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KUZEY KIBRIS TURK CUMHURIYETIi’NDE
FAALIYET GOSTEREN SUPERMARKETLERIN iMAJ
BiLESENLERI

Ebru GUNEREN*
Oz

Bu calismanin amaci, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde (KKTC) faaliyet
gosteren  slipermarketlerin ~ imaj  bilesenlerinin  mevcut  durumunun
belirlenmesidir. Bu amacla, ilgili literatiir taranarak, imaj bilesenleri kavraminin
tanimi1 ve igerigi tartisilmistir. Calismanin soru kagidinda yer verilen bilesenler
“calisanlarin sundugu hizmet”, “iirlin kalitesi”, “lirlin cesitliligi”, “atmosfer”,
“uygunluk”, “fiyat/deger” ve “kisa siirede ddeme yapabilmek” olarak siralanir.
Calismanin ikincil amacini teskil eden, bilesenlerin algilanisinda demografik
degiskenler agisindan farklilasma olup olmadigim test edebilmek igin soru
kagidinda yas, cinsiyet ve egitim diizeyi degiskenlerinin Ol¢timiine de yer
verilmistir.

Soru kagidi, Lefkosa, Girme ve Magosa’da bulunan Lemar ve Astro
stipermarketlerinin miisterilerine uygulanmistir. Yiizylize goriisme yOntemi ile
312 kullamilabilir soru kagidr elde edilmigtir. Yapilan temel bilesenler analizi
sonucu, ‘“hizmet”, “fiyat/deger”, “lirlin cesitliligi” ve “uygunluk” bilesenleri
belirlenmistir. Bu bilesenlerin algilanma diizeylerinin demografik degiskenlere
gore anlaml farklhilik gosterip gostermedikleri ise ANOVA ve t-testi ile test
edilmistir. Sonucta KKTC siipermarketlerinin erisilebilirlik, konum ve giris
acisindan uygun, satisa sunduklar iiriin cesitleri acisindan olumlu, fiyat/deger
oranlar1 ve hizmetleri ise yeterli oldugu saptanmistir. Demografik degiskenler ise
beklendigi gibi imaj bilesenlerinin algilanmalarinda farkliliklara neden
olmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Magaza imaji, KKTC, siipermarket.

* Yrd.Dog.Dr., Uluslararasi Kibris Universitesi, Isletme Boliimii, Haspolat/Lefkosa,
KKTC, ebrug@ciu.edu.tr
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Abstract

The Composition of Image Components of Supermarkets Function
in Turkish Republic of Northern Cyprus

The purpose of this study is to determine current composition of image
components of supermarkets function in TRNC. For this purpose, the literature
review has been done and the definition of the concept and components of the
concept has been discussed. The components included in the study are “service
provided by the staff’, “quality of the product”, “product assortment”,
“atmosphere”, “convenience”, “price/value” and “fast check out”. The variation
in the perception of the components with regards to demographic variables, age,

gender and education level is also tested in this study.

The questionnaire of the study has been applied to shoppers of Lemar and
Astro supermarkets which are located in Lefkosa, Girne and Magosa. The data
were collected through face to face interview with the number of 312 usable
questionnaires. As a result of the Principal Component Analysis, “service”,
“price/value”, “product assortment” and “convenience” were determined as the
components of the study. ANOVA and t-test were used to test the variations in
the perceptions of the components. The findings indicate that the perception
levels of accesibility, location and ease of entrence of supermarkets of the KKTC
are positive; the price/value ratio and service levels are sufficient. Furthermore,
those perceptions were varied with the demographic groups of the respondents.

Keywords: Store image, TRNC, Supermarket .

GIRIS

Perakende magazalarin, tiiketicinin zihninde en dogru sekilde
konumlanabilmeleri ve tiiketicilerin perakende magazalara yonelik satin alma
davraniglarinin tegvik edilebilmesi ic¢in, olumlu bir magaza imajina sahip
olmalar1 gerektigi bilinmektedir. Perakende magaza yoneticileri, magaza ve
firma imajimin gelistirilmesi, korunmasi ve yonetilmesi konularina oldukca
onem vermektedirler (Pessemier, 1980).

Perakende magazacilikta, magazanin tiiketici tarafindan algilanan
imajinin 6nemli bir rolii vardir. Magaza imaji, firmanin pazardaki konumunu
belirlemekte, pazardaki konum ise rekabet iistiinli yaratma potansiyeli
tasimaktadir. Imaj, markalarin ve perakende magazalarm uluslararasilasma
siirecinde de belirleyicidir (Burt, Carralero-Encinas, 2000).

Magaza imaji, tiiketicinin algilama siirecinin bir c¢iktis1 olma o6zelligi
tasisa da, algilamanin olumlu yonde degistirilebilmesi imkani olmas1 nedeniyle,
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stratejik yonetimin kontrol edilebilen (Berman, Evans, 2004) degiskenleri
arasinda yer almaktadir. Ancak, magazanin tiiketiciler tarafindan algilanisi ile
yonetim tarafindan algilanis1 arasinda 6nemli farkililiklar goriilmektedir (May,
1974-1975). Nitekim, tiiketicilerin, firmanin onceden tasarlamis oldugu imaji
(Berman, Evans, 2004) algiladiklarindan emin olabilmek i¢in, magaza imaji
iizerine yapilmig arastirmalardan yola cikilmali ve bu sayede elde edilecek
uyumlu ve olumlu imaj, rekabet avantajina doniistiiriilmelidir. Benzer sekilde,
Samli, vd. (1998)’a gore perakende magazanin imaji, onun hedef pazar
tarafindan nasil goriildiigii seklinde tanimlanir. O halde, perakende magaza
yonetiminin, iletisim stratejisi araciliiyla tiiketiciye ilettigini diistindiigii
magaza imaj1 ile, tiiketicinin algiladigi imaj arasinda olabilecek farkliliklar,
perakende magazalarin basarisizlik nedenlerinden biri olabilmektedir
denilebilir. Bu durumda, tiiketicinin var olan magaza imajint nasil algiladiginin
belirlenmesi, varsa uygunsuzluklarla ve olumsuzluklar ile ilgili diizeltmelerin
yapilmasi, uzun donemli basar1 agisinda onem tegkil eder.

