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OZET

EREN, Zeynep. “Magaza Kisiligi ve Oz Benlik Uyumunun Magaza Sadakati
Uzerindeki Etkisi”, Yiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu calisma ile magaza Kkisiligi ve 0z benlik uyumunun magaza sadakati
uzerindeki etkilerinin arastirilmasi amaclanmistir. Kitabevleri Gzerinde yurutalen
bu calisma icin gerekli veri 250 katiimcidan online anket yontemiyle elde
edilmistir. Magaza Kkisiliginin boyutlari kesifsel faktor analizi ile belirlenmigtir.
Magaza Kisiligi boyutlarinin ve gergek 6z benlik uyumunun magaza sadakati

uzerindeki etkileri dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir.

Calismanin sonuglarina gére magaza kisiligi gercek, hos olmayan, entelektiel
ve coskulu olmak Uzere dort boyuttan olusmaktadir. Magaza kisgiliginin magaza
sadakati Uzerindeki etkileri incelendiginde “gercek” kisilik 6zelliginin magaza
sadakati Uzerinde istatistiksel olarak anlamli dizeyse olumlu etkisi vardir. “Hos
olmayan” kisilik 6zelligi ise magaza sadakatini istatistiksel olarak anlamli
duzeyde olumsuz etkilemektir. Bunlarin yani sira gergek 6z benlik uyumunun
magaza sadakati Uzerinde istatistiksel olarak anlamli duzeyde olumlu etkisi

oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sézclkler : Magaza Kisiligi, Oz Benlik Uyumu, Magaza Sadakati
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ABSTRACT

EREN, Zeynep. “The Effect of Store Personality and Self Congruity on Store
Loyalty”, Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The aim of this study is to investigate the effect of store personality and self-
congruity on store loyalty. The data was gathered from 250 participants for
bookstores. Exploratory factor analysis was used to determine dimensions of
store personality. Linear regression was conducted to examine the influence of

store personality and actual self-congruity on store loyalty.

According to the results of the study store personality consists of four
dimensions namely genuineness, unpleasantness, sophistication and
enthusiasm. It is found that genuineness has significant positive effect on store
loyalty whereas unpleasantness has significant negative effect on store loyalty.
In addition, the results indicated that actual self-congruity has significant
positive effect on store loyalty.

Keywords : Store Personality, Self-Congruity, Store Loyalty
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GIRIS

Yogun rekabet, degisen satin alma aliskanliklari marka kavraminin onemini
arttirmaktadir (Durmaz, Cavusoglu, & Ozer, 2018). Gicli ve degerli marka
yaratabilmek, markaya kimlik ve anlam katarak basarilabilmektedir (Aaker 1997;
Kapferer 1992). Bu noktada, marka kisiligi onemli bir marka unsurudur. Marka
kisiligi insanlarin sahip oldugu geng, enerjik, erkeksi gibi Kisilik ozelliklerinin
pazarlama faaliyetleri ile markalara atfedilmesidir. Olumlu bir marka Kisiligi
olumlu tuketici tepkilerinin olusmasini saglayabilmektedir (Lin, 2010; Kim, Han,
Park vd., 2001).

Ayrica, tliketiciler markalar araciligi ile kendilerini ifade edebilmektedir. Bu
nedenle, tuketicinin benlik algisi ile uyumlu marka kisiligi 6z benlik uyumunu
yukselterek olumlu tuketici tepkilerinin olusmasina katki saglayabilmektedir.
Nitekim, marka kigiligi ile tuketici kisiliginin uyumu Oonceki calismalarla
(Kressmann vd., 2006; Kuenzel ve Halliday, 2010; Nienstedt, Huber ve

Seelmann, 2012) desteklenmektedir.

Bircok arastirmada s6z konusu iki kavramin ikame kavramlar oldugu varsayimi
nedeniyle, ayri ele alindigi ¢calismalarin sayisi goreli olarak azdir. Fakat marka
kisiligi 6lcUmU daha tanimlayici ve marka kullanicisindan ziyade marka odakli
bir dlgim iken 6z benlik uyumu Olgimu cevaplama surecinde daha ¢ok kendine
yonelik farkindalik icermekte ve markanin kullanicisina odaklanmaktadir. Baska
bir ifade ile marka Kigiligi 6lgimi daha digsa dodru ve marka odakli iken 6z
benlik uyumu 6lcimi igce dogru ve benlik odakhdir (Adam & Hadisumarto,
2014).

Bu dogrultuda marka kisiligi ve 6z benlik uyumunun iki farkl degisken olarak
magaza sadakati Uzerindeki etkilerini ortaya konmasi faydali olabilecektir. S6z
konusu etkilerin magazalar i¢in belirlenmesi perakende yonetimi literatirine de

katki saglayabilecektir. Perakende sektoru artan bir hizda buyumekte ve



perakende magazalar en degerli markalar listesinde yer almaya baslamaktadir.
Buna bagli olarak, bu alandaki ¢alismalarin sayisi da artmaktadir (Anselmsson,
J., Burt, S., & Tunca, B. (2017). Diger taraftan, perakende magazalar igin

markalasmanin oncilleri ve sonuglari ¢ok iyi bilinmemektedir (Zentes vd. 2008).

Bu calismanin amaci magaza kisiligi ve benlik uyumunun magaza sadakati
uzerindeki etkilerinin arastirilmasidir. Bu amagla kitabevleri i¢in magaza
kisiliginin boyutlari ve tuketicilerin benlik uyumu belirlenmis ve magaza

sadakatine etkileri test edilmigtir.

Calismanin ilk boéliminde arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan marka
kisiligi ve 0z benlik uyumu ile bagimh degiskeni olan magaza sadakati
kavramlari agiklanmigtir. Marka kisiligi ve magaza sadakati ile 6z benlik uyumu
ve magaza sadakati arasindaki iligkiler literatur taramasi yapilarak ayri ayri
incelenmistir. Calismanin Ikinci bélimde arastirmanin tasarimi ve analizlere yer
verilmektedir. Son olarak elde edilen bulgular yorumlariyla birlikte sonug

kisminda yer almaktadir.



1. BOLUM

MAGAZA KiSILiGi, 0z BENLIK UYUMU KAVRAMLARI VE
MAGAZA SADAKATI UZERINDEKI ETKILERI

Bu bolimde Oncelikle marka kigiligi kavrami agiklanmaktadir. Ardindan benlik
kavrami ve 6z benlik uyumu ele alinmaktadir. Daha sonra marka sadakati ve
magdaza sadakati incelenmektedir. Ardindan marka kisiliginin magaza sadakati
Uzerindeki etkisi onceki calismalarla birlikte ele alinmaktadir. Son olarak, 6z
benlik uyumunun magaza sadakati Uzerindeki etkisine odaklanan calismalara

yer verilmektedir.
1.1. MARKA KIiSILIGI

1.1.1. Tanimi ve Onemi

Kisilik, “kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilasmis bir iliski bigimi” olarak tanimlanmaktadir (Odabasi & Barig, 2003).
Daha detayl diger bir tanima gore kigilik, “insanlari birbirlerinden farkh kilan,
kendisine ve cevresindekilere bakis acilarini etkileyen, onlarla kurabildigi iligki
duzeylerini ve cevreye verdigi tepkilerini belirleyen, cesitli ortamlarda kendini
gOsteren bedensel, dusunsel ve ruhsal Ozellikler olarak ifade edilebilir.”
(Camgdz, 2009). Daha genel bir tanima gore, kisilik, bireyi diger bireylerden
ayiran tum 6zelliklerdir (Ozgelik & Torlak, 2011).

Markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip olabilece@i fikri 1950’li
yillarda énerilmis olsa da marka Kisiligi kavraminin Aaker’in (1997) ¢alismasi ile
literatirde 6nem kazandigi belirtilebilir. Marka kisiligi marka ile iliskilendirilen
insanlara 0zgu bir dizi kigilik 6zelligi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993;
Aaker 1997). Plummer (1985)e goOre markalar U¢ tur Ozellik ile
tanimlanmaktadir; fiziksel ve fonksiyonel, kisilik 6zellikleri. Urlinin fiziksel

Ozellikleri boyutu, rengi, fiyati gibi somut 6zellikleridir. Fonksiyonel 6zellikler



arinun sagladigr temel faydalariyla iligkilidir. Kisilik 6zellikleri ise modern, eski
moda, sevecen gibi insani kigilik Ozellikleri ile tanimlanmasidir ve iletigsim

faaliyetleri sonucu olusmaktadir.

Marka kisiligi ile ilgili su somut drnekler verilebilir. Nike atletik ve disa dénuk bir
marka iken, Opel, Corsa Njoy modeli i¢in benzersiz, havali ve dinamik
boyutlarindan olusan bir marka kisiligi yaratmistir. Harley Davidson markasi
sert, disa donuk; Mr. Coffee markasi ise zarif, yetenekli, glvenilir, arkadas

canlisi ve entelektlel kisilik 6zellikleri ile nitelendirilmistir (Dursun, 2009).

Tuketiciler tarafindan markalara kisilik 6zelliklerinin atfedilmesi sureklilik arz
eden bir sdregtir. Marka Kigiliginin olusturulmasinda rol modeller veya
semboller, Urin nitelikleri, marka logosu, marka ismi gibi ¢esitli unsurlardan
yararlanilarak tuketicilerin markaya belirli anlamlar ytuklemesi amacglanmaktadir
(Torlak & Uzkurt, 2005). Bunun yani sira marka kisiligi Granan fiziksel 6zellikleri,
uriin kategorisi cagrisimlari, marka ismi, logo ve semboller, fiyati, reklam bigimi,
dagitim kanali/satis noktasi ile iligskilendirilerek de algilanabilmektedir (Aaker,
1997). Ayrica, marka Kisiliginin olusturulmasinda rakip markalar, markanin
onceki kisiligi ve hedef kitlenin nitelikleri de énemli rol oynamaktadir (Dursun,
2009).

Bu dogrultuda, marka Kisiligini olusturan unsurlar urtnle iligkili 6zellikler ve
urtinle iligkili olmayan &zellikler olarak ikiye ayrilabilmektedir. Urlinle iligkili
unsurlar Urlin kategorisi, ambalaj, fiyat ve Uriin 6zellikleridir. Uriinle iligkili
olmayan ozellikler ise kullanici imaji, sponsorluklar, semboller, mense ulke,

yoneticiler, Unlu kisi kullanimi olabilmektedir (Kutlu, 2006).

Marka kigiligi, marka olusturma siUrecinde Onemli bir unsur olarak
degerlendiriimektedir. Bunun temel nedenlerinden birisi marka Kkisiligi ile
olusturulabilecek olumlu ¢agrisimlarin tiketicilerin tutumsal ve davranigsal
tepkilerini olumlu etkileyebilecek olmasidir. Bu ¢ergcevede, marka Kisiligi marka
cagrisimlari olusturarak marka denkligine katkida bulunmaktadir. Marka kisiligi,
tuketiciler ile marka arasinda iligki kurulmasini ve gelismesini saglayarak



duygusal bag kurabilmektedir (Dursun, 2009; Can, 20007; Kim ve Zhao 2014).
Tuketiciler satin aldiklari ve kullandiklari markalari kendilerini ifade etmekte
kullanmaktadir. Buna bagli olarak, olumlu marka denkligini meydana getirmede
marka kisiliginin énemli yeri bulunmaktadir (Ozgelik & Torlak, 2011). Nitekim
marka denkliginin alt boyutlarindan birisi markayla ilgili cagrigsimlardir ve marka
kisiligi bu kapsamda marka denkligi modelinde yer almaktadir (Aaker, 1996).
Ayrica, marka kisiliginin algilanan kalite, marka sadakati ve marka tercihleri
Uzerindeki etkileri 6nceki calismalarla desteklenmektedir (6rnegin, Kim vd.,
2001; Maehle ve Shneor, 2010; Ramaseshan ve Hsiu-Yuan, 2007).

