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Markalar tiiketicileri cezbedebilmek icin olumlu bir imaj olusturma ve pekistirme
cabast icerisindedirler. Bu durum sadece diriin markalann  kapsamamaktadir.
Perakendecilerin de marka olarak goriilmesi ile kapsamini bu alana da genisletmektedir. Bir
perakendeci tiiketicileri cezbetmek icin magaza atmosferini, ¢alisanlarim, lokasyonunu én
plana cikartmaktadr. Tiiketicilerin kisiliklerini yansitan markalar: tercih edebilmesinden
yola gikarak, kendi kisilikleri ile uyumlu olabilecek magazalari tercih edebilmeleri soz konusu
olabilir. Dolayist ile magaza kisiliklerini belirlemek énemlidir. Bu calismanin amact d’Astous
ve Levesque (2003) tarafindan gelistirilen Magaza Kisiligi 6lceginin Tiirkceye uyarlanarak
gecerlilik ve gtivenirlik calismasin yapmaktir. Arastirma Rize'de geng ve orta yas kesiminin
siklikla hizmet aldi§1 uluslararas: kahve zincirinde gerceklestirilmistir. Arastirmada yiiz
yiize anket yontemi ile veri toplanmistir; 477 gecerli anket analiz edilmistir. Olgegin
gecerlilik ve gtivenirligi, agiklayict ve dogrulayici faktor analizi ile saglammistir. Analizler
sonucunda yedi boyut ortaya ciknustir. Bu boyutlar; Cosku, Seckinlik, Gerceklik, Liderlik,
Saglamlik, Hosnutsuzluk, Demodeliktir. Magaza Kisiligi Olgeginin Tiirkce formunun
glivenilir ve gecerli bir 6lgme aract oldugu soylenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

VALIDITY AND RELIABILITY OF TURKISH ADAPTATION OF THE STORE
PERSONALITY SCALE

1. LITERATURE

In determining the customer base of a retail store, there is sufficient power as well as location
factors, price ranges and product presentations. It is suggested that this power is the store personality
or the store image. The store is defined as an atmosphere (aura) of partly functional properties and
partly psychological properties in the customers' mind (Martineau, 1958:47). Store personality is
generally expressed as a mental description of a store on dimensions that address human personality
(d'Astous and Levesque, 2003:457). Although store personality is a concept derived from brand
personality, there are some differences between the two concepts (Das et al., 2013:474). While generally
positive statements about personality are included in the Aaker (1997)" brand personality scale, both
positive and negative expressions are included in the d'Astous and Levesque (2003)” scale which is the
widely used scale of store personality. Also, while there may be various overlaps between the meanings
of brand personality and store brand personality, some meanings such as sales personnel are specific to
retail stores (Das et al., 2013:474). Zentes et al. (2008) suggest that Aaker (1997) 's brand personality scale
can be used to evaluate the personality of retail stores/brands, but the scale is not entirely appropriate
(Zentes et al., 2008:180).

While there are many international studies on the store personality literature (d'Astous &
Levesque, 2003; Willems et al., 2011; Das et al., 2013), in the national literature, comprehensive studies
on the validity and reliability of store personality have not been found. Besides, while measuring the
studies in the national literature about store personality, the use of international scales and the lack of a
Turkish version of the scale is the starting point of this study. In this context, the main aim of this study
is to test the validity and reliability of the store personality scale in Turkey.

2. DESIGN AND METHOD

In this study convenience sampling method, one of the non-probability sampling methods was
preferred. The research was carried out with two different study groups in Rize city centre. The first
study group was conducted on 45 participants who received service from the International coffee chain
for the pretest. The second study group of the study was applied on 477 (235 women, 242 men) people
who received service from the International coffee chain to conduct AFA and DFA analyzes in order to
determine the validity and reliability of the Turkish form of the scale. The data was collected in May
2019, and face to face questionnaire was applied as the data collection technique.

3. INDINGS AND DISCUSSION

In this research applied on international coffee chain customers, the store personality
dimensions of the coffee chain were obtained differently from the original scale (d'Astous and Levesque
2003) as a result of the exploratory factor analysis (EFA) and confirmatory factor analysis (CFA). Firstly,
factor analysis was applied to the data. Seven factors were obtained, explaining 64% of the total
variance. It shows that the factors with high explanation rate have an essential effect on the
determination of the store personality of the customers receiving service from the international coffee
chain. The "enthusiasm" factor with 12.66% have an essential effect on determining the store personality
perception of consumers receiving service from the international coffee chain. While this factor is
followed by the "Genuineness" factor with 9.56%, the "Leadership" factor with 9.19% has the third
significant effect on the store personality scale. The seven-dimensional structure of the "Store
Personality" scale, whose construct validity was provided with exploratory factor analysis, was also
carried out with confirmatory factor analysis. In the confirmatory factor analysis, it was observed that
the seven-dimensional structure and all items ensure scale fit at an acceptable level. Composite
reliability and average variance values were examined to explain the convergent validity of the scale. It
can be said that the convergent validity is provided. After applying AFA and DFA analysis, it is seen
that the analysis results overlap. It is recommended to look at the Pearson correlation analysis to
examine the relationship between the seven dimensions that emerged in both analyzes. As a result, it is
seen that there is a significant relationship between all dimensions of the scale.
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4. CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS:

There is a difference between the original scale dimensions and the scale dimensions obtained.
The difference arises from the fact that the unpleasantness dimension in the original scale is divided
into two separate dimensions, unpleasantness and outdatedness; and the dimension of solidity is
divided into two dimensions, namely solidity and leadership. The Store Personality Scale was found in
7 dimensions consisting of 29 items as a result of EFA and DFA in order to contribute to Turkish
literature. These dimensions are named as enthusiasm, sophistication, genuineness, leader, solidity,
unpleasantness and outdatedness by considering factor loadings and sticking to the original scale. The
results of the exploratory factor analysis are consistent with the results of the confirmatory factor
analysis. This may be related to the mass involved in study and culture. It can be said that the Turkish
version of the store personality scale is a reliable and valid measurement tool at an acceptable level. In
future studies, this research can be repeated on the customers of different retail formats and groups that
have different demographic and psychographic characteristics in terms of the validity of the scale.

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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1. GIRIS

Markalar fiziksel, fonksiyonel ve nitelendirilme gibi ti¢ farkli ozellik ile
tanimlanabilir. Fiziksel ozellikler, birey tarafindan markanin tam anlami ile sahip
oldugu ozelliklerin goriilebildigi, bagimsiz bir sekilde gercekligi dogrulanabilen
ozelliklerdir. Ornegin Tang oralet, bir kavanoz igerisinde portakal aromali toz igecek
olarak tanimlanabilmektedir. Bu durumda tiiketiciler, markanin sahip oldugu
ozellikleri tam olarak gorebilmektedir. = Fonksiyonel o6zellikler, bir markanin
kullanilmas1 sonucu ortaya cikan, gercekligi dogrulanabilen 6zelliklerdir. Bir markay1
tanimlamanin bir diger yolu ise, nitelendirilmesidir. Bir marka modern, modasi
gecmis, canli ya da egzotik olarak nitelendirilebilir. Markanin nitelendirilen bu
ozellikleri marka kisiligi olarak isimlendirilmektedir. Markanin nitelendirilen yonii ya
da marka kisiligi, iletisimin sonucudur (Plummer, 2000:80-81). Ttiiketiciler markalara
sembolik anlam ytiklemektedirler. Boylelikle marka kisiliginin énemli bir sembolik
marka ¢agrisimi oldugu soylenebilir (Zentes, Morschett ve Schramm-Klein, 2008:167).
Bunun yani sira bazi yazarlar marka kisiliginin tiiketici psikolojisinde dogal olarak
ortaya ¢ikan bir olgudan ziyade, esas olarak arastirmaci tarafindan insa edilmis bir
tikir oldugunu ileri stirmektedir (Oklevik, Supphellen ve Maehle, 2020:217). Marka
kisiligi, bir markayla iliskilendirilen bir dizi insan 6zelligi olarak tanimlanmaktadir.
Bir bireyle iliskili oldugu gibi bir markayla da iliskilendirilen kisilik 6zellikleri daimi
ve ayirt edici olma egilimindedir (Aaker, 1997:347). Marka kisiligi aynm1 zamanda

marka denkligi olusturmakta 6nemli bir unsurdur (Keller, 1993:4).