Diger taraftan, perakende magaza imajlarinin tiiketicinin magaza
seciminde (Hildebrant, 1988; Thang, Tan, 2003; Tabak, vd., 2005; Yeniceri,
2005; Sullivan, Adcock, 2006) ve belirli bir magazanin miisterisi olusunda
(Erdem, vd., 1999; Hassan, vd., 2010) kullanilan temel faktorlerden biri oldugu
da diisiiniilmektedir. Benzer sekilde, magaz imaj1 ve satin alma sikiligr iligkisi
de arastirlmig ve iligkinin varligi saptanmistir (Pan, Zinkhan, 2005; Tabak, vd.,
2005). Ancak belki de en Onemlisi, olumlu bir magaza imajinin, magaza
sadakati ile dahi sonuclanabilecegi tespitidir (Dick, Basu, 1994; Bloomer,
Ruyter, 1998). Sayilan bu nedenlerle, magaza imajimin nasil tanimlanmasi
gerektigi uzun yillar pazarlama literatiiriinde 6énemli tartisma alanlarindan biri
olagelmistir. Perakende magaza yoneticilerinin algilanan imaji  dogru
yonetilebilmeleri  agisindan ise, Oncelikle kavramin iyi anlasilmasi
gerekmektedir.

1. MAGAZA iMAJI KAVRAMINA iLiSKIiN LITERATUR

Kavrama iligkin ilk tanimlama Matineau (1958) tarafindan yapilmistir.
Yazar, magaza imajinin tiiketiciler acisindan ele alinarak tanimlanmasi
gerektigini ©One slirmektedir. Buna gore, magaza imaji, fonksiyonel ve
psikolojik unsurlarin bilesiminden olusmaktadir ve perakende magaza kisiligi
ad1 verilen kavramin da bir parcasini olusturmaktadir. Kunkel ve Berry (1968)
ise, Martineau (1958) tarafindan kullanilan bu yaklasimi destekleyerek, magaza
imajinin ~ 6grenme  teorileri ile iligkilendirilmesi konusunda katkida
bulunmuslardir. Magaza imaji1 kavramu iizerine ilk fikirleri ortaya atan bu
arastirmacilara gore, kisaca ifade etmek gerekirse, magaza imaji, tiiketicilerin
belirli bir magaza ile iliskilendirmis oldugu, onlar tarafindan
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kavramsallastirilmis olan ya da beklenmekte olan pekistiricilerin toplamindan
olugsmaktadir. Davranigsal bir yaklasima sahip olan arastirmacilar, bireyin
gecmis deneyimlerinin perakende magaza imaj1 iizerindeki etkisini de
vurgulamaktadirlar. Bir baska deyisle, olumlu deneyimler 6diil, olumsuz
deneyimler ise ceza kabul edilmekte, bu durumda magaza imaji1 deneyimlerin
bir toplami1 olmaktadir.

James vd. (1976) ve Lindquist (1974-1975) ise, magaza imajinin sadece
magazaya ait cesitli Ozelliklerin algilanmasinin toplami olamayacagini,
kavramin, bu ozelliklerin 6nem agirliklarinin ve aralarindaki iligkilerin de
dikkate alinmasiyla daha dogru tanimlanabilecegini belirtmektedirler. Diger bir
ifadeyle, magaza imaji, tiiketicinin magaza olarak algiladigi ve cesitli
bilesenlerden olusan bir biitiindiir. Bu agidan, magaza imaji, farkli agirliklara
sahip olan 6znel ve nesnel magaza ozelliklerinden olusan, ¢oklu ozellikler
modelinin bir fonksiyonudur. Model, ayni zamanda, magazaya iliskin
ozelliklerin karsilikli etkilesimlerinden olusan bir boyutu da icermektedir.

Keaveney ve Hunt (1992) magaza imajinin tanimlanmasinda sadece
belirli bir magazaya ait 6zelliklerin rol oynayamayacagini belirtmektedirler.
Arastirmacilara gore, tiiketicinin diger magazalara iliskin inang ve
algilamalarinin da kavramin taniminda bir yeri olmalidir.

Magaza imaj1 kavraminin tanimlanmasi konusundaki tartigmalarin ortak
noktasi, arastirmacilarin, kavrami kendini olusturan alt boyutlara ya da
bilesenlere sahip bir iist yap1 olarak gormekte olmalaridir. Bloemer ve Ruyter
(1998) tiiketicinin, bir magazanin farkli (belirgin) oOzelliklerine yo&nelik
algilamalarinin bileskesini magaza imajinin tanimi olarak ele alirken, tanimda
gecen  ‘belirgin  Ozellikler’  ifadesi kavramu  olusturan  boyutlar
diisiindiirmektedir. Benzer sekilde, Oxenfeldt (1974-1975) e gore imaj,
kendisini olusturan unsurlarin toplamindan daha fazla anlam ifade etmektedir.
Kunkel ve Berry (1968), Lindquist (1974-1975), Doyle ve Fenwick (1974),
Nevin ve Houston (1980)," Bearden (1977), Ghosh (1990), Golden, vd. (1987)
de caligmalarinda farkli sayida boyutlar éngérmekle beraber, kavramin ¢ok
boyutlulugunda birlesmektedirler. Bir diger onemli husus ise tiim calismalarda
ya da ¢aligmalarin ¢cogunda ortak olan boyutlarin varligidir.

Bu noktada, kavramin tanimlanmasi sirasinda Onerilen boyutlara
deginmek gerekirse, magaza imajinin dokuz farkli boyuta sahip oldugunu &ne
stiren Lindquist (1974-1975)’in ¢aligmasindaki boyutlar ile baglanabilir. Bunlar,
satisa sunulan {iriin ¢esitleri, hizmetler, mevcut miisteri tabani, fiziksel unsurlar,
uygunluk, tutundurma, magaza atmosferi, kurumsal faktorler ve alig-veris
sonrasi tatmindir.
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Kunkel ve Berry (1968) ise, yapisal olmayan, diger bir deyisle
degiskenlerin Onceden belirlenmemis oldugu bir soru formu kullanmis
olmalarina karsin, kavramin oniki farkli bilesenden olusmakta oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Bilesenlerin herbiri kendisini tanimlayan alt bilesenlerden
olugsmaktadir. Bilesenler (Kunkel, Berry, 1968), satisa sunulan iiriinlerin
fiyatlar1, satiga sunulan iirlinlerin kalitesi, iirlin cesitliligi, satisa sunulan
iirtinlerin moda olma durumu, satis sorumlular;, magazanin konumu, diger
kullamim faktorleri, hizmetler, satis tutundurma cabalar, reklam, magaza
atmosferi, ve itibar seklinde siralanabilir.

Doyle ve Fenwick (1974) magaza imajin1 olusturduklarini diisiindiikleri
bes bilesenlerden s6z etmektedirler. Bunlar, iiriin, fiyat, satisa sunulan iiriin
cesitleri, stil ve konumdur. Bearden (1977)’e gére ise magaza imaji, fiyat, satisa
sunulan {iiriinlerin kalitesi, satisa sunulan {iriin cesitleri, atmosfer, konum, park
yeri olanagi ve caligsanlarin canayakin oluslari olarak siralanan yedi 6zellik
tarafindan belirlenmektedir. “Ghosh 1990 yilindaki calismasinda, sekiz farkli
unsurun magaza imajini olusturdugunu ifade etmektedir. Yazara gore bunlar,
konum, satisa sunulan iiriin ¢esitleri, magazanin atmosferi, miisteri hizmetleri,
fiyat, reklam, kisisel satis ve satig tesvik programlari olarak siralanmaktadir”
(Bloemer, Ruyter, 1998: 502).