Marka kisiligini marka olusturma surecinde énemli kilan diger bir neden; marka
kisiliginin markay! rakiplerinden farklilastirmadaki roltdir. Ozellikle homojen
artnler icin farkllasma yaratacak fiziksel ve fonksiyonel Grin o6zelliklerinin
olmamasi nedeniyle marka kisiligi daha fazla énem kazanmaktadir (Dursun,
2009).

Son olarak, marka Kkisiligi marka kimliginin bir boyutudur. Marka kimligi
markanin temel yapisi ve anlamidir (Kapferer 1992). Aaker (1997)ye gore
marka kimligi dort boyuttan olugsmaktadir; kurum olarak marka, Grin olarak
marka, sembol olarak marka ve kisi olarak marka. Kurum olarak marka kuruma
atfedilen yenilikci, glvenilir, kiiresel, yerel gibi ozellikleri icermektedir. Uriin
olarak marka, urun 6zellikleri, menge ulke, kalite gibi 6zellikleri kapsamaktadir.
Sembol olarak marka markanin tarihi, gorseller ve metaforlara dayanmaktadir.
Kigi olarak marka ise markanin insan olarak dusunulmesidir ve marka kisiligi ve

marka ile tlketici iligkilerini kapsamaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda marka kisiligi olugturmanin tuketiciler ve isletmeler
acisindan onem tasidigi sonucuna varilabilmektedir. Nitekim, gucli markalarin
musterileri ve potansiyel musterileri tarafindan algilanan 6zgun Kisilikleri vardir
(Erdem vd., 2010).

Marka Kkisiligi ile ilgili ¢cok sayida cgalismaya rastlanmakla birlikte magaza
kisiligine odaklanan caligmalarin sayisi goreli olarak azdir. Martineau (1958)’In



magaza kisiligini ele aldigi c¢aligmasi bu alandaki ilk calisma olarak
degerlendirilebilir. d'Astous ve Levesque (2003) magaza Kkisiligi boyutlarinin
marka kisiliginden farkli oldugunu o6ne surerek magaza Kkisiligi Olcegdi
gelistirmiglerdir. Benzer sekilde Helgeson and Supphellen (2004)
perakendeciler icin iki boyuttan olugan bir magaza Kkisiligi onermektedirler.
Onerilen boyutlar modern ve klasik boyutlaridir. Diger taraftan marka kisiligi ile
magaza kisiliginin ayrismadigini belirten ¢alismalara da rastlanmaktadir (Zentes
vd., 2008).

1.1.2. Marka Kisiliginin Boyutlari ve Olgiimii

Marka Kigiliginin Olgimu, buylk oranda markanin sembolik boyutunun
algilanmasina yonelik yurutilen bir calismadir (Aaker, 1997). Marka kisiliginin
Olcimunde literatlirde farkli yontemlerin kullanildigi ¢alismalara rastlanmaktadir.
Ornegin, marka kisiligi, tiiketicilere “X” markasinin bir insan olarak dustniimesi
durumunda x markasi nasil gorinurdu, ne is yapardi, yasamak igin nereyi
secgerdi, bir partiye katilsa kiminle ne hakkinda sohbet ederdi gibi acik uglu
sorular yardimiyla belirlenebilmektedir (Dursun, 2009). Bunun yani sira dlgekler
de kullanilabilmektedir (Aaker, 1997; Aksoy ve Ozsomer, 2007).

Marka kisiliginin olcimunun ayirici 6zellik kuramina dayandigi belirtilebilir.
Ayirici 6zellik kurami, bireyin temel 6zelliklerini belirten ve devamlilik gosteren
birtakim &zellikleri (utangaghk, saldirganlik, uysallik, tembellik, isteklilik,
guvenilirlik ve sakinlik vb) gésterme derecesine gore bireyleri siniflandiran bir
yaklasimdir (Metin Camgo6z, 2009). Ayirici 6zellik kuramina dayali dlgimlerde
amac temel kisilik 6zelliklerini belirlemek ve insanlarin belirli kisilik 6zelliklerine

ne derece sahip oldugunu ortaya koymaktir (inang ve Yerlikaya, 2017).

Bu kapsamda gelistirilen ve en ¢ok kullanilan model Bes Faktor Kigilik Modelidir
(Goldberg, 1990) ve marka Kigiligi 6lcimunin temelini olusturmaktadir. Bes
faktor kisilik modeli birbirine zit iki kutuptan olusan bes ayri Kisilik boyutunu
icermektedir;



e Disa doniikliik/ice doniikliik,

e Sorumluluk(Durustluk)/Durtusellik,
¢ Nevrotiklik/Duygusal Denge,

e Uyumluluk/Dagmanlik,

¢ Aciklik/Gelenekgilik.

Modelin ilk boyutu olan disadonuklik — icedonuklik dig dinyaya agik olma ile
ilgilidir ve ¢ogku, hareketlilik, insanlarla bir arada olmayi sevme gibi ozellikleri
kapsamaktadir. Sorumluluk boyutu gtivenilir olma, sabirli olma gibi 6zellikleri
iligkin degerlendirmelerdir. Nevrotiklik boyutu duygusal denge ile ilgilidir;
sakinlik, istikrali olma, olumsu duygu duzeyini kapsamaktadir. Uyumluluk
boyutu yardimsever olma, digerleriyle iyi gecinme suphecilik gibi 6zelliklerle
ifade edilmektedir. Son olarak, acgiklik boyutu yeniliklere agik olma dizeyi ile
ilgilidir (Deniz ve Ercig, 2008; Metin Camgdéz, 2009; Délarslan, 2012).

Literatirde, yukarida sunulan boyutlara benzer gsekilde marka Kkisiligi
boyutlarinin belirlenmeye c¢alisildigi dlgeklere rastlanmaktadir. Bu dlgeklerden

bazilari asagida aciklanmaktadir.

1.1.2.1. Aaker'in Marka Kisiligi Olcegi

Bes faktor kisilik modelini temel alarak olusturulan ve literatlirde yaygin olarak
kullanilan marka Kisiligi dlgeklerinden birisi Aaker (1997) tarafindan gelistirilen
marka Kkisiligi olgegidir. Olgekte 42 adet kisilik 6zelliginden olusan 5 marka
kisiligi boyutu yer almaktadir. Olgekte yer alan marka Kkisiligi boyutlari
samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve sertliktir. Boyutlar ve her bir boyutun

olcumunde kullanilan kisilik sifatlari asagidaki gibidir (Aaker, 1997);

1. Samimiyet
Akl basinda, Durust, Erdemli, Neseli, Aile odakli, Cana yakin, Gergek, Orijinal,

Duygusal, Arkadas canlisi, Samimi



2. Heyecan:
Cesur, Canli, Yaratici, Cagdas, Modaya uygun, Heyecanli, Karizmatik, Geng,

Essiz, Bagimsiz, Guncel

3. Yetkinlik:
Guvenilir, Zeki, Basarili, Caligkan, Emniyetli, Teknik, Kurumsal, Lider,

Kendinden emin

4. Seckinlik:

Cekici, Ust tabaka, Biiyiileyici, Iyi goriinimlii, Feminen, Diizgin

5. Sertlik:
Disadonuk, Sert, Maskulen, Batili, Saglam

Aaker (1997) yaptigi marka kisiligi taniminda, psikologlarin kisilik tanimlarindan
farkh olarak, sosyal sinif, cinsiyet ve yas gibi sosyo-demografik 6zelliklere de
yer vermistir. Ornegin, marka; kadinsi, geng, Ust sosyal sinif seklinde
degerlendirilebilmektedir. Bu tlr ozellikler Kisilik 06zelligi olarak kabul
edilmediginden s6z konusu 06lgek, marka kisiligi ile kullanici profilinin birbirine
karistigi, markanin birey gibi gorulmesinin yani sira urun ve sembol olarak da
gériilmesine sebep oldudu icin elestiriimektedir. Olgege yonelik diger bir elestiri
faktor yapisinin farkl markalar, Grun kategorileri ve kulturlerde degisebilmesidir

(Geuens, Weijters ve Wulf, 2009; Azoulay ve Kapferer, 2003).

1.1.2.2. Aksoy ve Ozsomer’in Marka Kisiligi Olgegi

Aaker ‘in olgegini temel alarak farkh kaltirler igin gelistirilen marka Kkisiligi
Olceklerine rastlanmaktadir. Turkiye’de genis kapsamli bir arastirma sonrasi
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisili§i 6lgegi bunlara
ornek olarak sunulabilir. Calismada 39 sifattan ve doért boyuttan olusan bir
marka Kisiligi 6lcegi onerilmigtir. Calisma 20 Urun kategorisinde yer alan 40 adet

marka icin yapilmistir. Calismanin sonuglarina gére marka kisiligini olusturan



boyutlar heyecan, yetkinlik, geleneksellik ve androjenliktir. Olgegin boyutlari ve

boyutlar altindaki sifatlar asagida yer almaktadir (Aksoy ve Ozsomer, 2007).

1. Yetkinlik:
Kaliteli, Profesyonel, Basarili, Isini iyi yapan, Giivenilir, Prestijli Kendine

glvenen, iddiali, Bildik, Saglam, Global, istikrarli, lyi, Orijinal

2. Heyecan:
Eglendirici, Eglenceli, Neseli, Hareketli, Hayati seven, Sempatik, Ozglrlikgu,

Cevik, Geng ruhlu, Ding, Geng, Tutkulu, Sportif, Bastan Cikarici

3. Geleneksellik:

Hesapli, Mutevazi, Geleneksel, Tutumlu, Klasik, Muhafazakar, Aile odakl

4. Androjenlik:
Maskulen, Asi, Kadinsi, Satafatl

Belirlenen geleneksellik ve androjenlik boyutlari Aaker'n marka Kkisiligi
boyutlarindan farkhlik gostermekte ve Turkiye'ye 6zel boyutlar olarak ortaya
cikmaktadir. Aksoy ve Ozsomer (2007), gelenekselligin Tirk KultGrind
tanimlarken sikga kullanilan bir nitelik oldugunu; androjenligi ise erkeksi ve

kadinsi Ozellikler iceren bir boyut olarak belirtmigtir.

Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen 6lcegin kullanildigi bir
calismada (Ozgelik ve Torlak, 2011) marka kisiliginin geleneksellik, yetkinlik,
heyecan, eglence ve androjenlik olacak sekilde 5 boyutlu bir yapida oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla, marka kisiligin faktor yapisi ayni kultarlerdeki farkli
calismalarda da degisiklik goOsterebilmektedir. Bu nedenle, Aaker (1997)
tarafindan geligtirilen dlgege yoneltilen farklh markalar ve drtn kategorileri igin
genellenememe elestirisi (Geuens, Weijters ve Wulf, 2009) cercevesinde
Olcegin daha fazla sayida galisma ile test edilmesinin faydali olabilecegi

sonucuna varilabilmektedir.
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1.1.2.3. d'Astous ve Levesque’nin Magaza Kisiligi Olcegi

Yukarida bahsedilen marka kisiligi 6lceginin Faktor yapisinin trin ve markalar
icin degisebilecedi elestirisi bazi Urin kategorileri i¢in farkli dlgekler
gelistiriimesine neden olmustur. Ornegin, d'Astous ve Levesque (2003) marka
kisiliginin magazalar icin Olculebilmesi amaci ile bir magaza kisiligi Olcedi

geligtirilmigtir.

