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Algilama Haritalari: Departmanh Magazalar Uzerine
Ampirik Bir Aragtirma®

M. Mithat UNER*
Sanem ALKIBAY**

In this study, perceptual maps that are used in strategic marketing planning are discussed in
a detailed fashion. In addition to this, perceptual maps of 7 department stores and 13
department store branches are developed. In defining the status of the department stores, data
obtained from 2121 consumers are used.

1. Giris
Bu galigmanin amaci, stratejik pazarlama planlamas: siirecinde kullanilabilecek

bir gorsel arag olan algilama haritalar1 konusunda, lilkemiz pazarlama literatiiriinde
bulunan boslugun doldurulmasidir.

Calisma kapsaminda, belirtilen amaca hizmet edecek gekilde, stratejik pazarlama
planlamas: siirecinin birbirleriyle iligkili temel kavramlan agiklanacakur.
Caligmanin ilerleyen kisimlarinda, algilama haritalanyla iliskili teorik gergeve
detayli sekilde gizildikten sonra algilama haritalarinin uygulamasinin
gerceklestirilecegi departmanh magazalar hakkinda bilgi verilecektir. Caligmanin
son kisminda ise, Ankara'da faaliyette bulunmakta olan departmanli magazalari
birbirinden farkl: kilan faktorler belirlenecek, ortaya ¢ikan tablo kapsamli sekilde
tartigilip, gérsel olarak pazarlama yoneticilerinin kullanimina sunulacaktir.

2. Stratejik Pazarlama Planlamasinda Uriin Konumlandirma!

1950'1i yillarla beraber, basta A.B.D. olmak iizere bazi ekonomilerde, yiiksek
istihdam oranlan ile goreceli olarak yiiksek gelirler, enflasyonun diisiik
gerceklesmesi, bireylerin satin alma gii¢lerinin artmasina neden olmustur (Pride ve
Ferrell 1997). Boylece, ekonomiler ilk kez satin alma kararlarinda seckin davranan
gercek tiiketici pazarlarim kesfetmeye baglamuglardir (Assael 1993:22). Gergek
tilketici pazarlanmin ortaya ¢ikmasinin sonucu, pazarlama literatiirii de Wendel

(*) Bug¢ahsma Gazi Universitesi Aragtirma Fonu tarafindan desteklenmigtir. Calismanm bir bliimiinii olugturan baz: teorik
bilgiler ile 7 departmanh magazanin konumlarinin gorsellestiriimesi 5.Ulusal Pazarlama Kongresinde bildiri olarak
sunulmugtur,

*  Prof. Dr., Gazi Universitesi, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dekant.

**  Dog. Dr., Gazi Universitesi, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Ogretim Uyesi.

(1) Gahsmanin bu kism Uner (1998), s.; 17-25'den diizenlenmistir.




G.U. LLB.F. 3/2001

M. MITHAT UNER - SANEM ALKIBAY

Smith (1956) tarafindan ortaya atilan "pazar boliimleme teorisini" tartigmaya
baglamigtir.

Pazarlama agisindan pazar, en genel ifadelerle, gercek ve potansiyel alicilardan
olusan topluluk geklinde tamimlanabilir. Pazann olugturan ¢ok sayidaki alicinin
arasinda; istek ve ihtiyaglan, 6zellikleri, satin alma ve titketim davraniglari agisindan
6nemli farkliliklar bulunabilir (Lovelock 1996). Cok sayidaki tiiketiciden olugan
pazarin heterojen yapisi dikkate alindiinda, isletmelerin pazarlama planlar
kapsaminda - belirledikleri amag¢ ve hedeflerine ulasabilmek dogrultusunda
geligtirecekleri tek bir pazarlama karmasiyla, pazardaki tiim alicilarin istek ve
ihtiyaglarin1 gideremeyecegi ortaya ¢ikacaktir. Pazan olugturan bireyler arasindaki
farkliliklar, igletmeleri tiiketiciler hakkinda detayl: veriler toplamaya ve toplanan
verilerin analiziyle, genis ve heterojen pazan kiigiik ve homojen pazar dilimleri
haline getirmeye zorlamaktadir.

Yukarida temel mantifi Gzetlenen pazar bolimleme kapsaminda, isletmelerin
pazarlama yoneticileri oncelikle pazar béliimlemede kullanacaklari degiskenleri
belirlemelidir. Genig ve heterojen pazar; cografi (sehir bityiikliigii, yogunluk, iklim,
gibi), demografik (yas, cinsiyet, gelir, meslek gibi), psikolojik (kisilik, yasam tarzi
gibi) ve davramigsal degigiklikler (kullanici statiisii, kullanim siklig1, marka sadakat1
gibi) cinsinden kiigiik ve homojen pazar dilimleri haline getirilebilir (Kotler 1997).
Bir igletmenin pazar béliimlemede kullanacagi degiskenlerin sayisi, igletmenin
kaynaklann ve yetenekleri tarafindan belirlenecektir. Ancak, pazar boliimlemede
yukarida siralanan degiskenlerden sadece bir tanesinin kullanilmasi,pazar
dilimlerinin yeterli diizeyde tanimlanamamasina ve bdylece "yanlis pazarlama
kararlarinin alinmas: ile igletme kaynaklarinin heba edilmesine" yol agabilecektir
(Wind 1978:319). Pazar boliimlemede kullanilacak degiskenlerin belirlenmesini,
veri analizinde bagvurulacak yontemin tespiti, yéntemin belirlenen pazar dilimlerine
uygulanmasi, her bir pazar diliminin tanimlanmas:, pazar dilimleri arasindan hedef
pazar se¢imi, hedef pazara ulagmayi saglayacak olan pazarlama karmasmin
gelistirilmesi agamalan izleyecektir (Myres 1996:20).

Pazar boliimlemeden hareket edildiginde, hedef pazar segiminin dogal sonucu
olarak iirlin konumlandirma kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Reis ve Trout (1986)
tarafindan 1970'i yillarda tartigilmaya baglanilan konumlandirma, temel olarak "bir
isletmenin bir mal veya hizmetini pazarda yer alan rakip mal ve hizmetlerden
farklilagtirmas: -sorununa atifta bulunmaktadir® (Myres 1996:169). Yani
konumlandirma, "bir pazarda yer alan tiim tiriinler birbirleriyle karsilastir:ldiginda,
tikketicilerin iriinleri" (Hooley ve digerleri 1998:20) veya "iiriinlerin markasmi"
(Zikmund ve d'Amico 1995:199) nasil algiladiklan {izerinde yogunlagir. Bir bagka
deyisle, konumlandirma, “tiiketicilerin zihinlerinde isletme uriinleriyle iigili belirli
bir kavram yaratma ve yaratilan bu kavrami korumaya yonelik karar ve faaliyetler"
( Pride ve Ferrell 1997: 217), "tiiketicilerin, {irinii 6nemli 6zellikleri agisindan
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tantmlamasi-rakip iiriinlere nazaran igletme #riiniiniin tiiketicilerin zihinlerinde
kapladiklar1 yer" (Kotler ve digerleri 1996: 259) veya "amaglara ulagmayi
saglayacak olan ideal noktaya" ulagma c¢abalandir (Luck ve digerleri,1989).

Uriin konumlandirma, ¢alisma kapsamuinda daha once de belirttigi gibi, bir
isletme {iriiniinii ya da markasmi, aym pazar dilimini hedefleyen rakip iiriinlerden ya
da markalardan farklilagtirmas: temeline dayandif) igin, stratejik pazarlama
planlamasi kapsaminda, iriin faklilastirmayla birbirlerini tamamlayan iki &nemli
kavram olarak yorumlanabilir. Nitekim, iriinlerine belirledikleri hedef pazarda
uygun bir konumla rekabet Gstiinliigii elde etme ¢abasinda olan igletmeler, ncelikle
pazan olusturan gercek ve potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde uygun bir boglugu,
uygun bir zamanda bulmak mecburiyetindedirler. Etkin bir konumlandirma igin,
tikketicilerin zihinlerinde bulunan boslugun diger isletmeler tarafindan heniiz
doldurulmamig bir bosluk olmasi, amaca ulagmayi biraz daha kolaylastiracaktir.
Aym1 sekilde, doldurulmasi planlanan boslugun, tiiketiciler tarafindan doldurulmas:
gereken bir bogsluk olarak yorumlanmasi, bir diger ifadeyle, 6nemli olarak
algilanmasi da gerekir. Uriiniinii pazarda etkin bir sekilde konumlandirmay1 basaran
isletmeler, potansiyel tiiketicileri gercek tiiketicilere doniistiirmeyi bagaracaklardir.
Pazar olusturan gercek ve potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde bulunan boglugun
doldurulmasi, isletmeleri rekabete yonelik farklilagtiriimig bir pazarlama stratejisini
uygulamaya da siiriikler.

3. Stratejik Pazarlama Planlamasi Siirecinde Algilama Haritalar

Isletme yoneticileri tarafindan stratejik pazarlama planlamas: siirecinde
kullanilabilecek énemli bir arag algilama haritalandir. Algilama haritalarinin 6zel
6nemi, pazarn karar vericiye gorsel olarak sunmasindan kaynaklamir. Bennett
(1988)'in ifadelerinden hareket edilerek, algilama haritasimin, belirli bir pazar
dilimini olusturan gergek ve potansiyel tiiketicileri temsil edebilme yetenegine sahip
olan bir grup tiiketicinin, ayni1 pazar dilimini hedefleyen isletmelerin mal veya
hizmetlerini karsilastirmalariyla elde edilen sonuglar seklinde tamimlanabilmesi
miimkiindiir. Bir bagka tanima gore, algilama haritasi, "bir pazardaki triinlerin
konumlarinin gérsellestirilmesidir" (Dalrymple ve Parson 1995:220).

Stratejik pazarlama planlamasi siirecinde, algilama haritalarina bagvurmay:
tercih eden pazarlama ydneticileri dnemli bazi yararlar elde edeceklerdir. Pazarlama
yoneticileri, algilama haritalar: yardimiyla ncelikle pazarlarini olugturan dilimleri
farkli degiskenler cinsinden tamimlayabilir, her bir pazar diliminde birbirleriyle
rekabet etmekte olan igletmeleri ve pazardaki rekabetin giddetini belirieyebilirler.
Benzer gekilde, bir isletmenin pazarlama yOneticisi algilama haritalar: yardimiyla
rekabet i¢inde oldugu her bir igletme tarafindan iiretilmekte olan mal veya hizmeti
en iyi tammlayan Ozellik veya Ozelliklerin neler oldugunu da belirleyerek,
tiiketicilerin satin alma kararmin hangi temele dayandigin: tespit edebilecektir.
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Algilama haritalarinin stratejik planlama siireci kapsaminda kullanilmasiyla,
isletmelerin pazarda daha giiclii sekilde rekabet edebilmelerine firsat verecek olan
yeni konum alternatifleri de tespit edilebilecektir. Bilindigi iizere, konumlandirma,
pazara yeni siiriilecek bir mal ve hizmetle ilgili olarak tiiketicilerin zihinlerinde

2  belirli bir yer edinme ve yaratilan bu yeri korumaya yonelik karar ve faaliyetlerdir.
Ancak, pazarda bir siireden beri faaliyette bulunan isletmeler, tiiketicilerin
zihinlerinde yarattiklan yerden memnun olmayabilir ve bu konumu degistirme
konusunda istekli davranabilir ki, 6zetlenen siire¢ yeniden
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konumlandirma olarak isimlendirilebilir. Algilama haritalarina bagvuran
pazarlama yoneticileri, tiiketici zihinlerinde yer alan bosluklar: belirleme imkanina
kavusarak, o boslugu degerlendirmek {izere pazarlama ¢abalarina girigebiliriler.
Buna gore, algilama haritalari sadece bir pazara yeni girecek iiriinlerin
konumlandurma ¢abalart sirasinda degil, aym zamanda pazardaki mevcut iiriinlerin
konumlandirilmas: siirecinde de kullanilabilecektir.