Tabak, vd., (2005) tarafindan Izmir iI’inde gerceklestirilen calismada,
miigterilerin siipermarket seciminde imaj kriterlerine gore secim yapmakta
olduklar1 varsayilarak, secimde etkili olan kriterler sorgulanmistir. Sonucta,
iirlin cesitliligi, ulasim kolaylig, tiriinlerin genel kalite diizeyi, iirlinlerin genel
fiyat diizeyi, sirasiyla, en etkili imaj kriterleri olarak belirlenmistir.

Incelen pek ¢ok calismada, demografik degiskenlere yer verilmis
olmasina karsin, magaza imajinin algilanmasinda farklilik yaratabilecekleri
diisiiniilerek, bu degiskenleri analizelere dahil eden ¢alisma sayisi oldukca
kisithdir (Joyce, Lambert, 1996; Golden, vd., 1987; Yildirim, 2005). Pessemier
(1980) tiiketicilerin demografik karakteristiklerinin anlagilmasinin Onemine
deginmekle beraber, bu degiskenlerin marka ya da magaza tercihinde nadiren
belirleyici rol aldiklarini belirtmektedir.

Yildirrm (2005) ise, magaza imaj1 algilamasinda yas, egitim ve cinsiyet
faktorlerinin onemli farkliliklara neden oldugunu bulmustur. Yazar gore,
magaza imajini, gencler orta yashlardan, erkekler bayanlardan ve orta
egitimliler yiiksek egitimlilerden daha olumlu algilamaktadirlar.

Joyce ve Lambert (1996) calismalarinda, magaza imaji agisindan, 30-60
yas arast tiiketici grubunun, 30 yas alti gruba gore daha olumsuz
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degerlendirdiklerini saptamislardir. Ayni calismada cinsiyet agisindan farklilik
gbzlenmemistir.

Golden, vd. (1987), magaza imaj1 Olgiimiinde kullanilan, Sayisal
Karsilastirma ~ Olgekleri (Numerical Comparative Scale) ile Grafik
Konumlandirma Olgeklerini (Graphic Positioning Scale) Kkargilastirdiklart
calismalarinda, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir ve yas degiskenlerini
kullanmuglardir. Calismanin sonucunda, demografik degiskenlerin, magaza
imajinin algilanmiginda farkliliga neden olmadig: belirlenmistir.

Yukarida, magaza imaji kavrami ve kendisini olusturan bilesenlere ve
demografik degiskenler ile magaza imaj1 arasindaki ilskilere iligkin literatiir
verilmistir. Literatiiriin 6zellikle magaza imaj1 kavraminin bilesenleri agisindan
fikir birligi icinde olmadig1 goriilmektedir. Ancak, tiim ¢alismalarda kavramin
cok boyutlulugu vurgulanmaktadir. Ortak bilesenlerin varligi da dikkat
cekicidir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma, magaza imajinin yukarida deginilen 6nemini esas alarak,
KKTC siipermarketlerinin dogru konumlandirma yapabilmeleri i¢in 6ncelikle,
mevcut imaj algilamalarinin belirlenmesi gerektigi fikrini esas alir. Kisaca, bu
kapsamda bir durum tespitini amaglar. Arastirmanin diger bir amaci da,
demografik degiskenler acisindan siipermarketlerin imaj algilamalarinin
farklilagip farklilagmadigini arastirmaktir.

Arastirma fikrinin en dnemli dayanak noktasi, KKTC siipermarketlerinin
tikketiciler tarafindan nasil algilanmakta olduklarina iliskin bir c¢alismanin
bulunmayisidir. Bu nedenle, bu konu iizerine ¢alismakta olan akademisyenleri,
bu {ilke siipermarketleri {izerine calismaya yonlendirmek ve magaza
yoneticilerine yonetim stratejilerinin sekillendirilmesinde kullanabilecekleri bir
kavramin varligini ifade etmek, ¢alismanin beklenen en 6nemli katkilaridir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Oncelikle belirtmek gerekir ki bu calismada hedeflenen, KKTC’ de
faaliyet gosteren siipermarketlerin imajlarinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiklarinin belirlenmesidir. Dolayisiyla, magaza imajim1 olusturdugu
diisiiniilen bilesenlerin belirlenmesi ve soru kagidi olarak uygulanmasi,
calismanin amaci acisindan bakildiginda en 6nemli kismi tegkil etmektedir.
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Demografik degiskenler ile imaj bilesenleri arasindaki iliskilerin sorgulanmasi
ise ¢calismanin bir diger amacini olusturmaktadir

Bu amagla asagida ilk once anket sorularinin belirlenmesinde izlenen
yontem, daha sonra ise drneklem sec¢imi iizerinde durulacaktir.

3.1. Anket Sorularimin Hazirlanmasi

Bu calismada amaclanan oncelikle magaza imaj1 bilesenlerinin mevcut
algilanma durumunun belirlenebilmesidir. Diger bir amag ise, bu bilesenlerin
algilanma diizeylerinin demografik baz1 degiskenler acisindan farklilik gosterip
gostermediklerinin Olciilebilmesidir. Bu amacla hazirlanan soru kagidi iki
boliimden olusmaktadir. ilk boliim, literatiirden derlenen toplam alti boyuta
yonelik degerlendirmelerin diizeylerini 6lgmeye yoneliktir.

Caligsanlarin sundugu hizmet, iirlin kalitesi, Uriin cesitliligi, atmosfer,
uygunluk, fiyat/deger boyutlarinin 6lciilmesinde Chowdhury, vd. (1998)
tarafindan gelistirilen 6lcekten faydalanilmistir.

Calisanlarin sundugu hizmet boyutu asagidaki ifadeleri icermektedir:

- Bu siipermarketin c¢alisanlar1 ¢ok canayakindir.
- Bu siipermarkette hizmet mitkemmeldir.

- Bu siipermarkette bana verilen hizmetten hognutum.

Uriin kalitesi boyutu asagidaki ifadelerle 6l¢iilmiistiir:
-Bu siipermarket sadece yliksek kaliteli iiriinler satar.
-Bu siipermarketin markali iiriinleri begenirim.

-Sattiklart tirinlerin mitkemmel olduklari konusunda bu siipermarkete
giivenebilirim.

Uriin cesitliligi boyutu asagidaki ifadeleri icermektedir.

- Bu siipermarkette ¢ok genis bir liriin ¢esitliligi vardir.
-Ihtiyacim olan hersey bu siipermarkette vardir.

