magazaya karst olumlu tutum gelistirme veya magaza

sadakatini anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.

Uyarici = Organizma -~ Yanit
x
Magaza imajl Duygusal Yanit Yanasma Sakinma
_ —

Boyutlar Boyutlan Davranisi
Fizild Plan. Y ap Zevik/Z evksizlik, Magazada Zaman
Dizaym, Sesler, Harekete Gegirici va Harcama, Para harcama,
Kokular, Benk da Séndiirici, Nekadarfivata Kac Adet

Ustiinliik Alindig, Magazaya Tekorar
Gelme

Sekil 1.6. Magaza Imajinin Tiiketici Davramislarina Etkisi
Kaynak: Smith, R.T. ve Sherman, E., (1993)

Smith ve Sherman (1993) tarafindan sunulan model magaza imajinin tiiketici
davraniglarina etkisinin uyarici, organizma ve yanit baglaminda incelemektedir.
Magaza imaj1 boyutlar1 organizmanin uyaricist olarak belirtilmekte ve organizma
tiketicinin magazaya yonelik yanasma ya da sakinma davranigt olusturmasini

saglamaktadir.
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2.2. FONKSIiYONEL UYUM

Fonksiyonel uyum kavrami literatiire benlik imaji uyumu kavramindan
farkli oldugu savunularak Sirgy ve Johar (1985) tarafindan kazandirilmistir. Bu
calismay1 izleyen baska bir ¢alismada (Sirgy vd., 1991) benlik imaji uyumu ve
fonksiyonel uyum kavrami ayr1 ayr1 tanimlanmistir. Tiketici davranislarinda
markaya karsi olan tutumlari agiklamada ve tahmin etmede c¢ok nitelikli tutum
modeli ve imaj uyumu model olmak iizere iki ortak yaklagim kullanilmaktadir. Cok
nitelikli bu tutum modellerinin ortak noktasi sadece faydaci ya da performansla ilgili
ozellikleri icermesidir. Bu modellerde markaya kars1 tutum degerlendirilirken
sembolik veya deger ifade eden Ozellikler géz ardi edilmektedir. Bu tiir sembolik
ozelliklere odaklanan benlik imaji uyumu modelidir. Bu nedenle, deger ifade eden
kriterleri degerlendirmeye alan tutum modelleri (gercek, ideal, sosyal, ideal sosyal
benlik imaj1 uyumu gibi) benlik imaj1 uyumu olarak ifade edilmektedir. Buna karsin
tutum modellerinde faydaci ozellikleri kullanan degerlendirme tiirti  (fikir
degerlendirme modeli gibi) fonksiyonel uyum olarak ifade edilmektedir (Sirgy vd.,
1991: 364).

Benlik imaji uyumu kavramindan bir ayrim yapmak ic¢in kullanilan
fonksiyonel uyum kavrami, magazanin algilanan faydali yonleri olarak
tanimlanmaktadir Benlik imaji uyumu verilen bir {liriiniin (marka ya da magaza)
degerli goriinen (hazci) ozellikleri ile tiiketicinin benligi arasindaki bilissel uyum
kavramina dayanirken, fonksiyonel uyum tiiketicilerin iiriin markasi ya da magaza
secimi yaparken veya tutum olustururken faydaci degerlendirme kriterlerini
kullandiklar1 varsayimina dayanir (Kim, 2004: 39)

Benlik imaji uyumu ve fonksiyonel uyum arasindaki iligki literatiirde yer
alan daha onceki ¢aligmalarda incelenmistir (Samli ve Sirgy 1981; Sirgy ve Samli
1985; Sirgy vd., 1991). Tiiketicilerin markaya ya da magazaya ait olan fonksiyonel
ozellikleri degerlendirmeleri sonucu fonksiyonel uyum olusmaktadir. Tiketicilerin
marka ya da magazay1 c¢esitli imaj unsurlar1 cercevesinde degerlendirmesi sonucu
verilen puanlar neticesinde uyumun diisiik ya da yiiksek oldugu belirlenmektedir. Bu

calismada benlik imaji uyumu, misterilerin benlik imaj1 ile kafe magazasinin
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psikolojik o&zellikleri arasindaki uyum olarak tanimlanirken, miisterilerin kafe
magazasinin fonksiyonel 6zelliklerine yonelik diisiinceleri fonksiyonel uyum olarak

ifade edilmistir.

2.3. BENLIK iIMAJI UYUMUNUN FONKSiYONEL UYUMA ETKIiSi

Fonksiyonel uyum kavrami Onceden yapilan pazarlama calismalarinda
genellikle benlik imaj1 uyumu ile birlikte incelenmektedir (Hung ve Petrick, 2011,
Sirgy vd., 2005).

Sirgy ve Samli (1985) ve Sirgy vd. (1991) yapmis olduklar1 ¢aligmalarda
benlik imaji uyumu, fonksiyonel uyum ve tiiketici davraniglar1 arasinda iliski
oldugunu bulmugtur. Bu iki ¢alismanin sonucuna gore, benlik imaji uyumu ve
fonksiyonel uyum tiiketici davranislar iizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Bunun
yani sira benlik imaji uyumu fonksiyonel uyum iizerinde yanli etkiye sahiptir. Bu
etki, fonksiyonel uyumun benlik imaji uyumunun etkisinden sonra tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkisinin, dogrudan etkisine kiyasla daha fazla oldugu
anlamma gelmektedir (Sirgy vd., 1991). Bir baska deyisle, miisterilerin benlik imaj1
uyumu  algist yiiksek oldugunda, bu uyum fonksiyonel 0&zellikleri
degerlendirmelerini  yanli olarak etkilemektedir (Han ve Back, 2008; Sirgy
vd.,1991).

Miisterilerin duyussal tepkileri magazanin fonksiyonel ozellikleri ile ilgili
biligsel degerlendirmelerinden 6nce olusmaktadir (Phillips ve Baumgartner, 2002).
Duyussal tepkinin bir sekli olan benlik imaji uyumu, miisterilerin magazay1
ziyaretinden Once ortaya ¢ikmakta ve tiiketim siireci boyunca devam etmektedir
(Kressmann vd., 2006; Sirgy vd., 2005). Bu nedenle ¢ogu pazarlama galismalari
benlik imaj1 uyumunun magazanin fonksiyonel 6zelliklerini 6zellikle fonksiyonel
uyumunu  biligsel olarak degerlendirmelerini etkiledigini desteklemektedir (Han,
2006; Massicotte vd., 2011).

Konuk agirlama hizmetlerinde yapilan arastirmalar fonksiyonel uyumun
miisteri tutumu iizerinde 6nemli fayda saglayarak satin alma davranisini etkiledigini

gostermistir. Miisterilerin restoran O6zellikleri algilar1 restorana karsi tutumlari,
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restoran tercihleri ve daha sonraki satin alma davranislari iizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir (Ryu vd., 2008: 466).

Aracilar
Perakende Perakende Benlik imaji v .| Perakende
Cevresi » Miisteri Imaj1 » Uyumu 4 | Miisterisi Olma
y
Miisteri Benligi Diizenleyiciler
A\ 4
Fonksiyonel
Uyum

Miisteri ideal
faydaci
magaza
ozellikleri

Sekil 2.3. Perakende Cevresi, Perakende Miisteri imaji, Benlik imaji Uyumu ve

Perakende Miisterisi Olma Kavramlarim iceren Biitiinlesik Model

Kaynak: Sirgy, M.J., Grewal, D. ve Mangleburg, T.F., (2000)

Sekil 2.3’de goriilen benlik imaji uyumu ve magaza miisterisi olma kavramlarini
ifade etmek icin gelistirilen kavramsal model incelendiginde, magazanin ¢esitli
yonlerinin ve atmosferinin perakende miisteri imajiyla iligkili oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda, perakende miisteri imaj1 benlik imaj1 uyumunu ifade edebilmek i¢in
miisterilerin benlik boyutlar1 1s1ginda incelenmektedir. Benlik imaji daha sonra
sistematik bir sekilde perakende miisterisi olmakla iligkili oldugu ve bu iliskinin bazi
durumsal faktorler ve miisteri karakteri tarafindan diizenlendigi goriilmektedir

(Sirgy vd., 2000: 128)
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2.4. BENLIiK iMAJI UYUMU VE FONKSIYONEL UYUMUN MAGAZA
SADAKATINE ETKIiSI

Tiiketiciler kendi imajlarina en uygun magazay tercih ettiklerinden benlik
imaj1 uyumu kavrami magaza miisterisi olma ve magaza sadakati saglamada 6nemli
bir kavramdir. Benlik imaji uyumu boyutlarinin  her birinin tiiketicilerin farkli
magaza tiirlerinden aligveristeki kararlara etkisi (Dornoff ve Tatham, 1972) benlik
imaj1 boyutlar1 altinda agiklanmistir.

Benlik imaji uyumu ve fonksiyonel uyumun magaza sadakati iizerindeki
etkisi literatiirde bulunan ¢aligmalar 15181nda degerlendirmek i¢in bu alanda yapilmis
olan temel ¢aligmalara bu kisimda yer verilmektedir.

Samli ve Sirgy (1981) c¢alismalarinda magaza sadakatinin farkli belirleyici
faktorlerini incelemislerdir. Magaza sadakati benlik imaji uyumu (sosyal benlik
uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu), fonksiyonel uyum (fonksiyonel magaza imaji
degerlemesi), sosyo-ekonomik statii, alan sadakati ve aligveris merkezi sadakati
kavramlariyla iligskilendirilmistir. Calismanin sonuglarina gore, benlik imaji1 uyumu
ve magaza sadakati arasinda anlami bir iligki goriilmezken, sosyal benlik imaji
uyumu ve ideal sosyal benlik imaj1 uyumuyla fonksiyonel uyum arasinda anlamli bir
iliski saptanmistir. Magazanin sembolik  6zelliklerinin  miisterilerin ~ kendi
karakteristiklerine uygun olmasi, miisterilerin magazanin fonksiyonel 6zelliklerini
olumlu degerlendirmelerine etki etmektedir.

Sirgy ve Samli (1985) c¢aligmalarinda, magaza sadakatinin Oncelikle
fonksiyonel uyumdan etkilendigi, bu fonksiyonel uyumun ise benlik imajt
uyumundan etkilendigi yol analizi ile gosterilmistir. Benlik imaji uyumunun
fonksiyonel uyum iizerindeki yanlt etkisi incelenmistir. Bu etkiye gore, fonksiyonel
uyum davranis olusturmaya daha yakin etken olsa da bu uyum benlik imaji
uyumundan oldukga fazla etkilenmektedir.