Bir igletmenin pazarlama departmani yoneticisinin algilama haritalarinin
kullanimindan elde edecegi bir diger yarar da, konumlandirma veya yeniden
konumlandirma amaciyla gerceklestirilen pazarlama ¢abalarinin, istenilen sonuglar
ortaya ¢ikarip ¢ikartmadifim belirlemesidir. Algilama haritalarindan yola ¢ikarak
pazarin genel bir goriintiisiinii ortaya koyan pazarlama yoneticileri, hizmetlerine
pazarda bir konum belirleyecek ve bu konumu saglayacak olan pazarlama gabalarim
uygulamaya baglayacaktir. Ancak, uygulamaya konulan pazarlama gabalari her
zaman istenilen sonuglara ulagmay: saglayamayabilir, yani, uygulanan pazarlama
cabalari neticesinde, isletme yOnetiminin belirledigi konum ile tiiketicilerin
algiladig1 konum arasinda sapmalar ortaya gikabilir. Isletme y&netiminin belirledigi
konum ile tiiketicilerin algtladigi konum arasindaki sapmalarin giderilmesi igin ise,
oncelikle sapmalarin belirlenmesi gerekir ki, sapmalar, pazarlama stratejisinin
uygulanmasini takiben tekrar tiiketicilerden elde edilecek verilerle hazirlanacak olan
algilama haritalannin, bir 6nceki algilama haritalariyla karsilastirilmasi neticesinde
tespit edilebilecektir. Sapmalarin belirlenmesi, igletme yénetimini dogal olarak yeni
bir strateji formiilasyonuna siiriikkleyecektir.

Iki veya ii¢ boyutlu olarak hazirlanabilecek algilama haritalarinda, belirli bir
tirfin kategorisinde yer alan mal, hizmet veya markalarmn tanimlayici 6zelliklerinin
belirlenmesi esastir. Tanimlayici1 Gzelliklerinin belirmesinde ise, hedef pazarla
iligkili herhangi bir unsur degisken olarak kullanilabilir. Bu degiskenlerin sayisi
genellikle 10 ile 50 arasinda ve hatta bazi hallerde 50'nin {izerinde de olabilir.
Algilama haritalarinin hazirlanmasinda en sik kullanilan degiskenler; "kalite, fiyat,
kullanim sikhiga ve tiirii, kullanict tiirleri, rakip iriinlerle karsilagtirma ve liriiniin
sagladigr Ozellikli yararlar" geklinde siralanabilmesine karsilik (Gongalves
1998:126), bunlarin arasinda isletmelerin cografi konumunun uygunlugu, personelin
tutumu, fiziksel ortamu, yiyecek igecek kalitesi, ulasilabilirlik, giivenlik, temizlik
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gibi diger bazi degiskenlerde ilave edilebilir.

Algilama haritalarinin, {iriin konumlandirma, yani tiiketicilerin zihinlerinde
farkh bir yer edinme ¢abalariyla dogrudan iliskisi nedeniyle, hazirlanmalarinda da
tiiketicilerden elde edilecek verilerden hareket etmesi gerekir. Tiketicilerden elde
edilecek bilgilerin yam sira, igletmelerin konumlandirma ¢abalarinda rol oynayan,
diger bir ifadeyle, isletmenin konumlandirma ¢aligmalarina katki verebilecek
toptanci ve perakendeci gibi dagitim kanallarinda yer alan aracilardan elde edilecek
veriler yardimiyla da algilama haritalari hazirlanabilir. Isletme y®neticilerinin
belirledikleri konum ile tiiketicilerin veya aracilarin algiladiklari konum arasinda
sapmalarin bulunmasi, konumlandirmayla ilgili pazarlama cabalarmmda bazi
yanligliklarin igaretidir ki, bu isaret, pazarlama ¢abalarinin en kisa siire igerisinde
yeniden gézden gegirilmesini zorunlu hale getirir.

Isletmeler tarafindan stratejik planlama kapsaminda kullanilabilecek olan
algilama haritalarinin hazirlanmasinda kullanilabilecek kantitatif ve kalitatif
yaklagimlar olmasina kargihk (Hooley ve digerleri 1998), pazarlama arastirmacilan
tarafindan tercih edileni kantitatif olanlaridir. "Piramit, daire, kutu ve dikdortgen"
gibi degisik sekillerde (Nykiel 1997: 55-56) cizilebilecek olan algilama haritalarinin
hazirlanmasinda ihtiya¢ duyulan teknoloji ilk kez Amerika Birlesik Devletleri'nde
"AT&T laboratuarlarinda goérev yapmakta olan psikoloji ve istatistik
akademisyenlerin” ortak ¢abalariyla gelistirilmistir (Myres 1996:6).

Algilama haritalarinin hazirlanmasinda kullamlabilecek olan teme] iki teknoloji;
¢ok boyutlu 6lcekleme (multidimensional scaling-MDS) ve diskriminant analizidir.
Her iki teknoloji birbirlerinden hemen her bakimdan farkli olmalarina karsilik, her
ikisi de ayni amaca hizmet etmeleriyle dikkat ¢ekmektedir. Gilinlimiiz pazarlama
aragtirmacilar tarafindan algilama haritalarimin hazirlanmasinda en sik tercih edilen
teknik diskriminant analizi olmasina karsilik, MDS, algilama haritalarinin
hazirlanmas1 amaciyla gelistirilmis olan diskriminant analize nazaran ¢ok yOnlii
olma Ozelligi tagiyan orijinal tekniktir. Diskriminant analizi pazarda yer alan
markalarin hangi 6zelliklerinin onlar digerlerinden farkl kildiginin belirlenmesine
yardim ederken, MDS psikolojik uzmanlik kavramindan hareket ederek, mal,
hizmet veya markalar arasinda algilanan benzerlik ve farkliliklarin neler oldugunu
ortaya koymaktadir (Myres 1996).

4. Departmanh Magazalarm Tanimi ve Tarihi Gelisimi

Teknolojinin hizla degigmesi ve gelismesi, tilketicilerin satin alma davranigian
tizerinde 6nemli rol oynamigtir. Modern tiiketim kiiltiirii 19. yiizyilin ikinci yarisinda
bi¢imlenmis, bu noktadan sonra geleneksel aligveris kiiltirii ve tiiketim
aligkanliklar1 lizli bir degisime ugrayarak, mahalle bakkallarinin yerini biiyiik
perakendeci kuruluglar almigtir. Sanayilesmenin sonucu olarak ¢ok sayida iiriiniin
satig1 icin farkli mimarilere sahip biiylik magazalar inga edilmistir. Bu magazalar;
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carpici dekorasyonlari, gériintilyii zenginlestirici aydinlatma sistemleri ve iirtinlerini
sergileme ydntemleriyle aligverisi daha zevkli hale getirmigler ve tiiketicileri plansiz
aligveriy yapmaya yOnlendirmeye baglamiglardir.

Giintimiizde tiiketici istek ve ihtiyaglarini, tiiketicinin istedigi yer, zaman ve
miktarda karsilama ¢abasmnda olan perakendeci isletmeler arasinda yer alan
departmanh (bo6liimlil) magazalar (departmant store), farkli goriiniimleri ve
sunduklar1 hizmetlerle rekabet gii¢lerini artirma gabasina girmislerdir.

Modern perakendecilik sektOriiniin vazgecilmez birimlerinden biri olan
departmanli magazalar, tiiketicilere istedikleri tiiketim mallarini, uygun fiyatla,
uygu: zamanda ve yerde ulagtirmay1 amaglamaktadirlar. Dolayisiyla departmanlt
magazalar; giyim esyasi, mefrusat, mobilya, bazen gida dahil olmak iizere genis bir
mal karmasini, departmanlar (reyon) itibariyle 6rgiitleyerek, biiyiik binalarda ve
miktarlarda tiiketicilere sunan perakendecilerdir (Stern ve El-Ansary 1977 : 32 ;
A M.A. Marketing Definitions 1960 :11).

Departmanli magazacilikta amag, faaliyet gdsterilen bolge tiiketicilerinin gok
degisik ihtiyag ve isteklerine cevap verebilecek say1 ve gesitte, diger bir ifadeyle "a"
dan "z" ye kadar diyebilecegimiz her tiirlii dayanikli ve dayamksiz tiiketim
mallarini, ayni1 binada, ancak birbirlerinden bagimsiz departmanlarda gruplandirarak
satiga sunulmasidir. Departmanli magazalarda bagimsiz departmanlar
olusturulmasina ragmen, kontrol tek merkezden yiiriitiilmektedir (Hise, Gillette ve
Ryans 1979 :348 ; Alkibay 1989 :23). Departmanh magazalar igin verilen bir diger
tanimda da, "¢aligan sayisimn 25'den fazla olmas: gerektigi (Wrigley ve Lowe,
1996: 164) vurgulanirken, bir diger tanim; ¢aligan sayisinin en az elli olmas: sartini
one siirmektedir (Berman ve Evans, 1992: 107). Buna gore; ¢alisan sayist bir
magazanin departmanli magaza olmasiu belirleyen 6nemli bir faktdrdiir.

Departmanli magazalarin tarihi gelisimi incelendiginde, ilk departmanli magaza
Orneginin 1852' de Paris' te faaliyet gostermeye basladif1 goriilmektedir. Aristide
Boucicaut tarafindan "Bon Marche" ad1 altinda agilan kiigiik perakende magazasi,
kisa siirede gelistirilerek mal gesidi zenginlestirilmis ve uygulamaya konulan yeni
prensiplerin katkistyla da magazaciliga yeni boyutlar kazandinlmigtir. Boucicout'un
perakendecilige getirdigi yenilikler; birim kr marjim diigiirerek stok devir hizinin
yiikseltilmesi ve bu yolla toplam kérin arttirilmasi, miisterilerin pazarlik etmesini
engellemek amaciyla mallarin {izerine fiyatlarin yazilmasi, reyon diizenlemesiyle
magazaya giren miisterilerin rahat¢a hareket edebilmelerinin saglanmasi,
gerektiginde satin alman mallarin degigtirilmesi veya bedelinin iade edilmesi
seklinde Gzetlenebilir (Pasdermadjian 1976: 3).