- Bu siipermarkette pekc¢ok yerli marka bulunur.
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Atmosfer boyutu asagidaki ifadeler ile ol¢iilmiistiir:

-Bu siipermarketin genel goriiniisii cezbedicidir.

-Bu siipermarket herzaman kirlidir.

-Bu siipermarketin modas1 ge¢cmistir.

-Bu siipermarkette magaza ici sicaklik gerektiginden ¢ok daha yiiksektir
Uygunluk boyutu asagidaki ifadeleri icermektedir:

-Bu siipermarket kolay erisilebilir bir siipermarkettir.

-Bu siipermarket uygun bir konuma sahiptir.

-Bu siipermarkete girmek kolaydir.

Fiyat/deger boyutu asagidaki ifadeler kullanilarak dl¢tilmiistiir:
-Bu siipermarkette fiyatlar uygundur.

-Bu siipermarkette paramin karsiligini alirim.

-Bu siipermarkette daha az harcayarak {iriin alabilirim

Soru kagidinin ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.

3.2. Orneklem Secimi

Aragtirmaya konu olacak siipermarketlerin belirlenmesinde, KKTC nin
niifus olarak en biiyiik ilk ii¢ sehrinde de en az bir magazaya sahip olmak kriteri
aranmistir. Buna gore Lefkosa, Girne ve Magusa sehirlerinden her {i¢iinde de
magazasi olan siipermarket zincirleri olarak isimleri Lemar ve Astro olan iki
magaza saptanmigtir. Bu calismada magazalarin isimleri anilmakla beraber,
analiz sonuglar1 toplamdir. Magaza bazinda sonuclar ve karsilastirmalar
icermez.

Arastirmanin ana kiitlesi, KKTC’de supermarketlerden aligveris eden
tilkketicilerdir. Yukarida belirtilen esaslara gore belirlenmis olan magazalardan
aligveris yapan ve ankete yanit vermeyi kabul eden tiiketiciler arasindan
kolayda orneklem yontemiyle secilen kisilere anket uygulanmistir. 312
kullanilabilir anket elde edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait
dagilim Tablo 1’de sunulmaktadir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerinin Dagim

Frekans Yiizde (%)
Kadin 165 52.9
Cinsiyet Erkek 146 46.8
Yanitsiz 1 0.3
20-24 71 22.8
25-29 64 20.5
30-34 44 14.1
Yas 35-39 37 11.9
40-44 44 14.1
45-49 20 6.4
50+ 32 10.3
Yanitsiz - -
Serbest Meslek 48 15.4
Ogrenci 80 25.6
Ev Hanim 24 7.7
Meslek Memur 58 18.6
Emekli 12 3.8
Isci 31 9.9
Profesyonel Meslek Mensuplari 59 18.9
0-950YTL 68 21.8
951-1500YTL 75 24
1501-3500YTL 112 35.9
Gelir 3501-5500YTL 37 11.9
5501-7500YTL 12 3.8
10.000YTL + 4 1.3
Kendime ait gelirim yok 3 1.0
Yanitsiz 1 0.3
Egitim [lkokul ve Ortaokul 37 11.9
Lise 155 49.7
Universite ve iistii 118 37.9
Yanitsiz 2 0.6

Tablo 1’den de goriilebilecegi gibi, aragtirmaya katilimcilarin %43’ 30
yasin altinda ve %52.9 ile c¢ogunlugu kadindir. 1500 TL ve {izerinde
kazananlarin orant %51.6’dir. Bu gelir diizeyinin en biiyiik kismin1 ise %35.9
ile 1501 TL ile 3500 TL arasinda kazananlar olusturmaktadir. Katilimcilarin
cogu, %87.6’lik bir oranla, lise ve iizeri egitime sahiptir. Katilimcilarin
ugraslarina bakildiginda, en yiiksek oran %25.6 ile 6grencilere aittir. En diisiik
oran ise %3.8 ile emeklilerden olugmaktadir.
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4. BULGULAR

Calismanin bulgularina gegmeden 6nce, verilerin kodlanmasi ile ilgili bir
hususa deginmek gerekir. Soru kagidinda magaza imajim1 6lgmeye yonelik
sorularda ifadelere katim 7 li Likert Olgegi kullamlarak belirlenmeye
calisilmigtir. Bu agidan (1)’ 1 segcmek “tamamen katiliyorum, (7)’yi se¢gmek ise
“kesinlikle katilmiyorum” anlamina gelmektedir. Oysa cogu olumlu olan
ifadeler i¢in yanitlayamin (1)’ i isaretlemis olmasi, magazaya yonelik ‘“‘en
olumlu” diislinceleri ifade ederken, (7) yi isaretlemis olmasi, magazaya yonelik
“en olumsuz” diislinceleri ifade etmektedir. O halde, veri girisinin ardindan,
olumlu ifadelere verilen “1” degeri, “7” ile degistirilmistir. Olduklar1 gibi
birakilan ifadeler ise “Bu siipermarket herzaman kirlidir”, “Bu siipermarketin
modas1 gecmistir”, “Bu slipermarkette magaza i¢i sicaklik gerektiginden ¢ok
daha yiiksektir” olarak siralanabilecek, olumsuz ifadelerdir.

Magaza imajimni olusturdugu diisliniilen boyutlarin  Slciilmesinde,
Chowdhury, vd. (1998) nin calismalarindaki 6lgek aynen kullanilmustir. Olgegin
yapt gegerliligini test etmek icin bir fakor analizi teknigi olan temel bilesenler
analizi kullanilmistir (Hair vd., 1995: 376; Serin vd., 2010: 451). Tablo 2’de
magaza imajini dlgmeye yonelik ifadelere uygulanan faktor analizi sonuglart
goriilmektedir.
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Tablo 2: Magaza imajim Olcmeye Yonelik ifadelerin Faktor Analizi

Sonuclar
Dondiirme Giivenilirlik
Sonrasi Degerleri
F. Yiik (Cronbach

Degerleri Alpha)
Faktor I: Hizmet
3. Bu siipermarkette bana verilen hizmetten hosnutum 0.856
1. Bu siipermarketin calisanlar1 ¢ok canayakindir. 0.832
2. Bu siipermarkette hizmet mitkemmeldir. 0.827 0.834
5. Bu siipermarketin markali {iriinleri begenirim 0.516
6. Sattiklar tirtinlerin mitkemmel olduklar1 konusunda bu
siipermarkete giivenebilirim 0.465
Faktor II: Fiyat/Deger
18. Bu stipermarkette paramin karsiligin alirim 0.869
19. Bu siipermarkette daha az harcayarak iiriin alabilirim 0.732 0.741
17. Bu siipermarkette fiyatlar uygundur 0.607
Faktor IIT: Uriin Cesitliligi
7. Bu siipermarkette ¢ok genis bir {iriin ¢esitliligi vardir 0.821
8. Ihtiyacim olan hersey bu siipermarkette vardir 0.773
4. Bu stipermarket sadece yiiksek kaliteli iiriinler satar 0.606 073
9. Bu siipermarkette pekcok yerli marka bulunur 0.581
Faktor IV: Uygunluk
14. Bu stipermarket kolay erisilebilir bir stipermarkettir 0.869
15. Bu stipermarket uygun bir konuma sahiptir 0.829 0.759
16. Bu siipermarkete girmek kolaydir 0.701
Faktor V: Atmosfer
11. Bu stipermarket herzaman kirlidir 0.790
12. Bu stipermarketin modas1 ge¢mistir 0.616 0.513
10. Bu siipermarketin genel goriiniisii cezbedicidir. 0.510
Faktor VI: Magaza ici Sicakhk
13. Bu stipermarkette magaza ici sicaklik gerektiginden 0835 )

