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Giinlimiizde hem {ireticiler hem arastirmacilar hem de tiiketiciler agisindan oldukga biiyiik bir dneme sahip olan perakende
sektoriinde, tiiketicinin bir {irlin ya da hizmet grubunu satin alma davramigini etkileyen birbirinden farkli onlarca faktor
bulunmaktadir. Uriin veya hizmetlerin sadece fiyat ve fiziksel 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi icin yeterli
olmadigy, tiiketicilerin aligveris sirasinda edindikleri duyusal ve biligsel deneyimlerin de satin alma davraniglari tizerinde etkili
oldugu yapilan ¢alismalar ile desteklenmektedir. Bu baglamda giinlimiiz pazarlama anlayisinda gerek pazarlama arastirmacilart
gerekse perakendeciler acisindan O6nemli kavramlardan biri olarak magaza kisiligi kavramu karsimiza g¢ikmaktadir. Modern
pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde artik miigterilerin tirlinleri benimseyerek tercih etmelerini saglayacak olgulardan biri de miisterinin
magaza Ozelligi ve ambiyansi ile kendisi arasinda yakinlik ve bag kurmasidir. Aragtirmaya gelisen ve yayginlasan teknoloji ile
tiiketiciler arasinda popiilerligi ve 6nemi gittikge artmasi, bu nedenle perakende sektériinde 6nemli bir paya sahip olmasi nedeniyle
tiiketici elektronigi perakendeciligi konu edilmis olup; arastirma esnasinda d'Astous ve Levesque tarafindan 2003 yilinda hazirlanan
magaza kisiligi 6lgegi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda Vatan Bilgisayar, Media Markt ve Teknosa markalarinin magaza
kisiliklerinin ortaya ¢ikartilarak karsilastirilmasina yonelik 200 kisiye anket uygulanmis ve bu magazalarin magaza kisilik 6zellikleri
baglaminda nasil farklilik gosterdigi tespit edilmeye galisilmustir.

Anahtar Kelimler: Perakendecilik, tiiketici elektronigi perakendeciligi, marka kisiligi, magaza kisiligi, tiiketici davraniglari

ABSTRACT

In the retail sector, which today has a sizable set of considerations for both producers, researchers and consumers, there are dozens
of different factors that affect the buying behavior of a consumer or a group of consumers. It is supported by studies in which the
senses and cognitive experiences that consumers receive during shopping are also influential on purchasing behaviors, such that
only the price and physical characteristics of products or services are not sufficient to be preferred by consumers. In this context,
the concept of store personality emerges as one of the important concepts in terms of retailers as well as marketing researchers in
today's marketing concept. Within the framework of modern marketing understanding, one of the most important events that will
enable customers to adopt products by adopting products is the customer's closeness and connection with the store's character and
ambience. Consumer electronics retailing has been the topic of interest because of the increasing popularity and popularity among
consumers and the growing popularity of technology in the research and the fact that it has an important share in the retail sector;
the store personality scale prepared by d'Astous and Levesque in 2003 was used during the research. Within the scope of the research,
200 person questionnaires were applied to reveal and compare the store personalities of VVatan Computer, Media Markt and Teknosa
brands and tried to determine how these stores differed in terms of store personality characteristics.
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1. GIRIS

Degisen diinya diizeni ve rekabete dayali is yasaminda, tiikketici davraniglarimi analiz edebilmek ve bu
dogrultuda {iretim, satis ve pazarlama politikasi belirlemek firmalar i¢in artik hayatta kalmanin temel
sartlarindan biri haline gelmistir. Perakendecilerin satislarini arttirmalari ve hedeflerine ulagsmalar1 icin
titketicinin her yonii ile incelenmesi ve hangi faktorlerin tiiketici tizerinde hangi yonde ve nasil etki yarattiginin
bilinmesi zaruretini ortaya c¢ikartmigtir. Pazarlama literatiirii acisindan perakendecilik kavrami ¢ok eski
donemlere dayanmakta ve Diinya tarihinin ilk donemlerine kadar uzanmaktadir. En eski donemlerde gezgin
saticilar, Osmanli déneminde ise Istanbul’un fethedilmesinin ardindan yapilan Misir Carsisi’nin ingas1 ve carsi
kiiltiiri konuya 6rnek verilebilir. Perakende sektoriinlin gelismesi ve g¢esitlenmesi, teknolojinin gelismesi,
miisteri ihtiyaclarinin degismesi gibi etmenler giiniimiizde sektdrleri oldugu gibi magazalar1 da uzmanlagmaya

yoneltmektedir. Gilinlimiizde sik karsilastigimiz tiiketici elektronigi perakendecisi konumundaki teknoloji
marketleri, bu uzmanlagmanin somut 6rneklerinden bir tanesidir.

Niifus artigi, ekonomilerin biiylimesi ve gelismesi, sosyo-ekonomik yapilarin degismesi, miisteri talep ve
ihtiyaclarinin ¢esitlenmesi, firmalarin hayatta kalabilmeleri i¢in iirlin yelpazelerinin genislemesi gibi olgularin
cagimiz pazarlama paradigmasini degistirerek tiiketici davraniglarini anlamanin 6nemini daha da arttirmistir.
Bu baglamda degerlendirildiginde bahsi gecen degisimler aragtirmacilart satin alinan {iriiniin fiyat ve miktari
gibi temel 6zelliklerinden ziyade, o iriiniin tercih edilmesini etkileyen diger bir¢ok faktorii de arastirmaya
yoneltmistir. Bireylerin satin alma davraniginda etkili olan faktorlerden biri de magaza kisiligi olgusudur.
Tiketici agisindan magaza kisiligi kavrami, tiiketicinin alternatifler arasinda tercih yapmasinda, bir
perakendecinin rakiplerine kiyasla bir adim 6ne ge¢mesinde etkili olabilecek bir faktor olarak da karsimiza
cikabilmektedir. Tiiketicinin ayni ihtiyac1 karsilayabilecek veya birbirinin ikamesi olabilecek nitelikteki
iirlinler arasinda se¢im yapmasi s6z konusu oldugunda, magaza kisiliginden de etkilenerek karar verebilme
olasilig1 yapilan arastirmalar ile ortaya konulmaya calisilmis ve konu ile ilgili ¢arpici sonuglara rastlanmistir.
Magaza kisiligi kavrami, giiniimiiz modern pazarlama anlayisinda her gecen giin giderek 6nem kazanmaktadir.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Perakendecilik Kavram Ve Onemi