Paris'teki ikinci departmanli magaza "Lauvre" ismiyle 1855'de Chauchard ve
Heriot tarafindan agilmistir. Bu iki Oncii departmanli magazay: 1865'de Jaluzot
tarafindan agilan "Printemps" ve 1869'da Cognacy ve eginin kurdugu "Samaritaine"
izlemistir.
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Fransa'daki anlamda departmanli magazacilik &meginin ilk goriildGgi iilke
Amerika Birlesik Devletleri'dir. 1870'lerde baslayan hareketin dnciileri New York'ta
acilan "Stewart", Philadelplia'da "Wanamaker", Chicago'da ise "Marshall Field"
magazalar1 olmustur.

Departmanli magazaciligin Ingiltere'deki geligimi incelendiginde, Fransa'daki ve
ABD'deki 6rekleri diizeyine ancak 1890'larda ulagtigi gériilmektedir. Giiniimiizde
halen iiniinii korumakta olan "Harrods" ve "Lewis's" Ingiltere'nin ilk departmanli
magazalart olma 6zelligini tagimaktadirlar.

Almanya'da 1880'de goriilen bu tiir magazacilik &rnegine Iskandinavya ve
Kanada'da 1890'larda rastlanmustir.

Bat1 ilkelerinde goriilen hizli geligmeye karsin, Akdeniz ve Uzak Dogu
tilkelerinde perakendecilige kiigiik magazalar aracilif ile devam edilmistir. Rusya
bu genellemenin disinda kalarak "Univermag" isimli magazay: gelistirmig ancak bu
gelisme yavasg bir seyir izlemistir.

Goriildiigii gibi, departmanli magazalarin 19. yiizyilda ortaya ¢ikmasi, sanayi
devrimiyle birlikte teknolojik ve endiistriyel gelismenin bu doneme
rastlamasindandir. Ozellikle sehirlerin niifusunun artmasi, toplu tagimacihigin bu
donemde gelismesi, elektrikli tramvaylarla birlikte asans6riin kullanima girmesi ¢ok

katly departmanli magazacilifin gelismesine katkida bulunan faktorler arasinda
siralanmaktadir.

Departmanli magazalar zaman igerisinde ii¢ Onemli gelisme gostermislerdir.
Bunlardan birincisi, departmanli magazalann bir ¢ogu mal bilesimlerini
olustururken, 6zel uzmanhk alanlarina giren bazi mal tlrlerinin yonetiminde
yetersiz kaldiklarmi belirleyerek, bu mallarin satiginin yapildigi departmanlan
liglincii gahislara kiralama yoluna gitmiglerdir. Dolayisiyla uzmanlasmay: bir
rekabet aract olarak algilamuglar ve daha iyi hizmet vermek amaciyla uzman
kiracilani biinyelerine katmiglardir. Burada onemli nokta, kiracinin departmanh
magazanin pazarlama stratejisine ve politikasina uygun bir yonetimi taahhiit etmesi
ve departmanli magazanin migterilerine sundugu genel hizmetlerden
yararlanabilmek i¢in belli bir ilave licreti 6demeyi iistlenmesidir (Sireli 1973: 8).
Ikinci gelisme ise, magazalarm bodrum veya zemin katinda kurulan ozel satis
departmanlaridir. Bu departmanlarin dzelligi, diger reyonlarda satiglarinin
yapilmadif iirtinlerin, giris katinin cazibesinden yararlamlarak daha ucuza satisa
sunulmasidir. Ugiincii gelisme ise, yerlesim yerlerinin sehir merkezlerinden
banliyblere kaymas: sonucu, sube magazalarin agilarak hizmetin tiiketicilerin
ayagina gotiiriilmesidir.

Departmanli magazaciligin Tiirkiye'deki gelisimi incelendiginde ancak 19601
yillardan sonra ticaret hayatina girdigi, zaman i¢inde geliserek bugiinki seklini
aldigr gorilmektedir. Tiirkiye'deki departmanlh magazacilik alanindaki gelismeleri
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dort grup altinda 6zetlemek miimkiindiir (Alkibay 1989: 76-78).Birinci grupta yer
alanlar, toptanci veya iiretici olarak ticarete atilan, ardindan bilyiiyerek bugiinkii
goriiniimlerine ulagan magazalardir. Bunlara 6rnek olarak 1890'da Karamiirsel'de
"Karamiirsel Mensucat Sanayi" olarak iiretime baglayan igletmenin, ilk magazasini
"Yeni Karamiirsel" olarak 1961'de Istanbul'da agmasim verebiliriz. Ayrica, "Yeni
Konak" magazalant da Izmir Kemeralti'nda 1960'da konfeksiyonculukla ise
baglamig, 1965'den sonrada departmanh magazacilifa yonelmistir. Ulkemizde
departmanli magazacilifin gelismesine katk: veren ikinci grup ise, ticaret hayatina
perakendecilikle baslayan isletmelerden olugmaktadir. Onceleri belirli mal
gruplarmi pazara sunan igletmeler zaman igerisinde departmanli magaza
goriiniimiinii almiglardir. Buna 6rnek olarak "Atalar" magazasini verebiliriz (Sireli
1973: 28). Ugiincii gruba girenler ise, departmanli magazacihga dogrudan baslayan
isletmelerdir. Bu grubun &nciileri Gima ve 19 Mayis Magazalaridir. Dérdiincii ve
son grup ise, 1988'de Istanbul'da ilk &rnegi goriilen Printemps gibi uluslararas:
departmanli magaza Orneklerinin lilkemiz pazarinda faaliyette bulunmaya
baslamasiyla ortaya ¢ikmustir. Adi gecen tarihte {inlii Fransiz departmanli magazasi
diinyada olusturdufu magazalar zincirine bir halkay1 da Istanbul'da eklemistir.
Giiniimiiziin iinlii Ingiliz departmanli magaza zinciri Marks & Spenser'da Tiirkiye'de
birgok subeyle hizmet vermeye baglamugtir. Yukarida mekleri verilen, dogrudan
yabanct sermaye yatirimlari yoluyla iilkemizde faaliyete baglayan departmanli
magazalarin yaninda, Sabanci gibi iilkemizin 6nemli gruplar da, Careffour gibi
departmanli magaza devleriyle igbirlifine giderek adi gegen alanda faaliyet
gostermeye baglamiglardur.

5. Departmanh Magazalarm Ozellikleri

Departmanli magazalari diger perakendeci kuruluglardan ayiran temel 6zellikler:
departmanlagma, bityiikliik ve mal ¢esitliligi seklinde siralanabilecek ti¢ ana bagslik
altinda toplanabilir.

* Departmanlagma

Departmanli magazalar genis sati§ alanlarinda gida, giyim, mefrusat, dayanikh
tilketim mallar1 gibi ¢ok farkli mal gesitlerinin degisik kalite, renk, desen, boy olarak
farkli varyanslarim ayni yap: iginde, ayr1 ayri departmanlarda satisa sunabilen
magazalardir ($ireli 1976: 15). Departmanli magazalarda departman yoneticileri
" bulunmakta, bu yoéneticiler mallarin alimindan, fiyat belirlenmesine, satigmdan
reyon diizenlenmesine, personelin segiminden egitimine kadar her alanda
sorumluluk iistlenmektedir.

- Biiyiiklitk
Departmanli magazalarin is hacminin biiyiikliigli ve finansal kaynaklarimin
yeterliligi; dikey ve yatay biitiinlesmeye kolay gidilebilmesine, uzman personel
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istihdamina, tutundurma g¢abalarnnin daha sik kullanilmasina olanak tamimaktadir.
Ayrica, dogrudan ireticiden biiyitk miktariarda alimlar yapilmasiyla elde edilen
maliyet avantajimin tiiketiciye uygun fiyat olarak yansitilmasi, mallarin devir
siiratini artirmakta ve departmanlt magazalarin toplam karliliklarindan herhangi bir
fedakarlikta bulunmadan diisiik kér marj: ile ¢aliymalarina zemin hazirlamaktadir
(Alkibay 1989: 29).

+ Mal Cesitliligi

Departmanlt magazalar ¢ok gesitli mallari, genig satig alanlarinda belli bir sistem
dahilinde satisa sunarlar. Bu sistematik gruplandirma ve sergileme, tiiketicilere
benzer riinler arasindan segim yapma kolayligi tamdig1 gibi, tiiketicinin ihtiyacim
fark etmesi gibi kolayliklar da saglamaktadir. Ayrica, iyi dizayn edilmis magazalar
ve raflar tiiketicileri plansiz aligveris yapmaya da yonlendirmektedir.

6. Aragtirmanin Amaci

Algilama haritalari, uzun bir siireden beri bagta A.B.D. olmak tlizere birgok
iilkede gerek akademisyenler ve gerekse uygulamacilar tarafindan yogun ilgi
gbrmesine kargin, iilkemizde yeterli ilgiyle karsilasmamigtir. Ulkemiz pazarlama
literatiiriine katk: veren Uner (1998) ve Meydan (1999) disinda hemen higbir yazarin
¢aligmalar1 kapsaminda algilama haritalarindan detayli sekilde bahsetmedigi
goriilmektedir. Ozetlenen dnemli bosluktan esinlenerek, stratejik pazarlama
planlamasi kapsaminda kullanilabilecek olan algilama haritalari, bu aragticmanin ilgi
alam olarak belirlenmigtir. Algilama haritalarmin uygulama alam olarak da,
departmanli magazalar tarafindan sunulmakta olan perakendecilik hizmeti pazan
segilmigtir. Buna bagli olarak da, arastirmanin amaci, Ankara'da faaliyette bulunan
departmanli magazalar tarafindan iiretilmekte olan perakendecilik hizmeti pazarimin,
tilketicilerden elde edilen verilerden hareket edilerek genel goriintiisiinii ortaya
¢ikarmak, departmanli magazalani birbirlerinden farklilagtiran ve benzer kilan
6zelliklerini ortaya koymak, yani, konumlarin belirlemek ve belirlenen konumlan
karar vericilerin kullanimlarina gorsel olarak sunmaktir.

7. Arastirmanin Metodolojisi ve Sinirlari

Departmanli magazalarin ayirt edici ve benzer yonlerine gére konumlarim ortaya
gikarmak dogrultusunda, algilama haritalarmin diizenlenmesi amacina en uygun
teknik olmasi nedeniyle, aragtirma kapsaminda diskriminant analizi uygulanmstir.
Bu analizin ¢6ziimienmesinde SAS bilgisayar programindan yararlamlmigtir.

Aragtirmada veri toplamada yiiz yiize anket yontemi kullanilmusgtir.