Magaza Kkisiligi boyutlarinin, marka Kkisiligi boyutlarindan farklilasmayacagi
belirtiimektedir. Soyle ki, marka kisiligini olusturan faktorler; reklam tarzi, marka
kullanicilari, Urln kategorisinin 6zellikleri, marka adi, sembol ve logo, fiyat
politikasi ve dagitim kanal olarak tanimlanmakta ve bu faktérlerden bir kismi
(reklam, sembol, logo vb.) magaza kisiligi icin de gecerli olmaktadir (Aaker,
1997). Diger taraftan, magazalara 6zgu bir takim o6zelliklerin de g6z ardi
ediimemesi gerektigi belirtimektedir. Ornegin, satis personeli magaza kisiliginin
olugsmasinda énemli rol oynarken, marka Kisiligi icin etkisi duguktur. Tuketiciler
magazada bulunan diger tuketicileri gozlemleyebilir bu durumun da magaza

kisiligini etkileyecegi belirtiimektedir (d'Astous & Lévesque, 2003).

Bunlarin yani sira marka Kisiligi dlgekleri olumlu nitelikte ifadeler igermektedir.
Ancak, bir magazada ortam, tasarim ve aligveris ¢evresinde yer alan sosyal
tamamlayicilar arasinda negatif etki yaratabilecek wunsurlar olabilir. Bu
gerekgelerle, magaza kisiiginin belirlenmesi amaciyla gelistrilen magaza kisiligi
Olcegi asagida sunulan boyut ve sifatlardan olugmaktadir  (d'Astous &
Lévesque, 2003);

Cosku:
Samimi, Coskulu, Canli, Dinamik

Entelektuellik:
Sik/Modaya Uygun, YUksek sinif, Zarif, Tarz sahibi
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Gergeklik:

Durlst, Glvenilir, igten, Dogru

Saglamlik:
Guclu/Kuvvetli, Sert/Saglam, Saygin, Gelisen

Hos Olmama:

Sinir Bozucu, Rahatsiz Edici, Gurultalt, Sig/Yapay

1.2. 6Z BENLIK UYUMU

1.2.1. Benlik Kavrami

Insanlari digerlerinden ayiran ve benzersiz kilan &ézellikleri benlik kavramiyla
aciklanmaktadir. Benlik kavrami bireylerin kendisine yoOnelik gelistirdigi
tutumlar, duygulari  ve algilarina  yoénelik  farkindaliklarini  olarak
tanimlanmaktadir (Balikgioglu & Oflazoglu, 2015). Diger bir tanima gére benlik,
kisinin kendine yonelik gelistirdigi, cevresi ile etkilesimi ve edindigi tecrtubelerle
sekillenen algisidir (Waugh, 2000).

Benlik ¢cok boyutlu ve hiyerarsik bir yapidir (Waugh, 2000; Bracken, 2009).
Buna goére, merkezde genel benlik kavrami yer almakta, akademik, sosyal,
duygusal, yetkinlik, fiziksel ve ailesel benlik ise merkezi ¢cevrelemektedir. Genel
benlik; kisinin kendini akademik ¢evrede nasil degerlendirdigini ifade eden
akademik benlik, duygusal durumunu degerlendirme, farkindalhk ve
kabullenigini ifade eden duygusal benlik, kisinin temel ihtiyaglarini karsilama
becerisini ifade eden yetkin benlik, kisinin kendini nasil bir aile Uyesi olarak
degerlendirdigini ifade eden ailesel benlik, kisinin fiziksel 6zellikleri ile ilgili
hislerini ifade eden fiziksel benlik ve kiginin sosyal ortamlarda kabul edilisi, diger

bireyler ile iletisimini ifade eden sosyal benlikten olugsmaktadir (Bracken, 2009).

Benlik algisi ile ilgili ik calismalarda 6z benlik tek boyut olarak ele alinmig ve

gercek 6z benlik kavrami kullaniimigtir. Sonraki ¢alismalarda ise 6z benlik ¢ok
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boyutlu olarak tanimlanmaktadir. Buna baglh olarak, gercek benlik, ideal benlik,
sosyal benlik ve ideal sosyal benlik olarak dort boyutta incelenmektedir (Sirgy,
1982).

Gergek Oz Benlik:

Tuketicinin kendini nasil gordugu ile ilgilidir.

ideal Oz Benlik:

Tuketicinin kendini nasil gormek istedigine iligkin degerlendirmesidir.

Sosyal Oz Benlik:
Tuketicinin diger bireylerin onu nasil gorup nitelendirdigine yonelik fikirlerini

ifade etmektedir.

ideal-Sosyal Oz Benlik:

Tuketicilerin diger bireyler tarafindan nasil anlasilmayi arzu ettigi ile ilgilidir.

Literatlrde yer alan ¢alismalarda daha ¢ok gercek ve ideal benlik kavramlarina

yer verildigi gorilmektedir (Armutlu & Uner, 2009).

1.2.2. Oz Benlik Uyumu Teorisi

Oz benlik uyumu bireyin kendisini baska bir nesne ya da durum ile
kargilastirmasi sonucu olusan hosnutluk hali olarak tanimlanmaktadir (Liu, Li,
Mizerski ve Soh, 2012). Bu gercevede 6z benlik uyumu tiketicilerin benlik algisi
ile marka/magaza imaji veya marka kisiligi arasindaki uyumu ifade etmektedir.
Tuketiciler ~ benlik  duygularini  guglendirme  ve  surdurme  egilimi
gOstermektedirler. Bunu yaparken de edindikleri varliklara, markalara ve
urinlere atifta bulunmaktadirlar (Balikgioglu ve Oflazoglu, 2015). Diger bir
ifadeyle, tlketiciler kendi benliklerini ifade edebilmek igin Grlnleri birer arag
olarak kullanmaktadir (Sirgy vd., 1991). Dolayisiyla, 6z benlik uyumunun
temelinde tuketicinin kendi benlik kavramina cevap verebilen Urin ve markalari

se¢cme egilimi yer almaktadir (Usakli ve Baloglu, 2011).
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Oz benlik uyumu marka kigiligi uyumu, marka kullanicisi imaji uyumu ve marka

kullanim imaji olmak tzere 3 sekilde olusabilmektedir (Liu vd., 2012).

Marka kigiligi uyumu taketicilerin algiladigi marka Kisiligi ile kendi Kkisilikleri
arasindaki iligkidir. Kendini disa donuk olarak tanimayan tuketici diga donuk bir

marka Kisiligi sergileyen bir otomobil markasi ile kendini eslestirecektir.

Marka kullanicisi imaji uyumu potansiyel musterinin marka kullanicilarini nasil
algiladigi ve kendisi ile karsilastirdiinda algilanan benzerlik ile ifade
edilmektedir. Marka kisiliginden farkh olarak kullanici imaji yas, cinsiyet, kiltar,

giyim tarzi gibi gorsel acilarla ele alinmaktadir.

Marka kullanim imaji uyumu markanin algilanan standart kullanimi ve kullanim
durumu goz Onune alindiginda o markanin algilanan uygunluk duzeyi
arasindaki baglanti olarak ifade edilmektedir. Channel marka bir ¢canta davetler

icin uygun olsa da gunluk kullanim igin uygun olmayabilir.

Bunlarin yani sira perakendeciler s6z konusu oldugunda, magaza imaji ve
magaza ybneticisi imaji da benlik uyumunu etkilemektedir (Yusof & Ariffin,
2016).

Oz benlik uyumu, 6z benlik boyutlarinin marka kullanicisinin imajina ya da
marka imajina psikolojik yakinligi olarak tanimlanmaktadir. Bu degiskenler
aras| mesafe az ise 6z benlik uyumunun yiiksek oldugu kabul ediimektedir. Oz
benlik uyumunun vyuksek olmasi durumunda tuketicilerin markayr olumlu

degerlendirecedi beklenmektedir (Kumagai & Nagasawa, 2019).

1.3. MAGAZA SADAKATI

1.3.1. Sadakat Kavrami

Sadakat, tercih edilen Grin ya da hizmetin gelecekte de devamli satin alinmasi,
davranis degisikligine yol acacak potansiyel durumsal etkiler ve pazarlama
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cabalarin ragmen tekrar tekrar ayni marka ya da ayni marka kuimesinin satin
alinmasi olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999). Diger bir ifadeyle, marka
sadakati tlketicilerin satin aldiklari markalarda fiyat, dagitim agi ve tutundurma
faaliyetleri degisikligi gibi farkhliklar olmasi halinde rakip markalara yonelip
yonelmemek hali olarak degerlendiriimektedir (Aaker, 1997). Marka sadakati
rakip markalar icinde devaml olarak ayni markayi secerek oteki markalari
reddetme egilimi ile agiklanmaktadir (Ozer, 2015). Marka sadakati arttikca
tuketiciler diger markalarin pazarlama faaliyetlerine daha az duyarli olmaktadir

(Tosun ve Elmasoglu, 2015).

Marka sadakati, sadik olmama, sahte sadakat, gizli sadakat ve sadakat olmak

Uzere dort durumda ortaya ¢ikabilmektedir (Dick ve Basu, 1994).

1. Sadik olmama durumunun sebebi olarak drtntn ayirt edici faydasina yonelik
iletisiminin yapilamamasi ya da rekabet¢i yapi olarak ele alinmaktadir. Bu
durumda magazalar i¢in uygun konum, markalar i¢in gugli tutundurma
faaliyetleri ve raflarda goranuarlik énerilmektedir.

2. Sahte sadakat durumunda ise tuketici icin markalar arasindaki fark oldukca
dusuktldr ve satin alma davraniginin tekrar etmesinin nedeni raf konumundan
kaynakli asinalik, sunulan cazip teklifler ya da kigiler arasi iligkiler gibi sosyal
etmenlerdir.

3. Gizli sadakat durumunda 6znel normlar ve durumsal etkiler tutumlarla esit
seviyede ya da tekrar satin alma durumu olugsmasinda etkili olan tutumlara
gbre daha etkilidir. Belirli bir restorana karsi gelistirilen tutum segenek
¢oklugundan oturtd satin  almaya donusmeyebilmektedir. Normlar ve
durumsal faktorlerin olusturdugu kisitlari ortadan kaldirmak igin ¢aba sarf
edilmesi Onerilmektedir.

4. Sadakat ise tutum ve tekrar eden satin alma davranisgi arasinda istenilen

karsilikli durumunun olugmasidir.
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1.3.2. Sadakatin Olgiimii

Marka sadakati guclu igsel egilimden temellenen tekrarlanan satin alma olarak
degerlendiriimektedir ve sadakat olgimu icin butuncul bir yapi geligtirilirken
tuketicinin markaya yonelik tutumu ile tekrar eden satin alma davranisi es
zamanli goz 6nune alinmaktadir (Day, 1969). Satin alma davranisi guclu bir
tutumu takip etmiyorsa ve durumsal bir ihtiyagtan kaynaklaniyorsa sahte
sadakat olarak adlandiriimaktadir (Dick & Basu, 1994). Sahte sadakat, birgok
marka birbirine denk ise, duragan olmamakla birlikte satis kosullarinda
degisiklik yapilmasi gerekmemesi durumunda tekrar satin alma davraniginin
ortaya ¢ikmasi ile olugsmaktadir. Surekli satin alma davranigi markaya yonelik
olumlu tutum ile guglendirilmelidir. Tekrar eden satin alma davranisinin
Otesinde, markaya yoOnelk bu tutumsal bagi kapsayan sadakat
kavramsallastirmasi sayesinde marka sadakati ve diger alisiimis satin alma

davraniglari birbirinden ayrilmaktadir (Amine, 1998).