Ailawadi ve Keller (2004:340), markalama ve marka yonetimi ilkelerinin
perakendecilere uygulanabildigini ve uygulanmasi gerektigini belirtmektedirler
(Ailawadi ve Keller, 2004:340). Tiiketicilerin tirtinleri, markalari, magazalar1 ve diger
ticari nesneleri insan 6zellikleri acisindan nasil algiladiklarinin anlasilmasi, pazarlama
faaliyetlerinin detaylandirilmasi ve uygulanmasi icin faydali olabilir. Ornegin, bir
markanin kisiligini Olcebilmek, ilgili tiiketicilere ulasmak icin uygulanacak en iyi
iletisim stratejilerinin belirlenmesine yardimci olabilir (d’Astous ve Levesque,

2003:455).
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Bu calismada perakende magazalarinin birer marka oldugundan yola cikilarak,
bir perakende magazasinin kisiligi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu anlamda uluslararas:
literatiirde magaza kisiligini 6lgen 6lgeklerin yer almasi ile birlikte (Das, Guin ve Datta,
2013; d’ Astous ve Levesque, 2003), ulusal literatiirde magaza kisiligini 6lcen gegerli ve
glvenilir bir 6lcege rastlanilamamaktadir. Bu calisma ile uluslararas: literatiirde
magaza kisiligini 6lcen kapsaml bir 6lcegin Turkceye uyarlanarak, bir perakende
magazasinin kisiligini olusturan boyutlarin belirlenmesine ve bu boyutlarin d”Astous
ve Levesque (2003) tarafindan gelistirilen temel olgek ile farklihik gosterip
gostermedigi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu anlamda magaza kisiligi 6lgeginin
Tirkiye'de gecerliligini ve gitivenirligini 6lgtimlemek/test etmek arastirmanin temel
amacin1  olusturmaktadir. Boylelikle Turkiye’'de perakende magaza kisiligi
boyutlarinin ortaya cikarilmas: ile gecerliligi ve giivenilirliginin test edilmesi
agisindan elde edilen sonuclarin ulusal literatiire katki saglayacag: ongoriilmektedir.

2. MAGAZA KIiSILIGI

Bir perakende markasi, perakendecinin mal ve hizmetlerini tanimlar ve sz
konusu mal ve hizmetleri rakiplerinden farklilastirir. Perakende markalar1 genellikle
tirtin markalarindan daha ¢ok duyusaldir ve perakendeci denkligini etkilemek icin
zengin tiiketici deneyimlerine bagli olabilmektedir. Perakendeciler aym1 zamanda
tirtin cesitliligine, fiyatlandirma ve kredi olanaklarma, hizmet kalitesine egssiz
cagrisimlar ekleyerek imajlarmni farkl sekillerde olusturabilirler (Ailawadi ve Keller,
2004:332). Bu durum farkli perakendeci tiirlerinin tiiketiciler tarafindan farkl
algilanmasina yol acabilmektedir. Tasman tirtin hatt1 sayis1 ve tiiketici alisveris
sikligindaki farkliliklar dikkate alindiginda, tiiketicilerin departmanli magazalar icin
daha kiictik giyim perakendecilerine kiyasla daha gticlii cagrisimlara sahip olmasi
beklenebilir. Bu anlamda tiiketici marka cagrisimlarinin giictiniin departmanli magaza

kategorisinden giyim magazasi kategorisine degiskenlik gostermesi gerekmektedir

(Pappu ve Quester, 2008:427).

Bir perakende magazasmin miisteri kitlesinin belirlenmesinde, konum
unsurlarinn, fiyat araliklarmin ve {irtin sunumlarmin yarn sira etkin olan bir gii¢ s6z

konusudur. Bu giictin, magaza kisiligi ya da magaza imaj1 oldugu ileri stirtilmektedir.
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Magaza, misterinin zihninde kismen islevsel ozellikleri kismen de psikolojik
ozelliklerinin bir atmosferi/ortami (aura) olarak tamimlanmaktadir (Martineau,
1958:47). Bu baglamda magaza imaji ile magaza kisiligi arasindaki fark da su sekilde
belirtilebilir; magaza imajina bir magazaya iliskin tiim boyutlar: iceren zihinsel bir
tanimlama olarak bakilirken, magaza kisiligi insan 6zelliklerine karsilik gelen zihinsel
boyutlarla sinirlandirilmaktadir. Ornegin, iirtin cesitliligi genel bir magaza imajimin
olusmasinda 6nemli olabilecek bir 6zellik iken, bir insana atfedilemediginden dolay1
bir kisilik 6zelligi degildir. Magaza kisiligi, genellikle insan kisiligini ele alan boyutlar
tizerinde bir magazanin zihinsel tanimlamasi olarak ifade edilmektedir (d”Astous ve

Levesque, 2003:456-457).

Magaza kisiligi marka kisiliginden ttiremis bir kavram olmakla birlikte iki
kavram arasinda birtakim farkliliklar mevcuttur (Das vd., 2013:474). Marka kisiligi,
bir markayla iliskilendirilmis bir takim insan o6zellikleri olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1997:347). Aaker (1997)'a ait genel kabul goren marka kisiligi 6lceginde kisilik
ile ilgili genellikle olumlu ifadelere yer verilirken, magaza kisiliginin yaygin bir
sekilde kullanilan 6lgegi olan d’ Astous ve Levesque (2003) 6lceginde hem olumlu hem
de olumsuz ifadelere yer verilmektedir. Ayrica marka kisiligi ve magaza markasi
kisiligine iliskin anlamlar arasinda cesitli rtiismeler sz konusu olabilirken, satis
personeli gibi bazi anlamlar sadece perakende magazalarina 6zgii olabilmesinden
kaynakli farklilik da s6z konusudur (Das ve dig., 2013:474). Ayn1 zamanda iki dlcek ile
ilgili bir diger farklhilik da ttiketici noktasinda gerceklesmektedir. Magazalardan
alisveris yapan alisveriscileri daha ayrintih gézlemlemek s6z konusu olabilirken,
dogrudan marka kullanicilarina dair bilgi edinmek kolay olmamaktadir (d’Astous ve
Levesque, 2003:457). Bu baglamda Zentes vd. (2008:180), Aaker (1997)'1n marka kisiligi
Olceginin perakende magazalarinin/markalarinin kisiligini degerlendirmek igin
kullanilabilecegini, ancak 6lcegin tam anlami ile uygun olmadigini ileri stirmektedir

(Zentes vd., 2008:180).