Perakendecilik kavrami, alict ile saticinin bulustugu son nokta olmasi ve tiiketici, iiriin ve iretici arasindaki
dagitim zincirinin son halkas1 olmasi nedeniyle giderek 6nemli bir kavram haline gelmektedir. Levy ve Weitz
(2012:6)’e gore perakendecilik, “Tiiketicilere kigisel ve ailevi kullanimlari i¢in satilan {iriin ve hizmetlere deger
katan igletme faaliyetlerinin tiimiidiir.” Kotler ve Armstrong, 2011 yilindaki ¢alismalarinda perakendeciligi,
“Uriin veya hizmetlerin kisisel, ticari olmayan kullanimlar1 i¢in dogrudan nihai tiiketiciye satisinda yer alan
faaliyetlerin timii” olarak tanimlamislardir. Dunne ve Lusch’a (2008:4) gore perakendecilik, “Baska bir yerde
yapilan bir {riinii tiiketicinin eline ulastirmak veya tiiketiciye bir hizmet saglamak igin gerekli nihai
faaliyetler”den olusur. Berman ve Evans’in 2006 yilindaki calismasina gore perakendecilik, “Ozel, ailevi ya
da evsel kullanimlari i¢in tiiketicilere iiriin veya hizmetleri satisinda yer alan tiim igletme faaliyetlerini kapsar”
tamimina sahiptir. Korkmaz ve digerlerine gore (2009) perakendecilik, “Uriinleri nihai tiiketicilere kisisel
tiketim ya da kullanim i¢in satma eylemidir”. Tek ve Orel’e gore (2008:4) perakendecilik ise, “Mal ve
hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya tekrar satmama, sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri igin
kullanmalar1 kosuluyla dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar.”
Meyer ve digerleri (1988:6) ise perakendeciligi, tirlinlerin satilmasi igin gerekli mal ve servisi satin alarak,
bunlara iliskin reklam verme, depolama, sergileme, fiyatlandirma, satis ve finansman gibi hizmetleri
saglayarak, alici tarafindan iriiniin alinmasini saglayan biitiin aktiviteler olarak belirtmektedirler. Yine
Meyer’in bir tanimina gore perakendecilik iireticide baslayarak tiiketicide sonlanan, dagitim zincirinin son
pazarlama noktasidir. Kunz 2005 yilindaki ¢caligmasinda en basit tanimiyla perakendecilik kavramini, mallart
veya hizmetleri nihai tiiketicilere satma faaliyetlerinin tamami olarak tanimlar.

Perakende sektorii gerek tiiketici ile tiretici arasinda bir koprii gorevi gorerek tiiketicinin nabzinin tutulmas,
gerek miisteri beklenti ve ihtiyaglarinin belirlenmesi (Parasiz, 1999:472), gerekse sunulan {iriin ve hizmete
iligkin geri bildirim alinmasi agisindan ekonomiye yon veren ve diger sektorleri dolayli olarak etkileyen bir
roldedir. Bu nedenle gerek diinyada gerekse lilkemizde tiretimi ve istihdami etkilemenin yaninda ayn1 zamanda
bunlarla baglantili olarak ekonomi i¢in de olduk¢a dnemli bir konumdadir. Cogu gelismekte olan {ilke gibi
Tiirkiye i¢in de perakendecilik sektoriinde “dogru yolu bulmak” ekonominin hizli ilerlemesi ve ekonomide rol
alan biitiin bireyleri etkilemesi agisindan olduk¢a &nemlidir (Mc Kinsey Raporu, 2003:9). Perakendecilik
sektorlinlin biiyiimesi gz Oniine alindiginda, bundan biitiin vatandaslarin yararlanmasi s6z konusudur zira
ekonomi icerisinde dylesine biiyiik bir paya sahiptir ki, sektor verimliligindeki hizl bir arti, toplam ekonomik
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bliylime lizerinde oldukga biiyiik ve orantisiz bir etki yaratabilir. Bu a¢idan degerlendirildiginde perakendecilik
sektoriindeki hizli bir biliylime sadece bu sektérde rol oynayanlarin degil, herkesin refahi agisindan oldukca
onem tagimaktadir (Mc Kinsey raporu, 2003:9).

2.1. Tiiketici Elektronigi Perakendeciligi Kavram Ve Onemi

Giinliik yasamda, kitlelerin farkinda olarak ya da olmayarak, hayatlarinin bir pargasi haline gelen teknolojik
cihazlari konu edinen tiiketici perakendeciligi sektorii, en hizli degisim ve gelisim gosteren sektorlerden biridir.
Teknolojide yasanan biiyiik degisim, kiiresellesmenin de etkisiyle tiim diinyay: etkisi altina aldigindan tiiketici
elektronigi sektoriindeki ufak bir degisimin biitiin diinyay1 etkiler bir duruma gelmesi sasirtici degildir (Tek ve
Orel,2008:46). Elektronik araglar artik insan hayatinin 6nemli pargalarindan biri haline gelmis durumda olup,
bireylerin dnceleri aklina bile gelmeyecek iirlinleri yasamlarinin birer vazgegilmezi haline getiren tiiketici
elektronigi perakendeciligi, genel olarak son kullanicilar tarafindan kullanilan tiim yazili, isitsel ve gorsel
iirlinler ile aksesuarlar tiiketici elektronigi perakendeciliginin iirlin ve iiriin gruplarimi kapsamaktadir.
Televizyon, video cihazlari, bilgisayarlar, ses cihazlari, video oyunlari, uydu alicilari, kablosuz telefonlar, cep
telefonlar1, yazar kasa, POS cihazlari, elektronik hesap makineleri, monitdr, audio, videokasetler, dijital
kameralar, elektronik terazi ve baskiiller tiiketici elektronigi sektoriinii olusturan baslica iirlin ve iirlin
gruplaridir (Tek ve Orel,2008:46). Tiiketici elektronigi perakendeciligi sektorii bireylerin gerek eglence gerek
iletisim gerekse ofis kullanimi i¢in tasarlanan elektronik cihazlarin, son tiiketiciye ulastirma faaliyetlerini
kapsamaktadir (Consumer Electronics Association Raporu, 2008 Aktaran: Polat, 2009:8).

2.2. Magaza Kisiligi Ile iliskili Kavramlar

Magaza kisiligi kavrami ile yakindan iliskili ve bu kavram agisindan 6nemli bir yeri olan marka kisiligi
kavrami (Lombart ve Louis, 2012: 646), kisilige iliskin 6nemli yaklasimlardan biri olan bes biiyiik kisilik
faktorii modelinden esinlenerek gelistirilmistir. Marka kisiligi hakkinda olduk¢a 6nemli ¢aligmalar yapan
Aaker, literatiirdeki en 6nemli ve popiiler galigmasinda, ¢aligmasinin amacinin bes biiyiik faktor arastirmasina
dayanarak marka kisiligi boyutlarinin teorik bir ¢ergcevesini ¢gikarmak ve bu boyutlar1 6lgecek giivenilir, gecerli
ve genellestirilebilir bir olgek gelistirmek oldugunu belirtmistir (Aaker, 1997:347). Kisilik, insanlari
birbirinden ayiran temel 6zelliklerden biridir. Tiirk Dil Kurumu’na gore kisilik, “Bir kimseye 6zgii belirgin
Ozellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet” (www.tdk.gov.tr, 23.10.2017) olarak
tanimlanmaktadir. Kisilik, insanlar1 kendilerine has kilar ve igsel ve dissal bir¢ok faktor tarafindan belirlenir.
McCrae ve Costa (1992) tarafindan gelistirilen bes faktdr modeli, kisilik ve marka kisiligi kavramlar1 arasinda
bir koprii olmasi gerek arastirma ile iligkili olmasi gerekse giintimiizde kisilik analizleri konusunda en gecerli
yaklagimlardan biri sayilmasi acisindan 6nem teskil etmektedir. Yapilan klinik deneyim ve spekiilasyonlara
dayali olarak gelistirilen, kendilerinden 6nceki kuramlarin yerini ¢agdas ampirik aragtirmalar kapsayan yeni
kuramlara birakmas1 gerektigini savunan McCrae ve Costa’ya gore kisilik tipolojileri su sekildedir (Iinang ve
Yerlikaya, 2008: 286-287):

v" Nevrotizm (Duygusal Kararhlik): Nevrotizm boyutunda yiiksek puan alan bireyler; kaygili,
giivensiz ve giinliik hayatta oldukca strese maruz kalan kisilerdir. Bu boyutta diisiik puan alan bireyler
ise uyumsuz duygusal tepkileri olmayan, kendine giivenli ve sakin uyumlu kisileridir.