Sirgy, Johar, Samli, ve Claiborne (1991) yapmis olduklar1 arastirmada

benlik imaj1 uyumu ve fonksiyonel uyum arasindaki iliskinin magaza sadakati
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tizerindeki etkisi iki farkli magaza tiiriinde ve bazi farkli iiriinlerde test etmislerdir.
Bunlardan biri indirimli digeri ise giyim iriinleri satan aligveris merkezinde
yapilmistir. Araba, kamera, lastik, saat, hafif icecekler, televizyon, bira ve bas agrisi
ilact segilen {iriinlerdir. Calismanin sonucunda, farkli magaza tiirleri ve {iriin
gruplarinda yapilan analizlerde magaza sadakati hem benlik imaj1 uyumunun hem de
fonksiyonel uyumun olumlu bir fonksiyonu olarak belirlenmistir

Garton (1985) yapmis oldugu arastirmada magaza sadakatinin
gerceklesebilmesi i¢in tiiketicin benlik imaj1 ile magazanin imajinin miimkiin oldugu
kadar benzer olmasi gerektigini one stirmiistiir. ~ Sirgy (1985)’e gore, tiiketiciler
aligveris i¢in hem bireysel hem de sosyal giidiilere sahiptir. Benlik imaj1 ve magaza
imaj1 arasindaki uyumu arastiran bir ¢aligmasinda Sirgy, bireylerin kendi sosyal
gergekliklerini olusturmak ve siirdiirebilmek i¢in aligveris davranisi modellerini
igeren iirlin ve hizmetleri benimsediklerini ileri siirmiistiir.

Bir diger arastirmada ise benlik imaji ve magaza imaj1 arasindaki uyumu
slirdiiren miisteri tutumlarinin magaza memnuniyeti ile iliskili oldugu ancak magaza
sadakati {izerinde dogrudan bir etkisi bulunmadigi goriilmistiir (Sivadas ve Baker-
Prewitt, 2000). Bu c¢alismalar 1s1iginda benlik imaji ve fonksiyonel uyumun
memnuniyetle iligkili oldugu ifade edilebilmektedir. Sadakat iizerinde iki uyum
tirtiniin etkisinin oldugu simirli sayida ¢alismanin sonuglari1 arasindadir. Genellikle
benlik imaj1 uyumu ve fonksiyonel uyumun magaza sadakatine etkisine memnuniyet
kavrami aracilik etmistir. Benlik imaj1 uyumu ve fonksiyonel uyum 6ncelikle miisteri
memnuniyeti saglamis ve bu memnuniyet sayesinde miisteriler magazaya sadik hale

gelmiglerdir.
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UCUNCU BOLUM

BENLIK iIMAJI VE FONSIiYONEL UYUMUN MAGAZA SADAKATINE
ETKIiSi: KASTAMONU SEHIR MERKEZINDEKiI KAFE MUSTERILERINE
YONELIK BiR UYGULAMA

Calismanin buraya kadar olan kisimlarinda konuyla ilgili teorik bilgilere, bu
konu ile ilgili literatiirde yapilmis olan calismalara yer verilmistir. Calismanin
uygulama boéliimiinde ise , ilk asamada  arastirmanin amaci, onemi, kavramsal
gergevesi, hipotezler ve yontemi agiklanacaktir. Sonrasinda, benlik imaji uyumu ve
fonksiyonel uyumun magaza sadakatine etkisini agiklayabilmek amaciyla kafe
miisterilerine yonelik yapilan aragtirmanin bulgulari degerlendirilip yorumlanmakta

ve Oneriler sunulmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN CERCEVESI

3.1.1. Arastirmanin Konusu

Giliniimlizde gerek Tirkiye’de gerekse diinyada yiyecek-icecek sektdriine
olan talep ve bu sektordeki gelismeler olduk¢a dikkat cekicidir. Perakende
sektoriinde kafelerde meydana gelen hizli degismeler calismanin bu alana
yonlenmesini saglamistir.

Daha once Tiirkiye’de yapilan benlik imaj1 uyumu calismalarinin  ¢ogunun
marka imaji marka tercihi ve marka sadakati iizerine yapildigi goriilmektedir. Bu
caligmada benlik imaji uyumu kavrami ile magaza sadakati arasindaki iliski kafeler

tizerinde arastirilmaktadir.
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3.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci benlik imaji uyumu ve fonksiyonel uyumun magaza
sadakatine etkisini 6lgmektir. Onceki boliimlerde deginildigi gibi bu iki uyum
tiiriiniin magaza sadakatine etkisi literatiir tarafindan da desteklenmektedir. Benlik
imaj1 uyumu ve fonksiyonel uyum ile ilgili yapilan ¢alismalar genellikle tiiketicilerin
belli {irtin gruplar1 ve marka tercihleri ile ilgilidir. Bu ¢alismada, literatiirde daha az
yer verilmis olan benlik imaji ve magaza imaji uyumun sadakate etkisine yer
verilmistir. Magazanin sembolik imajinin yaninda fonksiyonel imajiin da olmasi bu
iki imaj tiiriinii incelemeyi gerekli kilmistir. Literatiirde benlik imaj1 uyumu tiirlerinin
sadakate etkisini inceleyen arastirmalar olmasinin yaninda fonksiyonel imajin da
etkisini inceleyen calismalar sinirli sayidadir.

Arastirmada kafe magazalarinin sec¢ilme nedeni, magaza imaji ve benlik
imaji  arasindaki uyumun, magazanin fonksiyonel oOzelliklerinin  miisteri
memnuniyetine etki etmesi ve sonucunda da magaza sadakatine etki edebileceginin
diistiniilmesidir.

Tiirkce pazarlama yazimi  incelendiginde, benlik kavrami ve tiiketici
davraniglart iligkisi iizerine yapilmis olan c¢aligmalarin az sayida oldugu
goriilmektedir. Bu alanda yapilan caligmalar bakildiginda, bir doktora tezinde
tilkketicilerin giyim ve renk konusundaki se¢imlerinde benlik kavraminin etkisinin
incelendigi (Giinay, 2004), bir diger ¢alismada benlik algisi ve kendini izlemenin
marka sadakatine etkisi arastinlmistir (Kavak ve Ibrahimoglu, 2006). Sembolik
tilketim ve benlik imaji1 uyumu kavramlarinin incelendigi bir diger doktora tezinde
ise, benlik imaj1 uyumu ve marka 6zdeslesmesi kavramlarin marka sadakatine etkisi
arastirilmistir (Armutlu, 2008). Benlik imaj1 uyumunun marka tercihine olan etkisi
degisik triin gruplarindaki iki marka arasinda bir yiiksek lisans tezinde incelenmistir
(Ayvali, 2008). Bu ¢aligmalarda da goriildiigii tizere, benlik imaji uyumu kavrami
Tiirkge pazarlama yazininda genellikle marka tercihi ve sadakati kavramlari
baglaminda incelenmistir. Benlik imaji uyumu ve fonksiyonel uyumunun magaza
sadakati lizerine etkisini inceleyen bu ¢alisma teorik ¢ercevesi ve arastirma bulgulari

ile Tiirk¢e pazarlama yazinina 6nemli bir katk: saglayacaktir.
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Bu caligmada belirtilen amaglar dogrultusunda sembolik ve fonksiyonel
anlamlara sahip kafe magazasinin miigterileri lizerinde bir arastirma
gergeklestirilmistir. Restoran ve kafeler lizerinde yapilan ¢alismalar incelendiginde,
beklentileri her gecen giin artan tiiketicilerin uygun fiyata yiliksek kalitede hizmet
bulabilecegi, aile ve arkadaslariyla hosga vakit gegirebilecekleri magazalar1 aramasi
kaginilmaz olmustur. Kafelerle ilgili yapilmis olan ¢alismalar genellikle “markali
kahve magazalan” {izerinedir. Tiirkiye’de kafeler {lizerine yapilmis olan
arastirmalarin birinde, perakende sektoriinde ulusal ve uluslararasi firmalarin rekabet
stratejilerinde magaza imaji, magaza tercihi ve magaza sadakatinin iligkisi
Istanbul’da faaliyet gosteren kafe zincirleri iizerinde degerlendirilmistir. Bir diger
caligma ise tiiketicilerin magaza Ozellikleri agisindan magaza sadakat diizeylerini
belirlemek amaciyla Istanbul’daki Kahve Diinyasi isimli kafe magazas1 miisterileri

tizerine yapilmistir.

3.1.3. Arastirmanmin Kapsam Ve Sinirlari

Aragtirmanin ana kiitlesi Kastamonu sehir merkezindeki kafe misterileridir.
Ana kiitlenin tamamina ulagsmak zaman ve maliyet acgisindan imkansiz olacagindan
ornekleme yodntemine basvurulmustur. Orneklem cevresi, Kastamonu  sehir
merkezinde farkli miisteri portfoyiine hitap eden, ozellikle farkli kahve ve cay
cesitleri gibi hem sicak hem de soguk iceceklerin yaninda yiyeceklerin de bulundugu
Kahveci Hacibaba, Canoglu ve Sekercioglu kafe miisterileri olarak belirlenmistir.
Arastirmada ihtimalsiz 0rnekleme yontemlerinden yargisal Ornekleme yontemi
kullanilarak toplam 400 katilimciyla yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir.

Arastirmanin  en Onemli kisitlarindan birisi, arastirmanin sadece
Kastamonu’da sehir merkezinde faaliyet goOsteren kafelerin miisterilerini
kapsamaktadir. Arastirma bulgu ve sonucglarmin  Tiirkiye’ye genellenmesi s6z

konusu olmamaktadir.
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3.1.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin tasarimi iligkiseldir ve kavramlar arasindaki iligkiyi ortaya
koymay1 amaglayan bu ¢alismada anket teknigi ile veriler toplanmistir. Anket teknigi
ile elde edilen veriler, SPSS 20.0 ve AMOS 20.0 paket programlar1 kullanilarak
analiz edilmistir. S6z konusu programlar araciligiyla verilere; betimleyici
istatistikler, regresyon analizi, t-testi, tek yonlii varyans analizi, agiklayici ve

dogrulayici faktor analizleri ve giivenilirlik analizi uygulanmastir.

3.1.4.1. Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmada  ihtimalsiz Ornekleme yontemlerinden yargisal —o6rnekleme
yontemi kullanilarak toplam 400 katilimeiyla yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir.
Yargisal 6rneklemede 6rnege kimin secilecegi karar1 bir uzmana ya da, konuyu en iyi

bilmesi nedeniyle, arastirmacini kendisine birakilmaktadir (Nakip, 2013: 272).

3.1.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Literatiir taramast ve derin goriismelerden elde edilen bilgiler 1s18inda,
arastirmanin modelinde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler de dikkate alinarak
anket formu hazirlanmistir.  Anket formunda yer alan sorularin katilimcilar
tarafindan kolay bir sekilde anlasilabilir olmasini saglamak amaciyla 30 katilimci
tizerinde yapilan pilot calismanin ardindan anket formuna son sekli verilmistir.