Marka sadakatiyle ilgili olarak literaturde U¢ ana yaklasim yer almaktadir. Birinci
yaklasim marka sadakatini davranis boyutu ile inceleyen yaklagim, ikincisi
tutum boyutuyla agiklayan yaklagsim ve uglncusu ise davranigsal ve tutumsal

boyutlarin bir arada degerlendirildigi karma yaklagimdir.

Sadakati davranigsal boyutta ele alan yaklasim ile yurUtilen arastirmalarda
sadakat yalnizca tekrarlanan satin alma davranigi goz Onune alinarak
incelenmektedir (Devrani, 2009). Davranigsal yaklagim ile marka sadakati “ayni
ariin grubundaki birgok marka arasindan diuzenli olarak tek bir markayl se¢cme
ve satin alma egilimi” seklinde tanimlanmaktadir. Satin alma davranigi, sadakat
Olcimunun merkezi olarak ele alinmakta ve sadakatin bir boyutu olan

davranigsal sadakati ortaya ¢ikarmaktadir (Erbas, 2016).

Marka sadakatini olusturan ikinci boyut tutumsal sadakat boyuttur. Tuketicilerde
belli bir markaya yodnelik sadakatin olusabilmesi i¢in tutumsal boyutun g6z
Oonune alinmasi buyuk onem tasimaktadir. Tutumsal yaklagsimda marka

sadakati, tuketicinin belli bir zaman diliminde belirli bir Grin kategorisi iginde
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bulunan bir veya daha ¢ok markaya yonelik gelistirdigi pozitif tutum seklinde
tanimlanmaktadir. Tatmin gibi tlketicilerin markaya karsi degerlendirmeleri bu
olumlu duygularin olusmasinda o6nemli rol oynamaktadir (Khiabanian &
Karakadilar, 2016). Tutumsal sadakat, tlketicinin belirli bir mali ilerleyen
zamanda da satin alma ihtimalinin bulundugunun ve bahsedilen mal veya
hizmetleri bagka tuketicilere tavsiye etmede istekliligin gostergesi olmasi
sebebiyle marka sadakatinin yaratilmasinda dnemli bir rol oynamaktadir (Dogru
& Koger, 2016).

Tutumsal o6lgumler, satin alma davranigina odaklanmamasi nedeniyle marka
sadakati olcimunde kullanildiginda tam olarak gercegi ortaya koymayabilir.
Tuketiciler, arastirmacilara rasyonel kararlar verdiklerini belirtseler de aligverig
surecinde kesin ve net dederlendirmeler yapamayabilirler. Tutum disinda farkl
bircok degisken de satin alma karari (izerinde etkili olabilmektedir. Ornegin,
Porsche markasina yonelik sahip olunan pozitif tutuma ragmen butge kisiti
nedeniyle satin alma gerceklesmeyebilir (Mellens, Dekimpe and Steenkamp,
1996).

Karma yaklasimda marka sadakatinin, davranigsal ve tutumsal olmak Uzere ikKi
boyut ile incelenmesi gerektigi kabul edilmektedir. (Tosun, 2014). Bu yaklasim,
tuketicilerin markalara karsi belirli duygular gelistirmelerine ragmen, bu olumlu
duygularin her zaman igin bir takim sartlar, kosullar sebebi ile ortaya cikan
faktorleri etkisiz kilamayacagi varsayimindan beslenmektedir (Erk ve Akyol,
2009, 55). Bu kosullar tuketicinin butgesi, zaman kisiti, farklilik arayisi, tolere
edebilecedi risk duzeyi, sosyal ¢evre onayi ihtiyacl ve benzeri tiketici kosullari;
aligkanliklar, cgesitlilik arayisl, risk tolerans diuzeyi ve uyumlu olma ihtiyaci gibi
tuketici  nitelikleri;  Urinin  mevcut olma yani bulunurluk  durumu,
promosyonlar/pazarlik yapilabilirlik ve benzeri firsatlardan yararlanmayi igceren

satin alma durumu olarak ifade edilmektedir (Dogru & Koger, 2016).



17

1.3.3. Magaza Sadakati

1960’larda sadakat kavrami “magaza sadakati” kavrami olarak perakende
sektorl icin genigletiimistir (Cunningham, 1961). Magaza sadakati, markaya
yonelik olumlu tutumun olustugu psikolojik strecin bir fonksiyonu olan, zaman
icinde gelisen, karar birimi tarafindan magazalar kimesi iginde bulunan belirli
bir magazaya yonelik verilen tarafli davranigsal cevap olarak tanimlanmaktadir.
Tuketicilerin bazi perakende magazalarindan aligveris yapma kararhligi olarak
da 6zetlenebilmektedir (Artek, Ozgen ve Duman Kurt, 2016). Magaza sadakati,
tuketicilerin belirli bir zaman kesiti stresince belirli bir magazanin musterisi olma
egilimi olarak da tanimlanmaktadir. (Ercis, Gegikli, & Cat, 2016). Magaza
sadakati perakendenin basarisi ve magazanin uzun Oomurli olmasi ig¢in en
onemli faktordar (Ani¢ & Radas, 2006).

Magaza sadakati bircok farkli sekilde 6lgtilmektedir. Olgeklerin bazilari sadece
tekrar satin alma kavramina odaklanirken bazilari ise tekrar satin alma niyeti ve
tavsiye etme niyeti Uzerinde durmustur (Bloemer ve Odekerken-Schroder,
2002). Literatlrde en yaygin iki davranissal sadakat 6lgedi satin alma orani ve
satin alma sikhgidir. Bunun yani sira davranigin suregelen bir tutuma dayall
olmasi gerektigi de vurgulanmaktadir. Sadakat icin gelistirilen daha
batunlestiriimis bakis agisi saglama ¢abasi sonucu musterilerin tutumunun guci
ve tekrar eden satin alma davranigina dayali bir kavramsal cergeve

olusturulmustur (Macintosh ve Lockshin, 1997;Lombart ve Louis, 2012).

1.4. MARKA KiSIiLiGi VE OZ BENLIK UYUMUNUN MAGAZA
SADAKATI UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK ONCEKI
CALISMALAR

Bu bolumde oncelikle marka ve magaza kisiliginin magaza sadakati Uzerindeki
etkisi ele alinmakta ardindan 6z benlik uyumunun magaza sadakatine etkisine

iliskin calismalar incelenmektedir.
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Literatirde marka kisiliginin sadakat Uzerindeki etkisinin arastirildigi ¢calismalarda

marka kisiliginin sadakat Uzerindeki olumlu etkisi ortaya konmaktadir.

Ornegin, Zentes vd. (2008) perakendeciler lizerinde yirittligl calismasinda marka
kisiligi boyutlarinin tutumsal sadakat Gzerinde pozitif ydonde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu ve en guglu etkinin samimiyet boyutunda ortaya ¢iktigini tespit etmigtir.
Bunun yani sira algilanan yetkinlik ve heyecan boyutunun da glgli ve olumlu
etkisinin bulundugu belirtilmistir. Diger taraftan, marka sertlik boyutu ile algilanirsa
bu durumun tutumsal sadakati azaltacagi ortaya konmustur. Zentes vd. (2008) ‘nin
calismasinin sonuglarina gére marka kisiliginin tutumsal sadakat Gzerindeki etkisi
davranigsal sadakat Uzerindeki etkisinden daha gugludir. Sadece samimiyet ve
heyecan boyutlarinin davranissal sadakat Uzerinde pozitif yonde anlaml etkisi
oldugu ortaya konmustur. Yetkinlik boyutunun davranigsal sadakate etkisi ise
tutumsal sadakate olan etkiden daha dusuktir. Seckinlik boyutunun davranigsal
sadakat Uzerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Ayrica sertlik boyutunun
davranigsal sadakat Uzerindeki negatif etkisi de tutumsal sadakate kiyasla daha

zayiftir.

Tayvanl tuketiciler Uzerinde oyuncak ve video oyunlari ig¢in yuruttilen bir
¢alismanin (Lin, 2010) sonuglarina gore yetkinlik ve segkinlik marka sadakatini
olumlu yinde etkilemektir. Benzer amagcla destinasyonlar Uzerinde yuratilen
diger bir calismada (Ozer, 2015) marka kisiligi boyutlari samimiyet, heyecan,
sertlik, yetkinlik, secgkinlik olarak ele alinmistir. Marka kisiligi ve marka sadakati
degiskenleri arasi iligkiler incelendiginde marka Kigiligi boyutlarindan sertlik
boyutunun anlamli dizeyde etkisinin bulunmadigi, diger dort boyutun marka
sadakatini istatistiksel olarak anlamli duzeyde olumlu etkiledigi tespit edilmistir.
Ayrica, marka kisiliginin samimiyet ve seckinlik boyutlarinin marka sadakati

uzerinde diger degiskenlere gore daha guglu etkisinin bulundugu belirtilmistir.

Marka Kkisiliginin marka denkligi Gzerindeki etkilerinin Tlrkiye’deki havayolu
sektorl icin incelendigi bir galismanin (Simsek 2019) sonuglarina gore, marka
kisiligi marka denkligini etkilemektedir. Bu c¢ercevede, heyecan ve yetkinlik

marka sadakatini kapsayan algilanan marka basarisini olumlu etkilemektedir.
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Marka Kkigiliginin sadakat Uzerindeki etkilerinin arastinldigi  ¢calismalarda
(Kressmann vd., 2006; Matzler vd., 2011; Kuenzel ve Halliday, 2010; Nienstedt,
Huber ve Seelmann, 2012) siklikla marka kisiligi ile tuketici kisiliginin uyumunun
sadakate etkisi arastirilmaktadir. Dolayisiyla, marka kigiligi ayri bir kavram olarak
degil marka-tuketici kisiligi uyumu olarak degerlendiriimektedir. S6z konusu

¢alismalarda uyumun marka sadakati Uzerinde olumlu etkisi oldugu belirtiimektedir.

Literatlrde gergcek ve ideal 6z benlik uyumunun tlketicilerin markaya yonelik
tutumlari ve tercihleri Gzerindeki olumlu etkisi ortaya konmaktadir (Kumagai ve
Nagasawa, 2019; Liu vd., 2012). Tuketicilerin kendileri ile ya da kendilerini nasil
gormek istedikleri ile benzer oldugunu dusundukleri markalarn tercih edecekleri
varsayllmaktadir (Usakli ve Baloglu, 2011). Oz benlik uyumunun marka sadakati

uzerindeki etkisinin ampirik olarak desteklendigi caligsmalara rastlanmaktadir.

Ornegin, Kressman vd. (2006) otomobil tiiketicileri Gzerinde yuruttigu
calismasinda 6z benlik uyumunun marka sadakati Uzerinde olumlu etkisi
oldugunu tespit etmistir. Destinasyon kisiligi ve 6z benlik uyumunun marka
sadakati Uzerindeki etkilerinin incelendigi bir ¢calismanin (Kilic ve Sop, 2012)
sonuglarina goére samimiyet ve ideal 6z benlik uyumu sadakati istatistiksel

olarak anlaml dizeyde olumlu etkilemektedir.