v Disadoniikliik: Disadoniikliik boyutuna gore yiiksek puan alan bireyler konuskan, sakaci, eglenceli
ve sosyal kisilerdir. Bu boyutun diger ucunda iceddniikliik vardir. Igeddniik kisiler, her ne kadar
disadoniik kisiler kadar sosyal iligkileri yiiksek kisiler olmasa da onlarin asosyal oldugu anlamina
gelmez. Igedoniik kisiler yalmizlig1 seven, cok konusmayan, ¢ekingen kimseler de olabilir.

v Deneyime A¢iklik: Bu boyut insanlarin yeni deneyimlere agik olma ve aligkanliklara bagli olma
stirekliligini dlger. Bu boyuttan yiiksek puan alan kisiler geleneksel degerleri sorgulayan ve yeni
deneyimler edinmekten hoslanan kisilerdir. Bu kisiler i¢inde bulunduklari duruma ve geleneksel
degerlere elestirel yaklasirlar. Diigiik puan alan bireyler ise geleneksel degerlerini korumaya ve belirli
bir yasam tarzini siirdiirmeye egilimli yeni seylerden, insanlardan, deneyimlerdense aligtiklar seyleri
ve insanlari tercih eden bireylerdir. Ozetlenecek olursa deneyime agik kimseler merakli, hayal giicii
genis, yaratic1 ve ozglirliikcii kimseler, diisiik puan alanlar ise geleneksel, ayaklar1 yere basan, tutucu
ve fazla merakli olmayan kimselerdir.

v" Uyumluluk: Uyumluluk boyutu ise insanlarin uysallik ve acimasizlik siirekliligini 6l¢mektedir. Bu
boyutta yiiksek puan alinmasi, uysal, giivenilir, yardimsever, comert, kabul edici ve iyi huylu anlamina
gelmekle birlikte, bu boyutun diger ucunda siipheci, elestirici, ¢abuk kizan, cimri, diismanca insanlar
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bulunur. Bu boyuttan yiiksek boyut alan bireyler is birligine, diisiik boyut alan bireyler ise rekabete
daha yatkindirlar.

v' Ozdisiplin (Sorumluluk): Bu boyut ise bireylerin ne kadar diizenli, kontrollii, disiplinli, organize ve
basar1 yonelimli oldugunu belirlemektedir. Bu boyuttan yiliksek puan alan bireyler ¢aligkan, dakik, iyi
organize olmus, hirshi ve azimli insanlardir. Bu boyuttan disiik puan alan bireyler ise dikkatsiz,
daginik, amagsiz, ihmalkar ve isten kagan kimselerdir.

Markalarin bir kisiligi olabilecegi fikri tiiketici davramiglart ve pazarlama literatiiriinde yaklagik 1970’li
yillardan beri dikkat ¢ceken olgular arasinda yer almaktadir. Bu belirtilen siire zarfinda bir markanin kisiligi
olabilecegi fikri olustugu gibi, bu kisilik 6zelliklerinin bir markayla iliskilendirilen insani 6zellikler olarak da
gosterilmistir (Aaker ve Fournier, 1995: 391-394). Kisilik kavrami ile markanin kisiligi kavrami yakindan
iligkili kavramlardir. Tiiketici davraniglar1 incelendiginde bu iki kavramin i¢ ige kavramlar oldugu ortaya
cikmaktadir. Bireyler kisiliklerine bagli olarak kisiliklerine yakin hissettikleri markalar1 tercih etmektedir.
Kisilik ve marka kisiligi iligkisi su sekilde 6zetlenebilir (Strebinger, 2001:19-24):

v Her marka kendine 6zgii bir kisilik ozelligi tasir.

v Markanin kisiligi tiiketici zihninde kendisine yakinligi hakkinda bilgi verir.

v Marka kisiligini belirginlestirmek, onu inanilir kilmak igin uzun vadeli bir yonetim anlayisina sahip
olmak gerektirmektedir.

Bireylerin kisilik 6zellikleriyle benzer kisilik 6zellikleri tasiyan marka kisiligi olusturmak marka yonetimi
agisindan oldukga 6nemlidir. Konunun uzmanlari, hedef kitledeki bireysel dzellikleri temel alarak buna paralel
bir sekilde markaya kisilik kazandirmaktadirlar. Bu durum marka ile kullanici arasindaki bagi
giiclendirdiginden markanin basaris1 i¢in vazgecilmez bir olgu niteligi tasimaktadir (Richter ve digerleri,
2005).

Marka kisiligi kavrami ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilmistir. Gardner ve Levy’e
gore genel bir karakter olan marka kisiligi (Klian, 2004:21), o markaya iliskin satis hacminden veya {irline
iligkin teknik 6zelliklerden daha 6nemlidir (Akgiin,2007). 1973 yilinda “Developing New Brands™ adli kitab1
ile S. King de marka kisiligi kavramina deginmistir (T18l1, 2003:67). 1984 yilinda marka kisiligini ele alan
Plummer’e gore, genel bir imaj ve karakter olan marka kisiligi miisterilerin marka hakkinda ne hissettiklerinin
¢ikarimi olarak 6zetlenmistir (Klian, 2004:21). 1988 yilinda marka kisiligi ¢alismas1 yapan Alt ve Griggs “Can
a Brand be Cheeky?” adli eserlerinde marka kisiligini fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklerin 6tesinde bir katma
deger olarak ele almigtir (Klian, 2004:21; Tigli, 2003:67). 1993 yilinda Batra ve arkadaslar1 “Brand Equity and
Advertising” isimli eserlerinde marka kisiligini tiiketicinin markay insan kisiligi boyutlarinda algilamasinin
yolu olarak belirtmislerdir (T1gl1, 2003:67). Yine 1993 yilinda Hankinson ve Cowking “Branding in Action”
adli kitabinda marka kisiligi konusunu incelemislerdir (T1gl1, 2003:67). 1994 yilinda ise “Brand Power” adli
kitabinda A. Tennant tarafindan konu ele alinmistir (T18l1, 2003:67). 1996 yilinda konuyu inceleyen Batra ve
digerleri marka kisiligini marka imajinin kapsamli hali olarak tanimlamiglardir (Klian, 2004:21).

Konu ile ilgili ilk 6nemli ¢alisma ise Jenniffer L. Aaker tarafindan “Dimensions of Brand Personality” isimli
makaledir. Bu ¢aligmada marka kisiligi kavrami teorik anlamda yer almis ve bazi markalara iligkin tiiketici
algilart belirlenerek degerlendirilmistir (Tigh, 2003:67). Aaker, marka kisiligini marka ile iligkili insan
karakteristiklerinin biitlinii olarak tanimlamistir (Klian, 2004:21).

1998 yilinda Fournier kavrama deginmis olup marka kisiligini tiiketicilerin nitelik ¢ikarimlarinin bir biitiini
olarak tanimlamugtir. 2001 yilinda yine Aaker vd. tarafindan yapilan farkli bir ¢alismada marka kisiligi 6zel
bir marka ile iliskilendirilen insani davranislarin biitiinii olarak tanimlanmistir. 2001 yilinda yapilan bagka bir
Oonemli tanimlama Herrman vd. tarafindan yapilmis olup bu tanimlamaya gore marka kisiligi markay1 ¢ozen
ve onu kendi i¢indeki resimlerde gosteren ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Yine 2001 yilinda yapilan bir diger caligma
ise Biel tarafindan yapilmis olup, marka kisiliginin klasik psikolojiden hareketle incelenmesi gerektigini ve
tiiketicilerin markalar1 insanmiggasina gordiiklerinden bahsetmektedir. 2002 yi1linda Bauer vd. marka kisiligini
soyut imaj bilesenleri olarak tanimlamistir. 2003 yilinda ise Wee ve Ming marka kisiligine duygusal ve
sembolik degerlerin toplami olarak deginmislerdir (Klian, 2004:21).