Willems, Swinnen, Janssens ve Brengman (2011:62) calismalarinda oldukga
disavurumcu/etkileyici moda isinde magaza Kkisiliginin islevsellestirilmesini
amagclamistir ve bunun sonucunda moda magazas: kisiligi olarak bes boyut tespit

etmistir. S6z konusu boyutlar, karisiklik, seckinlik, yenilikcilik, uygunluk, dikkat
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cekiciliktir. Bu baglamda kisilerin benlikleri ile uyumlu magazalar1 nasil sectiklerine
deginilmistir (Willems, Swinnen, Janssens ve Brengman, 2011:62). Willems ve
Swinnen (2011:513), magaza formatina gore (yogun indirimli, az indirimli ve deger
temelli stipermarket perakende magazalari) tiiketicilerin magaza kisiligi algilarinin
farkhilasip farklhilasmadigini ortaya ¢ikarmak amaci ile yapmis olduklari calisma
sonucunda, ti¢ magaza formatinin bes magaza kisiligi boyutu acisindan 6nemli 6lctide
farklilastigini ortaya ¢ikarmislardir. Ayrica tiiketicilerin indirimli magazalara nazaran,
deger temelli perakende magazalarmn kisiligi ile benlikleri arasinda daha fazla
eslesme algiladiklar: belirlenmistir (Willems ve Swinnen, 2011:513). Das vd. (2013:473)
de perakende magaza kisiliginin farkli perakende formatlarmma gore farklilik
gosterdigini belirtmistir. Ornegin 6zellikli perakende magaza kisiliginin departmanh
perakende magaza kisiliginden farkhilastigini ileri stirmektedirler (Das vd., 2013:473).
Perakendeci performansmin rasyonel degerlendirmesi ile marka kisiligine verilen
onem de farklilasmaktadir (Zentes vd., 2008:181). Gida marketlerine nazaran ytiksek
dtizeyde sembolik igerikli {irtinlerin bulundugu bir moda magazas: icin sadakatin
tahmin edilmesinde magaza kisiliginin daha énemli olmas1 beklenmektedir (Willems
ve Swinnen, 2011:534). Perakende markalarinda tavsiye edilen, perakende markasinin
fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerinin birlikte ele alindig1 dengeli bir yaklasimdir

(Zentes vd., 2008:181).

Bir magazanin somut ya da fonksiyonel ¢zelliklerine (indirimli fiyat, satis
personeli, magazanin kalabalik olmasi gibi) yonelik tiiketici algilarinin algilanan
duygusal ozellik ile iliskili oldugu belirtilmektedir. Cesitli pazarlik ve indirim ile
iliskilendirilen perakende ortamlarinin, ayni zamanda hosa gitmeyen duygusal
ozellikle iligkilendirilmesi muhtemeldir. Kalabalik magazalar yiiksek diizeyde
faaliyetle iliskilendirilmekle birlikte diustik diizeyde hosnut olunan duygusal
ozelliklerle iliskilendirilir. Ayrica magaza kisiligi dikkate alindiginda perakende
ortamlarmin duygusal 6zelliklerinin g6z ardi edilmemesi gerekir. Duygusal 6zellik
cesitli kullanici ve tiiketici degiskenlerinin, 6zellikle deneyimsel degiskenlerin daha iyi
tahmin edilmesini saglayabilir (Darden ve Babin, 1994:107). Bu durumun yani sira
Moller ve Herm (2013) perakendeci kisiligi algilar1 tizerinde ttiketicilerin fiziksel

deneyimlerinin etkili oldugunu belirtmektedir. Burada fiziksel deneyim magaza
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icerisindeki mobilyalarin dayanikliligi ve magazanin sicakligi olarak ifade
edilmektedir (Moller ve Herm, 2013:443). Hoa (2019) magaza kisiliginin giivenilirlik,
gelismislik, modern ve aile odaklilik olmak tizere dort boyuttan olustugunu ve
alisveris yapanlarin sadakati tizerinde ©nemli bir etkiye sahip oldugunu ileri

stirmektedir (Hoa, 2019:328).

Brengman ve Willems (2009:346-352)’a gore, magaza ortami ve magaza
tasarimi, Ozellikle moda magazalarinin Kkisiliginin belirlenmesinde 6nemli bir
unsurdur. Ayrica, kurumsal sosyal sorumluluk, itibar, hizmet diizeyi, satis gorevlileri,
satilan mallar, fiyat/kalite algilar1 ve tiiketici tabani gibi diger unsurlar da “gergeklik”,
“saglamhik”, “seckinlik”, “cosku” ve “hosnutsuzluk” a yonelik algilar
belirlemektedir. Calismalarinin bulgular1 hedef kitlenin kisiligine dair bilgi sahibi olan
moda perakende magazalarmin tiiketicilerin kisilikleri ile uyumlu bir magaza kisiligi
olusturabilecegini ileri stirmektedir. Ornegin, seckin bir tiiketici tabanim gekmek
isteyen bir perakende magazasimin, seckin bir magaza olarak algilanmasi i¢in magaza
atmosferine ve tirtinlerine odaklanmasi gerektigine, 6zellikle magaza tasariminin yamn
sira fiyat ve giysi cesitliliginin seckinlik algisina yol actigina vurgu yapmislardir

(Brengman ve Willems, 2009:346-352).

Das, Datta ve Guin (2012:619) magaza kisiliginin kiiltiirel olarak ve perakende
magaza formatia gore farklilik gostermesinden dolayi, Hindistan’da departmanl
magazalara Ozgti olan bir Olgegi benimsemistir. S6z konusu o6lcek, seckinlik,
duygudaslik (empati), gtivenilirlik, coskulu, gerceklik olmak {izere bes boyuttan
olusmaktadir. Calismalarinda magaza kisiliginin ¢ boyutunun (seckinlik,
glivenilirlik, duygudaslik) her bir perakende denkligi boyutu tizerinde (bir tanesi
harig, perakendeci sadakati) olumlu bir etkisi oldugunu bulmuslardir (Das, Datta ve
Guin, 2012:619). Das (2014), perakendeci kisiligi ve perakendeci sadakati arasindaki
iliskide perakendecinin algilanan kalitesi ve satin alma niyetinin araci rollerini ortaya
koymaktadir. Perakendeci kisiliginin perakendeci sadakati tizerindeki dolayh
etkilerinin (algilanan kalite ve satin alma niyeti yoluyla) kapsaminin dogrudan etkiden
daha iyi oldugunu ileri stirmektedir. Bu durum miisterileri elde tutmakta algilanan
kalite ve satin alma niyetinin énemini vurgulamaktadir (Das, 2014:412). Lombart ve

Louis (2012) perakendeci kisiliginin magazaya duyulan memnuniyet araciligy ile
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davranissal niyetler ve tutum tizerinde dolayli olumlu etkiye sahip oldugunu ileri

surmektedir (Lombart ve Louis, 2012:650).