Oz benlik uyumu, tiiketicilerin magazaya yénelik tutumlari ile de iliskilidir. Buna
gbre magaza imaji ile 6z benlik uyumu ne kadar yUksekse tuketicinin o
magazaya yonelik olumlu tutum gelistirme olasiligi o kadar yuksek olmaktadir
(Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000). Katilim bankacihgi musterileri Uzerinde
yurattlen bir ¢alismanin (Yusof & Ariffin, 2016) sonuglarina goére 6z benlik

uyumunun sadakat tzerinde olumlu etkisi vardir.

Diger taraftan, Menck ve Oliveira (2014) tarafindan yurutilen ¢alismada, 6z
benlik uyumunun satin alma davranigina yodnelik duislince seti olusturma

asamasinda etkisi oldugu, magaza sec¢iminde ise etkisi olmadigdi belirlenmistir.
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Oz benlik uyumunun marka sadakati (izerindeki etkisi konusunda farkli gorusler
mevcuttur.  Ornegin, ideal benlik uyumunun tlketicilerin marka ile ilgili
degerlendirmelerinde olumsuz etki yaratabilecegi de savunulmaktadir. Bir gortuse
gore birey benligini gelistirecek yonde davranma egilimindedir. Kigi kendini su anki
imaji ile eglesenlerden ziyade arzuladigi imaja sahip olan kisilerle eslestirerek statu
olarak daha yuksek standarda ¢ikmayl amaglamaktadir. Bu nedenle ideal benligi
yansitan Urun ve markalara karsi tuketici daha olumlu bir algi olugturacaktir. Diger
taraftan, kisinin kendi benligini korumaya yénelik glgli bir tavri bulunmaktadir ve
kisiye yansitilan ideal benligin kisinin 6z guvenini sarsacak nitelikte olabilecegini
vurgulamaktadir. Kisinin benligi ile ideal benlik arasindaki fark kiginin benligine
karsi bir tehdit olarak algilanabilmekte bu da kisinin sunulan en iyiye karsl negatif
tutum sergilemesine yol agmaktadir. Ornegin, tiiketiciler kendilerini reklamlardaki
modellerle kiyasladiklarinda kiskanglk ve asagilik gibi olumsuz duygular ortaya
cikmaktadir (Koo, Cho, & Kim, 2014).

Benlik kavrami teorisine aykiri, yaygin bir goris ideal 6z benlik kavraminin
onemsiz oldugunu, benlik kavramini tanimlamaya katki saglamadigini ve sadece
gercek benligin énemli oldugunu belirtmektedir. ideal 6z benligin benlik kavramini
aclklama gucunun gergek benlik skorlarina gore dusuk oldugu vurgulanmaktadir
(Waugh, 2000). Bu dogrultuda bu calismada gercek 6z benlik uyumuna

odaklanilmigtir.

Az sayida c¢alismada marka kisiligi ile benlik uyumunun marka sadakati Uzerindeki
birlikte etkilerinin incelenmektedir. Ornegdin, Morschett (2008) calismasinda 6z
benlik uyumu, marka kisiligi ve marka performansi kavramlarinin magaza sadakati
uzerinde etkisini incelemis, U¢ kavraminda magaza sadakati Uzerinde olumlu etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Magaza sadakati Uzerinde, 6z benlik uyumunun,
marka kisiligi ve marka performansi ile birlikte etkisinin test edildigi modelde 6z
benlik uyumunun magaza sadakatine etki eden en zayif degisken oldugu, marka
performansinin ise en gugli degisken oldugu belirtilmistir. Oz benlik uyumuna
bakilmaksizin, marka kigiligini olusturan ictenlik, yetkinlik ve heyecan boyutlarinin

tlketicilerin satin alma davranigi Uzerinde etkili oldugu vurgulanmaktadir.



21

Adam ve Hadisumarto (2014) tarafindan yudrutilen caligmada ise marka
kisiliginin magaza sadakati Uzerinde anlamh duzeyde etkisinin bulunmadigi,
fakat 6z benlik uyumunun magaza sadakati Gzerinde anlamli ve pozitif yonde

etkisi oldugu ortaya konmustur.

Buraya kadar sunulan bulgular dogrultusunda literatirde marka kisiligi, 6z benlik
uyumu ve sadakat arasindaki iligkilere odaklanan c¢ok sayida calismaya
rastlandigi ancak marka Kigiligi ve 6z benlik uyumunun ayri degerlendirildigi
calismalarin sayisinin goreli olarak az oldugu sonucuna varilabilmektedir.
Marka kisiligi ve 6z benlik uyumunun ayri kavramlar oldugu belirtiimektedir
(Helgeson ve Supphellen, 2004). Bu noktalardan hareketle, bu c¢alismanin
amaci marka Kisiligi ve 0z benlik uyumunun marka sadakati Uzerindeki

etkilerinin magazalar gergevesinde arastiriimasidir.
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2. BOLUM

UYGULAMA VE ANALIz

2.1. MAGAZA KiSiLiGi VE 6Z BENLIK UYUMUNUN MAGAZA
SADAKATI UZERINDEKI ETKISI

Calismanin bu béliminde magdaza kisiligi ve 6z benlik uyumunun magaza
sadakati Uzerindeki etkileri arastirilacaktir. Bu dogrultuda bu boélimde ilk olarak
¢alismanin amag¢ ve Onemi agiklanmakta, ¢alismanin modeli ve c¢alisma
kapsaminda belirlenen hipotezler ve degiskenler yer almaktadir. Daha sonra
calismanin yontemi, érneklem, soru kagidi agiklanmaktadir. Son olarak analiz

ve bulgular ele alinmaktadir.

2.2. GALISMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin 6nceki boliminde belirtildigi gibi, marka kisiligi ve 6z benlik
uyumunun literatirde magaza sadakatini etkileyen faktorler olarak ortaya
konuldugu ¢alismalara rastlanmaktadir. Yapilan galismalarda (Lin, 2010; Zentes
vd, 2008; Ozer, 2015; Kilic ve Sop, 2012) marka kisiliginin marka sadakatini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, 6z benlik uyum duzeyi
yukseldikgce sadakatin arttigini destekleyen ampirik bulgular mevcuttur
(Kressman vd., 2006; Adam ve Hadisumarto, 2014).

Ancak calismalarda (Kressman vd., 2006; Kuenzel ve Halliday, 2010; Nienstedt,
Huber vve Seelmann, 2012) siklikla marka Kigiligi ve 6z benlik uyumu ayri
kavramlar olarak degil; marka kisiligi ile tuketici kisiliginin uyumunun sadakate
etkisi arastiriimaktadir. Dolayisiyla, marka-tuketici kisiligi uyumu olarak tek
kavram degerlendiriimektedir. Uyumun bu sekilde marka-tiketici Kisiligi
karsilastirilarak Olcllmesindense algilanan 6z benlik uyumu olarak badimsiz

Olgumunun daha ustun oldugu belirtiimektedir (Sirgy vd. 1997).
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Ayrica, literatirde, marka Kkigiligi ve 6z benlik uyumu ile marka sadakati
arasindaki iliskileri magazalar icin inceleyen caligmalarin (Sirgy vd., 1991;
Menck ve Oliveira 2014) sayisi goreli olarak daha azdir. Her ne kadar
perakende magazasiyla tuketicinin duygusal bag kurmasini etkileyen ana
faktoran 6z benlik uyumu oldugu vurgulansa da (Sirgy,1982) bu konuda yeterli
ampirik kanit olmadigi ifade edilebilmektedir. Marka yonetimi magazalar iginde
onemli bir konu olmasina ragmen magazalar i¢cin markalasmanin onculleri ve
sonuglari ¢ok iyi bilinmemektedir (Zentes vd. 2008). Nitekim perakende
sektorinun farkli ve benzersiz bir yapisi oldugu belirtiimektedir. Bu gergevede,
ornegin marka denkliginin perakende 06zelinde arastiriimasi 6nerilmektedir
(Anselmsson vd., 2017).

Belirtilen noktalar dogrultusunda bu c¢alismanin amaci marka Kisiligi ve benlik
uyumunun, marka sadakati tzerindeki etkilerinin magazalar i¢in incelenmesidir.
Dolayisiyla, ¢alismada magaza kisiligi ve gergek 6z benlik uyumunun magaza
sadakati Uzerindeki etkileri arastiriimaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin modeli

ve hipotezleri agagida sunulmaktadir.

Marka Kisiligi

Magaza Sadakati

Gercek Oz Benlik Uyumu

Sekil 1. Galigmanin Modeli

Arastirma modelinde bagimsiz degiskenler algilanan marka kisiligi ve gergek 6z
benlik uyumu olusturmaktadir. Magaza sadakati ise c¢alismanin bagimii
degigkenidir. Bu kapsamda arastirmanin  hipotezleri asagidaki gibi

olusturulmustur;

H1: Algilanan marka kisiligi magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Gergek 6z benlik uyumu magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
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2.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma kantitatif tanimlayici bir arastirmadir. Bu kapsamda c¢alismada,
hipotezler birincil veri kullanilarak test edilecektir. Verinin elde edilmesi amaciyla
online soru kagidi kullaniimistir. Soru kagidinin uygulamasina gecgilmeden énce
katiimcilara g¢alismanin amaci ve onemi agiklanmigtir. Elde edilen veri

dogrultusunda gerekli analizler yapilarak hipotezler test edilmistir.

2.3.1. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Calismanin amaci dogrultusunda hazirlanan soru kagdidi bes boélimden
olusmaktadir. Oncelikle cevaplayicilarin daha énce kitabevinden aligveris yapip
yapmadiklari sorulmaktadir. ilk soru bir diglama 6lgitl olarak kullanilmistir.
Daha once bir kitabevinden aligveris yaptigini belirten katiimcilar ankete devam
edilmistir. Katihmcilara sorulara yanit verirken en ¢ok tercih ettikleri kitapevi

markasini dugtnerek yanitlamalari konusunda yonlendirme yapiimigtir.

Soru kagidinin ilk bolumde magaza Kkigiligi, ikinci bolumde benlik uyumu,
dclncl bolimde marka sadakati olcliimektedir. Son olarak, demografik amacgli

(yas, cinsiyet, egitim dlizeyi ve gelir diizeyi) sorular yer almaktadir.

Soru kagidindaki 6lgekler, ingilizce orijinalinden Tiirkge’ ye gevrilmis ve geri
ceviri yontemiyle iki bagimsiz akademisyen tarafindan cgevirilerin dogrulugu,

tutarhiligi ve anlamlihgi kontrol edilerek son geklini almigtir.

2.3.1.1. Soru Kagidinda Kullanilan Olgekler

Calismada magaza kisiliginin 6lgmek amaciyla d'Astous ve Levesque (2003)
tarafindan gelistirilen 20 ifadeden olusan 5’li Likert tipi Olgek kullaniimistir
(1=Kesinlikle katiimiyorum ve 5=Kesinlikle katiliyorum). ilgili magaza kisiligi
Olcegi gelistirilirken benlik uyumu teorisi ile uyumlu olacak sekilde
kurgulanmistir. Olgekte samimi, coskulu, zarif, dirist, sinir bozucu, saygin gibi

sifatlar yer almaktadir.
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Gergek 6z benlik uyumunu dlgmek icin Sirgy vd. (1997) tarafindan geligtirilen 3
ifadeden olusan 7’li likert tipi 6lgek (1 = Kesinlikle Katilmiyorum ve 7 = Kesinlikle
Katiliyorum) kullaniimistir. Olgekte; ‘Bu kitabevini kullanmak, kendimi nasil

g6rdigimle uyumludur.’ benzeri ifadeler bulunmaktadir.