Reklamcilar ve pazarlama uygulayicilart marka kisiligi kavramimi akademisyenler arasgtirmadan ve kavram
tam anlamiyla kabul edilmeden 6nce kullanmuslardir. 1958 yilindaki ¢alismasinda Martineau, marka kisiligi
kavramimi bir magazay1 0zel kilan ve karakterine isaret eden fiziksel olmayan boyutlarini ima ederek
kullanmistir. Buna karsin King ise insanlarin markalarn arkadaslarimi sectikleri gibi segtigini sOylemistir
(Azoulay ve Kapferer, 2003:144).
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Aaker’a gore marka kisiligi, marka ile Ozdeslestirilen biitiin insani Ozellikleri kapsamaktadir (Aaker,
1997:347). Bes faktor kisilik modelinden esinlenerek marka kisiliginin boyutlari belirleyen (Nilsson ve
Bonde, 1999:13) Aaker’a gore marka kisiligi markanin bir kisi olarak algilanma perspektifine dayanmaktadir.
Ozellikle bazi markalar igin miisteri ve marka arasinda duygusal bir baglanti olusmasi miisteri-marka
iligkilerinin farklilasmasina zemin hazirlar. Bu durum 6&zellikle fiziksel olarak rakiplerinden farkli olan
markalarin gozle goriiliir bir bicimde tiiketildigi ve bireylerin kendilerini bu sekilde ifade edildigi sosyal
cevrelerde daha ¢ok goriilmektedir (Aaker,1996:112).

Moser, Aaker’dan farkli olarak “bodlgesellik” boyutunun eklenmesinin yararli olacagini, cilinkii bir iiriintin
belirli bir bolgeye 6zgii oldugunu diisiinmenin ona birtakim kisilik 6zelligi yiikleyecegini belirtmektedir
(Moser, 2004:1998).

Giiniimiizde sirketlerin pazarlama faaliyetleri agisindan rekabet avantaji yaratacak 6zgiin bir unsur olarak
degerlendirilmekte olup, 6zellikle uluslararasi firmalar agisindan olduk¢a 6nemsenen bir olgu haline gelmistir.
Literatiirde ¢ok da eski olmayan bu kavrama iligkin 6nem her gegen giin artmaktadir (Phau ve Lau, 2001:429).

Marka kisiligi, stratejik bir ara¢ olmakla birlikte, daha 6nce de belirtildigi gibi {iriiniin en 6nemli unsurlarindan
biridir. Tiiketicilerin zihninde marka kisilik 6zelliklerinin ¢agristiritlmasi o markaya iliskin verilebilecek en
etkili mesajlardan biridir. Tiiketicinin algisinda ve zihninde rakiplerinden farklilasarak 6zellikli bir kisilik
algis1 yaratmak icin marka kisiligi hayati bir onem tasimaktadir. Ornegin Absolut votka cagdas, genc,
sogukkanli bir kisilik imaj1 tasirken, Stoli’s, tutucu yasli ve entelektiiel bir kisilige sahiptir. Coca Cola ise
gercekei ve sogukkanli bir kisilikle, kendini geng ve heyecanli bir kisiligi olan Pepsi’den farklilagtirmistir. Bir
bagka 6rnek ile Virginia Slim markasi feminen iken, Marlboro maskiilendir (T1gl1, 2003:68).

Marka kisiligi ile yakindan iligkili kavramlardan biri olan antropomorfizm, Guthrie’nin de paradigmasini
olusturmakla birlikte, insani olmayan bir olguya, insani 6zellikler atfedilmesi olarak 6zetlenebilir (Kenning,
2008:465). Bireylerin markalara antropomorfizm yoluyla kisilik kazandirarak zihinlerindeki belirsizligi
ortadan kaldirmalari, markaya karsi kendilerini yakin hissetmelerini saglayabilecegi gibi, firmanin veya
markanin entelektiiel degeri ve sermayesi i¢in de 6nemli bir olgu niteligi tasimaktadir.

2.3. Magaza Kisiligi Kavran Ve Onemi

Benzer iirlinleri ayni kalitede ve hatta ayni fiyata satan magazalardan birinin digerinden daha fazla tercih
edilme sebebi aciklanmaya c¢alisildiginda 6nemi daha iyi anlagilan magaza kisiligi kavrami, giiniimiiz
perakendecilik anlayisinda giderek énem kazanmaktadir. Giinliikk yagsamimizda ayni hizmet kalitesine, ayn1
iirlinlere, hatta ayn1 otopark kapasitesine sahip olmalarina ragmen gerek satis hacmi gerekse talep potansiyeli
baglaminda farklilik gosteren magazalarm varligi arastirmacilari bu konuya yonlendirmistir (Martineau,
1958:47).

Insan karakterlerinin 6zelliklerini cansiz objelere atfetmek evrensel bir fenomen haline gelmistir. Bu fenomen,
pazarlama arastirmacilarinin dikkatini de son zamanlarda olduk¢a ¢ekmeye baglamigtir. Tiiketicilerin {irtinleri,
markalari, magazalar1 ve diger ticari objeleri nasil algiladiklarini anlamak ve buna uygun pazarlama faaliyetleri
gelistirmek olduk¢a 6nemlidir (d'Astous ve Levesque, 2003:456).

Tiiketicilerin magazalar arasinda tercih yapmalarina yardimei olan etkenler yer, fiyat araliklar1 ve sunulan
mallar olarak belirtilebilecegi gibi magazanin barindirdig: gizli bir giicten de bahsetmek olasidir. Bu giig,
magaza kisiligi olarak da adlandirilabilir. Magaza kisiligi kismen fonksiyonel 6zellikleri kismen de magazanin
fiziksel 6zellikleri ile miisterinin zihninde tanimlanarak bir kisilige biirliniir (Martineau, 1958:47). Bu algiya
paralel olarak da miisterinin zihninde digerlerinden ayrilarak farklilik kazanir.

Magaza kisiligi kavrami ilk arastirildigr yillarda, akademik ilgi magaza imajinin fiziksel ozelliklerine
odaklanarak, magazanin insani ve siibjektif 6zelliklerinin de magaza performansini etkileyebilecegini goz ardi
etmigtir (Brengman ve Willems, 2009:346). Magaza kisiligi kavrami giiniimiize kadar tiiketiciler, iriinler,
restoran zincirleri, kar amaci giitmeyen firmalar, turizm mekanlari, web sayfalari, bankalar, TV programlari,
dergiler ve perakendeciler gibi bir¢ok alana uygulanmistir (Lombart ve Louis, 2012:645-646). Ancak sasirtic
olarak bundan yaklagitk 50 yil Oncesinde perakendeci magazalarin birer kisiligi olabilecegi yazinda
belirtilmesine ragmen, perakende magaza kisiligi hakkinda yeterli sayida calisma gerceklestirilmemistir
(Zentes vd., 2008:170).

Martineau 1958 yilinda yaptig1 ¢alismasinda magaza kisiligini; kismen fonksiyonel kalitesi ve kismen de
magazanin fiziksel 6zelliklerinin aurastyla, miisterinin zihninde tanimlanan olgu olarak belirtmistir (Brengman
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ve Willems, 2009: 346). Martineau’nun bu tanimi ile magaza kisiliginin sadece fiziksel ve fonksiyonel
Ozelliklerden farkli oldugundan magaza imajindan da ayrildig1 dikkat ¢cekmektedir.