Das vd. (2013: 476-482), magaza kisiligine yonelik algilar1 etkileyen unsurlarin
daha once literattirde calisilmis olmasina ragmen bu unsurlarin magaza kisiligi
boyutlar1 tzerindeki etkilerinin hemen hemen hi¢ ortaya koyulmadigina
deginmislerdir. Bu konu ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismalarinda ¢ncelikle bir panel
gerceklestirmislerdir ve panel sonucunda, magaza unsurlari olarak magaza
atmosferi/ambiyansi, tirtin fiyati, tiriin tarzi ve cesitliligi, magazanin hizmet kalitesi,
reklam, agi1zdan ag1za pazarlama, perakendeciye yonelik genel tutumlar, magaza ismi
ve bulundurdugu marka ismi, magazadaki satis personelleri ve diger miisteriler
belirlenmistir. Calismanin sonucunda farkli magaza kisiligi unsurlarmin, cesitli
departmanli magaza kisiligi boyutlarim farkli sekillerde ve olumlu yonde etkiledigi

bulunmustur (Das vd., 2013:476-482).

d’Astous ve Levesque (2003) calismalarinda magaza kisiligine yonelik bir 6lgek
gelistirmislerdir ve s6z konusu 0Olgek dort departmanli magaza ve bir elektronik
magazanin kisiligine yoneliktir. Calismanin sonucunda “gerceklik”, “saglamlik”,
“seckinlik”, “cosku” ve “hosnutsuzluk” isimli boyutlarin magaza kisiligini

olusturdugu bulunmustur.

Bu arastirmada magaza kisiligini 6l¢mek icin, Das vd. (2013)'nin magaza kisiligi
Olceginden ziyade d’Astous ve Levesque (2003)'nin magaza kisiligi olcegi
kullanilmistir. Bunun sebebi ise, Das vd. (2013) olceginde magaza kisiligine dair
sadece olumlu ifadelere yer verilirken, d”Astous ve Levesque (2003)'nin ¢alismasinda
magaza kisiligi degerlendirilirken hem olumlu hem de olumsuz ifadelere yer
verilmesidir. Ayn1 zamanda Das vd. (2013) departmanli magaza icin gelistirilen bir
Olcek iken, d”Astous ve Levesque (2003)'un galismasinda kullanmilan magaza kisiligi

olcegi farkli perakende formatlarinda uygulanmustir.
3. ARASTIRMA METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Magaza kisiligi literatiirti ile ilgili pek ¢ok uluslararasi galisma mevcutken

(d’Astous ve Levesque, 2003; Willems vd., 2011; Das vd., 2013), ulusal literattirde
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magaza kisiligi ile ilgili gecerliligi ve gtivenilirligi test edilen kapsamli ¢alismalara
rastlanilmamistir. Bunun yam sira magaza kisiligi ile ilgili ulusal literattirdeki
calismalarin olgtimlemesi yapilirken, uluslararas: 6lgeklerin kullanilmasi ve dlgcegin
Tiirkcelestirilmis halinin bulunmamasi bu ¢alismanin ¢ikis noktasidir. Bu baglamda
magaza kisiligi olceginin Ttirkiye'de gecerliligini ve giivenirligini dlgtimlemek/ test

etmek bu ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir.

Marka kisiliginin, dnemli bir sembolik marka ¢agrisimi (Zentes vd., 2008:167)
oldugu bilinmektedir. Bu sebeple, magaza Kkisiliginin de magazalar i¢cin sembolik
anlam icerdigi soylenebilir. Bu arastirmada uluslararas: bir kahve zincirinin magaza
kisiligi ele almmustir. Uluslararas: bir kahve zincirinin tercih edilmesinin sebebi,

tiiketiciler tarafindan bilinen (taninan) bir magaza olmasindan ileri gelmektedir.
3.2. Arastirmanin Kisitlari

Bu arastirma zaman ve maliyet kisitlarindan dolay: Rize ilinde belirli tarihler
arasinda kahve zinciri magazasindan hizmet satin alan kisilere uygulanmistir. Bu
baglamda kolayda orneklem yontemi ile drneklem belirlenmis olup, bu sebeple
arastirma sonugclar1 genellenememektedir. Ayrica soz konusu Olcegin baska
sektorlerde ve magazalarda uygulanmasi durumunda magaza kisiligi boyutlar

farklilik gosterebilir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Bu arastirmada tesadiifi olmayan orneklem yontemlerinden bir tanesi olan
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma Rize il merkezinde bulunan
iki farkli calisma grubu ile yiirtitiilmiistiir. Birinci calisma grubu, 6n test uygulamasi
icin Uluslararast kahve zincirinden hizmet alan 45 katihmc1 {izerinde yapilmustir.
Arastirmanin ikinci calisma grubu, 6lcegin Tiirkce formunun yapisinin gegerliligini ve
guvenilirligini belirlemek amaciyla AFA ve DFA analizleri yapilmak tizere
Uluslararas: kahve zincirinden hizmet alan 477 (235 kadin, 242 erkek) kisi tizerinde

uygulanmustir.
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3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmanin verisi Mayis 2019 tarihinde toplanmis olup, veri toplama teknigi
olarak ytiz ytize anket uygulanmistir. Anket uygulanmadan o¢nce sorularin
anlasilabilirligi agisindan, 6n test uygulanmus olup, sorulara iliskin anlasilmazliklarin
giderilmesine calisilmistir. Eksik kodlamalarin arastirma disinda birakilmas:
sonucunda 477 anket analize dahil edilmistir. Arastirma verisinin 1 Ocak 2020
tarihinden 6nce, diger bir ifade ile 2019 yilinda toplanmasindan dolay: etik kurul izin

belgesi bu arastirmada gerekmemektedir.
3.5. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada d’Astous ve Levesque (2003) tarafindan gelistirilen, 34 ifadeli ve 5
boyuttan olusan magaza kisiligi olcegi kullamilmistir. Olgegin boyutlar; (1) Cosku
boyutu (7 ifade), (2) Seckinlik (sofistike) boyutu (7 ifade), (3) Gergeklik boyutu (7
ifade), (4) Saglamlik boyutu (7 ifade), (5) Hosnutsuzluk boyutu (6 ifade) seklindedir.
Soz konusu ifadeler Tablo.1’de gosterilmektedir. Calismadaki ifadeler orijinal 6lgek
dikkate alinarak 5li Likert tipinde olup, “1: Kesinlikle Tamamlayic1 Degil, 5: Kesinlikle

Tamamlayic1” seklinde olusturulmustur.

Olgek uyarlamalarinda yapilan ilk uygulamanin dilsel esdegerligin saglanmasi
oldugu soylenebilir. Arastirmada kullamlan Magaza Kisiligi Olgegi ifadelerinin
orijinal hali Ingilizcedir. Pazarlama alaninda calisan ve Ingilizce diline hakim 2
Ogretim iiyesi tarafindan orijinal 6lcek farkli ortamlarda Tiirkceye cevrilmistir. Elde
edilen ceviriler karsilastirilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Ortaya g¢ikan
cevirilerin uygun olup olmadig1 veya baska onerilerin olup olmayacag1 hakkinda geri
ceviri i¢in iki dil uzmaninin da gorisleri alinmistir. Arastirmanin uygulanmasimdan
once maddelerde olusabilecek hatalar1 (okunabilirligi, karakter hatalari, anlasilmasi
gibi) ortaya cikarabilmek icin 45 kisiye on test yapilmis ve ihtiya¢ duyulan
diizenlemelerden sonra oOlgek son halini almistir. d’Astous ve Levesque (2003)
tarafindan gelistirilen magaza kisiligi orijinal Olcegin ingilizce ifadeleri ve bu

calismada kullanilan Ttirkce karsiliklar: asagidaki Tablo 1’de gosterilmektedir.