Anket formu 16 sorudan olusmaktadir. Ilk 6 soru katilimcilarin demografik
Ozelliklerini analiz etmeye yoOnelik sorulardan olugmaktadir. 7. soru katilimcilarin
“son zamanlarda en c¢ok tercih ettikleri kafeyi” belirlemeye yonelik bir soru
icermektedir. 8. soruda katilimcilara tercih ettikleri kafeye bir ayda gitme sikliklari
sorulurken, 9. soruda ise tercih edilen kafeye her geliste gegirilen siireyi belirlemeye

yonelik bir soru yoneltilmistir.
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3.1.5.1. Benlik imaji Uyumunun Ol¢iimii

Bu calismada benlik kavraminin 4 tiirii olan gercek benlik, ideal benlik,
sosyal benlik ve ideal sosyal benlik kavramlari ele alinmistir. Benlik imaj1 uyumunun
Olclilmesinde literatiirde kullanilan yontemler incelerek Sirgy (1997)’nin literatiire
kazandirmis oldugu dogrudan yontemle benlik imaji uyumu ol¢iilmiistiir. Bu yeni
yontemle dogrudan imaj uyumunu ifade eden ve var olan dlgeklerden gelistirilen 5
soru pilot ¢alismada katilimcilara yoneltilmistir. Bu pilot ¢aligmadan alinan geri
doniiglere bakildiginda, ifadelerin orijinal 6l¢eklerinden Tiirkge’ ye ¢evrilmis ve daha
once Tiirk¢e pazarlama yazininda kullanilmis ifadelere benzer ifadeler olmasina
karsin  katilimecilar tarafindan rahat bir sekilde anlagilmadigi goriilmiistiir. Bu
nedenle arastirmada geleneksel yontemle benlik imajin1 6lgmeye karar verilmistir.
Bu yonteme gore magaza ve benlik imajlar kisilik sifatlari ile dlgiilerek aralarindaki
farklar belirlenmis formiiller ile hesaplanmaktadir.

d’Astous ve Levesque (2003) tarafindan gelistirilen 20 unsurun 5 magaza
kisiligi faktorii altinda toplandigi 6lgekten ve Babin vd. (2006) kullandigi magaza
kisiligini tanimlayan sifatlardan yararlanilmistir. Bu sifatlardan sik, samimi, popiiler
ve eglenceli sifatlar1 se¢ilmis ve modern sifati da eklenmistir. Geleneksel yontem ve
5 sifattan olusan boyutsal ayirma Olcegine gore kafe magazasi miisterilerin magaza
imayj1, gergek, ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik imaj1 algilar1 analiz edilerek gercek,
ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik imaji uyumlar1 hesaplanmistir. Benlik imaj1
uyumunu Ol¢en temel model Euclidean aralik olgegi olarak ifade edilmektedir ve
literatiirde ¢esitli ¢alismalarda kullanildigi goriillmektedir (Birdwell, 1968; Delozier
ve Tillman, 1972; Green, Maheshwari, ve Rao, 1969). Bu ¢alismada gergek benlik
imaj1 uyumu, ideal benlik imaji uyumu, sosyal benlik imaji uyumu ve ideal sosyal

benlik imaj1 uyumu i¢in kullanilan model asagida belirtilmistir:

m

SCik= /2. (Rlik —Slik)2

i=1

SCk= Benlik imaj1 uyumu skoru —(k) miisterisi i¢in
RIik= i 6zelligi i¢cin magaza imaji skoru -( k) miisterisi igin
Slik=1 6zelligi i¢in benlik imaj1 skoru -( k) miisterisi i¢in
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Anket formunun 10. sorusunda tercih edilen kafenin zihinde olusturdugu
imaj dogrultusunda verilen sifatlar1 (Babin, Chebat ve Robicheaux, 2006) kafe icin
degerlendirmeleri istenmistir. Bu sifatlar 11, 12, 13 ve 14. sorularda da ayn1 sekilde
kullanilarak katilimcilarin  kendilerini sirasiyla “Kendinizi nasil tanimlarsiniz?”
sorusuyla “ger¢ek benlik”, “Cevreniz (arkadas, aile, is ¢evresi) sizi nasil tanimlar?”
sorusuyla “sosyal benlik”, “ Kendinizi nasil gérmek istersiniz?” sorusuyla “ideal
benlik”, ve “Cevrenizin (arkadas, aile, is ¢evresi) sizi nasil gdrmesini istersiniz?”
sorusuyla “ideal sosyal benlik” kavramlar1 baglaminda degerlendirmeleri istenmistir.
Her bir benlik boyutu ile magaza imaj1 boyutlarini belirten sifatlar arasindaki fark 7
‘li farklar olceginde “0” ise benlik imaj1 tiirleriyle (gercek benlik, ideal benlik,
sosyal benlik, ideal sosyal benlik) magaza imaji arasinda fark olmadigini
gostermektedir. Benlik imaji boyutlariyla magaza imaji arasindaki fark sifatlara
verilen puanlara gore “6” oldugunda ise benlik imaj1 boyutlariyla magaza imajt

arasindaki farkin fazla oldugu ifade edilmektedir.

3.1.5.2. Fonksiyonel Uyum ve Magaza Sadakati Kavramlarmin Olciilmesi

Martineau (1958)’ e gore magaza imaj1 psikolojik ve fonksiyonel olmak iizere
iki boyutla kategorize edilmistir. Fonksiyonel uyum magazanin algilanan faydaci
yonleri olarak ifade edildigi igin (Sirgy ve Johar, 1985), bu ¢alismada yiyecek ve
icecek kalitesi, kafenin temizligi, kafedeki {iriin fiyatlar1 ve diger kafelerle
kiyaslandiginda kafenin fiyatlari, kafe elamanlarinin ilgisi, kafe ulasimi, kafede
siparis bekleme siiresi ve trlin ¢esitliligi kafenin fonksiyonel 6zellikleri olarak
fonksiyonel uyumu o6lgmek i¢in kullanilmistir. 10 fonksiyonel 6zellik semantik
diferansiyel 6l¢ek kullanilarak katilimcilara yoneltilmistir.

15. Boliimde yer alan ve tercih edilen kafenin fonksiyonel imaj uyumunu test
edebilmek i¢in kullanilan bu ifadeler (Ryu, Han ve Kim, 2008: 463)’nin restoran
imaj1 6l¢eginden uyarlanmistir. Her bir katilimeimnin fonksiyonel uyumunu dlgmek
icin Ozetleyici indeks kullanilmaktadir. Bu sayede, likert 6lgegindeki tiim ifadeler
yiiksek puanli oldugunda olumlu fonksiyonel 6zellik olarak yorumlanmaktadir. Her

bir ifadeye verilen skorlarin toplami, her bir katilimci tarafindan magazanin
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fonksiyonel verilen puani ifade etmektedir. Fonksiyonel uyumun matematiksel
formiilii asagidaki gibi belirtilmektedir (Kim, 2004: 79).

FCk = ) Bik
i1
FCk= Her bir miisteri i¢in (k)  Fonksiyonel uyum skoru , i=fonsiyonel 6zellik

Bi=Magazanin fonksiyonel 6zellikleri ile ilgili kanaat olarak ifade edilmektedir.
Anket formunun 16. Bolimde tercih edilen kafeye yonelik — sadakat
diizeylerini (Pappu ve Quester, 2006; Hee ve Mukherjee, 2007; Grewal vd., 2003;

Duman ve Yagct, 2006) dlgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir.
3.1.6. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada birincil verileri toplamak amaciyla geleneksel anket yontemi
tercih edilmistir. Anket, g6z atim arastirmalarinin en Onemli aract olup,
cevaplayicilardan bilgi toplamak i¢in bigimlendirilmis veri formlaridir (Nakip, 2013:
173). Arastirmanin birincil verilerini toplamak i¢in kullanilan anketler 01.04.2015 ve
30.04.2015 tarihleri arasinda Kastamonu sehir merkezinde bulunan kafe miisterileri
tarafindan doldurulmustur. 30.04.2015°de doldurulan toplam anket sayis1 400
olmustur. Bu anketlerin igerisinden 14 adedi c¢esitli nedenlerden dolay1 gegersiz

sayllmis ve orneklem sayis1 386 olmustur.

3.1.7. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmada, benlik imaji uyumu ve fonksiyonel uyumun  magaza
sadakati iizerindeki etkileri arastirilmistir. Benlik imaj1 uyumu ve fonksiyonel uyum
arastirmanin bagimsiz degiskenleri, magaza Sadakati ise bagimsiz degisken olarak
belirlenmistir.

Bu arastirmanin  modeli literatiire dayali olarak gelistirilmistir. Benlik imaj1

uyumu ve fonksiyonel uyum ile magaza sadakatin arasindaki iliskiye yonelik
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yapilan yazin arastirmalari sonucunda belirlenen degiskenlerle arastirma modeli

belirlenmistir.

Ideal benlik
imaj1 uyumu

Gergek
benlik imaj1
uyumu

Ideal-sosyal
benlik imaj1
uyumu

Sosyal benlik
imaj1 uyumu

Benlik imaj1
uyumu

Magaza
sadakati

Fonksiyonel
uyum

Sekil 3.1. Arastirmanin Mantiksal Modeli

3.1.8. Arastirmanin Kavramsal Cercevesi ve Hipotez Gelistirme

Bu ¢alismanin temel amaci benlik imaji uyumunun ve fonksiyonel uyumun
magaza Sadakati iizerindeki etkisini Kastamonu sehir merkezinde faaliyet gosteren
kafeler icin Slgmektir. Ilgili literatiir 15131nda, bu calismada perakende sektdriinde
benlik imaji uyumu ve tliketici davranislart arasindaki iliskinin gecerliliginin
dogrulanmasi amaclanmistir. Benlik imaji uyumu ve fonksiyonel uyumun magaza

sadakatine etkisi irdelenmistir.
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Miisterilerin  tiiketim  esnasindaki duyussal halleri memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi etkilediginden uyaran karsisinda duygusal tepki olusturan imaj
uyumunun memnuniyetin énemli bir belirleyici faktorii olmasi sasirtict degildir (He
ve Mukherjee, 2007: 447). Memnuniyetin magaza sadakatine etkisi bilindiginden bu

calismada benlik imaji uyumu ve fonksiyonel uyumun magaza sadakatine dogrudan

etkisini 6lgmek amaglanmaistir.