Martineau’nun 1958’deki ¢alismasi konu ile ilgili oncii ¢aligmalardan olup, 1994 yilinda Darden ve Babin
magaza kisiligi ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada maddi, fiziki kalitenin (indirim fiyati, magaza personeli vb.)
algilanmasi ile daha duygusal kisilik 6zellikleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir (Brengman ve Willems,
2009: 346).

2002 yilindaki ¢alismalarinda Merrilees ve Miller marka kisiliginin kontrol edilebilir 6nciillerini tanimlamaya
calismislar ve indirim magazalarinin kismen imaj tutumlarini iiriin, personel, magaza atmosferi, fiyatlandirma
ve yer bazinda Aaker’in genel marka kisiligi boyutlarindan samimiyet ve yetkinlikte tanimlamiglardir
(Brengman ve Willems, 2009: 346).

2005 yilinda yapmis olduklari ¢aligmalar ile literatiire katkida bulunan Fortin ve Clark, ¢aligmalarinda
perakendecilerin web sayfalarindaki resme odaklanmiglardir. Sonu¢ olarak, web sayfasinin renginin e-
perakendeci magaza kisiligi algisini etkiledigini tespit etmislerdir (Brengman ve Willems, 2009: 347).

Gilinlimiiz perakendecilik anlayisinda eski donemlerden farkli olarak; iiriin 6zellikleri, kalitesi gibi unsurlarin
yani1 sira, magazanin basar1 ve basarisizliginda kritik rol oynayan, maddi olmayan, siibjektif degerler de 6nem
kazanmaya baslamistir. Miisterinin kendine yakin hissetmesi ile tercih edilme arzusu i¢inde de olan perakende
sektoriinde, magaza kisiligi kavraminin 6nemi giderek artmaktadir.

Martineau (1958:47), yapmis oldugu arastirmada agirlikli olarak kadinlarin belli bir magazayi siirekli tercih
etme sebepleri hakkinda sorulan sorulari, genellikle temiz, beyaz ve ferah olarak tanimlamasi, planinin sikici
ve karmagik olmadig1 ve diger benzer magazalardan daha i¢ agici bulmalar1 olarak acikladiklarini higbirinin
fiyat aralifindan veya indirim gibi spesifik Ozelliklerinden bahsetmemis olduklarina dikkat ¢ekmistir.
Martineau (1958: 47), kadinlara sorulan sorularda agirlikli olarak 6zgiir, rahat ve ferah hissettikleri i¢in, sicak
bir atmosfer bulduklari i¢in bu magazada rutin aligveriglerinden farkli hissettiklerini belirtmektedir.

Magaza kisiligi acisindan 6nemli olan bir diger konu ise reklam faaliyetleridir. Reklam faaliyetleri bazinda
degerlendirilecek oldugunda, tiiketicilerin magazanin reklami ile karsilastiklarinda zihinlerinde olusan sorular
su sekilde belirtilebilir (Martineau,1958:47): (i) Magazanin statiisii hakkinda, statiisiiniin diisitk mii yoksa
yiiksek mi oldugu; (ii) kendilerine hitap edip edemeyecegi hakkinda genel bir kani; (iii) tiikketicinin magazanin
personelinden, tirlinlerinden veya hizmet kalitesinden ne bekleyebilecegine dair genel bir algi; (iv) magazanin
roliiniin ne oldugu ve bu rolii nasil yerine getirdigine iliskin genel bir fikir ve (v) magazanin imaj1 ve bu imajin
miisterinin kendi imaji1 ile uyusup uyusmadigi konusunda fikir.

Gorildigi gibi misteri gerek kendi imaj1 gerekse beklentileri ile uyumlu olan magazay1 tercih etmektedir.
Kendi imajindan uzak kendisinden daha iist seviyede bulunan bir magaza onun goziinii korkutabilecegi gibi
daha alt ¢itada buldugu magazalar ise kendi imajina zarar verebilecegi endisesi ile tercih edilmeyebilmektedir.
Darden ve Babin (1994) yaptiklar1 ¢alismada maddi durum, indirim fiyati, magaza personeli, kalite gibi fiziki
kalitenin algilanmasi ile daha duygusal kisilik 6zellikleri arasindaki iliskiyi arastirmislardir (Brengman ve
Willems; 2009; 346). Buna karsin miisterinin zihninde keskin bir imaja ve kisilige sahip olmayan, miisterinin
ne bekleyebilecegini bilmedigi magazalar ise ¢ogunlukla alternatif magaza olarak akillarda kalmaktadir
(Martineau,1958:47). Eger perakendeciler magazalarini hedef miisteri ile uyumlu bir magaza kisiligi ile
pozisyonlandirirlarsa tiiketicileri ¢gekme ve tespit etmede basarili olurlar ve bu da karlilik olarak onlara geri
doner (Willems, Swinnen, 2011: 515).

Magaza kisiliginin 6nemi inkar edilemez olmasina ragmen kavramin standart bir tanimi ve perakendecilerin
magaza kisiligini nasil insa etmeleri gerektigi hakkinda literatiirde kesin bir kan1 bulunmamaktadir (Brengman
ve Willems, 2009:346).

Marka kisiliginin olusturulmasi sirasinda reklam tarzi, markanin kullanici kitlesi, {irlin kategorileri, markanin
ismi, sembolii ve logosu, fiyat politikalari, dagitim kanallar1 gibi faktorler onemli iken, magaza kisiliginde bu
faktorler magazanin ismi, magazanin c¢evresi, hizmet kalitesi, igerdigi markalar ve bu markalar gibi daha
siibjektif faktorler olabilmektedir (Brengman ve Willems, 2009:347). D’ Astous ve Le vesque 2003 yilinda
yaptiklar1 ¢aligmada marka ve magaza kisiligini etkileyen faktorler géz onilinde tutuldugunda bazi faktorlerin
ayn1 oldugunu ancak bazi faktorlerin ise sadece magaza kisiligi ile iliskili olabilecegini belirtmislerdir. Ornegin
satig personelinin davranig ve yaklagimi marka kisiligi i¢in bir 5nem arz etmezken, magaza kisiligini etkileyen
en dnemli faktdrlerden biridir (Arndt ve Kovermann, 2009:11). Marka kisiligi ve magaza kisiligi arasindaki
bir diger fark ise her ikisi hakkinda bilgi edinmenin farkli yontemler gerektirmesi olabilir. Ornegin marka
kullanicilarina ulagarak onlarin ne diisiindiigiinii bilmek daha zor iken, magaza kisiligi hakkinda fikir edinmek
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icin magazadaki miisterinin gézlemlenmesi daha miimkiin gériinmektedir (Martineau, 1958; Baker et al.,
1994). Marka kisiligi ve magaza kisiligi arasindaki bir diger fark ise, marka hakkinda kotii seyler diisiinmek
cok da kolay degildir. Fakat magazalar i¢in durum farklidir. Orada aligveris ortaminin ambiyans, dizayn ve
sosyal bilesenlerinin negatif ve rahatsiz edici olan1 vardir ve bu tiiketiciler tarafindan yapilan ¢ikarimlart ¢ok
kolay etkileyebilir (d'Astous ve Levesque, 2003:457).