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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Tablo 1. Magaza Kisiligi ifadelerinin Orijinali ve Tiirkge Karsiliklar:

No. Orijinal Olcek Ifadeleri Arastirmada Kullanilan Olgek ifadeleri
MK1 Welcoming Davetkar
MK2 Enthusiastic Hevesli
MK3 Lively Yasam dolu
MK4 Dynamic Enerjik
MK5 Friendly Cana yakin
MK6 Congenial Sevimli
MK7 Daring Cesur
MKS Chic Sik
MK9 High class Kaliteli
MK10 Elegant Zarif
MK11 Stylish Havali
MK12 Snobbish Kibirli
MK13 Upscale Gorkemli
MK14 Selective Secici
MK15 Honest Diirtist
MK16 Reliable Giivenilir
MK17 Sincere Samimi
MK18 True Dogru
MK19 Genuine Ozgiin
MK20 Trustworthy Soziini tutan
MK21 Conscientious Ozenli
MK22 Hardy Dayanikli
MK23 Solid Saglam
MK24 Reputable Saygin
MK?25 Thriving Basarili
MK26 Leader Lider
MK27 Imposing Etkileyici
MK?28 Well-organized Iyi organize olmus
MK29 Annoying Sinir bozucu
MK30 Irritating Rahatsiz edici
MK31 Loud Guraltialu
MK32 Superficial Siradan
MK33 Outmoded Modas1 gegmis
MK34 Conservative Yenilige kapali

3.6. Arastirmada Kullanilan Veri Analizi Yontemleri

Magaza Kisiligi Olgegine ait dil gegerligi gerceklestirildikten sonra olgegin
Turkge haline 6nce aciklayici faktor analizi (AFA), daha sonra dogrulayic1 faktor
analizi (DFA) yapimstir. AFA soz konusu oOlcegin Turkce halindeki
yapilari/boyutlar1 belirlemek amaciyla yapilirken, DFA belirlenen yapiy1/boyutlar:
dogrulamak amacryla uygulanmistir. Degiskenlerin gecerliliginin test edilmesinde
DFA stiregleri kullanilmaktadir (Byrne, 2010:164). Bu analizler (AFA ve DFA)

gerceklestirilirken Spss20 ve Amos20 programlar1 kullanilmstir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Bu kisimda dilsel agidan es degerligi saglanan ve 6n test uygulamasindan
gecen, Tiirkceye cevrilen, 6lgegin uygulandig: 6rnekleme dair demografik bilgilere yer
verilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerinin yani sira arastirma
olcegine iliskin gtivenirlik analizi, agiklayic1 ve dogrulayici faktor analizi sonuclarina

yer verilmistir.
4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler N=477  Frekans Gegerli Yiizde

Cinsiyet
Kadin 235 49,3
Erkek 242 50,7

Yas
18-24 305 63,9
25-31 99 20,8
32-38 44 9,2
39-45 17 3,6
46+ 11 2,3

Medeni Durum
Bekar 388 81,3
Evli 66 13,8
Dul 19 4,0

Egitim Durumu
Okuryazar 4 0,8
Hk(’jgretim mezunu 5 1,0
Lise mezunu 206 54,5
Yiiksekokul mezunu 40 8,4
On lisans mezunu 99 20,8
Universite mezunu 58 12,2
Lisansiistii mezunu 10 2,1

Calisma Durumu
Ogrenci 318 66,7
Ozel Sektor 73 15,3
Kamu Sektorii 37 7.8
Ev Kadin: 10 2,1
Emekli 6 1,3
Serbest Meslek 17 3,6
ig.siz 9 1,9
Diger 5 1,0

Aylik Bireysel Gelir
1000 TL'den az 225 4772
1000-2000 TL 88 18,4
2001-3000 TL 89 18,7
3001-4000 TL 40 8,4
4001-5000 TL 16 3,4
5001 TL ve tizeri 16 3,4

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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Arastirmaya katilan 6rneklemin (477 kisi) %49,3’1i kadin, %50,7’si erkeklerden
olusmaktadir. Ayni zamanda katilimcilarin ¢ogunlugunun genclerden olustugu
soylenebilir. Katiimcilarin egitim durumlari incelendiginde, yarisindan fazlasinin
(%54,5) lise mezunu oldugu goriiliirken, ¢ogunlugunun bekar katilmcilar (%81,3)
oldugu soOylenebilir. Katilimcilarin o6nemli bir ytizdesi (%66,7) 6grencilerden
olusurken, sirastyla 6zel sektor (%15,3) ve kamu sektort (%7,8) calisanlar1 da yer
almaktadir. Katilimcilarin %47,2’si 1000 TL'nin altinda gelire sahipken, %37,1i 1000
TL-3000 TL arasinda gelire sahiptir. Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iligkin
bilgiler Tablo 2'de gosterilmektedir.

4.2, Giivenirlik Analizi

Givenilirlik analizinin temel amaci, arastirmada yer alan boyutlarin icsel
tutarhiliklarinin ortaya koyulmasidir. Bu arastirmada kullanilan magaza kisiligi
Olcegine uygulanan gtivenirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alfa degeri 0,83 olarak
bulunmustur. Sosyal bilimlerde Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 diizeyinde olmasi
makul bir deger olarak goriilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Bu baglamda

Turkgeye uyarlanmis magaza kisiligi 6lgeginin gtivenilir oldugu ileri stirtilebilir.
4.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Bir olgek biinyesinde bircok degiskeni bulundurmaktadir. Degiskenlerin
anlamliligini1 kaybetmeden degisken sayisinin azaltilmasi, diger bir ifade ile veriyi
Ozetlemek amaciyla faktor analizi uygulanabilmektedir. Ayni1 zamanda bu analiz
sonucunda birbiri ile yiiksek iliskili olan degiskenler bir araya getirilerek faktor olarak
nitelendirilen boyutlar ortaya ¢ikmaktadir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Bir
arastirmada faktor analizi uygulanabilmesi icin birtakim degerlere bakilmasi gerekir.
Veri setinin faktor analizi icin uygunlugu belirlenirken degiskenler arasindaki
korelasyona, Barlett testine ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilmasi
gerekmektedir (Kalayci, 2014).

Faktor analizi yapilmasi icin KMO 6rneklem yeterliligi degerinin 0,60 ve tizeri
olmasi gerekmektedir (Pallant, 2001). Yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,890
(KMO>0,60) olarak elde edilmistir. Bu baglamda veri setinin faktdr analizi icin iyi

oldugu soylenebilir. Degiskenler arasinda iliski oldugunun anlasilmasini saglayan
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Barlett testine bakildiginda, elde edilen ki-kare degerinin anlamli diizeyde oldugu
ortaya cikmustir (x2=3838,581; p=0,000). Diger bir ifade ile verinin faktor analizinin
uygulanmasi agisindan uygun oldugu soylenebilir. Bu arastirmada 6lgek icerisindeki
ifadelerin yer alacagi boyutlar1 ortaya c¢ikarmak ve veriyi Ozetlemek/azaltmak
amaciyla aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Arastirmada her bir ifadenin faktor
yiiklerinin 0,50'nin degerinin tizerinde olmasi ve ayni anda birden ¢ok faktdrde yer
alan ifadelerin arasindaki farkin 0,20’den biiytik olmasi durumlar: dikkate alinmistur.
Bu baglamda faktor yiikleri 0,50’den daha az olan ifadeler (Gorkemli, Cesur, Diirtist,
Secici, Kibirli) sirasiyla analizden cikartilip analiz her defasinda tekrarlanarak yeniden
yurutiilmustiir. Faktor analizine 34 madde ile baslanmis ve analiz yedi faktorden

olusan 29 ifadeyle tamamlanmustir.