Ideal benlik
imaj1 uyumu

Gergek
benlik imaj1
uyumu

Ideal-sosyal
benlik imaj1
uyumu

Sosyal benlik
imaj1 uyumu

Benlik imaj1
uyumu

Magaza
sadakati

Fonksiyonel
uyum

Sekil 3.2. Arastirma Modeline Bagh Olarak Test Edilen Hipotezler

Literatiir tarafindan desteklendigi ilizere benlik imaj1 uyumu ve fonksiyonel
uyum arasinda bir iliski bulunmaktadir (Samli ve Sirgy 1981; Sirgy ve Samli 1985;
Sirgy vd., 1991). Bu nedenle arastirmanin ilk hipotezi su sekildedir:
Ha: Benlik imaji uyumu fonksiyonel uyum iizerinde anlamli bir pozitif etkiye sahiptir.
Ikinci hipotez benlik imaji uyumunu magaza sadakati iizerindeki etkisini
Olcmek icin gelistirilmistir. Benlik imaji uyumunun tiiketici davranislarindan olan

magaza miisterisi olma, tekrar satin alma niyeti ve magaza sadakati iizerindeki
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etkisinin ilgili literatiir kisminda desteklendigi goriillmektedir (Bellenger, Steiberg ve
Stanton, 1976; Samli ve Sirgy,1981; Sirgy vd., 2000; Das, 2014)

H2: Benlik imaji uyumu magaza sadakati iizerinde anlamli bir pozitif etkiye
sahiptir.

Calismanin  bir diger hipotezi ise fonksiyonel uyumun magaza sadakati
tizerindeki etkisini Olgmek icin gelistirilmistir. Magaza imajmnin memnuniyet
tizerinde etkisi oldugu literatiir tarafindan da desteklenen bir goriistiir (Kim, Ryu ve
Han, 2008). Magaza imajimin unsurlar1 (fiyat, atmosfer, hizmet, lokasyon)
fonksiyonel ozellikler olarak ele alindigi i¢in fonksiyonel uyumun memnuniyet
tizerinde etkisi oldugunu belirtmek miimkiindiir. Memnuniyeti etkileyen fonksiyonel
uyumun magaza sadakati iizerindeki etkisi olabilecegi varsayildigindan bu hipotez
gelistirilmistir.

Hs: Fonksiyonel uyum magaza sadakati iizerinde anlamh bir pozitif etkiye sahiptir.

3.1.9. Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Arastirmada yazin incelemeleri sonucu olusturulan hipotezler nedensellik
analizi olarak anilan ¢ok degiskenli bir analiz yontemi ile test edilmistir. Nedensellik
analizi yontemi arastirmada yer alan degiskenler arasindaki dogrusal iligkinin
tanimlanmasin1  ve modeldeki yollarin neden-sonu¢ iliskisinin  goriilmesini
saglamaktadir (Simsek, 2007: 33).

Arastirmada yapisal esitlik modelinin yani sira kesifsel faktor analizi, frekans
dagilimlar1 ve ortalama analizleri de kullanilmistir. YEM analizleri i¢in giinlimiizde
aragtirmacilarin kullanabilecegi LISREL, SAS, EQS ve AMOS gibi bir¢ok yazilim
bulunmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 8). Bu aragtirmada hipotezlerin test
edilmesi amaciyla, faktor analizleri ile regresyon analizlerinin bir arada yapilabildigi

AMOS istatistiksel paket programi kullanilmistir.
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3.1.9.1. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), giinlimiizde sosyal bilimler, davranis
bilimleri, egitim bilimleri, ekonomi, pazarlama ve saglik bilimleri basta olmak iizere
bir¢ok bilim dali tarafindan kullanilan, belirli bir teoriye dayali olarak gozlenebilen
ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel bir model icinde
tanimlanmasina dayanan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir (Meydan
ve Sesen, 2011: 5). YEM kapsaminda ayr1 ancak karsilikli bagimli ¢oklu regresyon
esitliklerin yapisal bir model ¢ergevesinde ayni anda test edilebilmesi miimkiindiir
(Akturan, 2011: 250)

Yapisal esitlik modelinde yer alan gizil degiskenleri tanimlayabilmek
acisindan gozlenebilir degiskenlerle iliskilendirme islemi yapilmaktadir.
Arastirmacinin  incelemek istedigi gizil degiskeni temsil ettigini varsaydigi
Olciilebilir davranis ya da eylemleri kavramlagtirmasi ve tanimlamasi gerekmektedir
(Meydan ve Sesen, 2011: 10). Yapisal esitlik modellemesi, i¢sel (exogenous-
bagimsiz) yapilarin digsal (endogenous-bagimli) yapilara nasil bagli oldugunu
betimleyen bir ya da daha fazla dogrusal regresyon esitliklerini icermektedir (Siimer,

2000).

3.1.9.2. Arastirmanin Yapi ve Olcme Modeli

Arastirmada degiskenler arasinda kurulan iliskilerin test edilebilmesi i¢in yap1
modeli gerekmektedir. Yapi modeli varsayima dayali igsel ve dissal degiskenler
arasindaki beklenen iliskileri incelemektedir (Kiilter, 2009: 141).

Benlik imaj1
uyumu

Magaza
sadakati

Fonksiyonel
uyum
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Sekil 3.3.Arastirmanin Yap1 Modeli

Yapt modelindeki ig¢sel (endojen) ve dissal(ekzojen) degiskenler
gozlemlenemeyen degiskenlerdir. Yapisal model dogrudan goézlemleyemedigimiz
degiskenler arasindaki iligkiyi tanimlamayi saglamaktadir (Hoyle, 1995: 140).
Yapisal esitlik modelleri sematik olarak gosterilen yapilardir (Meydan ve Sesen,
2011: 11). Arastirmanin 6lgme kisminda ise yapi modelinde yer alan gizli igsel ve

dissal degiskenleri 6lgmek i¢in modeller belirtilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.2.1. Verilerin Analizleri ve Degerlendirilmesi

3.2.1.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Arastirmaya katilanlarin  demografik 6zellikleri ile ilgili analizler Tablo 3.1

ve Tablo 3.2°de sunulmaktadir.
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Tablo 3.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Medeni Hal Frekans (%)
Evli 139 36
Bekar 247 64
Toplam 386 100
Cinsiyet Frekans (%)
Erkek 190 49,2
Kadin 196 50,8
Toplam 386 100
Yas Frekans (%)
24 yas ve alt1 180 46,6
25-34 yas arasi 128 33,2
35 yas ve iizeri 78 20,2
Toplam 386 100

Anketi cevaplayan katilimcilarin %64 ’lilk kismiin medeni hallerinin bekar,

%36’lik kisminin ise evli oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimina

bakildiginda; %49,2’lik kisminin kadin, %50,8’lik kisminin erkeklerden olustugu

arastirmada yas dagilimlarina bakildiginda ise, katilimcilardan en yiiksek pay1 %46,6

ile 24 yas ve alt1 katilimcilarin aldigi, sonraki dagilimin ise; %33,2 ile 25-34 yas

arasi, %20,2 ile 38 yas ve lizeri seklinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.2. Arastirmaya Katilanlarin Egitim, Gelir Seviyesi ve Meslekleri

Egitim Frekans (%)
Ilk6gretim 9 2,3
Lise 47 12,2
Onlisans 30 7.8
Lisans 238 61,7
Yiiksek Lisans 47 12,2
Doktora 15 3,9
Toplam 386 100
Gelir (TL) Frekans (%)
0-500 120 31,1
501-1000 71 18,4
1001-2000 73 18,9
2001-3000 64 16,6
3001 ve iizeri 58 15,0
Toplam 386 100
Meslek Frekans (%)

Ev hanimi 9 2,3
Ogrenci 166 43,0
Ozel sektor 67 17,4
Kamu sektorii 111 28,8
Serbest meslek 26 6,7
Emekli 7 1,8
Toplam 386 100
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Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda; %61,7 degeriyle en yiiksek
pay1 lniversite mezunlarinin aldigi, bunu sirasiyla %12,2 ile lise ve yiiksek lisans
mezunlarinin, % 3,9 ile doktora ve %2,3 ile ilkdgretim mezunlarmin izledigi
goriilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin gelir dagilimlarinda %31,1°lik kisminin
0-500 TL arast gelire sahip oldugu goriilirken bunu sirasiyla %18,9’luk payla
1.001-2.000 TL arasi, %18,4’liikk payla 501-1000 TL aras1, %16,6’lik payla 2.001-
3.000 TL arasi, %15’lik payla 3001 TL ve tizeri gelir diizeyi takip etmektedir.
Katilimcilarin mesleki durumlaria bakildiginda ise %43 degeriyle en yiiksek pay1
Ogrencilerin aldigi, bunu sirasiyla %28,8 ile kamu sektorii ¢alisanlarinin, %17,4 ile
0zel sektor calisanlarinin, %6,7 ile serbest meslekle ugrasanlarin, % 2,3 ile ev

hanimlarinin ve % 1,8 ile emeklilerin izledigi goriilmektedir.

3.2.1.2. Arastirmaya Katilanlarin Kafe Tercihleri

Ankete katilan cevaplayicilarin son 1 ay igerisinde en ¢ok tercih ettikleri kafe
Tablo 3.3’de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan miisterilerin %36,8’1
Kahveci Hacibaba’y1, %35,5’1 Sekercioglu’nu, %21,2’si Canoglu’nu ve %6,5°1 diger
kafeleri tercih etmektedir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Tercih Ettikleri Kafeler Itibariyle
Dagilim

KAFE TERCIHI
Tercih edilen kafe Frekans (%)
Kahveci Hacibaba 142 36,8
Canoglu 82 21,2
Sekercioglu 137 35,5
Diger 25 6,5
Toplam 386 100
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3.2.1.3. Arastirmaya Katilanlarin Se¢cmis Olduklar1 Kafeyi Tercih Etme

Sikhiginin Incelenmesi

Arastirmaya katilan kafe miisterilerinin se¢mis olduklar1 kafeyi son 1 ayda
tercih etme sikligi Tablo 3.4’de verilmistir. Tablo 3.4’ e gore arastirmaya katilan
miisterilerin %28’lik ve en biiyiik kismi1 15 gilinde bir tercih ettikleri kafeyi ziyaret
ettiklerini belirtmektedir. Katilimcilarin %24,4°1 haftada bir giin, , %24,4’{ ayda bir
kez, %22,5°1 haftada bir kereden fazla tercih ettikleri kafeyi ziyaret etmektedir.

Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Tercih Ettikleri Kafeyi Ziyaret
Etme Sikhgi

KAFENIN TERCIH EDILME SIKLIGI

Sikhk Frekans (%)

Her giin 3 0,8
Haftada bir kereden fazla 87 22,5
Haftada bir giin 94 24,4

15 giinde bir 108 28
Ayda bir kez 94 244
Toplam 386 100

3.2.1.4. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Tercih Ettikleri Kafede Vakit
Gecirdikleri Siirenin Incelenmesi

Arastirmaya katilan kafe miisterilerinin segmis olduklar1 kafede vakit gegirme
stireleri Tablo 3.5’de verilmistir. Tablo 3.5° e gore arastirmaya katilan miisterilerin
%47,2°1ik ve en biiyiik kismi1 kafeye gelislerinde 2 saat zaman gecirdiklerini
belirtmistir. %41,7’si 1 saat, %9,3’1 3 saat ve %]1,8’1 ise 4 saat siireyle se¢cmis

olduklar kafede vakit gecirdiklerini ifade etmistir.
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Tablo 3.5. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Tercih Ettikleri Kafede Vakit

Gegirdikleri Siirenin Dagilimi

KAFEDE VAKIT GECIRILEN SURE
Siire Frekans (%)
1 saat 161 41,7
2 saat 182 47,2
3 saat 36 9,3
4 saat 7 18
Toplam 386 100

3.2.2. Benlik imaji Uyumu Olceginin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda miisterilerin benlik imaj1 uyumu; gercek benlik imaji
uyumu, ideal benlik imaji uyumu, sosyal benlik imaji uyumu ve ideal sosyal benlik
imaj1 uyumu olmak lizere 4 boyut ele alinarak Olciilmiistiir. Gergek benlik imaji
uyumu kriterinin “3,48” ortalama degerine gore, se¢ilen kafenin imajiin miisterinin
gercek benlik imajiyla pek uyumlu olmadig ifade edilebilmektedir. Miisterinin
cevresi tarafindan nasil goriildiigiiyle kafe imaj1 arasindaki uyumun degeri 3,16 ile
ortalamanin altindadir. Ideal benlik imaji uyumu ve ideal sosyal benlik imaji uyumu
kriterleri sirasiyla 3,93 ve 3,89 ortalama degerine sahip olarak, miisterilerin kendileri
nasil gérmek istedikleri ile tercih ettikleri kafe imaji arasinda ve gevreleri tarafindan
nasil goriinmek istedikleri ile tercih ettikleri kafe imaji arasindaki uyumun
ortalamanin ¢ok da iistinde olmadigin1 gostermektedir. Tablo 3.6’ya goére benlik
imaj1 uyumu boyutlarinin genel olarak ortalamasinin 3,61 oldugu goriilmektedir. Bu
deger ortalamanin ¢ok da iistiinde olmadigindan miisterilerin tercih ettikleri kafeyle

benlik imaji boyutlar1 arasindaki uyumun derecesinin yiiksek olmadigr ifade
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edilebilmektedir. Misterilerin tercih ettikleri kafeyi kendi sahip olduklar1 benlik

imajima ¢ok yakin gérmedigi goriilmektedir.

Tablo 3.6. Benlik imaji Uyumu Olcegini Olusturan ifadelere iliskin Betimsel
Bulgular

Kriter N Ortalama Standart Sapma
Gergek Benlik imaji uyumu 386 3,48 0,097
Ideal Benlik Imaji Uyumu 386 3,93 0,111
Sosyal benlik imaj1 uyumu 386 3,16 0,084
ideal sosyal benlik imaj1 uyumu 386 3,89 0,111
GENEL TOPLAM 3,615

3.2.2.1. Benlik imaji Uyumu Olgegine iliskin Faktorlerin Belirlenmesi

Benlik imaji uyumu olgegine faktor analizi uygulanmadan once oOlg¢egin
giivenilirligi ol¢lilmiis ve Cronbach Alpha degeri 0,93 olarak gergeklesmistir. Bu
degerin kritik deger olan 0,70’in {lizerinde olmasi Olgegin gilivenilirliginin 1iyi
oldugunu gostermektedir.

Benlik imaj1 uyumu, magaza imaj1 unsurlar1 ve 4 benlik boyutunu 6lgmek
icin verilen sifatlarin farklarmin karelerinin toplaminin karekokii alinarak her bir
benlik uyumu analiz edilmistir. Bu asamadan sonra 4 uyum tiiriiniin benlik imaj1
uyumu ic¢indeki faktor yilikiinii belirlemek amaciyla kesfedici faktor analizi
uygulanmigtir.

Benlik imaji uyumu ol¢egine uygulanan Faktér Analizi sonucunda tek bir
faktor elde edilmistir. Tablo benlik imaji uyumu 6lgegindeki degiskenlere iliskin
faktor yiikleri goriilmektedir. Tiim degiskenlerin faktor yiikleri minimum deger olan
0,50’ nin tizerindedir. Tablo 3.7’de goriildiigii lizere faktdriin toplam agiklanan
varyansi %84’tlir.

Gegerlilik analizi kapsaminda benlik imaj1 uyumu 06lgegine kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Kesfedici faktor analizinin uygun istatistiksel teknik olarak
kabul edilebilmesi icin KMO d6lgiisiiniin 0,50 ve iizerinde bir degerde olmasi ve

Bartlett’s test sonucunun istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi gerekmektedir (Akturan,
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2011: 241). Faktor analizi yapilmadan 6nce uygulanan KMO o6rnekleme uygunluk
Olciimii  Tablo 3.7°de goriildiigii gibidir. Bu sonuglara gore benlik imaji uyumu
Olceginin KMO degeri 0,833’tiir ve Bartlett’s test sonucu da anlamlidir. Bu

sonuglardan sonra kesfedici faktor analizi uygulanmastir.

Tablo 3.7. Benlik imaji Uyumu Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi ve i¢
Tutarhlik Analizi Sonuclar1 Ozet Tablosu

Faktorler ve ifadeler Alfa Faktor ifadenin Silinmesi
Yiikii Durumunda Alfa
Degeri
Benlik imaji Uyumu Faktorii 0,933
1 Gergek Benlik 1maj1 Uyumu 0,896 0,829
2 Ideal Benlik Imaji Uyumu 0,946 0,827
3 Sosyal Benlik imaj1 Uyumu 0,901 0,820
4 Ideal Sosyal Benlik imaji Uyumu 0,940 0,817
KMO Toplam Ac¢iklanan Varyans Cronbach Alpha 0.936
0,833 0,84

3.2.2.2. Benlik imaji Uyumu Olgcegine iliskin Faktorlerin Dogrulanmasi

Yapisal esitlik modeli kapsaminda kesfedici faktér analizinden sonra
dogrulayici faktor analizi yapilmaktadir. Bu analiz ile degiskenler arasindaki iligkiye
dair daha once saptanan bir model ya da hipotezin test edilmesi s6z konusudur
(Bliytikoztiirk, 2004). Benlik imaji uyumu ile ilgili degiskenlere uygulanan
dogrulayic1 faktor analizi sonucu bulunan uyum 1iyiligi degerleri Tablo 3.8’de
gosterilmektedir. Buna gore Ki-karenin serbestlik derecesine orani, GFI, CFI ve
RMSEA degerleri kabul edilebilir uyum degerlerine sahiptir. Bunun yani sira, benlik
imaj1 uyumu lizerinde en fazla faktor yiikiine sahip olan degisken ideal benlik imaj1

uyumudur.
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Sekil 3.4. Benlik Imaji Uyumu ile Ilgili Degiskenlere Ait Dogrulayici Faktor
Analizi

ASC

SSC

1SC

{111

1SSC

SC:Benlik Imaji Uyumu; ASC:Gergek Benlik Imaji Uyumu ; ISC: Ideal Benlik imaji
Uyumu ; SSC: Sosyal Benlik Imaji Uyumu; ISSC: Ideal Sosyal Benlik Imaji Uyumu

Tablo 3.8 Benlik imaji Uyumu Ol¢iim Modeline iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

Indeks Kabul Edilebilir Uyum Degeri Gergeklesen Deger

Ki-Kare -

Serbestlik Derecesi -

Ki-kare/Serbestlik Derecesi

aisd) 1< @¢/sd< 5 2,215
GFI > 85 0,977
CFI > 85 0,989

RMSEA <0.08 0,045

3.2.3. Fonksiyonel Uyum Ol¢eginin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan miisteriler tarafindan tercih edilen kafenin fonksiyonel
ozelliklerini olusturan ayni zamanda magaza imaji unsurlar1 olarak da ifade edilen
Tablo 3.9°da  yer alan kriterlerin  ortalamasi kafe magazasina yonelik olan
fonksiyonel uyumu ifade etmektedir. 5,241’lik degerle fonksiyonel uyumun

ortalamanin {izerinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.9. Fonksiyonel Uyum Olcegini Olusturan Ifadelere Iliskin Betimsel
Bulgular

Kriter N Ortalama | Standart Sapma
1.Yiyecek kalitesi 386 5,29 1,231
2.icecek Kkalitesi 386 5,52 1,069
3.Kafenin temizligi 386 5,61 1,236
4.KafedekKi iiriin fiyatlar 386 4,40 1,831
5.Diger kafelerle kiyaslandiginda bu
kafenin fiyatlari 386 4,49 1,808
6.Kafenin ic mekan tasarimi ve
dekoru 386 5,24 1,419
7.Kafe elemanlarinin ilgisi 386 5,17 1,641
8.Kafenin ulasim 386 6,07 1,261
9.Kafede siparis bekleme siiresi 386 5,16 1,520
10.Uriin cesitliligi(menii) 386 5,46 1,358
GENEL TOPLAM 5,241

Tablo 3.10. Fonksiyonel Uyum Olgegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi ve i¢
Tutarhhik Analizi Sonuclar1 Ozet Tablosu

ifadenin Silinmesi
Faktorler ve ifadeler Alfa Faktor Yiikii | Durumunda Alfa Degeri
Uriin Faktorii 0,795
1 Yiyecek kalitesi 0,810 0,730
2 Icecek kalitesi 0,842 0,730
3 Kafenin temizligi 0,793 0,738
Fiyat faktorii 0,80
4 Kafedeki iiriin fiyatlari 0,885 0,741
Diger kafelerle kiyaslandiginda
5 bu kafenin fiyatlari 0,894 0,743
Magaza- hizmet faktorii 0,68
7 Kafe elemanlarinin ilgisi 0,666 0,731
8 Kafenin ulagimi 0,686 0,767
9 Kafede siparis bekleme siiresi 0,749 0,739
Cronbach Alpha 0,778
KMO Toplam Aciklanan Varyans
0,758 0,68
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3.2.3.1. Fonksiyonel Uyum Olgegine iliskin Faktérlerin Belirlenmesi

Fonksiyonel Uyum olcegine faktdr analizi uygulanmadan once Olgegin
giivenilirligi 6l¢lilmiis ve Cronbach Alpha degeri 0,778 olarak gergeklesmistir.
Fonksiyonel uyum 06lcegi i¢in kesfedici faktor analizi yapilmadan 6nce uygulanan
KMO o6rnekleme uygunluk dl¢iimii ve Tablo 3.10°da goriildiigi gibidir. Bu sonuglara
gore fonksiyonel uyum oOlceginin  KMO degeri 0,758°tir. Bu sonuglardan sonra
kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Fonksiyonel uyum 6l¢egine uygulanan faktor
analizi sonucunda 3 faktor elde edilmistir. Tablo 3.10°da  fonksiyonel uyum
6l¢cegindeki degiskenlere iligkin faktor yiikleri goriilmektedir. Buna gore, faktorlerin
toplam agiklanan varyansi %68’dir. Faktor analizi sonucu 6. ve 10. ifadeler diisiik
0,50’nin altinda faktor yiikiine sahip oldugundan 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Bu ifadelerin
cikarilmasindan sonra uygulanan faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.10°da belirtildigi

gibidir.