2.4. Magaza Kisiligini Etkileyen Faktorler

Magaza kisiliginin olusturulmas: tiiketicinin algisimi etkileyebilecek bazi faktorlerin yakalanarak, istenilen
mesajin verilmesi ile miimkiindiir. Magaza kisiligi olgusunda magazanin ismi, magazanin ¢evresi, hizmet
kalitesi, icerdigi markalar gibi faktdrler 6nemli olabilecegi gibi, belirtilen faktorlere ek olarak calismada
deginilecek olan magazanin plan1 ve mimarisi, sembolleri, renkleri, reklamlari, personel ve personelin
yaklagimi 6nemli faktorler olarak belirtilebilir (Martineau, 1958:47). Magaza kisiligini etkileyen faktorler
asagidaki sekilde 6zetlenmistir:

v" Plan ve Mimari: Miisteride magazanin kisiligine dair en biiyiik algiy1 olusturan etkenlerden biri
stiphesiz magazanin konsepti, plan1 ve mimarisidir. Modern bir gériiniim yaratarak tiiketicide magaza
kisiligini etkilemek gibi bir avantaj sunan plan ve mimari olgusu algiy1 yonetmek adina oldukga giiclii
bir argiimandir (Martineau, 1958:47-51). Belirtmekte fayda var ki giliniimiizde magazalar daha
oncesine kiyasla ¢cok daha modern bir goriiniim elde etmis ve misterinin aligveris sirasindaki
ihtiyaclar1 gz Oniinde bulundurulmaya baglanmistir (Martineau, 1958:47-51). Bu konuya 6rnek
olarak kadin giyim magazalarinda erkekler icin ayirilan bekleme koltuklari, ¢esitli magazalarda
bulunan igecek makinalari, hatta rahat aligveris yapilmasi igin sifreli emanet dolaplar verilebilir.
Daha 6nce de yapilan ¢alismalardan anlasildig gibi karigik olmayan bir mimari, aligveris sirasinda
daha net bir alg1 yaratarak miisteri zihninde daha net ve ferah bir alg1 yaratabilecegi gibi magazanin
benzerleri arasinda fark yaratmasini saglayabilecektir.

v" Semboller ve Renkler: Magaza kisiligi hakkinda yapilan psikolojik aragtirmalara gére magazalarda
kullanilan semboller ve renkler magaza kisiligi algist hakkinda satilan tirlinlerden daha etkili bir rol
oynamaktadir (Martineau, 1958:51). Bu baglamda degerlendirilecek olursa, kahverengi renkli
ortamlarin sikic1 ve karamsar, beyaz rengin agirlikli oldugu ortamlarin temiz ve sade, rengarenk
konseptli magazalarin ise neseli ve hareketli bir imaja sahip oldugu algisi tiiketici iizerinde kendi
kisisel dzelliklerine yakinlig1 ve uzakligi konusunda fikir verecektir.

v' Reklam: Perakende sektoriinde reklam, 6zellikle perakendecinin kendisini anlatmasi igin tiiketici ile
arasindaki en 6nemli iletisim kanallarindan biridir. Markanin, firmanin veya magazanin kendisi
hakkinda yaratmak istedigi algiy1 en fazla yonetebilecegi alanlardan biri olarak, iyi diisliniilmesi ve
0zen gosterilmesi gereken bir olgudur. Firmanin liiks bir magaza mi, ¢ok fazla ¢esitlilikle 6ne ¢ikan
bir magaza mi, indirim magazas1 mi1 yoksa aile magazas1 mi1 olup olmadig1 konusunda da reklam
oldukca etkili bir aractir (Martineau, 1958:47-51). Ozellikle perakende sektoriinde, perakendeci
acisindan bakildiginda {irliniin fiyati, kalitesi kisiligin olusturulmast konusunda en fazla
degerlendirilen olgular gibi disiiniilse de reklami degerlendiren tiiketici bazen bunlarin higbirine
dikkat etmeyerek reklamin fiziksel goriintiisii, renklerin tonlar1 ve hatta yazi stilini dahi diistinerek
zihninde bu kriterleri baz alarak bir kisilik algisi olusturabilir (Martineau, 1958:52). Bu acidan
bakildiginda reklamin igerigi yani fiyat, kalite vb. dzelligi kadar reklamin fiziksel 6zelliklerine de
dikkat etmek gerekmektedir.

v’ Satis Personeli: Magaza kisiliginin olusmasi konusunda en etkili etkenlerden biri olan satis personeli
ve onun karakteri, irdelenen konu agisindan oldukg¢a hayati bir olgudur (Martineau, 1958:52). Satig
personelinin miisteriye yaklasimi magazanin kisiligini alt veya iist seviyeye tasimada, hatta
miisterinin magazay1 tekrar ziyaret etme niyetini etkilemede oldukg¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda degerlendirildiginde miisteriye karsi pozitif ve 1limli yaklasim gosterebilecek, onlari
huzurlu bir aligveris deneyimi ile bas basa birakacak ilgi ve sabirda bireylerin secilmesi
gerekmektedir. Tiiketicinin beklentilerini karsilayabilecek, hatta beklentisinden fazlasim
gerceklestirerek magaza se¢im ve sadakatini yonlendirebilecek bireylerin yapmasi yararh olacaktir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE METODOLOJISI

Bu ¢aligma; teknoloji magazalarinin magaza kisiliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve birbirleriyle karsilagtirilmasini
aragtirmak i¢in hazirlanmigtir. Bu dogrultuda ii¢ farkli teknoloji marketinin magaza kisilikleri belirlenmeye
caligilmistir. Arastirma, amaci ile paralel olarak, elektronik cihazlarin insan hayatindaki yerinin gittikce
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artmasi ve bu baglamda Tiirkiye’de faaliyet gosteren sektoriinde Oncii teknoloji marketlerinden Vatan
Bilgisayar, Teknosa ve Media Markt magazalarmin tiiketici zihnindeki kisiliklerini ortaya ¢ikarilmasi
acisindan Onem tasimaktadir. Arastirmada belirtilen magazalarin segilmesinin sebebi ilgili magazalarin
pazarlarinda ilk ii¢ siray1 olusturmasi olarak belirtilebilir. Caligmada belirtilen magazalarin segimi i¢in bir diger
neden ise ilgili firmalarin magaza sayilarinin ¢oklugu ve Tiirkiye’ nin biiyiik bir boliimiine yayilmis olmasi
olarak belirtilebilir. Yiiz yiize anket yontemi uygulanan calismada toplam 200 kisi ankete cevap vermistir.
Anket toplam iki boliimden olusmaktadir. Anket sorulari hazirlanirken cevaplayicilarin sorular1 kolaylikla
anlayabilmeleri ve cevaplandirabilmeleri ve anket formu da cevaplayicilarin sorulart rahatlikla
yanitlayabilmeleri gz 6niinde bulundurulmustur. Anketin ilk béliimiinde ¢alismanin temel arastirma konusu
olan magaza kisiliginin Olciilebilmesine yonelik sorulara yer verilirken; diger bdliimde cevaplayicilarin
demografik dzelliklerini ortaya cikaracak sorulara yer verilmistir. Ik boliimde s6z konusu magazalarin magaza
kisiliklerini ortaya c¢ikarmak amaci yer verilmistir. Bu boliime iliskin sorular, 5’li Likert olg¢egine gore
hazirlanarak 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum ifadelerini icermektedir. Ikinci béliim ise tiiketicilerin demografik
ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Magaza kisiliginin faktdrlerini belirlemede
d'Astous ve Levesque tarafindan 2003 yilinda gelistirilen magaza kisiligi 6lgegi kullanilmustir. d'Astous ve
Levesque bu olcegi gelistirilen bu 6lgek toplam 34 6geden olugmaktadir ve bu 6geler “Cosku, Entelektiiellik,
Tatsizlik, Ozgiinliik ve Saglamlik” olmak iizere bes faktdr altinda toplanmustir. d'Astous ve Levesque’in
magaza kisiligi 6l¢eginin boyutlart asagidaki sekilde gdsterilmistir.