S6z konusu anket iki béliimden olugsmaktadir. Birinci béliimde, tiiketicilere ait
demografik bilgiler yer almaktadir ki, bu demografik veriler bir dier aragtirma
kapsaminda kullamlacaktir. Tkinci boliimde ise, departmanli magazalarin ayirt edici
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: 6zé11i':'leri bulunmaktadir. Departmanli magazalarin ayirt edici 6zellikleri d6rt ana
baglik altinda 45 climleder: olusmaktadur.

Ankette deneklerin 5'li Likert 6lcegi kapsaminda ciimlelerden olugan fikirlere ne
Olgiide katilip katilmadiklan sorulmugtur. 5'li dlgek 1 (tamamen katlhyorum)‘den 5
(hi¢ katilmtyorum)'e kadar uzanmaktadr.

Aragtirmanin bazi 6nemli kisitlan bulunmaktadir. Aragtirmanin 6nemli kisiti,
aragtirma alaninin Ankara ili ile smirlandinlmug olmasi, dolayisiyla aragtirmanin
evrenini Ankara'daki departmanli magazalar ve bu magazalardan aligverig yapan
tiiketiciler olugturmasidir. Departmanli magazalann belirlenmesinde basit tesadiifi
Omekleme yontemi kullanilmigtir. Aragtirma kapsamina yedi departmanh magaza

~almmigtir. Bunlar; HOSTA, Begendik, Yimpas, Gima, Carsi, OYPA ve Yeni
Karamiirsel (YKM) magazalaridir. S6z konusu olan bu magazalarin Ankara'da
subeleri de bulunmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin departmanli magazalann
subelerini algilamalart da farkli olabilecegi varsayimiyla aragtirma cergevesi
genisletilmis ve subeler vazinda da algilama haritasi hazirlanmasi uygun
goriilmiistiir. S6z konusu onii¢ departmanli magaza subesi; HOSTA Sincan, HOSTA
Diskapi, HOSTA Eryaman, Begendik Etlik, Begendik Kocatepe, Yimpas Ulus,
Yimpas Cankaya, Gima Kizilay, Gima Ulus, Carsi Cankaya, OYPA Balgat, OYPA
Tandogan ve Yeni Karamiirsel Magazalandir.

Ankete katilacak tiiketicilerin segiminde ise, kolay yoldan drnekleme (tesadiifi
olmayan §rnekleme yontemi) yontemi kullanilmigtir. Evreni temsilen 2150 kisilik
bir 6rmeklem segilmis, ancak cesitli nedenlerle 29 anket formu inceleme dig1
birakilmig ve 2121 anket degerlendirme kapsamina alinmigtir*. Aragtirmaya
katilimda "goniilliiliik ilkesi" temel alinmigtir. Magaza segiminde ise, magaza
yOneticilerinin magaza i¢inde ve diginda anket uygulanmasina izin vermeleri etkili
olmustur. -

" 8. Ara;ﬁrmamn Degiskenleri

Arastuma kapsaminda, algillama haritalarinin diizenlenmesinde departmanli
magazalarla ilgili literatiire bagvurulmak suretiyle birgok degisken belirlenmistir.
Caligma kapsaminda kullamilmak iizere belirlenen degiskenler dort ana baglik
altinda toplamilmistir. Bu ana bagliklar; satitmakta olan mallarla iligkili
perakendecilik hizmetinin iiretim ve tiiketicisine ulagtirilmasinda rol alan personelle
iligkili, departmanli magazacilik iiriiniiyle iligkili ve fiziki ortamla iligkili olan
degiskenlerdir.

Departmanli magazalar tarafindan {iretilmekte olan ¢ekirdek iiriin
‘perakendecilik hizmeti'dir. Cekirdek iiriinlin perakendecilik hizmeti olusu,
departmanli magazalarin basarisini etkileyen faktdrlerin de hizmet pazarlamasi

(*) Aragtirma kapsaminda kullanilan veriler 1 Mart 1999/30 Nisan 1999 tarihleri arasinda toplanmigtir.
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temel g¢ercevesi kapsaminda ele alinmasimi gerektirmektedir. Tiiketicilerin
departmanli magazalar1 ziyaret etmelerinin temel nedeninin perakendecilik
hizmetinden yararlanmak olugu, perakendecilik hizmetinin tiiketici beklentilerini
tam anlamiyla karsilayacak sekilde iiretilmesini gerektirecektir. Perakendecilik
hizmetini sekillendirecek olan unsurlar arasinda departmanli magazada tiiketici
tercihlerine sunulan mallara iligkin &zellikler siralanabilir. Ornegin; departmanlt
magazalar tarafindan satilmakta olan mallarin kalitesi, stili, fiyatlari, garantileri,
cesitliligi gibi unsurlar departmanli magazanin basarisim etkileyen faktorler
arasinda siralanmaktadir (Linguist 1974;1975, Mazursky ve Jacoby 1986). Bu
nedenle de, arastirma kapsaminda departmanli magazalar tarafindan satilmakta olan
mallara iligkin sorulara yer verilmistir. Anket formunun 8-13. siralarinda yer alan
alt1 soru satilmakta olan mallara iligkin sorulardir.

Diger taraftan, herhangi bir departmanli magazanin diger departmanl magazalar
kargisinda rekabet tstiinliigii elde edebilmesi, perakendecilik hizmetinin destek
hizmetler yardimiyla gli¢lendirilmesini gerektirecektir. Departmanli magaza
tarafindan satilmakta olan {irlinlere ait iade ve degistirme kosullari, kredili satig
olanaklar1 ve iirtin teslim politikalari, otopark imkanlarn (Linguist 1974 ve 1975,
Mazursky ve Jacoby 1986), departmanli magaza igerisinde degisik toplanti ve
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sergilerin diizenlenmesi, ¢ocuklar i¢in oyun odalarinin bulunmasi (Engel, Warshaw -

ve Kinnear 1979:547), magaza giivenliinin saglanmasi1 (Pintel, Diamond
1983:175), magaza i¢i yerlesim planinin olugturulmas:, tiiketicileri y&nlendirici
isaretlerin kullanilmas1 (Keaveney, Hunt 1992) gibi destek hizmetlerle bir
departmanli magazanin bir digerinden farklilastinlmas: saglanabilir, rekabet
dstiinliigii elde edilebilir. Bu nedenle de, aragtirma kapsaminda 20-37. sorular
arasinda yer alan 18 soru perakendecilik iiriiniinii destekleyen diger hizmetlere
iligkin sorulardan meydana getirilmistir.

Hizmet pazarlamas: literatiirii, hizmetleri somut mallardan farklt kilan genel
ozellikleri arasinda; hizmetin doZasi, tiiketicinin hizmetin iiretim siirecine katilimi,
insan unsurunun {iriiniin bir pargasi olmasi, kalite kontroliiniin zorlugu,
stoklanamama, zaman faktdriiniin Gnemi, dagitim kanalinin farkli yapisini
siralamaktadir. Ancak, her bir hizmeti digerle-inden farkli kilan 6zellikleri de s6z
konusudur. Bir hizmeti diger hizmetlerden farkli kilan 6zelliklerinin belirlenmesinde
izlenebilecek yol, hizmet pazarlamasi literatiiriiniin hizmetleri siniflandirmak
dogrultusunda kullanmakta oldugu degiskenlere bagvurmaktir. Bagka bir ifadeyle,
hizmet pazarlamas: literatiirii, hizmetleri gesitli 6zelliklerine gore siniflandirarak, bir
hizmet veya hizmet grubunu, diger hizmet veya hizmet gruplarindan farkh kilan
ozelliklerini ortaya koymaktadir. Bir hizmet veya hizmet grubunu, diger hizmet
veya hizmet gruplarindan ayiran &zelliklerinin belirlenmesi, pazarlama
yoneticilerine strateji gelistirirken, hangi farkli unsurlann nasil dikkate almalari
gerektigi hakkinda ipuglan vermektedir (Uner, 1999, s.:10-11).
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Hizmet pazarlamasi literatiiri hizmetleri asafidaki degiskenler cinsinden
simflandirmakrtadir;

- Hizmet faaliyetinin dogasi,

- Hizmetin temas diizeyi,

- Hizmetin tiiketicisine ulagtirilma gekli,

- Hizmete yonelik talebin dogasi,

- Hizmet tecriibesinin 6zellikleri,

- Hizmet isletmesinin tiiketicisiyle iligkisinin cinsi,

- Hizmet personelinin tecriibe diizeyi (Lovelock,1996).