3.2.3.2. Fonksiyonel Uyum ile flgili Degiskenlere Ait Faktorlerin Dogrulanmasi

Fonksiyonel uyum o0lg¢egine iliskin dogrulayici faktér analizi modeli Sekil
6.9°daki gibi olusturulmustur. Fonksiyonel uyum ile ilgili degiskenler {iiriin, fiyat ve
magaza atmosferi olmak iizere 3 faktdre ayrilmaktadir. Fonksiyonel uyum o6lgiim
modeline iligkin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, Tablo 3.11°e gore ki-karenin
serbestlik derecesine orani, GFI, CFI ve RMSEA degerleri kabul edilebilir uyum
degerlerine sahiptir. Dogrulayic1 faktdr analizi bulgularmma iliskin  Sekil 3.5
incelendiginde, iirlin faktorii lizerinde igecek kalitesinin, fiyat faktorii lizerinde
kafedeki iiriin fiyatlarinin, magaza atmosferi faktorii iizerinde kafe elemanlarinin

ilgisinin en fazla yiike sahip oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3.5. Fonksiyonel Uyum Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tablo 3.11 Fonksiyonel Uyum Olciim Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

indeks Kabul Edilebilir Uyum Degeri Gerceklesen Deger
Ki-Kare -
Serbestlik Derecesi -
Kl-kare/Se{;;:ss(';l)lk Derecesi 1< y2/sd< 5 1,317
GFI > 85 0,986
CFlI > 85 0,994
RMSEA <0.08 0,029

3.2.4. Magaza Sadakati Olceginin Degerlendirilmesi

Tablo 3.12’de magaza sadakati kavramina ait 5 ifadeye verilen cevaplarin
ortalamast 5,25 ¢ikmistir. Magaza sadakati ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin
ortalamasinin 5 —“Kismen Katiliyorum” cevabi ile 6 — “Katiliyorum” cevabi arasinda

cikmasi katilmeilarin tercih ettikleri kafe ile ilgili sadakat diizeylerinin yiiksek
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oldugunu gostermektedir. En yiiksek ortalama (5,61) degere sahip ifade “Bu kafeyi

arkadaslarima tavsiye ederim ” yargisi olmustur.

Tablo 3.1.2. Magaza Sadakati Olcegini Olusturan Ifadelere Iliskin Betimsel

Bulgular
Standart
Kriter N Ortalama* Sapma
Kafe secimimde ilk tercihim bu kafedir. 386 5,34 1,259
Bu kafeyi gelecekte de tercih edecegim. 386 5,34 1,290
Diger kafelerin fiyatlarinda indirim bile olsa
bu kafeyi tercih etmeye devam ederim. 386 4,72 1,681
Bu kafeyi arkadaslarima tavsiye ederim. 386 5,61 1,100
Bu kafeye daha sik gelmeyi planhiyorum. 386 5,24 1,231
GENEL TOPLAM 5,25

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Kismen Katilmiyorum, 4= Kararsizim, 5= Kismen Katiliyorum, 6=
Katiliyorum; 7=Kesinlikle Katiliyorum

3.2.4.1. Magaza Sadakati Olgegine Iliskin Faktorlerin Belirlenmesi

Magaza sadakati  Olgegine faktoér analizi uygulanmadan oOnce o6lgegin
giivenilirligi Ol¢iilmiis ve Cronbach Alpha degeri 0,85 olarak gergeklesmistir.
Magaza sadakati Olgegi icin kesfedici faktdr analizi yapilmadan 6nce uygulanan
KMO o6rnekleme uygunluk 6lgiimii sonuglart Tablo 3.13°de goriildiigli gibidir. Bu
sonuglara gore fonksiyonel uyum 6lgeginin KMO degeri 0,864 tiir. Bu sonuglardan
sonra kesfedici faktdr analizi uygulanmigtir. Magaza sadakati olgegine uygulanan
faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir.

Tablo 3.13’de magaza sadakati Olgegindeki degiskenlere iligskin faktor yiikleri
goriilmektedir. Tim degiskenlerin faktor yiikleri minimum deger olan 0,50’ nin

tizerindedir. Tablo.. goriildiigii iizere faktoriin toplam agiklanan varyansi %64,3 tiir.
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Tablo 3.13. Magaza Sadakati Olgegine Iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi ve i¢

Tutarhhk Analizi Sonuglar1 Ozet Tablosu

ifadenin Silinmesi

Faktor Durumunda Alfa
Faktorler ve ifadeler Alfa Yiikii Degeri
Magaza sadakati Faktorii 0,85
1 Kafe se¢cimimde ilk tercihim bu kafedir. 0,852 0,830
2 Bu kafeyi gelecekte de tercih edecegim. 0,845 0,811
Diger kafelerin fiyatlarinda indirim bile olsa bu
3 kafeyi tercih etmeye devam ederim. 0,881 0,843
4 Bu kafeyi arkadaslarima tavsiye ederim. 0,858 0,810
5 Bu kafeye daha sik gelmeyi planliyorum. 0,807
KMO Toplam Aciklanan Varyans Cronbach Alpha
0,864 0,64 0.86

3.2.4.2. Magaza Sadakati ile ilgili Degiskenlere Ait Faktorlerin Dogrulanmasi

Magaza sadakati Olgegine iliskin dogrulayici faktdr analizi modeli Sekil

6.9’daki gibi olusturulmustur. Sekilde yer alan parametre degerleri incelendiginde

magaza sadakati faktoriinii en fazla etkileyen boyut 0.81° lik bir yiikle 4.ifade olan

“Bu kafeyi arkadaslarima tavsiye ederim” degiskenidir.

[ITTT

Magaza

Sadakati
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Sekil 3.6. Magaza Sadakati Olcegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Modelin verilerle uyumunu gosteren degerlere iliskin bilgiler Tablo 3.14°de

sunulmustur. Tabloda sunulan gerceklesen degerler modelin verilerle uyumlu bir

bicimde c¢alistigin1 gostermektedir.

Tablo 3.14. Magaza Sadakati Ol¢iim Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

indeks Kabul Edilebilir Uyum Degeri Gerceklesen Deger

Ki-Kare =
Serbestlik Derecesi -

Ki-kare/Serbestlik Derecesi 1< y?/sd< 5 1,786

@/sd)

GFI > .85 0,991

CFlI > .85 0,995

RMSEA <0.08 0,045

3.2.5. Arastirma Hipotezlerinin Veri Seti Uzerinde Test Edilmesi

Benlik imaji uyumu, fonksiyonel uyum ve magaza sadakati Olgekleri

arasindaki iligkileri stnamaya yonelik olusturulan yapisal esitlik modeli ¢iktis1 Sekil

3.7°de sunulmustur.
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Sekil 3.7. Kafe Miisterilerine Yonelik Yapilan Analizin Yapisal Esitlik Modeli
Ciktis1

Sekil 3.7 incelendiginde benlik imaj1 uyumu bagimsiz ve dissal degisken,
fonksiyonel uyum ve magaza sadakati bagimh ve ig¢sel degiskenler konumundadir.
Bununla birlikte modelde toplamda 3 adet gizli degiskenin oldugu goriilmektedir.

Bu ¢aligmada ampirik verilerin 6nerilen modele yeterince uyup uymadigini test
edebilmek amaciyla bazi uyum indeksleri kullanilmigtir. Bunlar CFI, NFI, GFI ve
RMSEA’dir .(y*/sd) oraninin son noktasi 3:1 olarak belirtilmistir (Kang vd., 2012:
813). TLI ya da NNFI (Tucker & Lewis index, Normlandirilmamis uyum indeksi),
CFl (Karsilastirmali uyum indeksi), NFI (Normlandirilmis uyum indeksi), ve GFl
(Uyum 1yiligi indeksi) degerlerinin 0.90’dan yiiksek olmasi modelin iyi derecede
uyumlu oldugunu gostermektedir. Yaklasik hatalarin  ortalama karekokii,

RMSEA’nin (root mean squaerror of approximation) 0,5 veya daha az degerleri iyi
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uyumu, 0,5 ve 0,8 arast kabul edilebilir bir uyumu, 0,10 ve iizeri degerleri ise koti

uyumu gostermektedir (Bayram, 2010: 76).

Tablo 3.15. Yapisal Esitlik Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Indeks Kabul Edilebilir Uyum Degeri Gerceklesen Deger

Ki-Kare -

Serbestlik Derecesi -

Ki-kare/Serbestlik Derecesi

oo 1< y2/sd< 5 1,639
GFI > 85 0,965
CFI > 85 0,988

RMSEA <0.08 0,041

Yapisal esitlik modelinin uyum 1iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
c¢ikmast ve modelin dogrulanmasi neticesinde, arastirma kapsaminda gelistirilen
hipotezlerin test edilmesi amaciyla regresyon katsayilarina iligskin tahmin degerlerine
ve anlamlilik diizeylerine bakilmaktadir. Gizli degiskenler arasinda ¢izilen oklarin
lizerinde yer alan degerler, standardize edilmis regresyon katsayilarin
gostermektedir. Regresyon katsayilari, bagimsiz degiskendeki bir birimlik degisimin
bagimli degiskende ne kadarlik bir degisime yol agacagini gostermektedir. Tablo

6.11°de, her gizli degisken arasindaki standart regresyon katsayilar1 verilmistir

Tablo 3.16. Ol¢iim Modelinde Yer Alan Gizli Degiskenlere iliskin Standardize
Edilmemis Regresyon Katsayilari

Tahmin Standart t Anlamhhk
Hata Diizeyi
Fonksiyonel Uyum <--- Benlik uyumu -0,731 0,089 -8,222 Fxx
Magaza sadakati <--- Benlik uyumu -0,085 0,037 -2,302 0,021*
Magaza sadakati <--- Fonksiyonel Uyum 0,292 0,041 7,061 Hokox

*p<0,05 ***p <0,001

Tablo 3.16. incelendiginde, degiskenler arasindaki baglantilarin ikisinin
0,001 diizeyinde anlamli birinin 0,05 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.
Diger degiskenler arasindaki baglantilarin, istatistiki olarak anlamli olmadig
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sOylenebilir. Tablo 3.16’da goriildiigii iizere benlik imaji uyumunun fonksiyonel
uyum ve magaza sadakati lizerimde etkisinin yani sira fonksiyonel uyumun da

magaza sadakati iizerinde etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.17. Ol¢iim Modelinde Yer Alan Gizli Degiskenlere iliskin Standardize
Edilmis Regresyon Katsayilar:

Tahmin
Fonksiyonel Uyum <--- Benlik uyumu -0,545
Magaza sadakati <--- Benlik uyumu -0,153
Magaza sadakati <--- Fonksiyonel Uyum 0,705

Tablo 3.17°de arastirma modeline iliskin standardize edilmis regresyon
katsayilar1 verilmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilar1 aragtirmada bulunan
her bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki nisbi etkisini dogrudan
karsilastirma imkan1 vermektedir. Standardize edilmis regresyon katsayilari benlik
imaji uyumu ve fonksiyonel uyumun magaza sadakati iizerindeki agirligini
gostermektedir. Bu katsay1 her bir degiskenin standardize edilmis halidir ve her bir
degisken +1 ile -1 arasinda deger almaktadir (Akturan, 2011).