¢ok daha yiiksektir

KMO: 0.762, P< 0.001
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Verilerin faktér analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelendiginde, KMO’nun 0.762 oldugu
belirlenmistir ve Barlett testi de anlamlidir (x2=2381; p<0.001). Bu durumda,
veriler faktor analizine uygundur denilebilir (Biiyilikoztiirk, 2003: 120). Faktor
analizi sonucunda ¢ikan toplam varyans yiizdesi 65.958’dir.

Tablo 2’ye gbre, magaza imaji, hizmet, fiyat/deger, iriin cesitligi,
uygunluk boyutlarindan olugmaktadir ve giivenilirlik diizeyleri de yiiksektir
(Tavsancil, 2002: 28). Magaza ici sicaklik diizeyinin mevsime uygunlugunu
Olcmek i¢in imaj algilama boyutlarindan atmosfere dahil edilmis olan ifade,
faktor analizi sonrasinda bu boyuttan ¢ikarak, tek basina kullanilmasi gereken
bir  degiskeni  olusturmustur. Bu nedenle yapilacak  analizlerde
kullanilmayacaktir. Buna ek olarak, atmosfer boyutu diisiik giivenilirlige sahip
(Tavsancil, 2002: 28) oldugundan, o boyut da ilerleyen kisimlardaki analizlerde
kullamilamayacaktir.

Diger taraftan, soru kagidinda bulunan {iriin kalitesi boyutunu olusturan
maddelerin, faktor analizi sonrasinda farkli faktorlere kaymis olduklari ve
dolayisiyla bu boyutun ortadan kalktig1 belirlenmistir. Ifadelerden ikisi (ifade 5
ve 6) hizmet olarak adlandirilan 1. Faktorde yer alarak, market markali tiriinlere
yonelik begeni ve magazada bulunan iiriinlere giiven konularinin, siipermarketin
kendisinden farkli unsurlar olarak algilanmadiklar1 ve orada alinan hizmetin
gerekli bir pargasi olarak goriildiikleri sdylenebilir. Faktor analizi sonrasi, iiriin
kalitesi boyutundan, 3. Faktore kayan ifade ise, ‘bu siipermarket sadece yiiksek
kaliteli tiriinler satar” ifadesidir. Faktor analizi Oncesinde de iriin cesitliligi
boyutuna isaret eden bu boyut icinde yer aliyor olmasi1 anlamhidir. Kisaca tekrar
ifade etmek gerekirse, faktor analizi sonrasinda, 6 olan faktor sayist 4 ’e
indirgenmistir.

Magaza imaj bilesenlerinin ve maddelerin aritmetik ortalamalari ( x ) ve
standart sapma (ss) degerleri Tablo 3’de verilmektedir.
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Tablo 3: Magaza Imaji Bilesenlerinin ve Maddelerin Aritmetik Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri

n x Ss
Hizmet 309 4.89 1.26
1. Bu stipermarketin ¢aliganlart cok 312 4.88 175
canayakindir.
2. Bu siipermarkette hizmet mitkemmeldir. 312 4.65 1.63
3. Bu siipermarkette bana verilen hizmetten 312 478 1.63
hosnutum ' )
5. Bu siipermarketin markali iiriinleri begenirim 309 5.46 1.46
6. Sattiklar1 uru?lerm mukenn}lel oldpl'd.arl 312 4.65 1.68
konusunda bu siipermarkete giivenebilirim
Uriin Cesitliligi 310 5.04 1.31
4. Bu siipermarket sadece yliksek kaliteli tiriinler 310 4.59 176
satar
7. Bu siipermarkette ¢ok genis bir iiriin ¢esitliligi 312 501 1.63
vardir ) )
8. Ihtiyacim olan hersey bu siipermarkette vardir 312 5.38 1.77
9. Bu siipermarkette pek¢ok yerli marka bulunur 312 4.96 1.96
Uygunluk 312 6.18 1.12
14 Bu supermarket kolay erisilebilir bir 312 5.88 1.58
slipermarkettir
15. Bu siipermarket uygun bir konuma sahiptir 312 6.00 1.54
16. Bu siipermarkete girmek kolaydir 312 6.65 0.88
Fiyat/Deger 306 4.19 1.35
17. Bu siipermarkette fiyatlar uygundur 312 4.56 1.83
18. Bu siipermarkette paramin karsiligini alirim 312 411 1.70
19. Bu .supermarkette daha az harcayarak iiriin 308 475 175
alabilirim
Gecgerli n 298

Bilesenlerin ortalamalar1 incelendiginde, ‘bu siipermarket kolay
erisilebilir bir siipermarkettir’, ‘bu siipermarket uygun bir konuma sahiptir’ ve
‘bu stipermarkete girmek kolaydir’ ifadelerinden olusan uygunluk boyutunun en
yiiksek (6.18) ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Ankete yanit veren
tilketicilerin ~ degerlendirmelerine  gore KKTC’de faaliyet  gosteren
slipermarketlerin imajlarin1 olusturan en olumlu bilesenin uygunluk boyutu
oldugu soylenebilir. En diisiik ortalama deger (4.19) ise fiyat/deger boyutunu
olusturan, ‘bu siipermarkette fiyatlar uygundur’, ‘bu siipermarkette paramin
karsiligini alinm’, ‘bu siipermarkette daha az harcayarak iiriin alabilirim’
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ifadelerine alinan yanitlardan elde edilmistir. Imaj bilesenlerinin hi¢ birinin
ortalamasi, olgekte 4 rakaminin temsil ettigi ne katiliyorum ne katilmiyorum
diizeyinin altinda kalmamistir. Bu durumda, yanitlayanlara gére, KKTC
siipermarketleri,  kolaylikla  ulasilabilir  olarak  degerlendirilmektedir;
bulundurduklar1 iiriin ¢esitleri yeterlidir; fiyat/deger oranlar1 ve hizmet
diizeyleri ise olumlu algilanmaktadir. Sozii edilen bu bulgular, KKTC
stipermarketlerinin nasil bir imaj yapisina sahip olduklarin1 géstermektedir.