Hizmetler faaliyetlerinin dogasina gore siniflandirildiginda; insan siiregli, madde
stiregli, ansal uyarim siiregli ve bilgi siirecli hizmetler olmak fizere dort ana baghk’
altinda incelenebilir (Lovelock ve Yip 1996). Madde siiregli hizmetler, somut
igletme faaliyetlerinin maddelere uygulandigt hizmetlerdir. Caligmanin odak
noktasim1 olusturan, departmanli magazalar tarafindan lretilmekte olan
perakendecilik hizmeti de "madde siiregli hizmetler” arasinda yer alirlar,
Hizmetlerin siniflandiriimasinda bagvurulan degiskenlerden bir digeri ise, hizmet
tecritbesindeki temas diizeyidir. Herhangi bir hizmetin temas diizeyinin
belirlenmesinde, tiiketicinin hizmet tecriibesi boyunca, igletmenin tesis ve
ekipmanlan gibi fiziksel unsurlartyla ve/veya isletmenin personeliyle temast kriter
olarak alinir. Ornegin: Havayolu yolcu tasimaciligi gibi bazi hizmetlerde, tilketiciler,
isletmenin fiziksel unsurlariyla, birebir egitim gibi bazi hizmetlerde ise, igletmenin
personeliyle, bakimevi gibi diger bazi hizmetlerde ise isletmenin hem fiziki ve hem
de beseri unsurlaryla dogrudan yogun bir temas igine girmek zorundadir. Diger
taraftan, kredi kart1 ve sifreli yaymn gibi hizmetlerde ise, tiiketici ve hizmet igletmesi
arasinda dogrudan bir temas olmadan da, hizmet {iretilip tiiketilebilir. Madde siiregli
hizmetler arasinda yer alan, departmanli magazalar tarafindan iretilmekte olan
perakendecilik hizmeti de yiiksek temash hizmetler arasinda yer almaktadir. Buna
gore; hemen her yitksek temas hizmette oldugu gibi, perakendecilik hizmetlerinde
de, iiretim ve tiiketimin eszamanli olarak gergeklestirildigi hizmet isletmesinin
fiziksel ortami, hizmetin liretim ve/veya tiiketiminde kullanilan ekipman ve
personeli, pazarlama agisindan Snemli roller Gstlenmektedir. Bagka bir ifadeyle,
tretim ve tiiketimlerinin aym anda ve departmanh magazanin ¢atisi altinda
gergeklesmesi nedeniyle, geleneksel perakendecilik hizmetlerinin "iiretim noktasina
bagimli" hizmetler arasinda siralanmast miimkiindiir. Uretim noktasma bagimli
hizmet ile anlagilmasi gereken ise, hizmetin pargalarninin iiretilmekte oldugu hizmet
iretim sistemi ve adi gecen pargalarin biitlinlestirilerek tiiketici kullanimina
sunuldugu hizmet ulagtirma sisteminin igice gegmesi Ozelligi nedeniyle,
perakendecilik hizmetlerin iiretildikleri yerde tiiketilmeleridir. Hizmetin iiretildigi
yerde tiiketilmesiyle de, hizmet pazarlamasinda; hizmet igletmesinin fiziksel ortamu,
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tiiketiciyle temas eden hizmet personeli 6zel onem kazanmaktadir. Nitekim, hizmet
pazarlamas1 literatiirii, yiiksek temas hizmetler temel cergevesi kapsaminda,
hizmetleri geleneksel mallardan ayiran Ozelliklerini de dikkate alarak, hizmet
pazarlamasina dzgii pazarlama karmas: elemanlarindan sz etmektedir. (Uner 1994,
Bitner 1990, Magrath 1986, gibi). Hizmet pazarlamasina 6zgii karma elemanlar
arasinda; iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya ek olarak fiziksel ortam, katihmeilar
ve siire¢ yOnetimi siralanmaktadir. Benzer sekilde, hizmet kalitesi iizerinde
yogunlagan literatiir de, hizmet Kalitesinin Ol¢iilmesinde fiziksel unsurlarin ve
hizmet personelinin 6nemini vurgulamakta ve her iki unsuru bir arada "somut
unsurlar" ana baghg: altinda toplamaktadir (Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1991;
Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Nitekim, departmanli maZazalarin
bagarilarim1 gekillendiren faktorler arasinda perakendecilik hizmetinin liretim ve
tilketicisine ulastirtlmasinda rol alan hizmet personelinin 6nemi gesitli
aragtirmalarda vurgulanmigtir. Hizmet personelinin sayisi, tipi ve davramglan
giysilerinin temizligi ve tarzlari, genel anlamda giizel kokmalari, sorumluluk alma
ve igbirligi iginde olma istekleri ile empati yaratma diizeyleri gibi faktorler,
departmanli magazalarin basanisim etkileyen faktorler arasinda siralanabilmektedir
(Hildebrandt 1988, Gardner ve Siomkins 1985, Mazursky ve Jacoby 1986,
Parasuraman, Berry ve Zeithaml 1991; Parasuraman, Zeithaml ve Berry 1988,
Russel ve Snodgrass 1987). Bu nedenle de, aragtirmamiz kapsaminda hizmet
personelinin hizmet pazarlamasindaki yukarida Gzetlenen Oneminden hareket
edilerek, anket kapsamindaki 14-19. arasinda yer alan alt1 soru tiiketiciyle temas
icinde olan hizmet personeline iliskin sorulardan olugturulmustur.

Benzer seckilde, bir departmanli magazamin pazardaki konumunun
belirlenmesinde 6nemli rol oynamakta olan fiziksel ortam kosullar1 (Gardner ve
Siomkes 1985; Lewison ve DeLozier; 1996), "atmosfer ve estetik" kogullar olmak
tizere iki ana baghk altinda ele almmabilir (Baker 1986). Departmanli magaza i¢in
fiziksel ortam kosullari altinda yer alan atmosfer kogullari arasinda siralanip,
stratejik pazarlama planlamasi siirecinde bir arag¢ olarak kullanilabilecek olan
faktorler; departmanli magazanin aydimlatmasi (Golden ve Zimmerman 1986),
kullamlan miizik (Bruner 1990, Milliman 1982, 1986; Yalch ve Spangenberg 1988,
1990, 1993); magazanin kokusu (Spangenberg ve Crowley 1996;Bone ve Ellen
1994; Mitchell, Kahn ve Knasko 1995) ve magaza 1s1s1 (Milliman 1982, 1986: Ward
ve Russell 1981; Wineman 1982; Yalch ve Spangenberg 1990) dir. Uygun bir
aydmnlatma ile magazay: saran koku ve kullanilan miizik, aym1 zamanda magazanin
konumunun yaratilmasina katki vererek tiiketicilerin satin alma konusunda motive
edebilmektedir. Omnegin; 18-25 yas grubunda yer alan tiiketicilerin, aromatik
kokularin giiciinden etkilenerek satin almalarimi arttirdiklar bilinmektedir
(Ekonomist 24.10.1999).

Uretilmekte olan hizmetin tiiketicileri tarafindan algilanmasinda ve tiiketicinin
tutumunda 6nemli rol oynamakta olan estetik kosullar (Mc Elroy, Morrow ve Eroglu
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1990; Gardner ve Siomkes 1985) ise gorsel niteliktedir. Departmanli magazanin
estetik kosullanini meydana getirer. faktorler arasinda; satisa sunulmakta olan
driinlerin sergilenmesi, aligveris konforu ve kisisellik, mimari doku, renkler,
departmanh magazamn insaatinda kullamlan malzemeler (Belizzi. Crowley ve
Hastly 1983; Crowley 1993, Beddington 1982, Mazursky ve Jacoby 1986)
siralanmaktadir. Yukarida §zetlendigi i*~ere, departmanh magazanin fiziki ortam
kosullarimin dneminden hareketle, 38 ve 52. sorular arasinda yer alan 15 soru
hizmetin iiretim ve tiiketiminin eszamanl olarak’ gerceklestigi departmanli
magazanin fiziksel ortamina iligkin sorulardan meydana getirilmigtir.

9. Arastirmanin Bulgulan

Bu aragtirma kapsaminda, 2121 tiiketici 45 degisken cinsinden yedi departmanh
magaza ve onii¢ departmanli magaza subesini degerlendirmistir. Aragtirmaya katilan
tiikketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde agagidaki bulgulara ulagilmigtir,

Arastirmaya katilanlarin, % 52.5'inin kadin, % 47.3"lin{in ise erkektir.

Tiiketiciler yas bazinda ele alindiginda agirligin % 51.7 ile 19-35 yag arasinda
oldagu dikkati cekmektedir. Bunu % 34.9 ile 36-60 yas grubu, % 7.7 ile 18 ve alti
yas grubu izlemektedir. o ’

Egitim diizeyi agisinda tiiketiciler incelendiginde; % 53.5'inin iniversite, %
35.4'iiniin lise, % 9.8'inin ise ilkdgretim mezunu oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya katillanlarin % 24" devlet memurudur. Bunu % 22.3'le serbest
~ meslek sahipleri izlemektedir. Ogrencilerin orani ise % 30.2'dir.

Departmanli magZazalardan aligveris eden tiiketicilerin  gelir diizeyleri
incelendiginde ise, 201-500 milyon TL (%41 7) ile 58-200 milyon TL (% 37.3)
gelire sahip tiiketicilerin yogun olarak bu merkezlerden aligveris yaptiklar dikkati
¢ekmektedir.

Arastirma kapsaminda, algilama haritalarinin goérsel olarak karar vericiye
sunulacag: departmanli magazalar arasi farkliliklarin ortaya konulabilmesi, sayilart
tizlerle ifade edilebilecek olan degerlendirme farklihiklarinin uygun bir istatistiksel
yontemle anlagilabilir duruma getirilmesini gerektirmektedir. Yizlerce farkhligin
birkag boyuta indirilerek anlagilabilir ve yorumlanabilir hale getirilebilmesi i¢in
uygun istatistiksel yontem olarak "Diskriminant Analizi" se¢ilmigtir.

Diskriminant analizi, gruplar arasindaki farkhliklari maksimize eden
matematiksel bir fonksiyonun elde edilmesine yonelik bir analizdir. Bu istatistiksel
¢Oziim, gruplar arasinda var olan ¢ok sayidaki farkliliklarin en belirgin olanlarin:
ortaya ¢itkarmaktadir. Bagka bir ifadeyle, diskriminant analizi, arastirmanmn ilgi
alanmi olusturan, yedi departmanh magaza ve onii¢ departmanh magaza subesi
arasindaki farkliliklarin hangi boyutlarda oldugunu ortaya koymaktadir.
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Aragtirma kapsaminda Guce yedi departmanhi magaza igin algilama haritasi
olusturulacak, ardindan onii¢ departmanli magaza subesi degerlendirme kapsamina
alinacaktir.

Yedi departmanli magazadaki farkiilasma derecelerini belirlemek igin
¢oziimlemede Once genellestirilmig fark kareleri matrisi elde edilmigtir.
Genellestirilmig fark kareleri, ¢oziimlemede kullanilan bir kriter olup, bu farklarin

maksimize edilmesi sonucu diskriminant fonksi - »nu ortaya gikarilmustir. Tablo 1'de
calisma kapsamindaki yedi departmanli magazanin genellestirilmis fark kareleri’

matrisleri gorillmektedir.

Tablo 1: Genellestirilmig Fark Kareleri Matrislerinin Yedi Departmanli Magaza
Arasindaki Dagilimi

Hosta | Begendik | Yimpas | Gima Carsi pra YKM

i. Hosta 0 2.36 2.92 10.05 4.37 291 8.67
2. Begendik 2.36 0 - 2.15 6.90 2.50 2.96 5.93
3. Yimpas 2.92 2.15 0 5.07 2.37 2.19 5.44
4. Gima 10.05 6.90 5.07 0 4.63 7.49 3.04
5. Carsi 4.37 2.50 2.37 4.63 0 3.92 3.73
6. Oypa 2.91 2.96 2.10 7.49 3.92 0 7.48
7. YKM 8.67 5.93 5.44 3.04 373 | 748 0

Yapilan istatistiksel ¢oziimlemede tiim farkhiliklarin 6nemli bir kisminm tek bir
boyutla agiklanabilecegi anlagiimis ve bu bir boyutun, toplam biitiin farkliliklarin %
52'sini tek bagmna aciklayabilecegi goriilmiigtiir. Ciziimleme sonucunda birinci
diskriminant fonksiyonuna iligkin korelaéyon katsayis1 (bu ¢oziimlemede canonical

_korelasyon katsayisi adim almakiadir) 0.72 olup, bu degerin karesi 0.52 ve standart

hatas1 % 1'dir. Siralanan degerlerle yapilan test sonucunda birinci diskriminant
fonksiyonunun agiklama giicii istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica,
¢oziimlemede elde edilen birinci fonksiyonun giiciinden daha kiigiik bir giice sahip
olan ikinci diskriminant fonksiyonu da tamimlanmaktadir. fkinci fonksiyon, kalan
farkhliklarin % 22'sini karsilamaktadir. Céziimleme sonucunda ikinci diskriminant
fonksiyonuna iligkin korelasyon katsayis1 0.47 olup, bu degerin karesi 0.22 ve
standart hatas1 % 1'dir. Elde edilen degerlere gore, bu fonksiyonun agiklama giicii
oncekine nazaran daha diigiiktiir, ancak istatistiksel olarak anlamladir.