Sonug olarak olcek, 29 ifadeden ve yedi boyuttan olusmaktadir. Birinci
boyut/faktor (Cosku), 1.2.3.4.5.,6. ifadelerden olusmaktadir. Birinci boyuttaki
ifadelerin faktor yiikleri 0,63-0,78 arasinda degismektedir. Ikinci boyut (Gergeklik)
icerisinde 16.,17.,18. ifadeler yer almaktadir. Bu boyut igerisindeki ifadelerin faktor
yiikleri 0,71-0,78 arasinda degismektedir. Uctincii boyut (Liderlik), 24.,25.,26.,27.,28.
ifadeleri icermektedir ve bu ifadelerin faktor ytikleri 0,52-0,75 arasinda degismektedir.
Dordtincti boyut (Saglamlik), 19.,20.,21.,22.,23. ifadeleri icermektedir ve bu ifadelerin
taktor vytikleri 0,50-0,76 arasinda degismektedir. Besinci boyutta (Seckinlik),
8.,9.,10.,11. ifadeler yer alir. Besinci boyutta yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,62-0,76
arasinda degismektedir. Altinci boyut (Hosnutsuzluk), 29.30.,31. maddelerden
olusur. Altinct boyutta yer alan ifadelerin faktor ytikleri 0,78-0,84 arasinda yer alir.
Yedinci boyutta (Demodelik), 32.,33.,34. ifadeler yer alir ve bu ifadelerin faktor ytikleri
0,73-0,84 degerleri arasinda degismektedir. Faktorlere, ifadelerin igerikleri ve
siralamalar1 dikkate almarak ve aymi zamanda literatiire bagh kalinarak isim

verilmeye calisilmustir.
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Tablo 3. Faktorlere Iliskin Giivenirlik Degerleri

. Degisken Faktor Giivenirlik

Faktor Ismi Sayist Aciklayicilig Degeri
F1: Cosku 6 12,662 0,856
F2: Gergeklik 3 9,566 0,840
F3: Liderlik 5 9,198 0,786
F4: Saglamlik 5 8,976 0,797
F5: Seckinlik 4 8,334 0,731
F6: Hosnutsuzluk 3 7,705 0,796
F7: Demodelik 3 7,568 0,796
Dondiirme Yontemi: Varimax 64,008

Elde edilen 7 faktor, toplam varyansin (degiskenligin) %64’ tinti aciklamaktadr.
Yiiksek aciklama oranina sahip faktorlerin, uluslararas: kahve zincirinden hizmet alan
misterilerin magaza kisiligini belirlemeleri agisindan 6nemli etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. “Cogku” faktorii %12,66 ile uluslararasi kahve zincirinden hizmet
alan misterilerin magaza kisiligini belirlemeleri acisindan 6nemli etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu faktori 99,56 ile “Gergeklik” faktorii ikinci sirada takip
ederken, %9,19 ile “Liderlik” faktorii magaza kisiligi 6lceginde tictincii 6nemli etkiye
sahiptir. Bir faktoriin aciklanma oraminin diger faktorlerin acgiklanma oranindan
yliksek olmasi, uluslararasi kahve zincirinin magaza kisilik yapisimin diger kisilik
yapilarina gore daha etken gortildiigti anlamina gelmektedir. Her bir faktore ait
degiskenlerin faktor agirliklarini gosteren AFA’ya iliskin sonuclar asagidaki Tablo 4’te

sunulmaktadir.

]}
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Tablo 4. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Degisken F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
MK3 Yasam dolu 0,787
MK?2 Hevesli 0,760
MK4 Enerjik 0,745
MKS5 Cana yakin 0,698
MK1 Davetkar 0,668
MKG®6 Sevimli 0,634
MK18 Dogru 0,781
MK17 Samimi 0,759

MK16 Giivenilir 0,715
MK?26 Lider 0,752

MK?25 Biiytiyen 0,738

MK?27 Etkileyici 0,682

MK?28 Iyi Organize Olmus 0,597

MK?24 Saygin 0,521

MK?22 Dayanikl 0,763

MK21 Ozenli 0,704

MK23 Saglam Karakterli 0,627

MK20 Soztinii Tutan 0,548

MK19 Ozgiin 0,505

MKO9 Kaliteli 0,769

MKS Sik 0,752

MK11 Havali 0,671

MK10 Zarif 0,626

MK30 Rahatsiz Edici* 0,845

MK31 Giirultilu* 0,820

MK?29 Sinir Bozucu* 0,785

MK33 Modasi1 Ge¢mig* 0,842
MK34 Yenilige Kapali* 0,776
MK32 Siradan* 0,736

*[fadeler ters kodlanmustir

Aciklayici faktor analizi ile yapi gegerliligi saglanan “Magaza Kisiligi” 6lceginin
7 boyutlu yapis1 dogrulayici faktor analizi ile de gerceklestirilmistir.

4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizlerinde modele ait bazi uyum indeksi degerleri dikkate
almarak model hakkinda degerlendirmeler yapilmaktadir. Hair vd. (2010), model

uyumunun degerlendirilmesinde ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine orani
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(X2/sd), RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), CFI (Comparative Fit
Index) degerlerine bakilmasi gerektigini 6nermektedir (Hair vd., 2010). Bu baglamda
dogrulayic1 faktor analizleri yapildiginda cikan sonuclarin uyum iyiligi degerleri
arasinda olmas1 gerekmektedir. Buna gore, CFI degerinin 0,95ten biiyiik olmasi
gerektigi (Hu ve Bentler, 1999); RMSEA degerinin ise, 0,05’e esit ya da daha kiictik ve
en fazla 0,08'e kadar olan degerlerin kabul edilebilir bir uyum oldugu ileri
strtlmektedir (Browne ve Cudeck, 1993). Bu baglamda DFA’ya ait uyum iyiligi ve
kabul edilebilir uyum degerleri asagidaki Tablo.5te sunulmustur (Doll, Xia ve
Torkzadeh, 1994:456; Mishra ve Datta, 2011:40):

Tablo 5. Uyum lyiligi Degerleri igin Araliklar

Olgiitler Uyum lyiligi Kabul Edilebilir Uyum
2/ df 0<x2/df<2 2<y2/di<5
GFI 90<GFI<1 B80<GFI<1
RMSEA 0 <RMSEA <,05 0 <RMSEA <£,08
CFI 97 <CFI<1 90<CFI<1
AGFI ,90< AGFI<1 80 <AGFI<1

Kaynak: Doll vd., 1994:456; Mishra ve Datta, 2011:40.

Bu arastirmada incelenecek olan DFA sonuglari Tablo.5'teki uyum iyiligi
degerlerine gore degerlendirilmistir. AFA sonucunda olcekten gorkemli, cesur,

diirtist, secici ve kibirli ifadeleri ¢ikarilmus olup, ilgili 6lcege DFA uygulanmustir.