H1: Benlik Imaji uyumu magaza sadakati iizerinde anlamli bir pozitif etkiye sahiptir
H2: Benlik imaji uyumu fonksiyonel uyum iizerinde anlamli bir pozitif etkiye
sahiptir.

H3: Fonksiyonel uyum magaza sadakati izerinde anlaml1 bir pozitif etkiye sahiptir.

Arastirmanin hipotezlerinden sadece H3 kabul edilmistir. Standardize edilmis
regresyon katsayilar1 aynm1 Orneklem icin bagimsiz degiskenlerin aynmi bagimlh
degisken iizerindeki goreceli etkisinin yorumlanmasinda yararli olan parametreler
oldugundan bu katsayilara bakilarak sonuglar irdelenmistir. Aragtirmanin sonuglarina
gore benlik imaji uyumu fonksiyonel uyum iizerinde (-0,545) etkilidir. Aym
zamanda benlik imaji uyumu magaza sadakati lizerinde (-0,153) bir etkiye sahiptir.
Fonksiyonel uyumun magaza sadakati iizerindeki etkisi ise 0,705 olarak

belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketici davranislar1  yazini, tiiketicilerin ~ {irtin/marka/hizmetleri  hem
fonksiyonel hem de sembolik anlamlari nedeniyle tiikettigini belirtmektedir (Belk,
1988; Solomon, 1983). Modernizmden postmodernizme giden diinyada, tiiketiciler
tirtin ve hizmetleri sadece yararci anlayisla degil ayn1 zamanda kendilerini ifade etme
araci olarak kullanmaktadirlar. Tiiketici sahip oldugu iiriinii/markayi/hizmeti kendi
benliginin bir parcast olarak algilamakta ve benligini gelistirme araci olarak
gormektedir.

Arastirmanin  teorik temelini de bu benlik imaji uyumu teorisi
olusturmaktadir. Benlik imaji uyumunun fonksiyonel uyum iizerinde etkiye sahip
oldugu literatiir tarafindan desteklenmis ve bu caligmaya da konu edilmistir. Benlik
imaj1 uyumunun fonksiyonel uyum {izerindeki etkisi sayesinde fonksiyonel uyumun
tiiketici davraniglarindaki etkisinin daha da arttirdig1 bilinmektedir (Sirgy vd., 1991).
Bu arastirmada fonksiyonel uyumun magaza sadakati {izerinde anlamli bir pozitif
etkisi oldugu goriilmiis ancak benlik imaji uyumunun fonksiyonel uyum iizerinde
olumlu etkisi bulunamamustir.

Magaza miisterileri magaza yonelik zihinlerinde olusturduklari imaj
baglaminda o magaza i¢in bir kimlik olusturmaktadir. Kendilerini nasil gordiikleri ve
nasil gormek istedikleri konusunda tercih etmis olduklar1 magaza imajinin benlik
ifadelerine katki saglayacagmi ve kendilerini ifade etme araci olacagim
diistinmektedirler. Bunun yani sira, gevreleri tarafindan nasil goriindiikleri ve nasil
gorinmek istedikleri kafe tercihi gibi davramislarinda Onemli bir unsur
olabilmektedir. Bu calismada ise kafe miisterilerinin magaza sadakati davranisinda
magaza imajinin sembolik 6zelliklerinden ziyade fonksiyonel dzelliklerin belirleyici
oldugu goriilmektedir.

Prendergast ve Ho (2002), Ryu vd. (2008) yapmis olduklar1 arastirmalarda
fonksiyonel uyumun hizli yemek yenen ve hizli servis yapilan restoranlardaki
miisteri davranislarina etkisini incelemislerdir. Sonug olarak ise fonksiyonel uyumun

miisteri memnuniyeti ve magaza sadakati saglamada benlik imaji uyumundan daha
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onemli oldugunu bulmuslardir. Bu c¢aligmada da benlik imaji uyumunun magaza
sadakati iizerinde pozitif bir etkisi bulunmamistir. Bunun yani sira benlik imaji
uyumunun fonksiyonel imaj lizerinde pozitif bir etkisi bulunmamistir. Aragtirmanin
bu bulgularina bakilarak kafe miisterilerinin kafe magazasina yonelik benlik
uyumlarinin kafenin fonksiyonel 06zelliklerini degerlendirmeden oOnce dikkate
aldiklar1 bir boyut olmadig1 soylenebilir. Kafe imajmin sahip oldugu fonksiyonel
Ozellikler magaza sadakati olusturmada etkili olurken kafe imajinin sembolik
Ozelliklerinin pozitif bir etkisi bulunamamistir. Kang vd., (2012) markali kahve
magazalarina yonelik yaptigi arastirmada benlik imaji uyumu ve fonksiyonel
uyumun tutum {izerindeki etkisini ve bu tutumun da tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisinin var olup olmadigin1 test etmislerdir. Bu calismada benlik imaj1 ve
fonksiyonel uyum tutum iizerinde, tutum da tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamh
pozitif etkiye sahiptir.

Daha once yapilan bu c¢alismalar ¢ercevesinde bu arastirma, benlik imaji
uyumu ve fonksiyonel uyumun magaza sadakati iizerindeki etkisini tespit etmek
amactyla yapilmistir. Kastamonu sehir merkezinde faaliyet gosteren kafe
misterilerine yapilan bu arastirmada 400 mdsteri ile yiiz yiize anket yapilarak veri
toplanmistir. Arastirmanin belirli bir perakendeci tiiriinde yapilmasi ve arastirmaya
sadece Kastamonu sehir merkezinde faaliyet gosteren kafe miisterilerinin dahil
edilmesi ¢alismanin en 6nemli kisitini olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda veri toplamak amaciyla ilgili yazinda bulunan gesitli
Olcekler kullamilmustir. d’Astous ve Levesque (2003) tarafindan gelistirilen 20
unsurun 5 magaza kisiligi faktorii altinda toplandigi 6lcekten ve Babin vd. (2006)
kullandigt magaza kisiligini tanimlayan sifatlardan  yararlanilmistir. Kafenin
fonksiyonel imaj uyumunu test edebilmek i¢in Ryu, Han ve Kim (2008) tarafindan
gelistirilen restoran imaji1 Olgeginden; tercih edilen kafeye sadakat diizeylerini
6lgmek i¢in Pappau ve Quester (2006), Hee ve Mukherjee (2007), Grewal vd.
(2003); Duman ve Yagc1 (2006) tarafindan gelistirilen olgeklerden yararlanilmistir.

Arastirmaya katilan kafe miisterilerinin %50,8’lik kismi erkek ve %64’
evlidir. Yas faktorii agisindan %46,6’s1 24 yas alt1 yas grubunda, %33,2’s1 25-34 yas
grubunda, %20,2’s1 ise 38 yas iizeri yas grubunda yer almaktadir. Arastirmaya

katilan miisterilerin egitim diizeyi incelendiginde, %61,7 degeriyle en yiiksek pay1
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tiniversite mezunlarinin aldigi  ve en diisik payin ise %23 ile ilkogretim
mezunlarina ait oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan miisterilerin gelir dagilimlarina bakildiginda %31,1°lik
kismimin 0-500 TL arasi gelire sahip goriiliirken bunu sirasiyla %18,9’luk payla
1.001-2.000 TL arasi, %18,4’likk payla 501-1000 TL aras1, %16,6’lik payla 2.001-
3.000 TL arasi, %15°lik payla 3001 TL ve iizeri takip etmektedir. Katilimcilarin
mesleki durumlar incelendiginde ise %43 degeriyle en tiiksek payr 6grencilerin
aldig1 ve % 1,8 ile emeklilerin en diisiik paya sahip oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan miisterilerin  son 1 ay igerisinde %36,8’lik payla
Kahveci Hacibaba’yi, %35,5 ile Sekercioglu’nu, %21,2 ile Canoglu’nu ve %6,5 ile
diger kafeleri tercih ettigi goriilmektedir. arastirmaya katilan miisterilerin %28’lik ve
en biiylik kismi1 15 giinde bir tercih ettikleri kafeyi ziyaret ettikleri tespit edilmistir.
Arastirmaya katilan miisterilerin %47,2’lik ve en biiyiik kisminin ise kafeye
geliglerinde 2 saat zaman gegirdikleri goriilmektedir.

Calismada onerilen model dogrultusunda gelistirilen hipotezleri test etmeden
once kullamlan &lgeklerin gegerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Olgeklerin
gecerlilik ve giivenilirlik analizinden sonra, dnerilen hipotezleri test etmek amaciyla
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. Yapisal esitlik modelinde oncelikle her
bir dlgege ayr1 ayr1 dogrulayict faktdr analizi uygulanmistir. Daha sonra model bir
biitiin olarak degerlendirilerek, veri ile model arasinda uyum 1iyiligi test edilmistir.
Veri ile modelin uyumu belli kriterler cercevesinde tespit edildikten sonra
arastirmanin hipotezleri analiz edilmistir. Sonu¢ olarak “Benlik imaji uyumunun
fonksiyonel uyum lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir” seklinde olan H1
hipotezi ile “Benlik imaj1 uyumunun magaza sadakati {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir” seklinde ifade edilen H2z hipotezleri red edilmistir. “Fonksiyonel
uyumun magaza sadakati iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir” olarak
belirtilen Hs hipotezi ise kabul edilmistir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina gore fonksiyonel uyumun magaza sadakati lizerindeki agirligt 0,705
olarak bulunmustur.