Bu calisma kapsaminda bagimh degisken olarak ele alinan magaza sadakati
Lombart ve Louis (2012) tarafindan kullaniimis olan 3 ifadeden olusan 5’li likert
tipi 6lgek (1 = cok dusiik ve 5 = ¢ok yiiksek) araciligi ile dlctlmustir. Olgekte
‘Bu firmanin hizmetlerini bir daha kullanma ihtimalim’, ‘Bu firmanin hizmetlerini

bir arkadasa tavsiye etme ihtimalim’ gibi ifadeler yer almaktadir

Soru kagidinda yer alan Olgekler, kaynagi ve ornek ifadeler ile birlikte Tablo

1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Olgekler, Kaynaklar ve Ornek ifadeler

Olgek ifadeleri Kaynak

Marka Kisiligi d’Astous ve Levesque (2003)

Samimi (MK1)

Coskulu (MK2)

Canli (MK3)

MK4, MK5, MK6, MK7, MK8, MK9, MK10, MK11, MK12,

MK13, MK14, MK15, MK16, MK17, MK18, MK19, MK20

Gergek Oz Benlik Uyumu Sirgy vd. (1997)

(GOB1) Bu kitabevi, kendimi nasil gérdigimle uyumludur.

GBO2,

GOB3

Magaza Sadakati Lombart ve Louis (2012)

(MS1) Bu kitabevini arkadaslarima ve aile tavsiye etme
ihtimalim...

MS2

MS3

2.3.1.2. Soru Kagidinin On Testi

Soru kagidinin arastirma icin uygunlugunun belirlenmesi ve sorularin anlasilip
anlagiimadiginin test edilmesi amaci ile 30 katihmcidan olusan bir gruba 6n test
yapilimigtir. Kullanilan élgeklerin gtvenilirliginin test edilmesi igin Cronbach’a alpha
ve madde toplam iligkisi degerlerine bakilmistir. Olgegin glivenilir olmasi igin

Cronbach’s alpha degerinin 0,70'in Uzerinde olmasi gerekmektedir (Cronbach,
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1951). Sonuglara gére tim élgeklerin alfa degeri 0,70’in tizerindedir. Olgeklerde yer
alan herhangi bir ifadenin galismadan ¢ikariimasinin dlgeklerin guvenilirligini buyuk
oranda degistirmedigi ve Olgeklerin yeterince guvenilir olmasi sebebiyle soru

formunda herhangi bir degisiklik yapiimamis ve uygulamaya devam edilmistir.

2.3.2. Orneklem ve Soru Kagidinin Uygulanmasi

Arastirmanin ana kitlesi en az bir kez kitabevinden aliveris yapmig 18 yas Ustu
tuketicilerden olusmaktadir. Arastirma kitabevleri ¢gergevesinde yuruatuldugu igin
katihmcilarin daha once kitap evlerinden aligveris yapmis olma kosulu
bulunmaktadir. Ana kutleye ulagsmak igin olasilikli  olmayan o&rneklem

yontemlerinden kolayda 6rneklem secim yontemi kullaniimigtir.

Calismada gerekli veri elektronik (online) anket yontemi kullanilarak toplanmistir.
Elde edilen 263 soru kagidindan 13 tanesi eksik veri bulunmasi nedeniyle
calismaya dahil edilmemistir. Sonug¢ olarak 250 adet soru kagidi ile ¢alismanin
analizleri yapilmistir. Regresyon analizi igin drneklem buyuklugunun en 50 olmasi
onerilmekteedir. Faktor analizi icin 6rneklem blylkltiginde 50 ¢ok zayif, 100 zayif,
200 yeterli, 300 iyi ve 500 cok iyi olarak degerlendiriimektedir (Wilson ve Morgan,

2007). Bu nedenle ulagilan érneklem hacmi yeterli kabul edilmistir.

2.3.2.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirma o6rnekleminin yapisini belirten frekans ve ylzde dagilimlari Tablo 2'de
belirtimektedir. Goéruldugu Gzere 250 katihmcinin %64’G (160) kadin, %36’s1 (90)
erkektir. Bununla birlikte arastirmaya katilanlarin %19'u 18-24 yas araliginda,
%401 25-29 yas aralidinda, %17’si 30-34 yas araliginda, %9Qu 35-39 yas
araliginda ve %15’i 40 yasinin Uzerindedir. Egitim dizeyleri gbz énune alindiginda
katilimcilarin godunlugu, %69’unun lisans mezunu oldugu goérilmektedir. Ek olarak
katihmcilarin %77’si, orta gelire sahip oldugunu, %14’G gelirinin yuksek ve %9’u

gelirinin disuk oldugunu belirtmigtir.
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Tablo 2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

- Degiskenler N Yizde
Cinsiyet Kadin 160 64
Erkek 90 36
18-24 a7 19
25-29 101 40
Yas 30-34 42 17
35-39 22 9
40+ 38 15
Lise 11 4
Egitim Diizeyi _ Lisans 173 69
Yiksek Lisans 60 24
Doktora 6 2
Dusiik 22 9
Gelir Dlzeyi Orta 193 77
Yuksek 35 14

2.4. ANALIZ VE BULGULAR

Analizlerde oOncelikle verinin 6n analizi amaciyla tesadufilik, normallik ve
guvenlirlik analizleri ve faktor analizi yapilacaktir. Ardindan hipotezlerin test
edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizine iliskin bulgular sunulacaktir.

Analizlerde SPSS 22 programi kullanilacaktir.

2.4.1. Verilerin On Analizi

Bu bélumde online anket araciligi ile toplanan verilerin analize hazirlanmasi igin
gereken on analizlere yer verilmektedir. Uygulanan on testler, arastirmanin
hipotezlerinin test edilmesi icin uygulanacak analizlerden elde edilecek
sonuglarin kesinligi ve guvenilirligi agisindan énem tagimaktadir (Kavak, 2013).

Bu kapsamda, hipotezler test edilmeden once, cevaplarin bagimsizligi kontrol
edilmig, verinin tesadufiligi ve normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmis
ve tanimlayici istatistikler gergeklestirilmistir. Ayrica faktér analizi ile dlgeklerin

yapisi belirlenmistir.
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2.4.1.1. Cevaplarin Bagimsizligi Kontroli

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin sorulardaki cevap segeneklerini birbirinden
ayirt edip edemediklerini ve cevaplarin birbirinden ne Ool¢gide bagimsiz
degerlendirildigini ortaya koymak amaci ile SPSS 22 programi kullanilarak Ki-
kare analizi yapilmigtir (Kavak, 2013).

Tablo 5'te yer alan sonuglara goére p degeri < 0,05 kosulunu sagladigi igin
(Kavak, 2013:255) cevaplayicilarin soru kagidinda yer alan cevap segeneklerini
%95 guvenilirlik dizeyinde anlamli olarak ayirt edebildikleri sonucuna
variimaktadir. Diger bir ifadeyle, katimcilarin “Kesinlikle Katiliyorum,
Katihyorum, Ne Katiliyorum ne Katiimiyorum, Katiimiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “Cok dusuk, Duslk, Orta, Yuksek, Cok ylksek” seklinde soru

kagidinda yer alan cevap seceneklerini birbirinden ayirt edebilmiglerdir.

2.4.1.2. Verinin Tesadufiliginin Kontrolu

Arastirma verilerin analize uygun olmasi i¢in tesadufi orneklem yontemi ile
toplanmis olmasi gereklidir. Fakat tesadifi yontemle toplanmasina ragmen
bazen veriler tesadifilik 6zelligi gostermeyebilmektedir. Verilerin tesadufilik
kontrolinin yapilmasi arastirma sonuglarinin genellenebilmesi igin dnemlidir.
Runs Testi ile verilerin tesadUfilik kontroll yapilabilmektedir ve istenen durum P
degerinin 0,05'ten blyUk olmasi durumudur (Kavak, 2013). Yapilan analiz
sonucu elde edilen degerler Tablo 3’te yer almaktadir. Marka kisiligi olceginde
bulunan MK1 ve MK8 ifadelerinin p degeri 0,05’in altinda kaldigi igin tesadufilik
Ozelligi tagimadigindan sonraki analizlere dahil edilmeyecektir. Diger ifadelerin

tesadufilik 6zelligi tasidigi belirlenmistir.
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Tablo 3. Cevaplarin Bagimsizlik Kontroll, Tesadufilik ve Normallik Testleri

) Cevaplarin RUNS
Ifadeler Bagimsizligi S Z p** Carpikhk Basikhk
. ayisi
Ki-kare*
MK1 103,240 135 2,107 ,035 -.556 -.205
MK2 59,840 102 -1,813 ,070 .109 -.606
MK3 95,000 126 460 ,645 -.546 -.189
MK4 105,600 123 114 ,909 -.493 -.262
MK5 89,960 125 ,169 ,865 -474 -.315
MK6 71,320 133 ,897 ,370 -.344 -517
MK7 117,000 132 ,867 ,386 -.505 .024
MK8 118,720 143 2,786 ,005 -.620 .184
MK9 98,800 132 1,342 179 -552 -.073
MK10 146,120 113 ,159 874 -522 .095
MK11 106,400 120 228 ,820 -.547 -.266
MK12 144,680 119 466 641 -511 197
MK13 90,600 114 -1,506 132 -.281 -.418
MK14 88,680 115 -,932 ,351 500 -.303
MK15 154,480 101 ,968 ,333 -.800 .384
MK16 154,520 105 ,363 717 -734 487
MK17 337,000 111 -,715 AT4 1.658 2.338
MK18 380,480 109 -,318 751 1.741 2.664
MK19 241,400 133 1,070 ,285 1.088 332
MK20 313,600 117 -,242 ,809 1.424 1.373
GOB1 36,888 126 ,375 ,708 -.021 -.871
GOB2 32,576 122 -,252 ,801 102 -.906
GOB3 36,496 120 -,726 468 -.182 -.808
MS1 159,280 114 ,302 763 -.810 503
MS2 219,000 128 430 ,668 -1.040 .930
MS3 179,240 115 -,240 810 - 779 518
*Ki-kare degerleri %95 given araliginda anlamhdir (P<0,05).

**P>0,05
MK: Marka kisiligi, GOB: Gergek 6z benlik uyumu, MS: Magaza sadakati

2.4.1.3. Tanimlayici istatistikler ve Normallik Kontroli

istatistiksel analiz yapilabilmesi igin tesadifiligin yani sira verinin normal
dagilima da sahip olmasi gerekmektedir (Kavak, 2013). Verilerin genel
dagihiminin incelenmesi igin ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik

degerleri incelenmis ve ilgili dederler Tablo 5'te sunulmustur.

Carpiklik ve basiklik degerleri ile dagiimin normal olup olmadidi test
edilebilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 aralinda olmasi
verinin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Shao, 2002). Tablo 5'te

sunulan degerlere gore veri normal dagihm 6zelligi gostermektedir.



30

2.4.1.4. Olgeklerin Givenilirlik Analizi

Arastirmada belirlenen degiskenlerin  OlgimU icin  kullanilan  dlgeklerin
guvenilirliklerinin test edilebilmesi igin Cronbach’s Alpha degeri kullaniimistir.
Alfa degerinin 0,70’in Uzerinde olmasi olgegin guvenilir oldugunu ifade
etmektedir (Hair vd., 2010).