Tablo 6. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Olciitler Sonuclar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 3,108 2<y2/df<5

GFI 0,860 B80<GFI<1
RMSEA 0,067 0 < RMSEA <,08
CFI 0,872 90<CFI<1
AGFI 0,829 80 < AGFI<1

Tablo.6'ya bakildiginda, uyum iyiligi degerlerinde yer alan CFI degerinin
gerekli sartlar1 saglamadigl goriilmektedir. Bu baglamda modifikasyon onerileri
dikkate almarak, MK1 ve MK2 ifadelerine ait hata terimleri arasinda kovaryans
olusturulup, olgek tekrar analiz edilmistir. Tekrar edilen analiz sonucunda CFI

degerinin kabul edilen uyum iyiligi degerleri arasinda olmadig gozlemlenmistir.
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Onerilen modifikasyon ile MK3 ve MK4 ifadeleri arasina kovaryans olusturulup, 6lgek

tekrar analiz edilmistir ve ¢ikan sonuclar CFI degerinin kabul edilebilir uyum iyiligi

degerleri arasinda oldugunu gostermistir. Elde edilen sonuglara gore Magaza Kisiligi

Olgegine ait dlgegin iyi bir uyum sergiledigi goriilmektedir. Uyum iyiligine iliskin

ilgili degerler ve kabul edilebilir sonuclar1 Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Olciitler Sonuclar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 2,674 2<y2/df<5

GFI 0,879 80<GFI<1
RMSEA 0,059 0<RMSEA <£,08
CFI 0,899 J90<CFI<1
AGFI 0,851 ,80<AGFI<1

Onerilen modifikasyonlar sonucu Magaza Kisiligi Olgegine ait DFA Sekil.1" de

gosterilmistir.
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Sekil 1. Olgekte Yer Alan Faktorlerin Yapisal Esitlik Diyagrami
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Olgegin baslangicta planlanan yapisindan farkli olarak 7 faktor tizerinde, ifade
faktor iliskisi kurularak yapilan dogrulayic1 faktor analizinde, 7 faktorlii/boyutlu
yapmin ve biitiin ifadelerinin 6lgek uyumunu kabul edilebilir diizeyde sagladig:

gozlenmistir.

Olgek boyutlarini en ¢ok ve en az etkileyen ifadelerin ortaya gikarilmast
amaciyla standartlastirilmis regresyon katsayilart bulunmustur. Bunun yani sira
Olcekteki ifadelerin anlamliligini 6lgmek icin t testi uygulanmustir. Asagidaki Tablo

8'de bu degerler gosterilmektedir.

Tablo 8. Standardize Edilmis Korelasyon Katsayilar1 Tablosu

Tahmin
MKO9 <--- Seckinlik ,746
MKS8 <--- Seckinlik ,675
MK11 <--- Seckinlik ,563
MK10 <--- Seckinlik ,630
MKe6 <--- Cosku ,765
MK1 <--- Cosku ,528
MK5 <--- Cosku ,826
MK4 <--—- Cosku ,638
MK2 <--- Cosku ,664
MK3 o Cosku ,644
MK26 <-—- Liderlik ,676
MK25 < Liderlik ,676
MK27 < Liderlik ,738
MK28 <-- Liderlik ,597
MK24 <-- Liderlik ,586
MK16 e Gergeklik ,768
MK17 <--- Gergeklik ,833
MK18 <--- Gergeklik ,793
MK22 <--- Saglamlik ,643
MK21 <--- Saglamlik ,731
MK23 <--- Saglamlik ,612
MK20 <--- Saglamlik ,685
MK19 <--- Saglamlik ,660
MK30 <--- Hosnutsuzluk ,936
MK29 <--- Hosnutsuzluk ,750
MK31 <--- Hosnutsuzluk ,610
MK32 <--- Demodelik ,698
MK34 <--- Demodelik ,719
MK33 <--- Demodelik ,875

]}
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Seckin boyutunu en ¢ok “kalite” ifadesi 0,746 ile etkilemektedir. Bu boyutu en
az “haval1” ifadesi 0,563 ile etkilemektedir. Cosku boyutunu 0,826 ile en ¢ok “cana
yakin” ifadesi etkilemektedir. Bu boyutu en az “davetkar” ifadesi 0,528 ile
etkilemektedir. Liderlik boyutunu en ¢ok “etkileyici” ifadesi 0,738 ile etkilemektedir.
Bu boyutu en az “saygin” ifadesi 0,586 ile etkilemektedir. Gergeklik boyutunu en ¢ok
“samimi” ifadesi 0,833 ile etkilemektedir. Bu boyutu en az “gtivenilir” ifadesi 0,768 ile
etkilemektedir. Saglamlik boyutunu en ¢ok “6zenli” ifadesi 0,731 ile etkilemektedir.
Bu boyutu en az “saglam karakterli” ifadesi 0,612 ile etkilemektedir. Hosnutsuzluk
boyutunu en c¢ok “rahatsiz edici” ifadesi 0,936 ile etkilemektedir. Bu boyutu en az
“gurultilt” ifadesi 0,610 ile etkilemektedir. Demodelik boyutunu en ¢ok “modasi
gecmis” ifadesi 0,875 ile etkilemektedir. Bu boyutu en az “siradan” ifadesi 0,698 ile
etkilemektedir. Dogrulayici faktor analizinin son adiminda 6lcegin 7 faktor ve 29 ifade
ile en iyi yapiy1 elde ettigi tespit edilmistir. Yapilan modifikasyonlar ile modelin uyum
indeks degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyinde ciktig1 ve biitiin ifadeler igin t
degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu ve modelin iyi uyum verdigi bulgusu elde
edilmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biytikoztirk, 2010:271-272; Meydan ve Sesen
2011:37). AFA ve DFA analizleri uygulandiktan sonra, analiz sonuglarmin orttistiigi
gortilmektedir. Her iki analizde ortaya ¢ikan 7 boyutun arasindaki iliskiye bakmak
icin pearson korelasyon analizine bakilmasi ¢nerilmektedir. Pearson korelasyon

degerleri asagidaki Tablo.9'da gosterilmektedir.
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Tablo 9. Faktor Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon

Cosku Gergek Lider Saglam Seckin Hosnutsuz Demode

Cosku Pearson

1 546" 359" 465" 235" 101" -220”
Korelasyon
p 000,000 000 000 028,000
N A77 477 477 ATT 477 477 477
Gergek. Pearson 54 1 344" 564”173 -242% 257"
Korelasyon
p ,000 000,000 000 000,000
N A77 477 477 ATT 477 477 477
biderlikk - Pearson 5590 54 1 505" 468" 126" -349”
Korelasyon
p 000,000 000,000 006,000
N A77 477 477 ATT 477 477 477
Saglam.  Pearson s sesr 505 1 351" 095" -263"
Korelasyon
p 000,000 000 ,000 037,000
N A77 477 477 ATT 477 477 477
Seckin. Pearson o5 173% 468" 3517 1 1417 306
Korelasyon
p 000,000 ,000 000 002,000
N 477 477 477 ATT 477 477 477
Hosnutsuz. = Pearson —_jp1- oo 106" 005 -141% 1 39"
Korelasyon
p 028,000 006 037 002 ,000
N 477 477 477 ATT 477 477 477
Demode.  Pearson  —_»pge o5+ 349" 263" -306" 396" 1
Korelasyon
p 000,000 ,000 000 000 ,000
N 477 477 477 477 477 477 477

Tablo 9a bakildiginda, faktér boyutlar: arasinda yapilan korelasyon analizi
sonucunda, hosnutsuz ve demode boyutlar1 arasinda negatif yonlii bir iliski ortaya
cikarken, diger tiim boyutlar arasinda pozitif yonli iliski gortilmektedir. Tim p
degerleri 0,05"ten kiiciik oldugu i¢in boyutlar arasinda anlamlilik oldugu sdylenebilir.
Diger bir ifade ile olgegin tiim boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu

gorulmektedir.