Magaza imaj1 Olgiimiinde kullanilan maddelere bakildiginda ise, en
yiiksek ortalama “Bu siipermarkete girmek kolaydir” maddesine aittir (Madde

16), ( % =6.65, ss. 0.88). En yiiksek ikinci ortalama ise, “Bu siipermarket uygun
bir konuma sahiptir” ifadesine verilen yanitlara aittir (Madde 15), ( X =6.00, ss.
1.54). En diisiik ortalama ise “Bu siipermarkette paramin karsiligini alirim”

seklinde verilen ifadeye aittir (Madde 18), (*’_r =4.11, ss. 1.70). Bu sonuclar
bilesenlerin ortalamalarindan elde edilen bulgular ile uyumludur.

Magaza imaj1 bilesenleri ile demografik degiskenler arasindaki iligkilerin
analizi sonucunda asagidaki bulgulara ulasilmistir. Bu acidan oncelikle, yas ve
magaza imaji bilesenleri arasindaki iliskilere yer verilecektir. Tablo 4’te
arastirmaya katilanlarin yaslar1 agisindan magaza imaj algilama bilesenlerinin
ANOVA sonuglart goriilmektedir.

Tablo 4: Yas Degiskeni icin Anova Sonuclari

Kareler Kareler F P
Toplam sd Ortalamasi | Degeri | degeri |
Gruplararasi 37.261 6 6.210 4.144*] 0.001
Hizmet Gruplarigi 452.612 302 1.499
Toplam 489.873 308
Gruplararasi 27.298 6 4.550 2.582*] 0.019
Fiyat/Deger Gruplarigi 526.898 299 1.762
Toplam 554.195 305
Gruplararasi 11.404 6 1.901 1.109| 0.357
Uriin Cesitliligi | Gruplarigi 519.424| 303 1.714
Toplam 530.828 309
Gruplararasi 22.857 6 3.809 3.131*%[ 0.005
Uygunluk Gruplarici 371.115 305 1.217
Toplam 393.971 311

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.



Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde Faaliyet 71
Gosteren Siipermarketlerin Imaj Bilegenleri

Tablo 4’de goriilebilecegi lizere, magaza imajint olusturan bilesenlerin
aritmetik ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonucunda, hizmet (Fg_30,=4.144; p<.05), fiyat/deger (F.,99=2.582;
p<.05) ve uygunluk (Fg3p5=3.131; p<.05) bilesenlerine ait yas gruplarinin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Bu islemin ardindan ANOVA sonras1 belirlenen anlamli farkliligin hangi yas
gruplarindan kaynaklandiginm belirlemek gerekir.

ANOVA sonrast hangi coklu karsilastirma tekniginin kullanilacagina
karar vermek icin oncelikle Levene’s testi ile grup dagilimlarinin varyanslarinin
homojen olup olmadig: hipotezi sinanmis (Erdogan 2003: 333), varyanslarin,
hizmet (Lz=3.000; p<.05), fiyat/deger (Lr=2.340; p<.05) ve uygunluk
(Lp=3.607; p<.05) icin homojen olmadigi saptanmistir. Bunun {izerine
varyanslarin homojen olmamasi ve gbzlem sayilarinin esit olmamasi
durumlarinda kullanilabilen Dunnett’s C c¢oklu karsilastirma testi tercih
edilmistir (Kayri, 2009: 54; Hair vd., 1995: 282).

Dunnett’s C testine gore magaza imajinin hizmet boyutu icin 50 yas ve
lizeri yas grubunun ( £ =5.7), 20-24 ( X =4.5), 2529 ( ¥ =4.7), 30-34 ( X =4.9)
ve 40-45 ( % =4.9) yas gruplarina gore daha olumlu diisiindiikleri belirlenmistir
(p<.05). Fiyat/ deger boyutu icin ise 50 yas ve iizeri yas grubunun ( X =4.3),
20-24 yas grubuna gore (% = 3.7) daha olumlu degerlendirmeler yaptiklari
belirlenmistir (p<.05). Uygunluk boyutuna yonelik degerlendirmelerde, benzer
sekilde, 50 yas ve iizeri yas grubunun ( ¥ =6.9), 20-24 ( ¥ = 5.8) ve 25-29 ( ¥
=6.1) yas gruplarina goére daha olumlu diisiindiikleri; 45-49 yas grubunun ise
(% =6.6),20-24 ( X =5.8) yas grubuna gore olumlu diistindiigii belirlenmistir.

Diger bir 6nemli degisken ise cinsiyettir. Magaza imaj1 bilesenlerinin
cinsiyete gore farklilasip farklilagmadiklart1 ve bunlarin  diizeyleri
sorgulanmalidir. Bu amacla anilan degiskene ait ortalamalarin arasindaki farkin
anlaml1 olup olmadigini belirlemek i¢in t-testi kullanilacaktir.



72 Ebru GUNEREN

Tablo 5: Cinsiyet Degiskeni icin t-testi Sonuclar:

n n Ortalama | Ortalama | Standart | Standart | sd T P
Kadin | Erkek | Kadin Erkek Sapma | Sapma
x x Kadin Erkek
Hizmet 164 144 5 4.77 1.19 1.32 306 | 1.683 | 0.096
Fiyat/Deger | 161 144 4.33 4.02 1.30 1.39 303 | 2.009* | 0.046
Urﬁp. .o 164 145 5.15 4.92 1.29 1.34 307 | 1.56 |0.120
Cesitliligi
Uygunluk 165 146 6.31 6.03 1 1.24 309 | 2.201* | 0.031

Tablo 5’de goriildiigii gibi, yanitlayicilarin magaza imaji bilesenlerine ait
puanlarinin, yanitlayanin cinsiyetine gore anlamli bir farkliik gdosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi
sonucunda, fiyat/deger (1=1.683; p<.05) ve uygunluk (¢1=2.201; p<.05)
gruplarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. S6z konusu farkliliklar hem fiyat/deger hem de uygunluk
bilesenlerinde kadinlarin daha olumlu diisiiniiyor oldugunu ifade etmektedir.