Sonug olarak, 45 degisken arasindaki tiim farkliiklarin % 52'sini birinci
diskriminant faktorii, % 22'sini ikinci diskriminant faktorii agiklamaktadur. iki faktor
birden farkliliklarin % 74 agiklamaktadir. Istatistiksel bakimdan anlamh olan birinci
ve ikinci diskriminant fonksiyonlarinin tamimlanmas: i¢in bu fonksiyonlarin
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degiskenlerle (45 degisken) olan korelasyonlarina [gok deZiskenli analizlerde
fonksiyonlann degigkenlere olan iligkilerine loading (yiikleme) adi verilmektedir]
bakmak gerekecektir. Bu korelasyonlar (loading) Tablo 2'de gdriilmektedir.

Tablo 2 incelendiginde, birinci diskriminant fonksiyonunun asagida siralanan
degiskenlerle en yiiksek iligkiyi (loading) verdigi gorillmektedir:

Soru 20 (0.83) Yeterli otopark olanaginin bulunmasi.

Soru47 (-0.46) Magazanin cografi konumunun elverigli olmasi.

[Soru47 (0.46) Magazanin cografi konumunun elverigsizligi ]

Soru 32 (0.42) Tuvalet sayisinin ve temizliginin tatmin edici olmasi.

Soru 34 (0.40) Ozel esya konulabilecek kilitli dolap ve vestiyer olanaginin
bulunmasi.

Soru24 (0.42) Yiyecek-igecek olanaklarinin bulunmasi.

Soru25 (0.41) Cocuk eglence olanaklarinin bulunmasi.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 45 degisken itibariyle yedi departmanh
magazay1 degerlendirmeleri sonucunda, departmanti magazalar birbirlerinden ayirt
edici olarak ¢ikan en dnemli boyut, yukarida siralanan 6zelliklerin hepsini bir arada
igeren bir boyuttur ve bu boyutun "DESTEK HIZMET BOYUTU" olarak
adlandinnlmasi uygun bulunmustur,

Ikinci diskriminant analizi fonksiyonu agisindan Tablo 2 incelendiginde, en
yiiksek iligkiyi (loading) veren degiskenler agagida siralandif gibidir:

Soru30 (0.39) Mesai saatlerinin uygun olmasi,

Soru28 (0.35) Paketleme igleminin tiiketiciyi tatmin etmesi,

Soru38 (0.35) Magaza iginde renklerin uyumlu olmasi,

Sorul0 (0.32) Cok ¢esitli markalarin satiliyor olmast,

Soru 13 (0.32) Mallann fiyatimin gok yiiksek olmasi,

Soru4l (0.31) Magazada rahatsiz edici kokunun bulunmamas,

Soru 16  (0.30) Personelin kilik-kiyafetinin uygun olmasi,

Ikinci diskriminant fonksiyonunu belirleyen degiskenlerin olusturdugu bu
boyuta da "PERAKENDECILIK NITELIGI" isminin verilmesi uygun goriilmiigtiir.
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Tablo 2: 1. ve 2. Diskriminant Fonksiyonlarinin Degiskenlerle Olan

Korelasyonlar (Yedi Departmanli Magaza Subesi i¢in)

Degiskenler ve Fonksiyonlarin Korelasyonlar: 1.Disk. | 2. Disk.
Fonksi. | Fonksi.
1. Satilmakta olan mallar ¢ok c¢esitlidir. 0.09 0.28
2. Satilmakta olan mallarin kalitesi cok yiiksektir, 0.14 0.18
3. Satilmakta olan mallar ¢ok cesitli markalardir. 0.01 0.32
4. Satilmakta olan mallann yogun bir gekilde tamtimi yapilmaktadir, 0.04 0.17
5. Satilmakta olan mal. flgili magaza iginde siirekli promosyon yapilmakt. -0.00 0.17
6. Satilmakta olan mallann fiyatlan ¢ok yiiksektir. -0.16 0.32
7. Personel tiiketiciye ¢ok yardimct olmaktadir. 0.14 0.16
8. Personel sayisi yeterlidir. 0.11 0.11
9. Personelin kilik-kiyafeti uygundur, 0.06 0.30
10. Personel temizdir. 0.04 0.27
11, Personel tiiketiciye rahatsiz edici diizeyde ilgi géstermemektedir. -0.00 0.13
12. Personelin satilmakta olan iiriinlerle ilg. yeterli bilgi ve tecr. bulunmakt. 0.01 0.17
13. Magazada yeterli otopark imkani bulunmaktadir. 0.83 -0.00
14. Magazanin sundugu giivenlik hizmetleri yeterlidir. 036 -0.00
15. Magazadaki atmosfer, aligverigin Otesinde tiiket. hogca vakit gecir.diizey. 0.27 0.20
16. Magazada ddemeler siiratli bir sekilde yapilabilmektedir. 0.24 0.06
17. Magazada yiyecek-igecek olanaklari bulunmaktadir. 042 0.13
18. Magazada ¢ocuklar eglendirebilecek olanaklar bulunmaktadir. 041 0.20
19. Magazada ¢ocuk arabalant bulunmaktadir. 0.28 -0.11
20. Magaza, tiiket. yeterli diizeyde kredili aligver. yapabilme olan. sunmak. -0.04 0.06
21. Magazadan satin alinan mallar tiiket. tatmin ede. diizeyde paketlenmek. 0.03 0.35
22, Satin alinan mallar zamaninda teslim edilmektedir. -0.06 0.24
23. Magazanin mesai saatleri aligverige cok uygundur. 0.14 0.39
24, Magazada tiiketici sikayetleri dikkate alinmaktadir. 0.15 0.21
25. Magaz. tuvaletlerin sayisi ve temiz. tiiket. tatmin edecek diizeydedir. 0.42 0.18
26. Tiketici ahigverise yonelik her tiirlii bilgiyi zamaninda alabilmektedir. 0.09 0.09
27. Magaza, tiike. 6zel egyasim koya. Kilitli dolap veya vestiyer olan.sunmk. 0.40 -0.26
28. Magazaya cesitli ulagim olanaklari bulunmaktadir. 0.04 0.05
29. Majazanin posta, e-mail ve telefon ile siparis ver.olanag bulunmaktadir. 0.13 0.20
30. Bu magazada aligveris yapmaktan cok memnunum. 0.20 0.09
31. Magazanin dekorasyonunda renkler uyumludur. 0.12 0.35
32. Mapazada kullanilan ingaat malzemeleri uygundur. 0.13 0.28
33, Magazanin isiklandirma sistemi uygundur. 0.11 0.29
34. Magazada rahatsiz edici koku bulunmamaktadir, 0.10 0.31
35. Magazanin dekorasyonu (mobilyalar) uygundur, 0.12 0.28
36. Magaza temizdir. 0.17 0.26
37. Magaza ici trafik akisi diizenlidir. 0.29 -0.08
38. Magaza icinde departman.yerlest. aligverisi kolaylagtirici sekildedir. 0.19 0.16
39. Magazaya giris kapilan ¢esitli ve uygundur. 0.17 -0.17
40. Magazanin cografi konumu elveriglidir. -0.46 -0.15
41. Magazanin yer aldifi bina genisligi uygundur. 0.00 0.12
42. Magaza icinde ydn bulm.yaray.tabelalar uyg.yerl. ve gerekl.bilgi.donatil. -0.03 0.17
43. Magaza icinde reyonlar uygun genisliktedir. 0.11 0.26
44. Magaza icinde reyonlar aligverisi kolaylasgtirma ydniinde uyg.yerlestiril. 0.09 0.21
45. Magaza havalandirma ve 1s1 bakimindan tiiketcileri tatmin etmektedir. 0.14 0.11
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Tablo 3: 1. ve 2. Diskriminant Fonksiyonlarmm Aldikiann Degigkenlerin Yedi
Departmanli Magaza Arasindaki Dagilimi

1. Diskriminant 2. Diskriminant

Fonksiyonu Departmanh Fonksiyonu Departmanh
Magaza Ortalama Degeri Magaza Ortalama Degeri

Hosta 1.34 0.29

Begendik 0.67 0.44

Yimpas 0.39 -0.41

Gima -1.56 -0.71

Carst -0.13 0.43

OYPA 0.88 -0.72

YKM -1.42 0.61

Tablo 3'de goriilen, yedi departmanli magaza arasindaki farkliliklarin yiizde
52'sini agiklamakta olan birinci diskriminant analizi fonksiyonundan elde edilen
degerlerin ortalamasi yatay eksen (X), yedi departmanli magaza arasindaki
farkliliklarin  yiizde 22'sini agiklamakta olan ikinci diskriminant analizi
fonksiyonundan elde edilen degerlerin ortalamasi ise dikey eksen (Y)'e
yerlestirilerek Sekil I'de goriilen algilama haritas elde edilmistir.

Sekil I'deki algilama haritas: dikkate alindiginda, Ankara'da faaliyet gostermekte
olan yedi departmanli magaza, birinci diskriminant fonksiyonunun en yiiksek
iligkiyi verdigi degiskenler, yani, destek hizmetler cinsinden en yeterliden en
yetersize dogru sirasiyla Hosta (1.34), Oypa (0.88), Begendik (0.67), Yimpas (0.39),
Carg1 (-0.13), YKM (-1.42) ve Gima (-1.56) seklinde siralanmaktadir. Diger
taraftan, yine ikinci diskriminant fonksiyonunun en yiiksek iligkiyi verdigi
degiskenler yani perakendecilik nitelikleri agisindan departmanli magazalar en
iyiden en kdtiiye dogru YKM (0.61), Begendik (0.44), Cars1 (0.43), Hosta (0.29),
Yimpas (-0.41), Gima (-0.71), Oypa (-0.72) seklinde siralanmaktadir.