]}
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Tablo 10. Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Degiskenler Birlesik Giivenirlik Cikarilan Ortalama Varyans
(CR = Composite Reliability) (AVE = Average Variance Extracted)
Seckinlik 0,750 0,432
Cosku 0,838 0,468
Liderlik 0,790 0,432
Gergeklik 0,840 0,638
Saglamlik 0,800 0,445
Hosnutsuzluk 0,816 0,604
Demodelik 0,810 0,590

Olgegin yakinsama gegerliligini agiklamak icin, birlesik giivenirlik ve ¢ikarilan
ortalama varyans degerlerine bakilmustir. Birlesik gtivenirlik (CR) degerlerinin 0,70 ile
0,90 arasinda olmasi (Nunnally ve Berstein, 1994) ve ¢ikarilan ortalama varyans (AVE)
degerlerinin 0,50'nin tizerinde olmasi beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).
Tablo.10’a bakildiginda o¢lgek igerisindeki her bir boyuta ait CR degerleri 0,70'in
tizerindedir ve bu degerler 0,75 ile 0,84 arasinda degismektedir. AVE degerlerine
bakildiginda, Gerceklik, Hosnutsuzluk ve Demodelik boyutlarma ait degerlerin
0,50'nin tizerinde oldugu; Seckinlik, Cosku, Liderlik ve Saglamlik boyutlarina ait AVE
degerlerinin ise 0,50'nin altinda olmakla birlikte 0,50'ye oldukca yakin degerler
oldugu gorulmektedir. Fornell ve Larcker (1981:46), AVEnin 0,50'den az, ancak
birlesik giivenirlik (CR) kat sayilarimmin alt sinir1 asmasi durumunda, yapinin uyum
gegcerliliginin hala yeterli oldugunu belirtmektedirler (Fornell ve Larcker, 1981:46).
Buna ek olarak s6z konusu 6lcegin Tiirkiye’de daha 6nce kapsamli bir calismada yer

almamas: ve olcegin Tiirkceye uyarlanmasi sonucu anlamda ortaya cikabilecek

tarkliliklar sebebiyle bu degerler kabul edilebilir.
5. SONUC ve ONERILER

Giintimtizde pek ¢ok perakende format1 vardir ve tiiketicilerin herhangi bir
ihtiyacini karsilamasi igin perakende magazalarini ziyaret etmesi gerekmektedir. Soz
konusu ziyaretler fiziksel bir magazada olabilecegi gibi cevrimici bir sekilde de
gerceklesebilmektedir.  Perakende magazalarinin da  rekabet  avantajim
yakalayabilmeleri i¢in bu noktada ttiketicilerin dikkatini cekebilecek t¢zelliklere sahip
olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin kendi kisilik 6zelliklerine uygun markalar: tercih

edebilmelerinden yola c¢ikarak, bu arastirmada da perakende magazalar1 birer marka
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olarak ele alinip, ttiketicilerin kendi kisilik 6zelliklerine uygun magazalar1 tercih
edebilecegi diistintilmektedir. Dolayisi ile her bir perakende magazasmin kisiliginin
ortaya c¢ikarilmasi perakendecilerin hedef Kkitlelerini belirlemelerinde, bdylelikle
rekabet avantajlar1 elde etmelerinde, ttiketicilere daha iyi hizmetler sunmalarinda ve
tiiketicilerin bu durumdan tatmin olarak uzun siireli iliskiler kurmalarinda 6nemli

olmaktadir.

Magaza kisiligi ile ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda (d’Astous ve
Levesque, 2003; Brengman ve Willems, 2009; Willems vd., 2011; Das vd., 2013)
genellikle uluslararasi galismalarin 6n plana ciktigir gortilmektedir. S6z konusu
uluslararasi calismalarda kullamilan o©lgekler departmanli magazalarin, moda
perakende magazalarmin, elektronik magazalarm kisiligini 6lgmektedir. Ulusal
literattirde magaza Kkisiligini 6lcen bir Olcege rastlanilamamas: sebebi ile bu
arastirmada uluslararas: bir olgek kullanilmis olup, s6z konusu olgek Tiirkceye
cevrilerek gecerliligi ve guivenilirligi test edilmistir. Bu baglamda magaza kisiligi
olceginin Tiirkiye’de gecerliligini ve gtivenirligini ol¢timlemek/test etmek bu
calismanin temel amacini olusturmaktadir. Boylelikle Tiirkiye'deki perakende
magazalarmin kisiligini 6l¢mekte s6z konusu 6lcegin uygunluguna bakilmistir. Aym
zamanda Tirkiye'de kahve zincirlerinin magaza kisiligi ile ilgili kapsamli bir
calismaya rastlamilamamasindan  dolayr ve Olcegin kahve zincirleri gibi
perakendecilere uygulandiginda boyutlarda ne tiir degisiklikler olacag1 bu ¢alismanin
cikis noktasimi olusturmaktadir. Arastirmada kahve zincirlerinin secilmesinin bir
diger sebebi, tiiketiciler tarafindan kahve zinciri magazalarmin bilinirliginden

(farkindaligindan) ileri gelmektedir.

Bu arastirmada magaza kisiligi 6lgegi olarak d”Astous ve Levesque (2003) nin
olcegi kullanilmstir. Bu 6lgegin tercih edilme sebebi, diger dlceklere kiyasla magaza
kisiligi ile ilgili ©zellikler icerisinde hem olumlu hem de olumsuz ifadeleri
kapsamasidir. Ayni1 zamanda birkag¢ perakende formatinin kisiligini ortaya ¢ikarmaya
yonelik uygulanmasindan dolay1 bu 6lgek tercih edilmistir. S6z konusu olcek 34
ifadeden ve 5 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar cosku, seckinlik (sofistike),
gerceklik, saglamlik ve hosnutsuzluktur. Uluslararast kahve zinciri miisterileri

tizerinde uygulanan bu arastirmada ise; kahve zincirinin magaza kisiligi boyutlari,
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yapilan aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda
orijinal 6lcekten farklilasmis bir sekilde elde edilmistir. S6z konusu farklilik orijinal
Olcekte yer alan hosnutsuzluk boyutunun ikiye ayrilarak hosnutsuzluk ve demodelik
olmak {izere ayr1 iki boyut olusturmasi ve saglamlik boyutunun ikiye ayrilarak
saglamlik ve liderlik olmak tizere ayr1 iki boyut olusturmasindan kaynakhidir. Magaza
Kisiligi olcegi (MKO) Tiirkge literatiire kazandirilmasit agisindan AFA ve DFA
uygulanarak 29 ifadeden olusan 7 boyut olarak bulunmustur. S6z konusu boyutlar
taktor agirliklarina gore ve orijinal dlcege sadik kalinarak, cosku, gergeklik, liderlik,
saglamlik, seckinlik, hosnutsuzluk ve demodelik olarak isimlendirilmistir. Agiklayici
faktor analizinin sonuglar1 dogrulayic faktor analizi sonuglar ile tutarhidir. Orijinal
Olcekten farkl olarak yedi boyut elde edilmesi, arastirmaya katilan kitle ve kiilttr ile
iliskili olabilir. Aynm1 zamanda farkli bir perakende formati tizerinde arastirma
yapilmasi da s6z konusu farkliliga yol acabilir. ileriki calismalarda farkli perakende
formatlarinin mtisterileri tizerinde; daha genis ve farkli demografik, psikografik
ozelliklere sahip oldugu diistiniilen Kkitlelerde bu arastirma olcegin gecerliligi

agisindan yinelenebilir.
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