Soru kagidinda yer alan odlgeklere ait alfa degerleri Tablo 4’te sunulmaktadir.
Buna gore, alfa degeri marka kisiligi icin 0,86, gercek 6z benlik uyumu igin 0,89
ve magaza sadakati icin 0,84’tir. S6z konusu degerler 0,70’in Uzerinde oldugu
icin  Olceklerin  guvenilir oldugu belirtilebilir  (Nunnally, 1978). Madde
cikarildiginda alfa de@erleri herhangi bir ifadenin ¢ikariimasina gerek olmadigini

gOstermektedir.

Tablo 4. Olgeklerin Givenilirlik Analizi Sonuglari

ifadeler Madde cikaril. Alfa Glvenilirlik (Cronbach's

Alpha)

Marka Kisiligi ,84
MK2 ,826
MK3 ,824
MK4 ,827
MK5S ,831
MK6 ,830
MK7 ,826
MK9 ,827
MK10 ,828
MK11 ,830
MK12 ,824
MK13 ,823
MK14 ,836
MK15 ,826
MK16 ,832
MK17 ,844
MK18 ,845
MK19 ,845
MK20 ,849

Gergek Oz Benlik Uyumu ,89
GOB1 ,805
GOB2 ,829
GOB3 ,902
Magaza Sadakati ,84
MS1 ,821
MS2 ,760

MS3 (57
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2.4.1.5. Marka Kisiligi Olgegi igin Faktor Analizi

Onceki bolimde agiklandigi Uzere, d'Astous ve Levesque (2003) tarafindan
gelistirilen magaza kisiligi olgegi kisiligi bes boyutlu bir yapida tanimlamaktadir.
Bu boyutlar, cogkulu, ¢ok yonlu, gergeklik, saglamlik ve nahogluktur. Bu ¢alisma
kapsaminda incelenen kitabevleri icin magaza kisiligi Ol¢eginin boyutlarinin
belirlenmesi amaciyla faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi ile hangi
degiskenlerin hangi boyutlar iligkili oldugu ve boyutlarin birbiri ile iliskisi ortaya
konmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2013).

Literatirde, Olcedin kitabevleri igin ve Turkiye’de uygulandidi bir calismaya
rastlanamadigindan orijinal Olgekte yer alan boyutlarin olugsup olusmadigi ve

yeni boyutlarin ortaya ¢ikariimasi icin kesfedici faktér analizi yapiimistir.

Verinin faktdr analizine uygun olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Kaiser-
Meyer-Okin KMO ve Bartlett testi yapiimistir. KMO testi degiskenlerin ortak
varyans miktarini ifade etmektedir, KMO degerinin 1.00’e yakin olmasi ve
0,50’nin Uzerinde olmasi beklenmektedir. Bartlett ise degiskenlerin birbirleri ile
kolerasyonunu ortaya koymaktadir, p degerinin anlamh ¢ikmasi, diger bir
deyisle 0,01'den kiguk olmasi, verilerin faktor analizine uygunlugunu
gOstermektedir (Buyukozturk, 2002). Analiz sonuglarina gore KMO degeri >
0,05 olmasi ve Bartlett testinin anlamli ¢ikmasi verinin faktor analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Faktér Analizine Uygunluk Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim
N Lo ,854
Deger Yeterliligi
Bartlett Testi Ki-Kare 2480,7
df 153
Sig. ,000*
*p<0,01

Faktdor analizinin uygulanmasinda asal bilesenler (principle components)
yontemi ve maksimum degiskenlik (varimax) dondirme yontemi kullaniimistir.

Faktor analizi sonucunda magaza kisiligi olgeginde yer alan 18 ifade igin 6z
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degeri (eigenvalue) 1’in Uzerinde olan 4 faktor tespit edilmigtir. Faktorler toplam
varyansin % 67,36’sin1 agiklamaktadir (Tablo 6) . Bu sonuglara gbre, magaza

Kisiligi 6lgeginin 4 faktérden olustugu sonucuna variimistir.

Tablo 6'da faktérler ve o faktdrlerde yer alan ifadelere ait faktor yukleri
sunulmaktadir. Tabloda faktor yuk degeri 0.5°in Uzerinde olan degerler
gOsterilmigtir.  Faktor yuk degerleri 0,60’in Uzerinde ise yluksek duzeyde
buyuklukler, 0,30 ile 0,59 arasinda ise orta duzeyde buyuklukler olarak kabul
edilmektedir (Blyukozturk, 2002).

Tablo 6. Marka Kisiligi Olgegi icin Kesfedici Faktdr Analizi Tablosu

Faktor

Gergeklik Hos Olmayan Entellektiellik Cosku
Aciklanan
varyans (%) 22,51 18,55 13,76 12,54
Alfa ,884 ,845 ,765 ,826
MK9 ,866
MK12 ,863
MK10 176
MK11 , 746
MK13 ,624
MK15 ,582
MK18 ,897
MK17 ,882
MK20 ,855
MK19 ,782
MK14 ,550
MK6 ,836
MK5 , 7182
MK7 ,670
MK3 ,837
MK4 , 791
MK2 ,765

Faktor analizi sonucuna gére magaza Kkigiligini olusturan 18 ifade 4 boyut
altinda toplanmigtir. Bu boyutlar gergeklik, hos olmama, entelektiellik ve cosku
olarak adlandiriimistir. Gergeklik, hos olmama, entelektiellik ve cosku boyutlari
d'Astous & Lévesque (2003)'un marka Kisiligi dlcegi ile paralellik gosterirken,
saglamlik boyutunu olusturan ifadelerden guglu/kuvvetli ve saygin ifadesi
gerceklik boyutu altinda yer almis, sert/saglam ifadesi ise hos olmama boyutuna
yuklenmistir. MK16 olarak adlandirilan “Gelisen” ifadesinin ise higbir faktore
yuklenmedigi belirlenmistir.
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Faktor analizi sonuglari dogrultusunda, ¢alismanin H1 hipotezinin alt boyutlari

su sekilde belirlenmistir.

H1: Algilanan marka kigiligi magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
Hla: Gergeklik magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

H1b: Hos olmama magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Hilc: Entelektuellik magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

H1d: Cosku magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.4.1.6. Korelasyon Analizi

Modeli olugturan hipotezlerin test edilmesinden dnce magaza kisiligi boyutlari, 6z
benlik uyumu ve magaza sadakati degiskenlerine yonelik korelasyon analizi
yapiimistir. Modelde yer alan bagimsiz degigkenler arasinda olgtlen korelasyon
degerinin 0,70’ten yuksek olmasi uygulanacak regresyon analizlerinde c¢oklu
baglanti sorunu olusturmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2013). Coklu baglanti
sorunun olup olmadiginin tespiti icin modelde yer alan bagimli bagimsiz butin
degiskenlere yonelik yapilan korelasyon analizi sonuglari Tablo 7°de gorulmektedir.

Degiskenler arasi korelasyon degerlerinin 0,70’ten fazla olmadigi gortlmektedir.

Tablo 7. Degiskenlere Yénelik Tanimlayici istatistikler ve Korelasyon Analizi

Ort. Std. > 3 4 5 6
Sapma
1.Gergeklik 3,74 0,77 -
2.Hos Olmama 1,71 0,70  -,140*
3.Entelektuellik 3,47 0,86  ,424** 082
4.Cosku 3,37 0,91  ,533** .023 ,431**
5.Gergek Oz Benlik 407 150 366 -215** 379%  303*
Uyumu
6.Magaza Sadakati 4,13 0,74 ,368** -301** .111 ,203**  463**

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

Marka kigiligi boyutlarinin ve 6z benlik uyumunun magaza sadakati Uzerindeki

etkisini test etmek amaciyla SPPS 22 programi kullanilarak dogrusal regresyon
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analizleri yapilmigtir. YUrutilen analizlerde bagimsiz degiskenler marka kisiligi

boyutlari ve gergek 6z benlik uyumudur. Bagiml degisken ise magaza sadakatidir.

Calismanin “Algilanan magaza Kkisiligi magaza sadakatini olumlu yodnde
etkilemektedir.” seklinde belirlenen birinci hipotezinin test edilmesi amaciyla

yapilan regresyon analizlerinin sonuglari Tablo 8'de sunulmaktadir.

Tablo 8. Algilanan Magaza Kisiliginin Magaza Sadakatine Etkisine iligkin
Regresyon Analizi Sonuglari

Standardiée Edilmis ¢ D VIE
Gergeklik ,295 4,151 ,000 ,295
Hos Olmayan -,235 -4,027 ,000 -,235
Entelektiellik ,041 ,625 ,532 ,041
Cosku ,077 1,092 ,276 ,077

R2: ,452; F: 15,747, p:.000

Tablo 8’de sunulan regresyon analizinde goklu baglanti sorunu olup olmadiginin
tespiti icin varyans buyutme faktori (VIF) degerlerine bakilmistir. VIF dederinin
10’dan daha kuguk olmasi c¢oklu baglanti probleminin bulunmadigi ortaya
konmustur (Hair vd., 2010).

Analiz sonuglarina goére, gergeklik boyutunun magaza sadakati Uzerinde
istatistiksel olarak anlamli dizeyde olumlu etkisi vardir (B= ,295, p =,000).
Bununla birlikte, hos olmama boyutunun magaza sadakati Gzerinde istatistiksel
olarak anlamli duzeyde olumsuz etkisi bulunmaktadir (= -,235; p=,000). Analiz
sonuglari entelektlellik ve cosku boyutunun magaza sadakati Uzerinde
istatistiksel olarak anlamli dizeyde bir etkisinin olmadigini gostermektedir
(sirasiyla, B=,041; p > 0,05; 3=,077; p > 0,05).

Bu dogrultuda, H1a desteklenmis, H1b, H1c ve H1d kabul edilmemigtir.
Dolayisiyla, “Algilanan magaza kisiligi magaza sadakatini olumlu yonde

etkilemektedir.” Seklinde belirlenen H1 hipotezi kismen kabul edilmektedir. *

“‘Gergek 0z benlik uyumu magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.’
seklinde belirlenen Hipotez 2 igin yapilan dogrusal regresyon analizlerinin

sonuglari Tablo 9’da yer almaktadir.
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Tablo 9. Gercek Oz Benlik Uyumunun Magaza Sadakatine Etkisine iligkin
Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize

Edilmis B t P VIF
Gergek 6z benlik uyumu A73 8,446 ,000 A73
R% ,473; F: 71,343, p:.000

Analiz sonucuna gore, gergek 6z benlik uyumunun magaza sadakati Uzerinde
istatistiksel olarak anlamh duzeyde olumlu etkisivardir (= ,473; p< 0,05) bu
dogrultuda, “Gergek 6z benlik uyumu magaza sadakatini olumlu yodnde
etkilemektedir” seklinde belirlenen Hipotez 2 desteklenmektedir. Analiz
sonuglarina gore hipotezlerin desteklenme durumu Tablo 10’da ve ¢alismanin

modeli Sekil 2’desunulmaktadir.

Tablo 10. Hipotez Sonuglari

Hipotezler Bulgular
H1a: Gergeklik magaza sadakatini olumlu ydonde etkilemektedir.  Kabul edildi.

H1b: Hos olmama magdaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.  Reddedildi.
Negatif etkilemektedir.
H1c: Entelektuellik magaza sadakatini olumlu ydnde etkilemektedir. Reddedildi.
Etkilememektedir.

H1d: Cosku magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir Reddedildi.
Etkilememektedir.
H2: Gergek 6z benlik uyumu magaza sadakatini olumlu yénde Kabul edildi.

etkilemektedir.