Bu calismada magaza imaji bilesenlerinin algilanma diizeylerini
degistirecegini diisiindiigiimiiz diger demografik degiskenler egitim ve gelirdir.
Asagida oncelikle farkli egitim diizeylerinde imaj boyutlarinin algilanmasi
acisindan onemli farkliliklar olup olmadigi ortaya cikarilmaya c¢alisilacaktir.
Egitim diizeyleri ve magaza imaj algilama bilesenlerine iliskin ANOVA sonucu
Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Egitim Degiskeni icin Anova Sonuclari

Kareler Kareler F P
Toplam sd Ortalamasi | Degeri | degeri
Gruplararasi 13.456 2 6.728 4.32% 0.014
Hizmet Gruplarici 473911 304 1.559
Toplam 487.366 306
Gruplararast 8.142 2 4.071 2.25 0.108
Fiyat/Deger Gruplarici 545.732 301 1.813
Toplam 553.874 303
Gruplararast 0.426 2 0.213 0.122 0.885
Uriin Cesitliligi Gruplarigi 530.192 305 1.738
Toplam 530.617 307
Gruplararasi 10.062 2 5.031 4.038* [ 0.019
Uygunluk Gruplarici 382.543 307 5.031
Toplam 392.605 309

*p<.05 diizeyinde anlamlidir.
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Analiz  sonuglari, uygunluk (F(.307=4.038; p<.05) ve hizmet
(F2309=4.32; p<.05) boyutlanimin degerlendirilmesi agisindan  egitim
diizeyinin, anlamli farkliliklara neden oldugunu ortaya koymaktadir. Levene’s
testi sonrasi, varyanslarin, hizmet boyutu ic¢in (Lz=2.716; p>.05) homojen
oldugu, uygunluk boyutu (Lz=3.257; p<.05) icin ise homojen olmadig
belirlenmistir. Bu nedenle, hizmet boyutu icin Scheffe, uygunluk boyutu i¢in ise
Dunnett’s C testleri uygulanmustir.

Scheffe coklu karsilastirma analizi sonuglarina gore, hizmet boyutunu
degerlendirme agisindan egitim gruplar1 arasinda farkliliklar anlamli degildir

(p>.05). Dunnett’s C testine gore iiniversite ( X =5.04) mezunlarinin uygunluk

boyutunu, lise (% =4.7) mezunlarma gore daha olumlu degerlendirdikleri
sOylenebilir (p<0.05).

Magaza imaj1 bilesenlerinin algilanma diizeylerini degistirecegini
diisiindiigiimiiz diger bir degisken de gelirdir. Gelir degiskenine gére ANOVA

sonuglar1 ise Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Gelir Degiskeni icin Anova Sonuglari

Kareler sd Kareler F p
Toplanm Ortalamas1 | Degeri | degeri
Gruplararasi 20.118 6 3.353 2.162 0.047*
Hizmet Gruplarigi 466.881 301 1.551
Toplam 486.999 307
Gruplararasi 36.787 6 6.131 3.543 0.002*
Fiyat/Deger Gruplarici 517.408 299 1.730
Toplam 554.195 305
Gruplararasi 5.733 6 956 0.550 0.770
Uriin Cesitliligi | Gruplarici 524797 302 1.738
Toplam 530.530 308
Gruplararasi 16.876 6 2.813 2.269 0.037*
Uygunluk Gruplarici 376.854 304 1.240
Toplam 393.730 310

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 7°de verilen sonuglara gore, hizmet (Fs30,=2.162; p<.05),
fiyat/deger (Fs99=3.543; p<.05) ve uygunluk (Fg304=2.269; p<.05)
bilesenlerine ait gelir gruplarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Levene’s testi sonuglarina gore, hizmet (Ly=1.733; p>.05), fiyat/deger
(Lp=0.806; p<.05) ve uygunluk (Lr=0.809; p>.05) i¢in varyanslarin homojen
oldugu saptanmustir. Bu durumda her ii¢ boyut icin de Scheffe testi
uygulanmustir.

Scheffe testi sonucunda, hizmet ve uygunluk boyutlarinda, gelir gruplari
arasinda anlamli bir farklilik saptanamamistir (p>.05). Magaza imajinin
fiyat/deger bileseni icin ise, 0-950 TL kazanan grup ile 1500-3500 TL kazanan
grup arasinda, istatistiksel olarak (p<.05) diizeyinde anlamli bir farklilik

saptanmistir. Bu durum, 0-950TL kazanan yamtlayicilarin ( & = 3.67), 1500-

3500TL kazanan yamtlayici grubuna gore (X = 4.44), fiyat/deger bileseni
konusunda daha olumsuz diisiindiiklerini ortaya koymaktadir.

SONUCLAR

Tiiketiciler, perakende magazalarin, 6zellikle de bu ¢alismanin konusunu
olugturan siipermarketlerin imajlarin1 belirli agilardan degerlendirmektedirler.
Diger bir deyisle, imaj algilama acisindan tiiketicinin zihninde imaj1 olusturan
bilesenler vardir. Bu bilesenlerin KKTC’deki mevcut durumunun belirlenmesi
calismanin konusunu olusturmaktadir. Bu amagla, bu calismada, anket yontemi
ile birincil veriler toplanmustir.

Yapilan calisma sonucunda, KKTC’nin Lefkosa, Girne ve Magosa
sehirlerinde bulunan Lemar ve Astro isimli siipermarketlerin imajlarini
olusturan  bilesenlerin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildikleri
belirlenmistir. Buna gore, imaj bilesenlerinin, en olumlu algilanandan en
olumsuz algilanana dogru siralanmasi gerekirse ilk siray1 (6.18 ortalama ile)
uygunluk bileseni almaktadir. Bunu {iiriin cesitliligi (5.04) ve hizmet (4.89)
bilesenleri izlemektedir. Fiyat/deger oranit (4.19) ise son sirada bulunmaktadir.
Verilen siralamadan elde edilen en Onemli sonuclardan biri, katilimcilarin
KKTC’de bulunan siipermarketlerin en ¢ok, erisilebilirliklerini, konumlarini,
ulagilabilirliklerini olumlu olarak degerlendirmekte olduklaridir ki bu maddeler
de uygunluk bileseni altinda yer almaktadirlar. Bir diger onemli sonug ise
katilimcilarin stipermarketlerde satisa sunulan iiriinlerin cesitlerinden memnun
olmalaridir. KKTC siipermarket isletmecileri satisa sunduklari iiriinlerin
cesitliliginin imaj algilamalar1 agisindan Onemli degisken oldugunu dikkate
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alarak, bu konudaki memnuniyetin devamini saglamak konusunda bilingli
stratejiler kullanmalidirlar. Siipermarketlerin imaj1 acisindan 6nemli bir diger
degisken olan calisanlarin sundugu hizmet ise, gelisime acik bir alan olarak
dikkat cekmektedir. Isletmeler imaj algilamalari acisindan olumlu puanlar
alarak rekabet avantaji elde etmek istemeleri halinde, miisteri iligkileri yonetimi
konusu 6zenle ele alinmasi gereken bir unsurdur. Hatirlanacak olursa, en az
olumlu bulunan bilesen ise, fiyat/deger bilesenidir. ‘Fiyatlarin uygunlugu’,
‘Odenen paranin karsihigini alma’, ‘daha az harcayarak daha c¢ok iirlin alma’
ifadelerine alinan yanitlardan elde edilen bu sonuc¢ gostermektedir ki,
slipermarket isletmecileri sunduklart hizmetin tiiketici tarafindan algilanan
degeri ile tiiketiciye maliyeti arasindaki orani dikkatle izlemeli ve gerektiginde
algilanan degeri yiikseltebilecek uygulamalar getirmelidirler. Nitekim, belirli bir
tutar1 gecen aligverislerde hediye bir {riin verme, c¢ocuklarin zaman
gecirebilecegi oyun alanlart olusturma, semtlere servislerle ulasim saglama gibi
ilave hizmet ve satis tutundurma yontemleri sektorde gdzlemlenen uygulamalar
arasindadir ve KKTC siipermarketlerinde de uygulanmalar1 onerilir.