Yedi departmanli magazanin konumlan arasindaki farkliliklari gorsellestiren,
algilama haritas1 ile departmanli magazalar arasindaki konum farkliliklarin1 veren
Tablo 1'deki genellestirilmis fark kareleri matriksi bir arada ele alindif: takdirde, baz:
departmanli magazalarin konumlarmin birbirlerine yakin, diger bazilarinin ise uzak
oldugu belirlenmektedir. Ornegin; Yimpas-Begendik (2.15), Yimpas-Oypa (2.19),
Hosta-Begendik (2.36), Hosta-Oypa (2.91), Hosta-Yimpas (2.92) ve Oypa-Begendik
(2.96) birbirlerinden diigiik diizeylerde farklilik gostererek birinci grup departmanl
magazalar arasinda yer almaktadirlar. Diger taraftan, Gima-YKM (3.04) yine
birbirlerine yakin bir konum sergileyerek, ikinci grup departmanli magazalan
meydana getirmektedirler. Cars1 magazasi ise farkh bir konumdadir, Carg1 magazast,
birinci grup igerisinde yer alan departmanh magazalardan Yimpas (2.37) ve
Begendik (2.50)'e yakin goziikmesine kargin, Oypa (3.92) ve Hosta (4.37)'ya oldukea
uzak bir konumda bulunmaktadir. Diger taraftan, Carsi, YKM (3.73) ve Gima
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(4.63)'ya da uzak bir konumda yer almaktadir. Gima ve YKM ise, bir diger grubu
olustururken, kendilerini birinci grupta yer alan departmanl: magazalara nazaran
onemli oranda (ki Gima ve Hosta arasindaki farkhilagma derecesi 10.05, Yimpays ile
Hosta arasindaki farklilagma derecesi ise 5.07'dir), Carsi'ya nazaran ise oldukga
farklilagtirmiglardir. Bu genel tablo dikkate alindiginda; Hosta, Oypa, Begendik ve
Yimpas tiiketiciler tarafindan benzer ozelliklere sahip departmanli magazalar
seklinde siralanmakta, aralarmda 6nemli farkliliklann bulunmadifi gézlenmektedir.
Oysa, Carst birinci grup igerisinde yer alan departmanli magazalara nazaran
kendisini farklilagtirmis ve bir diger titketici grubuna yonelmistir. Son grubu
olugturan Gima ve YKM ise, diger departmanlh magazalara gére (6zellikle birinci
grup igerisinde yer alan Hosta, Oypa, Begendik ve Yimpag'a nazaran ¢arpici diizeyde
olmak iizere) tiiketiciler tarafindan farkl olarak algilanmstar,

Bu agamada not edilmesi gereken nokta, birinci diskriminant fonksiyonunun en
yiiksek iliskiyi verdigi "destek hizmetler" ve ikinci diskriminant analizi
fonksiyonunun en yiiksek iligkiyi verdigi "perakendecilik niteligi" departmanl
magazalarin tiiketicileri tarafindan farkli konumlarda algilanmasina neden
oldugudur. Buna gore; Ankara'da faaliyette bulunmakta olan departmanh
magazalarin, tiiketiciler tarafindan farkli noktalarda algilanmasinda etkili olan
unsurlar, "destek hizmetler" ve daha sonrada "perakendecilik niteligi" dir. Bagka bir
deyisle, Ankara'da faaliyet gostermekte olan departmanli magazalarin konumlarim
belirleyen degiskenler, departmanli magazanin temel hizmetini destekleyen
hizmetler ve perakendecilik hizmetinin niteligidir. Diger taraftan, yine, birinci
diskriminant fonksiyonu dikkate alindifinda, yedi departmanli magazanin
birbirlerine en ¢ok benzeyen ydnleri; magazamin yer aldifi bina genigliginin
uyguniugu (0.00), satilan mallar marka gesitligi (0.01), personelin satiimakta olan
irinlerle ilgili yeterli bilgi ve tecriibesinin bulunmas: (0.01), satilan mallann
tilketiciyi tatmin edecek diizeyde paketlenmesi (0.03), satilmakta olan mallarn
yogun bir sekilde tanitiminin yapilmasi (0.04), personelin temizligi (0.04) seklinde
siralanabilmektedir. Siralanan degiskenler tiim departmanli magazalarm ortak
ozellikleri arasinda yer alarak, departmanli magazalarin tiiketiciler tarafindan benzer
olarak algilanmasina, yani, farklilagtirllamamasina neden olmaktadir. Buna gore,
siralanan Ozellikler iizerinde yogunlagan departmanli magaza yoneticileri gerekli
stratejileri uygulamaya koyarak isletmelerinin tiiketicileri tarafindan, rakip
isletmelere nazaran, farkli bir konumda algilanmasim saglayabilirier.

Arastirmanin bu asamasindan itibaren, departmanh magaza subeleri de ayr1 ayr
aragtirma kapsamina dahil edilecek, yedi departmanl magaza igin gerceklestirilen
analizler onii¢ departmanli magaza subesini kapsayacak sekilde genisletilecektir.
Aragtirmanin  departmanli magaza subelerini de kapsayacak sekilde
detaylandirilmasinin  temel nedeni, bir departmanh magazanin farkl: subeleri
arasinda konum farkliliklarinin bulunup bulunmadigin1 belirlemek, eger,
departmanh magaza subelerinin konumlari arasinda farkhilik varsa, bu farkliligin
boyutunu ortaya koymaktur. '
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Saza

Genellestirilmis Fark Kareleri Matrislerinin Onii¢ Departmanli Ma

Subesi Arasindaki Dagilimi

Tablo 4
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Onii¢ departmanli magaza subesinin farklilagma derecelerini belirlemek igin
¢oziimlemede yine once genellestirilmis fark kareleri matriksi elde edilmis ve elde
edilen matriks Tablo 4'de sunulmustur.

Tablo 4'de goriilecegi lizere, departmanli magaza subeleri, 45 degisken cinsinden
degerlendirildiginde, en 6nemli farklilik, Gima-Kizilay ve Hosta-Eryaman (17.58)
arasinda, ardindan da Gima-Kizilay ve Hosta-Sincan (14.90) arasinda ortaya
cikmaktadir. Bunu Gima-Ulus ile Hosta-Eryaman (14.89) izlemektedir. En az
farkhiligin ise; Gima-Kizilay ile Gima-Ulus (2.47), ardindan Cargi-Cankaya ile
Begendik-Etlik (2.73) arasinda oldugu saptanmistir.

Yapilan istatistiksel ¢oziimlemede, tiim farkhiiklarin % 57'si gibi 6nemli bir
kismmnin tek bir boyutla agiklanabilecegi anlagilmaktadir. Coziimleme sonucunda
birinci diskriminant fonksiyonuna iliskin korelasyon katsayisi (bu ¢oziimlemede
canonical korelasyon katsayis1 adim almaktadir) 0.75 olup, bu degerin karesi 0.57
ve standart hatas1 % 1'dir. Bu degerlerle yapilan test sonucunda birinci diskriminant
fonksiyonunun agiklama giicii istatistiksel olarak anlamh bulunmusgtur.

Ayrica, ¢oziimlemede elde edilen birinci fonksiyonun giiciinden daha kiigiik bir
giice sahip olan ikinci diskriminant fonksiyonu da tanimlanmaktadir. ikinci
fonksiyon kalan farkliliklarin % 33%inil karsilamaktadir. Coziimleme sonucunda,
ikinci diskriminant fonksiyonuna iligkin korelasyon katsayis1 0.57 olup, bu degerin
karesi 0.33 ve standart hatas1 % 1'dir. Elde edilen degerlere gore, bu fonksiyonun
agiklama giicii bir oncekine gore daha diigiiktiir, ancak istatistiksel olarak anlamlidir.

Sonu¢ olarak, 45 degisken arasindaki tiim farkliliklarin % 57'sini birinci
diskriminant faktorii, % 33'iinii ikinci diskriminant faktorii agiklamaktadur. Tki faktor
birden farkliliklarin % 90'm agiklamaktadir. Istatistiksel bakimdan anlamli olan
birinci ve ikinci diskriminant fonksiyonlarinin tanimlanmas igin bu fonksiyonlarmn
degiskenlerle (45 degisken) olan korelasyonlarina bakmak gerekecektir. Bu
korelasyonlar (loading) Tablo 5'de gorilmektedir.
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Tablo 5: Birinci ve ikinci Diskriminant Fonksiyonlarinin Degiskenlerle Olan
Korelasyonlar1 (Onii¢ Departmanli Magaza Subesi igin)

G.U. Li.B.F. 3/12001

Degiskenler ve Fonksiyonlarin Korelasyonlar: 1.Disk. | 2. Disk.
Fonksi. | Fonksi.
1. Satilmakta olan mallar ¢ok gesitlidir. 0.10 0.16 101
2. Satilmakta olan mallarin kalitesi ¢ok yiiksektir. 0.07 0.24
3. Satilmakta olan mallar ¢ok ¢esitli markalardur. 0.00 0.21
4. Satilmakta olan mallarin yogun bir gekilde tamtimi yapilmaktadir. -0.00 0.24
5. Satilmakta olan mal. ilgili magaza iginde siirekli promosyon yapilmakt. -0.02 0.19
6. Satilmakta olan mallarin fiyatlan cok yiiksektir. -0.18 0.12
7. Personel tiiketiciye ¢cok yardimci olmaktadir, 0.07 0.25
8.Personel sayis: yeterlidir. 0.06 0.22
9. Personelin kilik-kiyafeti uygundur. -0.01 0.36
10. Personel temizdir. -0.01 0.29
11. Personel tiiketiciye rahatsiz edici diizeyde ilgi gostermemektedir. 0.02 -0.07
12. Personelin satilmakta olan lirlinlerle ilg. veterli bilgi ve tecr. bulunmakt. -0.05 0.25
13. Magazada yeterli otopark imkam bulunmaktadir. 091 -0.11
14. Magazanin sundigu giivenlik hizmetleri yeterlidir. 0.35 0.11
15. Magazadaki atmosfer, aligverisin Gtesinde tiiket. hogca vakit gecir.diizey. 0.23 0.25
16. Magazada 6demeler siiratli bir sekilde yapilabilmektedir. 0.13 0.32
17. Magazada yiyecek-igecek olanaklar: bulunmaktadir. 0.35 0.32
18. Magazada cocuklar eglendirebilecek olanaklar bulunmaktadir. 0.32 0.39
19. Magazada gocuk arabalart bulunmaktadir. 0.25 0.10
20. Magaza, tiiket. yeterli diizeyde kredili aligver. yapabilme olan. sunmak. -0.03 0.02
21. Magazadan satin alinan mallar tiiket. tatmin ede. diizeyde paketlenmek. 0.00 0.26
22. Satin ahinan mallar zamaninda teslim edilmektedir. -0.15 0.27
23. Magazanin mesai saatleri aligverise cok uygundur. 0.11 0.23
24. Magazada tiiketici sikayetleri dikkate alinmaktadir. 0.09 0.25
25. Magaz. tuvaletlerin sayisi ve temiz. tiiket. tatmin edecek diizeydedir. 0.30 0.41
26. Tiiketici aligverige yonelik her tiirlii bilgiyi zamaninda alabilmektedir. 0.02 0.25
27. Magaza, tiike. 6zel egyasint kova. Kilitli dolap veya vestiyer olan.sunmk. 0.21 0.48
28. Magazaya cesitli ulagim olanaklan bulunmaktadir. 0.00 0.05
29. Magazanin posta, e-mail ve telefon ile siparig ver.olanagi bulunmaktadir. 0.02 0.35
30. Bu magazada aligveris yapmaktan ¢cok memnunum. 0.13 0.26
31. Magazamn dekorasyonunda renkler uyumludur, 0.07 0.29
32. Magazada kullanilan ingaat malzemeleri uygundur. 0.07 0.26
33. Magazanin 1giklandirma sistemi uygundur. 0.06 0.28
34. Magazada rahatsiz edici koku bulunmamaktadir. 0.08 0.19
35. Magazanin dekorasyonu (mobilyalar) uygundur. 0.07 0.28
36. Magaza temizdir. 0.13 0.26
37. Magaza ici trafik akig1 diizenlidir. 0.24 0.17
38. Magaza icinde departman.yerlest. aligverisi kolaylagtirici sekildedir. 0.12 0.30
39. Magazaya giris kapilan cesitli ve uygundur, 0.20 -0.15
40. Magazanin cografi konumu elveriglidir. -0.39 -0.36
41. Magazamn yer aldif1 bina genisligi uygundur. 0.01 0.06
42. Magaza iginde yon bulm.yaray.tabelalar uyg.yerl. ve gerekl.bilgi.donatil. -0.08 0.27
43. Magaza iginde reyonlar uygun genisliktedir. 0.04 0.34
44. Magaza icinde reyonlar aligverisi kolaylagtirma yéniinde uyg.yerlestiril. 0.05 0.27
45. Magaza havalandirma ve 151 bakimindan tiiketcileri tatmin etmektedir. 0.10 0.17
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Tablo 5'de goriildiigii iizere, birinci fonksiyon, agagida siralanan degiskenlerle en
yiiksek iligkiyi (loading) vermektedir:

Soru20  (0.91) Yeterli otopark olanaginin bulunmasi.