Gerceklik

Hos - Magaza
Olmayan + Sadakati

Gercek Oz
Benlik
Uyumu

Sekil 2. Analiz Sonuglarina Goére Calismanin Modeli
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3. BOLUM

SONUG, TARTISMA, KISITLAR VE ONERILER

Bu ¢alismada magaza kisiligi ve gergek 6z benlik uyumunun magaza sadakati
Uzerindeki etkilerinin incelenmesi amacglanmistir. Arastirma icin gereken veri,
kolayda orneklem yontemi ile daha énce kitabevinden aligveris yapmis 250

tuketiciden elde edilmistir.

Calismanin sonuglarina gore kitabevleri igcin marka Kkisiligi gerceklik, hos
olmama, cosku ve entelektlellik boyutlarindan olusmaktadir. Sonuglara gore
gerceklik boyutunun magaza sadakati Uzerinde istatistiksel olarak anlamli
duzeyde pozitif etkisi bulunmaktadir. Bunun yani sira hos olmama boyutu
magaza sadakatini istatistiksel olarak anlamli dizeyde negatif etkilemektedir.
Ayrica, 6neki calismalara benzer sekilde (Simsek 2019; Kressman vd. 2006; Liu
vd., 2012 Sirgy vd., 2000) gercek 6z benlik uyumunun magaza sadakati

uzerinde olumlu etkisi tespit edilmistir.

Bu sonuglar, magaza kisiliginin tlketicilerin 0 magazaya sadakati Uzerinde
olumlu etkisi oldugunu belirten calismalarla tutarhdir. Ote yandan, énceki
calismalarda bazi marka kigiligi boyutlarinin sadakat Uzerinde anlamli etkisi
oldugu bulunurken bazilarinin anlamli etkisi olmadigini ortaya koymaktadir
(6rn., (Simsek 2019; Godfrey, 2017; Lin, 2010; Das, 2014; Yasin vd., 2016). Bu
calismada da benzer sonuglar elde edilmigtir. Benzer sekilde, tarafindan
yurutilen calismada 6z benlik uyumu ve marka Kisiliginin magaza sadakati
uzerinde olumlu etkileri oldugu 6z benlik uyumunun magaza sadakati Uzerinde

marka Kisiligi ile karsilastirildiinda daha buyuk etkisi oldugu tespit edilmigtir.

Calisma sonucu elde edilen bulgular perakende sektériinde kitabevleri s6z
konusu oldugunda marka Kisiligini olusturan gercgeklik ve nahog boyutlarinin
etkili olmasi iletisim faaliyetlerinin ve magaza atmosferinin planlanmasinda

yararli olabilecektir. Kitabevlerinin pazarlama iletisim faaliyetleri planlanirken
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hedef kitle i¢in igten, durust, itimat edilir, guvenilir, dogru, guclu kavramlari géz
onune alinmali ve marka kisiligi bu gergcevede olusturulmalidir. TUketicilerin
yapay, sI§ ve gurulti olarak degerlendirdikleri magazalar icin magaza sadakati
olusturmayacag ifade edilebilir. Bu durumda magaza atmosferi olusturulurken
tuketicilerin rahatsiz edilmeyecekleri, sakin bir ortamda olduklarini hissetmeleri

onemlidir.

Tuketicilerin magaza sadakati geligtirmelerini saglamak icin gergcek 6z benlik
uyumundan da faydalanilabilecektir. Bu arastirma orneklemi igin gercek 6z
benlik uyumunun magaza sadakati olusturma konusunda etkili oldugu ortaya
konmustur. Dolayisiyla, hedef kitlenin benlik algisini anlamak ve buna uyumlu
olacak magaza karmasi bilesenlerini yaratmak onemlidir. Bu nedenle hedef
kitlenin kendini nasil gérdugunu tespit edebilmek 6énemlidir. Diger bir ifadeyle,
hedef kitlenin belirlenmesi ve hedef kitlenin benlik 6zellikleri dogrultusunda
konumlandirmanin yapilmasi ve butlnlesik pazarlama faaliyetlerinin bu
dogrultuda yuratilmesi sonucu tuketicilerin magazayi kendi benlikleri ile uyum
icinde algilamasi magaza sadakatini artiracaktir. Markanin nitelikleri, fiyati,
materyalleri gibi fiziksel 6zellikleri zaman igerisinde siklikla degisebilmekte iken
markanin sembolik yani degisime kargi dayanikh kalici bir kalite algisi olarak
nitelendiriimektedir (Das, 2014). Bu nedenle, gercek ve hos olarak nitelendirilen
bir magaza olmak ve 6z benlik uyumunu desteklemek kitabevleri icin rekabetci

avantaj saglayabilecektir.

Calismanin magaza Uzerinde yurutilmesi ile perakende sektdrinin artan
hacmi, benzersiz yapisi ve markalagsmanin sektor icin 6nemi konusunda yapilan
vurgular (Anselmsson vd. 2017; Zentes vd., 2008) gergevesinde literatlire ve
uygulayicilara katki saglayabilecektir. Ozellikle, kitabevleri giinimiizde sadece
kitap satigi yapilan yer olacak sekilde sinirli kalmamakta pazarda rakiplerinden
farkhlasmak igin etkili pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Kitaplarin yani sira
kirtasiye, oyuncak, teknolojik drtnler, eglence Urunleri, hatta kafeterya iceren
kitabevleri igin markalasma ve magaza sadakati yaratilmasi onemli, bir konu

olarak degerlendirilebilir.
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Bu c¢alismada marka kisiligi ve 6z benlik uyumunu farkli iki degisken olarak ele
alarak incelenmesinin kavramlarin tartisilmasi agisindan literatire katki
saglayabilecegi dustnulmektedir. Calismanin diger bir katkisi da Tulrkiye'de

magaza kisiligi 6lgeginin test edilmesi olabilir.

Arastirmanin birtakim kisitlari bulunmaktadir. Marka kisiligi boyutlarini olusturan
ifadelerin farkli sektorler ve farkh is kollari 6zelinde farkli boyutlar altinda
toplanarak degerlendirilebilmesi ve her boyutun sadakat yaratiminda sahip
oldugu 6nem derecesinin sektoérlere goére farklihk gostermesi durumu
calismalarin  her birinden elde edilen bulgularinin farkli  olacagini
gOstermektedir. Bu durum g¢alisma sonugclarinin genellenebilmesi agisindan bir
kisit olusturmaktadir. Farkli sektorler icin, farkli durumsal kosullarda ve farkl

tuketiciler ile galismanin tekrarlanmasi yararli olabilecektir.

Ayrica, bu galismada 6z benlik boyutlarindan gergek 6z benlik incelenmistir.
Kavramin ¢ok boyutlu yapisi degerlendirildiginde, sonraki ¢alismalarda sosyal

benlik kavraminin da incelenmesi faydali olabilecektir.

Diger bir kisit ise ¢calisma ornekleminin kolayda orneklem yontemi ile segilmis
olmasi ve katiimci sayisinin az olmasidir. Elde edilen sonuglar segilen
orneklem kapsaminda gecerli olabilecektir. Daha fazla katihmci ile farkli
cografik ve kulturel c¢evrelerde yapilan c¢alismalarda farkli sonuglar elde

edilmesinin olasi bir durum oldugu degerlendiriimelidir.
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EK 3. SORU KAGIDI

GONULLU KATILIM FORMU

Sayin Katilimet,
Bu anket, marka kisiligi ve 6z benlik uyumunun marka sadakati tizerindeki etkisini dlgmek,
amaciyla yapilmaktadir. Bu ¢alisma, Do¢. Dr. Canan Eryigit danismanliginda Pazarlama
Bilim dali Tezli yliksek lisans programi ogrencisi Zeynep Eren’in yiiksek lisans tezi
kapsaminda yiiriitiilmektedir. Arastirmanin yapilabilmesi i¢in Hacettepe Universitesi Etik
Komisyonu’ndan gerekli onay alinmistir.
Sorulara igtenlikle cevap vermeniz arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligi agisindan oldukga
onemlidir. Calisma tamamen goniilliiliik esasina dayanmakta olup, katilip katilmamay1
secme hakki tamamen size aittir. Bu calismaya katildiktan sonra higbir sorumlulugunuz
olmaksizin  istediginiz anda c¢aligmadan vazgecebilirsiniz. Calisma esnasinda
hissedebileceginiz herhangi bir rahatsizlik olursa c¢alismadan istediginiz zaman
cekilebilirsiniz. Ayrica herhangi bir rahatsizlik durumunda bu rahatsizligin giderilmesi i¢in
gereken yardim mutlaka saglanacaktir. Katilimci bilgileriniz aragtirmaci tarafindan gizli
tutulacak ve vermis oldugunuz cevaplar iicilincii kisilerle paylagilmayacak olup sadece
yiiriitilen c¢alismanin sonuglanabilmesi adina, bilimsel amagla kullanilacaktir. Calisma
bittikten sonra sorumlu aragtirmaciya eposta ile ulasarak soru sorabilir, sonuclar hakkinda
bilgi isteyebilirsiniz.
Calismaya baslamadan once yukaridaki agiklamalar dogrultusunda sormak istediginiz
herhangi bir soru yoksa ve bu ¢aligmaya goniilliiliik esasina dayanarak katilmayi1 kabul
ediyorsaniz, liitfen asagidaki bilgileri doldurunuz.

Sorumlu Aragtirmact Dog. Dr. Canan Eryigit

Aragtirmacilar Zeynep Eren
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degerlendirilirken diger bir magaza entelektiiel olarak degerlendirilebilir. Bu boliimde sizen en ¢ok
tercih ettiginiz kitabevini insan olarak diisiinerek nasil bir kisilige sahip oldugunu degerlendirmenizdir.
Liitfen, asagidaki sifatlarin en ¢ok tercih ettiginiz kitabevini ne kadar tanimladigini su rakamlarla
belirtiniz.
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MK 9 o o o o o
MK 10 o o o o o
MK 11 o o o o o
MK 12 o o o o o
MK 13 o o o o o
MK 14 o o o o o
MK 15 o o o o o
MK 16 o o o o o
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MK 19 o o o o o
MK 20 o o o o
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MS2 o o o o o
MS3 o o o o o
Cinsiyet Kadin ( ) Erkek ()
Yas 18-24 () 25-29 () 30-34 () 35-40 () 40+ ()

|Egitim Durumu Linans () Yiiksek Lisans( ) Doktora ()
Gelir Durumu Diisiik () Orta( ) Yiiksek ()
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EK 4. DILEKCE

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ne

isletme Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dali Yiksek Lisans programi
kapsaminda 11.09.2019 tarihinde girdigim tez savunmasinda juri Gyeleri
tarafindan “Marka Kisiligi Ve Oz Benlik Uyumunun Magdaza Sadakati Uzerindeki
Etkisi” olan tez bashgimin “Magdaza Kisiligi Ve Oz Benlik Uyumunun Magaza

Sadakati Uzerindeki Etkisi” olarak degistiriimesi uygun bulunmustur.

Zeynep Eren
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EK 5. DILEKGE

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisl

isletme Anabilim Dali Bagkanhgr'na

isletme Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dali Yilksek Lisans programi
kapsaminda 11.09.2019 tarihinde girdigim tez savunmasinda juri ayeleri
tarafindan “Marka Kisiligi Ve Oz Benlik Uyumunun Magaza Sadakati Uzerindeki
Etkisi” olan tez bashgimin “Magaza Kisiligi Ve Oz Benlik Uyumunun Magaza

Sadakati Uzerindeki Etkisi” olarak degistirilmesi uygun bulunmustur.

Zeynep Eren
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