4. VERILERIN ANALIZi VE ARASTIRMA BULGULARI

Verilerin analizinde “IBM SPSS Statistics Version 21” programi kullanilmistir. Yiiz yiize anket yontemi ile
elde edilen veriler SPSS programina aktarilmis ve frekans analizi, faktér analizi ve Friedman testi
uygulanmistir. Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iligkin dagilim Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Egitim Durumu | Dagihm | Yiizde | | Cinsiyet | Dagihm | Yiizde
Lise 103 51,5 Erkek 99 49,5
Lisans 80 40 Kadin 101 50,5
Lisans Ustii 17 8,5 Toplam 200 100
Toplam 200 100 Yas Dagilim | Yiizde
Gelir Durumu | Dagilim | Yiizde | | 18-21 65 32,5
0-1.500 TL 129 64,5 22-25 108 54
1.501-3.000 TL 57 28,5 26-29 24 12
3.001 TL ve tuizeri 14 7 30-35 3 1,5
Toplam 200 100 Toplam 200 100

Tablo 1°de goriildiigii iizere katilimcilarin %50,5°1 kadin, %49,5’1 erkek; 9%86,5°1 18-25 yas araliginda; %511
lise ve %401 lisans mezunu ve %93’ 0-3000 TL gelire sahiptir.

Magaza kisiligi i¢in yapilan faktor analizi sonucunda 6lgek kapsaminda yer alan 34 ifadeden altis1 analiz dig1
kalmis ve kalan 28 6ge 5 faktor altinda toplanmistir. Gergeklestirilen ilk faktor analizi sonucunda “Ziippe”
ogesi tek bir faktor altinda kaldigr i¢in ¢ikarilmustir. “Ziippe” dgesi ¢ikarildiktan sonra yapilan faktor analizi
sonucunda ise “Ozenli”, “Ozgiin” ve “Cesur” dgeleri Measure of Adequacy (MSA) degeri 0,5’in altinda
kaldig1 i¢in analizden c¢ikarilmistir ve tekrar faktdr analizi gerceklestirilmistir. Yapilan bu faktér analizi
sonucunda “Demode” dgesinin iki faktore birden yakin oldugu gézlenmistir ve bu 6ge de ¢ikarilip tekrar faktor
analizi gergeklestirilmistir. “Demode” dgesi ¢ikarildiktan sonra gerceklestirilen faktor analizi sonucu “Tutucu”
Ogesi tek bir faktor altinda kaldigindan bu 6ge de cikarilarak bir kez daha faktoér analizi yapilmistir.
Gergeklestirilen bu son faktdr analizi sonucunda faktorler ve altinda toplanan &geler istenilen araliklarda
bulundugundan artik her bir faktdriin giivenilirliginin sayisal olarak bulunmasi gerekmektedir (Durmus vd.,
2011: 89). Giivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilmistir. Bu analiz yonteminde gore, dlgegin
giivenilir olabilmesi i¢in elde edilen Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {istii olmas1 gerekmektedir. Ancak
soru sayisinin az oldugu durumlarda alt sinir 0,60 olarak da kabul edilebilmektedir (Durmus vd., 2011: 89).
Her bir faktore ayri ayr1 uygulanan giivenilirlik analizi neticesinde bes faktoriin de Cronbach’s Alpha degerinin
0,70’in tlizerinde ¢iktig1 goriildiigiinden, tiim faktorlerin istatistiki a¢idan giivenilir oldugu belirtilebilir. Tiim
bu sonuglar asagidaki magaza kisiligi faktor analizi tablosunda 6zetlenmistir. Her bir faktor ve bu faktore ait
ogeler siralanmig ve faktorlerin agirliklari, agiklayiciliklar: ve giivenilirlikleri belirtilmigtir.
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Tablo 2: Magaza Kisiligi Faktor Analizi Tablosu

Faktorin Adi | Soru Ifadesi Faktor Agirliklari | Faktorlerin Aciklayicihig (%) | Glvenilirlik
Ttibarl: 0,781 -

Basaril 0,717
Onder 0,648

Saglamhik fyi Organize Olmus 0,621 33,347 0,850
Giigli 0,577
Saglam 0,573
Heybetli 0,559
Ust kalite (liiks) 0,699
Zar 0,673
s 1Sk 0,663

Entelektiiellik Birinci Simf 0640 7,895 0,824
Secici 0,615
Tarz sahibi 0,607
Dinamik 0,730
Canh 0,693
Coskulu 0,678

Cosku ArkadasCanlisi 0,617 5272 0,816
Uyumlu (kafa dengi) 0,595
Hos Karsilayan 0,562
Samimi 0,743
Giivenilir 0,698

Ozginlik |Diiriist 0,677 5,106 0,824
Dogru 0,668
inanilir 0,510
Sinir Bozucu 0,816
Si1g (ylizeysel) 0,724

Tatsizhik Giriltiila 0715 4,839 0,754
Rahatsiz Edici 0,700

Toplam: 56,458
K aiser Meyer Olkin Olgek Geegerlilgi: 0,921
Bartlett Kiireselik Testi Ki Kare: 7136,073
s d: 378
p degeri: 0,000

Tablo 2’ye gore d'Astous ve Levesque’nun (2003) gelistirmis oldugu bes faktorliik 6lgcege paralel olarak, bu
caligma sonucunda da bes faktore ulagilmistir. Tipki d'Astous ve Levesque’in (2003) gelistirmis oldugu
olgekteki gibi “Saglamlik”, “Entelektiiellik”, “Cosku”, “Ozgiinliik” ve “Tatsizlik” faktdrlerine ulasilmistir.
“Saglamlik” faktorii altinda d'Astous ve Levesque’in yaptig1 calismadaki gibi ayn1 6geler yer almistir. “Cosku”
faktoriinde yer alan ogelerden bir tek “Cesur” 6gesi d'Astous ve Levesque’in galigmasina gore farklidir.
“Entelektiiellik” faktorii altinda d'Astous ve Levesque’den farkli olarak “Ziippe” 6gesi bu ¢alismada yer
almamustir. “Ozgiinliik” faktriiniin altinda yer alan dgeler ise d'Astous ve Levesque’in ¢aligmasindakinden
farkli olarak “Ozgiin” ve “Ozenli” olarak tespit edilmistir. Son olarak “Tatsizlik” faktdriinde d'Astous ve
Levesque’den farkli olarak “Tutucu” ve “Demode” 6geleri yer almamistir.

Caligma kapsaminda incelenen teknoloji magazalarinin (Vatan Bilgisayar, Teknosa ve Media Markt) magaza
kisilik faktorleri agisindan farkliklar: Friedman testleri ile 6l¢iilmiistiir. Friedman Testi birbiri ile iligkili iki ya
da daha fazla degiskene ait dagilimlarin karsilastirilarak, dagilimlar arasinda anlamli bir fark olup olmadigini
test etmek amaci ile kullanilan istatiksel bir analizdir (Gravetter ve Wallnau, 2009:666). Friedman testi iki
veya daha fazla sayidaki ornek kitleyi karsilagtirmak maksadi ile kullanilmaktadir. Teste gore Sifir Hipotezi
(HO) gruplar arasinda farklilik olmadigina yoneliktir. Friedman Test istatistiginde yer alan p degeri 0,05’den
kiigtikse HO reddedilerek gruplar arasinda farklilik oldugu kanisina varilmaktadir.

v Teknosa Magazasi Friedman Testi
Ho: Teknosa i¢in magaza kisilikleri faktorleri arasinda fark yoktur.
Hi: Teknosa i¢in magaza kisilikleri faktorleri arasinda fark vardir.