Hatirlanacagi  gibi, bu calismanin  oncelikli  amaci, KKTC
siipermarketlerinin imaj bilesenlerine ait tiiketici algilamalarindaki mevcut
durumu  belirlemektir.  Onceki paragraflarda  bu acidan  sonuglara
deginilmektedir. Analizlerde bazi demografik faktorler ile imaj bilesenlerinin
iligkileri arastirilmig, bulgular kisminda, istatistik anlamlilik tasiyanlara ve
yorumlarina yer verilmigtir. Bu acidan elde edilen sonuglar, yas, cinsiyet, egitim
ve gelir diizeyinin, tiiketicilerin imaj algilamalarinda farkliliklara neden
olabilecegini ortaya koymaktadir.

Yas gruplarina gore, hizmet, fiyat/deger ve uygunluk boyutlarinda,
istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu saptanmistir. Bu sonuca gore, 50
yas ve lizeri katilimcilar fiyat/deger, uygunluk ve hizmet boyutlart acisindan
KKTC siipermarketlerini genglerden daha olumlu bulduklarini belirtmislerdir.
Elde edilen bu sunug, Yildirim (2005) ile Joyce ve Lambert (1996)’in magaza
imajimt genclerin daha olumlu algiladiklar1 seklindeki sonuglarindan farklidir.
Bu durumun en 6nemli nedeni, KKTC’de genclerin yabanc iilkelere daha sik
seyahat etmeleri ve seyahatleri sirasinda elde ettikleri deneyimlerin
beklentilerini yiikseltmesi olabilir.

Cinsiyet acisidan bakildiginda ise, kadinlarin KKTC siipermarketlerini
fiyat/deger ve uygunluk agisidan daha olumlu bulduklar belirlenmistir. Oysa,
Yildirrm’in  (2005) c¢alismasi, erkeklerin magaza imajim1 daha olumlu
bulduklarina isaret etmektedir. Kadinlarin belirli bir mesajin icerigi konusunda
daha detayl analizler yaptiklar1 (Meyers-Levy, Maheswaran, 1991) ve tzellikle
de degerlendirmelerini bu detaylara dayandirdiklar1 (Meyers-Levy, Sternthal,
1991) dikkate alindiginda, kadinlarin daha olumlu diisiiniiyor olmalari, KKTC
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stipermarketleri icin ¢ok énemli bir sonugtur. Fiyat/deger ve uygunluk boyutlari
acisindan yapilmasi1 diisiiniilen gelistirmeleri degerlendirirken, kadinlarin
erkeklerden daha hassas olacagi dikkate alinmali ve kadinlardan olusacak bir
odak grup ile calisilmalidir.

Orneklemin gelir dagilimi agisindan sonuglar1 ise soyledir; KKTC
slipermarketlerinin fiyat/deger oranlar1 konusunda 1500-3000TL arasinda
kazananlar, 0-950TL kazananlara gore ¢ok daha olumlu diisiinmektedirler. Bu
sonu¢ gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilere hitap edecek fiyatlandirma
uygulamalarinin artirilmasi gerekliligini gostermektedir. Her iriin kategorisinde
en diisiik fiyath iirlinii isaret eden etiketlemeler ya da bir kategoride yapilacak
indirimler, diisiikk gelir grubunun da siipermarket imaji konusunda daha olumlu
diisiinmesine yardimc1 olacaktir.

Universite egitimi almis olanlar, lise mezunlarina oranla uygunluk
boyutu konusunda daha olumlu degerlendirmelere sahiptir. Bu bulgu,
Yildirim’in (2005) ¢alismasindaki orta egitimlilerin daha olumlu diisiindiigii
seklindeki bulgu ile celismektedir. KKTC’de yiiksek egitime sahip bireylerin
coklugu ve otomobil kullanma oraninin yiiksekligi bu bulguyu aciklayabilir.
Uygunluk boyutunda yer alan ifadeler dikkate alindiginda, daha yiiksek gelire
sahip olan {iniversite mezunlarinin siipermarketleri uygunluk agisindan olumlu
degerlendirmeleri anlamlidir.

O halde, oncelikle, hedef pazar1 olusturan tiiketicilerin yas, cinsiyet ve
gelir dagilimlarinin  tasidigr  ozellikler acgisidan taninmasi  ve hizmet
tasarimlarinin  onlarin  beklentilerini  karsilayacak sekilde gelistirilmesi,
slipermarketlere yonelik imaj algilama diizeylerinin ¢ok daha olumlu olmasi
acisidan 6nemlidir. Bu noktada iliski pazarlamasi ilkelerinin ve siireclerinin
dikkate alinmas1 Onerilebilecek en etkin strateji olacaktir. Kotler ve Armstrong
(2010) iliski pazarlamasi kavramini, miisterilere ait detayli bilgiye sahip
olunmas1 ve bu bilgiye dayanarak, miisteri ile sistemin bulustugu anlarin
yonetimi olarak ele alir. O halde, KKTC siipermarket yoneticileri, belirtilen
demografik 6zelliklerin imaj algilamalarini farklilagtirdig: bilgisinden hareketle
ve bu bilgiyi miisterilerin isletmeye sagladiklar1 karlilik ve onlarin sadakat
diizeylerini karsilagtirarak yapacaklar1 bir gruplandirma ile zenginlestirerek
analiz edebilirler. Boylece, miisteri gruplarina gore farklilagabilen bir iliski
pazarlamasi yaklasimi gelistirmek yolunda adim atabileceklerdir.

Bu arastirmada orneklemin c¢ogunlukla genclerden ve Ogrencilerden
olugmast arastirmanin sonuglarinin genellenebilmesi agisindan en 6nemli kisiti
olusturmaktadir. Ancak KKTC’de iiniversite egitimi icin bulunan 6grencilerin
varlig1 ve bu dgrencilerin toplam niifusa oranindaki 6nemlilik, 6rneklemdeki bu
yanli dagilimi bir miktar anlagilir kilmaktadir.
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NOTLAR

! Anilan calisma aligveris merkezlerini konu almakla beraber, magaza imaj1 boyutlarini
bagimsiz degiskenlerden biri olarak kullanir.
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