Bu caligmaya gore Kastamonu sehir merkezinde bulunan kafelerde yapilan
arastirma miisterilerin magaza sadakatinde kafenin fonksiyonel 6zelliklerinin etkili

oldugu, sembolik 6zelliklerin ise goz ardi edildigi goriilmiistiir. Buna gore miisteriler
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magaza sadakati olusturmada faydaci ozellikleri hazct Ozelliklerden istiin
tutmaktadir. Kastamonu sehir merkezinde bulunan kafelerin imaj unsurlarindan olan
sembolik 6zelliklerin miisterilerin zihninde kalic1 yer edinemedigi sdylenebilir. Bu
nedenle bu kafelerin sembolik 6zelliklerine daha ¢ok 6nem vererek miisteri zihninde
yer edinmeyi saglamalari ve bu benlik imaji uyumu etkisinin fonksiyonel uyumu

etkileyerek magaza sadakatini giiclendirmesi sunulan oneriler arasindadir.
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EK I- ANKET

Sayin Katihmel,

Bu arastirma, “BENLIK iMAJI VE FONKSIYONEL iMAJ UYUMUNUN MAGAZA SADAKATINE ETKISi: KASTAMONU
SEHIR MERKEZINDE BIR UYGULAMA” basligi altinda Ogretim Uyesi Dog. Dr. Ali Caglar CAKMAK ve Arastirma
Gorevlisi Neslisah Taner tarafindan yapilmaktadir. Bu galisma, tamamlandiktan sonra yliksek lisans tez galismasi
olarak degerlendirilecektir. Bu anketin tamamlanmasi tahmini olarak 5 dakika stirecektir. Samimi cevaplariniz
icin simdiden tesekkiir ederim.

Cinsiyetiniz: Yasimz:

() Kadin () Erkek

Mesleginiz: Egitim Durumunuz:

(' )Ev hanim ( )Ogrenci () |  Hilkdgretim ( )Lise () On lisans
Issiz () Universite ( )Yiiksek lisans () Doktora
() Ozel sektor () Kamu sektorii

(_ )Serbest meslek () Emekli

Medeni Durumunuz: Ayhk Ortalama Geliriniz:...............

() Evli () Bekar

1. Arkadaslarinizla ya da ailenizle hos vakit gecirebilmek icin son zamanlarda en cok tercih etiginiz
kafeyi belirtiniz. Liitfen anketteki sorulari bu tercih ettifiniz kafeye gore cevaplaymiz. Sorulardaki
“Kafe” kavram tercih ettiginiz kafeyi ifade etmektedir.

() Kahveci Hacibaba () Canoglu () Sekercioglu ()
Diger(Belirtiniz).............

2. Tercih ettiginiz kafeye bir ayda hangi siklikta gidersiniz? () Her gin ( ) Haftada bir kereden
fazla ( )Haftadabirkez ( ) 15gindebir ( ) Ayda bir kez

3. Tercih etiginiz kafede her gelisinizde genellikle ne kadar zaman gegirirsiniz? ....saat
4. Liitfen su anda tercih ettiginiz kafeyi diisiinmek icin bir dakikamizi ayirimiz. Kafenin zihninizde

olusturdugu imaj dogrultusunda asagidaki sifatlarin bu kafeyi ne derecede tammmladigini 1° den
7’yekadar verilen dlcek iizerinde degerlendiriniz (1= hi¢ tammlamyor 7= tamamiyla tanimhiyor).

Hig Tanimlamiyor Kismen Kararsizim Kismen Tanimliyor ~ Tamamiyla

Tanimlamiyor Tanimlamiyor Tanimliyor Tanimliyor
Sik/Klas 1 2 3 4 5 6 7
Samimi/Cana 1 2 3 4 5 6 7
yakin
Modern 1 2 3 4 5 6 7
Popiiler/sevilen 1 2 3 4 5 6 7
Eglenceli

5. Kendinizi nasil tammlarsimiz?

Hig Tanimlamiyor Kismen Kararsizim Kismen Tanimliyor Tamamuyla

Tanimlamiyor Tanimlamiyor Tanimliyor Tanimliyor
Sik/Klas 1 2 3 4 5 6 7
Samimi/Cana 1 2 3 4 5 6 7
yakin
Modern 1 2 3 4 5 6 7
Popiiler/sevilen 1 2 3 4 5 6 7
Eglenceli
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6. Cevreniz (arkadas, aile, is cevresi) sizi nasil tammlar?

Hig¢ Uygun Uygun Degil Kismen Kararsizim Kismen Uygun Tamamiyla
Degil Uygun Degil Uygun Uygun

Sik/Klas 1 2 3 4 5 6 7
Samimi/Cana 1 2 3 4 5 6 7
yakin

Modern 1 2 3 4 5 6 7
Popiiler/sevilen 1 2 3 4 5 6 7
Eglenceli

7. Kendinizi nasil gormek istersiniz?

Hig¢ Uygun Uygun Degil Kismen Kararsizim Kismen Uygun Tamamiyla
Degil Uygun Degil Uygun Uygun

Sik/Klas 1 2 3 4 5 6 7
Samimi/Cana 1 2 3 4 5 6 7
yakin

Modern 1 2 3 4 5 6 7
Popiiler/sevilen 1 2 3 4 5 6 7
Eglenceli

8. Cevrenizin (arkadas, aile, is ¢evresi) sizi nasil gormesini istersiniz?

Hig¢ Uygun Uygun Degil Kismen Kararsizim Kismen Uygun Tamamiyla
Degil Uygun Degil Uygun Uygun

Sik/Klas 1 2 3 4 5 6 7
Samimi/Cana 1 2 3 4 5 6 7
yakin

Modern 1 2 3 4 5 6 7
Popiiler/sevilen 1 2 3 4 5 6 7
Eglenceli

9. Asagida yer alan ifadeleri, tercih ettiginiz kafede edindiginiz tecriibeler 15181nda 1’den 7’ye kadar
degerlendiriniz.(1= Cok Diisiik 7=Cok Yiiksek)

TERCIH ETTiGIM KAFENIN,

1.Yiyecek kalitesi Cok Diistik 1 2 3 4 5 6 7 Cok Yiiksek

2.Igecek kalitesi Cok Diistik 1 2 3 4 5 6 7 Cok Yiiksek

3.Kafenin temizligi Cok Koti 1 2 3 4 5 6 7 Cok iyi

4 Kafedeki tirtin fiyatlart Hig uygun 1 2 3 4 5 6 7 Cok uygun
degil

5.Diger kafelerle | Hi¢ uygun 1 2 3 4 5 6 7 Cok uygun

kiyaslandiginda bu  kafenin | degil

fiyatlar

6.Kafenin i¢ mekan tasarimi ve | Cok Koti 1 2 3 4 5 6 7 Cok iyi

dekoru

7.Kafe elemanlarmin ilgisi Cok Kot 1 2 3 4 5 6 7 Cok iyi

8.Kafenin ulagimi Cok zor 1 2 3 4 5 6 7 Cok kolay

9.Kafede siparis bekleme siiresi | Cok uzun 1 2 3 4 5 6 7 Cok kisa

10.Uriin gesitliligi(menii) Cok Kot 1 2 3 4 5 6 7 Cok iyi

10. Liitfen asagida yer alan ifadeleri tercih ettiginiz kafe icin puanlayimz.
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Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Kismen

Katiliyorum

Kismen

Katihiyorum

Kesinlikle

Katihyorum

a1

~

1. Bu kafeyi begeniyorum

2. Kafe secimimde ilk tercihim bu
kafedir.

3. Bu kafedeyken kendimi iyi
hissediyorum

4. Bu kafeyi gelecekte de tercih
edecegim.

5. Diger kafelerin fiyatlarinda indirim
bile olsa bu kafeyi tercih etmeye
devam ederim.

6. Bu kafeyi tercih ettigim icin
memnunum.

7. Bu kafeyi arkadaslarima tavsiye
ederim.

8. Genel olarak bu kafeye yonelik
diisiincelerim olumludur.

9. Bu kafeye daha sik gelmeyi
planhyorum.

Anketimiz sona erdi, tesekkiir ederiz.
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OZET

Tiiketici i¢in sunulan iiriin ve hizmetin kendi imajiyla uyumlu olmasi kendi
benligini gerceklestirip zenginlestirmesi agisindan 6nemli oldugundan, pazarlama
yazininda imaj uyumu kavrami oldukca dnemlidir. Tiiketiciler i¢in {iriin ve hizmetler
sadece saglanan fonksiyonel yarar degil ayn1 zamanda kendini gésterme araci olarak
da ifade edilmektedir. Tiiketici davranislari yazininda tiiketicilerin tercih ettikleri
markanin ve magazanin benlik imajlarina uygun olmasmin yaninda, fonksiyonel
uyum kavrami da 6nem arz etmektedir. Perakende magazacilikta magazaya karsi
tutum, tekrar satin alma niyeti ve magaza sadakati olusturmada imaj uyumunun
katkist ilgili literatiirde de anlam tasimaktadir. Bu nedenle literatiir, arastirma
konusunun calisilmasinin 6nemini kanitlamaktadir.

Bu ¢aligmanin literatiir kisminda perakendecilik, magaza imaji, benlik imaj1
uyumu, fonksiyonel uyum ve magaza sadakati kavramlari yer almaktadir. Caligmanin
uygulama boliimiinde ise benlik imaji ve fonksiyonel uyumun magaza sadakatine
etkisi Kastamonu Sehir merkezinde bulunan kafe magazalar1 {izerinde
degerlendirilmesi amaglanmaktadir. 386 kafe miisterisine uygulanan anketlerden elde
edilen verilerin yapisal esitlik modeli kullanilarak degerlendirilmesi sonucu,
fonksiyonel uyumun magaza sadakati tlizerinde anlamli bir pozitif  etkisi
bulunmustur. Kastamonu sehir merkezindeki kafelere imaj unsurlarindan olan
sembolik ozelliklerini gelistirmeleri konusunda oneriler getirilmistir.

Anahtar Sozciikler :Benlik imaji uyumu, fonksiyonel uyum, magaza sadakati,
yapisal esitlik modeli

ARSIV Kavit Bilgileri
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ABSTRACT

In marketing literature, self-congruity is an important concept because
consumers are more inclined to prefer products and service which are more
congruent with their self-image so that they could achieve and/or enrich their self.
Products and services provide functional utility as well as asserting self. Besides
brand and store congruity with consumer images are important, functional congruity
has importance in consumer behavior literature. In literature,the contribution of self
congruity to compose attitudes to store, re-purchase intention and store-loyalty bears
signification in store re-tailing. Thus, the literature review proves that it is important
to study this research topic.

This research concentrates on retailing, store image, self image, functional
congruity and store loyalty in literature review.The goal of the study is to find out the
practical effects of the self image congruity and functional congruity on store
loyalty in cafe store at Kastamonu city centre in the application part. It is found that
functional congruity has a significant positive influence on store loyalty by
evaluating the data acquired from surveys of 386 cafe customers using structural
equation model. Hence, certain suggestions to cafe stores in order to improve their
psycological image elements is proposed.

Key words: Self-congruity, functional congruity, store loyalty, structural equation
model.
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