Tablo 3: Teknosa Magazasina {ligkin Friedman Testi Ranks Tablosu

Ranks

M ean Rank
Saglamihk 3,680
Cosku 33,180
Ozcunluk 2,840
Tatsizlik 2,110
Entelektucllik 3,200
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Tablo 4: Teknosa Magazasina {liskin Friedman Testi Test Istatistigi Tablosu

Test Istatistigi

N 200
KI Kare 111,890
sd 4,000
P deger i 0,000

Test istatistigi tablosuna bakildiginda p degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu gorildiigiinden Ho hipotezi
reddedilmektedir. Bu dogrultuda faktoériin alt boyutlar1 arasinda Teknosa magazasi i¢in anlamli bir farklilik
oldugu belirtilebilir. Ranks tablosu incelendiginde cevaplayicilar igin Teknosa magazasinda Saglamlik,
Entelektiiellik ve Cosku faktorleri n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ozellikle Saglamlik faktérii diger faktdrlere
gore oldukca yiiksek olup cevaplayicilarin zihninde Teknosa magazasi i¢in Saglamlik boyutunun oldukca
yiiksek bir degere sahip oldugu goriilmektedir.

v' Media Markt Magazasi Friedman Testi
Ho: Media Markt i¢in magaza kisilikleri faktorleri arasinda fark yoktur.
Hi: Media Markt i¢in magaza kisilikleri faktorleri arasinda fark vardir.

Tablo 5: Media Markt Magazasina Iliskin Friedman Testi Ranks Tablosu

Ranks

Mean Rank
Saglamlik 3,520
Cosku 3,160
Ozgiinliik 3,150
Tatsizlik 2,160

Entelektiellik 3,020

Tablo 6: Media Markt Magazasina iliskin Friedman Testi Test Istatistigi Tablosu

Test Istatistigi

N 200
Ki Kare 91,994
sd 4,000
p degeri 0,000

Tablo 6’ya bakildiginda p degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriildiigiinden Ho hipotezi reddedilmektedir. Yani
faktoriin alt boyutlar1 arasinda Media Markt magazasi i¢in anlamh bir farklilik oldugu sdylenebilir. Ranks
tablosu incelendiginde cevaplayicilar i¢in Media Markt magazasinda Saglamlik, Cosku ve Ozgiinliik
faktorlerinin 6n plana c¢iktigi goriilmektedir. Tipki Teknosa magazasinda oldugu gibi Media Markt
magazasinin da cevaplayicilarin zihninde Saglamlik boyutunun diger faktorlere nazaran énemli bir yere sahip
oldugu goriilmektedir.

v’ Vatan Bilgisayar Magazasi Friedman Testi
Ho: Vatan Bilgisayar i¢in magaza kisilikleri faktorleri arasinda fark yoktur.
Hi: Vatan Bilgisayar i¢in magaza kisilikleri faktorleri arasinda fark vardir.

Tablo 7: Vatan Magazasina iliskin Friedman Testi Ranks Tablosu

Ranks

Mean Rank
Saglamlik 3,620
Cosku 3,060
Ozgiinliik 3,140
Tatsizlik 2,230
Entelektiiellik 2,940

Tablo 8: Vatan Bilgisayar Magazasina iliskin Friedman Testi Test Istatistigi Tablosu

Test Istatistigi

N 200
Ki Kare 89,925
sd 4,000
p degeri 0,000
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Test istatistigi tablosuna bakildiginda p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugundan, HO hipotezi reddedilmektedir.
Yani faktoriin alt boyutlar1 arasinda Vatan Bilgisayar magazasi i¢in anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir.
Ranks tablosu incelendiginde cevaplayicilar igin Vatan Bilgisayar magazasinda Saglamlik, Ozgiinliik ve
Cosku faktorlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Tipki Teknosa ve Media Markt magazalarinda oldugu gibi
Vatan Bilgisayar magazasinin da cevaplayicilarin zihninde saglamlik boyutunun diger faktorlere nazaran
onemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Firmalar glinlimiiz yogun rekabet sartlar1 altinda bir¢ok alanda faaliyetlerini siirdiirdiigiinden, 6zellikle nihai
tiiketici ile birebir temasta olunan perakendecilik sektoriinde firmalarin odaklanmasi gereken en 6nemli etken
miisterileridir. Zira firmalar varliklarini siirdiirebilmek i¢in miisterilerine satis yapmak ve bu satiglardan kar
elde etmek zorundadirlar. Caligmanin analiz sonug¢larinda, Teknosa ve Media Markt; Vatan Bilgisayar ve
Media Markt magazalarinin kisilik faktdrlerinin ortalamalari arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik
bulunmadig1 sdylenebilir. Yine calismanin analiz sonug¢larindan hareketle; Teknosa magazasinin, Vatan
Bilgisayara gore cevaplayicilarin zihninde daha saglam, coskulu ve entelektiiel bir profile sahip oldugu
belirtilebilir. Bunun yaninda bu magazalara iligkin diger boyutlar olan 6zgiinliik, tatsizlik boyutlar1 arasinda
istatistiki acidan anlamli bir farklilik bulunmadig:i sdylenebilir. Yapilan analizler cergevesinde Teknosa
magazalarinin tiiketicinin zihninde Cosku, Saglamlik ve Entelektiicllik boyutlarinda daha gii¢lii bir profile
sahip oldugu belirtilebilir. Bu sonucun nedeni diisiiniildiiglinde, Teknosa magazalarinin Tiirkiye genelinde
calismaya konu diger teknoloji marketlerinden daha yaygin bir aga sahip olmasi, Tiirkiye’nin Oncii
holdinglerinden Sabanci Holding biinyesindeki bir kurulus olmasi, sube sayisinin fazlaligi ve Vatan Bilgisayar
ve Media Markt’a kiyasla daha 6nce pazara girmis olmasi olabilir.

Caligmanin sonuglari ile paralel olarak literatiire katkis1 degerlendirildiginde; konu ile ilgili betimsel bir
caligma niteligine sahip olmasi ve lilkemizde teknoloji marketlerinin magaza kisiligini irdeleyerek arastirilan
magazalarin kigiliklerini ortaya koymasi agisindan 6zgiin bir ¢aligsma niteligi tasidig1 séylenebilir. Buna ek
olarak kullanilan 6lgegin tilkemizdeki yap1 ile de uyumlu bir dl¢ek niteligi tasimasi yapilan bu ¢alisma ile
desteklenmistir. Kullanilan 6l¢egin, gelistirildigi iilkenin (Kanada) farkli kiiltiirel yapisina karsin, {ilkemizde
de benzer alt boyutlara ulagilmasi ile iilkemiz agisindan giivenilirligi tekrar stnanmustir.

Bundan sonraki siiregte konu ile ilgili yapilacak diger ¢aligmalar i¢in, farkli degiskenler (Sadakat, tutum, niyet
vb.) de ele alinarak ¢alismanin gelistirilmesi Onerilebilir. Yapilacak caligmalar i¢in bir baska bir Oneri ise;
farkli sosyo-ekonomik gruplar tizerinde karsilagtirmali olarak uygulanmasi, konunun farkli demografik gruplar
iizerinde arastirilmasi da miimkiin olabilir. Boylece sosyo-demografik diizeyler bazinda da bir magazanin
farkli yorumlandig1r ortaya konabilir. Magaza kisiligi kavraminin arastirilmasi, Tiiketici elektronigi
perakendeciligi sektoriinden farkli sektérlerde de miimkiin olabilir. Ozellikle iilkemizde magazaciligin én
plana ¢iktig1 tekstil ve hazir giyim sektoriinde oldukca 6zgiin sonuglari da ortaya ¢ikarabilir.
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