Soru24  (0.36) Yiyecek-Igecek olanaklarinin bulunmas:.

Soru2l  (0.35) Yeterli giivenlik hizmetinin bulunmasi.

Soru25  (0.32) Cocuk eglence olanaklarinin bulunmasi.

Soru32  (0.31) Tuvaletlerin sayisinin ve temizliginin tatmin edici olmast.
Soru47  (-0.39) Magazanin cografi konumunun elverigli olmasz.

[Soru 47 (0.39) Magazamn cografi konumunun elverigsizligi]

Tiiketicilerin 45 degisken cinsinden onii¢ departmanli magaza subesini
degerlendirmeleri sonucunda, departmanli magaza subelerini birbirlerinden ayirt
edici olarak ¢ikan en 6nemli boyut, yukarida sozii edilen 6zelliklerin hepsini birden
iceren soyut bir kavramdir. Buna gore, birinci diskriminant fonksiyonuna da
"DESTEK HIZMET BOYUTU" (perakendecilik hizmetini destekleyen diger
hizmetler) adinin verilmesi uygundur.

Ikinci diskriminant analizi fonksiyonu agisindan Tablo 5 incelendiginde ise, en
yiiksek iliskiyi veren degiskenler agagidaki gibi siralanabilmektedir:

Soru34  (0.48) Ozel esya konulabilecek kilitli dolap ve vestiyer olanagimn
bulunmas:.

Soru 32  (0.41) Tuvalet sayisinin ve temizliginin tatmin edici olmast.

Soru25  (0.39) Cocuk eglence olanaklarin bulunmasi.

Soru 16  (0.36) Personelin kilik kiyafetinin uygun olmasi.

Soru 47  (-0.36) Magazanin cografi konumunun elverigli olmas.

[Soru 47 (0.36) Magazanin cografi konumunun elverigsizligi]

Ikinci diskriminant fonksiyonunu belirleyen degiskenlere de "SOMUT
UNSURLAR" adinin verilmesi uygun goriilmiistiir.

Istatistiksel ¢éziimleme sonucunda, onii¢ departmanli magaza subesinin birinci
ve ikinci diskriminant analizi fonksiyonundan aldiklar1 degerlerin ortalamasi Tablo
6'de sunulmustur. Bu degerler kullanilarak, onii¢ departmanli magaza subesini
birbirinden farkh kilan iki boyuta gére elde edilen konumlar1 Sekil 2'deki algilama
haritas: izerinde goriilmektedir.
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Tablo 6: 1. ve 2. Diskriminant Fonksiyonlarinin Aldiklari Degiskenlerin Onii¢
Departmanli Magaza Subesi Arasindaki Dagilimi

Departmanh Magaza Departmanh Magaza
1. Hosta Sincan 1.33 0.81
2. Hosta Digkap1 0.89 0.63
3. Hosta Eryaman ' 1.95 -0.02
4. Begendik Etlik 0.27 0.31
5. Begendik Kocatepe 1.20 -0.06
6. Yimpas Ulus -0.46 1.39
7. Yimpag Cankaya 1.13 -1.37
8. Gima Ulus -1.40 -0.92
9. Carsi Cankaya -0.19 0.20
10. Oypa Balgat 1.45 -0.30
11. Oypa Tandogan 0.17 0.37
12. YKM Kizilay -1.54 0.25
13. Gima Kizilay -1.45 -1.18

Onii¢ departmanli magaza subesinin konumlarin1 gostermekte olan algilama
haritasi dikkate alindifinda, departmanh magaza subelerinin, tiiketicileri tarafindan
birbirlerine olduk¢a benzer veya bir hayli farkli noktalarda konumlandirilabildigi
goriilmektedir. Ornegin, Yimpag'in Ulus ve Cankaya subeleri, tiiketiciler tarafindan
birbirlerinden 6nemli farkhiliklar gésteren ayni departmanli magazaya bagh subeler
olarak dikkatleri gekmektedir (ki, her iki departmanli magaza subesi arasindaki fark
kareleri katsayis1 11.33'diir). Yine, Hosta'nin Sincan, Digkap: ve Eryaman subeleri
tiketiciler tarafindan belirli bir bolgede ancak degisik farkliliklarda
konumlandirilmigtir. Sincan-Digkapi, Sincan-Eryaman ve Digkapi-Eryaman subeleri
arasinda algilanan farkliliklarm boyutu hakkinda bilgi veren fark kareleri katsayilan
sirastyla 4.86, 5.39 ve 6.18 olarak hesaplanmigtir. Oypa'min Balgat ve Tandogan
subeleriyle (5.19), Begendik'in Etlik ve Kocatepe subelerinin de (4.45) daha 6nceki
departmanli magaza subeleri arasinda belirlenen farkliiklara nazaran daha diigiik
diizeyde farkli olarak algilandigi belirlenmektedir. Diger taraftan, Gima'mn Ulus ve
Kizilay subeleri ise, tiiketiciler tarafindan birbirlerine en yakin konumlandiran
(2.47), yani, birbirlerinden en diigiik diizeyde farkli olarak algilanan departmanh
magaza subeleridir.

Yukanidaki ifadelerden anlagilabilecegi lizere, departmanli magazalarin subeleri
birbirlerinden farkli konumlarda algilanabilmekte ve bu farkliliklarin boyutu da bir
departmanli magazadan digerine degisebilmektedir.

G.U. L1.B.F. 3/2001
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Diger taraftan, birinci diskriminant fonksiyonu g0z Oniine alinarak, onii¢
departmanli magaza subesinin birbirine benzeyen ydnleri de, en diisiik korelasyon
katsayis1 alan degigkenler bulunarak elde edilebilecektir.

Tablo 5 incelendiginde departmanli magazalarin birbirlerine benzeyen yonlerinin
strasiyla agagidaki gibi belirlenmigtir:

Soru 10  (0.0010) Cok gesitli markalarm satiliyor olmast,

Sorull (- 0.0012) Satiimakta olan mallarin yogun bir sekilde tamtimmin
yapilmasi,

[Soru1l (0.0012) Satilmakta olan mallann yogun bir gekilde tanitiminin
yapilmamast]

Soru28 (0.0011) Paketlenme isleminin tiiketiciyi tatmin etmesi,

Soru35 (0.0060) Magazaya gesitli ulagim olanaklarinin bulunmasz.

Buna gore; ¢ok gesitli markalar bulundurma, iyi paketleme hizmeti verme ve
yogun bir sekilde tanitun faaliyetlerinde bulunmama gibi unsurlar, onii¢ departmanl
magaza subesini birbirinden farkli kilan 6zellikler olarak tanmimlanmamaktadir.
Aksine, onii¢ departmanli magaza subesi belirlenen boyuta gore benzer 6zelliklere
sahip olarak algilanmaktadirlar.

Sonug

Caligma kapsaminda detayl sekilde anlatildig) {izere, algilama haritalan stratejik
pazarlama planlamasi siirecinde kullanilabilecek onemli bir gérsel aragtir. Aragtirma
kapsaminda, Ankara'da faaliyet gostermekte olan yedi departmanli magaza ve oniig
departmanli magaza subesinin, 45 degisken cinsinden, 2121 tiiketici tarafindan
degerlendirilmesiyle konumlari belirlenmis, belirlenen konumlar algilama haritalar
yardimiyla gorsellestirilmistir. Yedi departmanli magazanin 45 degisken cinsinden
tilketici tarafindan degerlendirilmesiyle elde edilen fark kareleri matriksi,
departmanli magazalar arasinda bulunan tim farkliliklarimin % 52'sinin birinci
diskriminant faktorii olan "destek hizmet boyutu" ve tiim farkhliklann %622'sini
ikinci diskriminant faktorii olan "perakendecilik nitelii" tarafindan agiklandigim
belirtmektedir. Ankara'da faaliyette bulunmakta olan departmanh magazalarn
birinci ve ikinci diskriminant fonksiyonlarindan aldiklar1 ortalama degerlerden
hareketle hazirlanan algilama haritalari; Hosta, Oypa, Begendik ve Yimpas'n bir
pazar dilimini, Gima ve YKM'nin bir dnceki gruba nazaran daha farkli bir konumda
yer alarak bir diger pazar dilimini olugturdugunu gostermektedir. Diger taraftan,
Carsr'nin her iki grup departmanli magaza arasinda yer alarak tek bagmna farkl bir
konum sergiledigi belirlenmektedir. Ozetlenen tabloya gére; birinci grup igerisinde
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yer alan departmanli magazalar birbirleriyle rekabet ederken, ikinci grup igerisinde
yer alanlar da birbirleriyle rekabet etmektedir. Her iki grup igerisinde yer alan
departmanli magazalar, kendilerini diger grup iiyelerinden yeterince farkhlagtirmay:
bagsaramamig veya farklhilagtirmay1 hedeflememis olmalarina karsin, birinci ve ikinci
grup igerisinde yer alan departmanli magazalar arasinda Gnemli farkhiliklar
goriilmektedir. Buna gore; Ankara'da faaliyet gostermekte olan departmanli
magazalar pazarlama planlarint belirleyip ulagmaya ¢alistiklarni konumlariyla,
tiketiciler tarafindan algilanan konumlarimi kargilagtirabilir, eger, ulagmaya
¢aligtiklar1 konumlariyla belirledikleri konumlar arasinda bir fark varsa, bu
farklili§1 ortadan kaldiracak pazarlama stratejilerini uygulamaya koyabilirler. Aym
sekilde, Ankara pazarina ilk kez girecek departmanli magazalar da verilen algilama
haritasim dikkate alarak uygun bir konum belirleyebilir ve mevcut pazar dilimlerini
de analiz ederek hareket edebilir.

Ote yandan, arastirma kapsaminda cevap aranan sorulardan bir digeri,
departmanhi magazalarin farkli subeleri arasinda konum farkliliklarinin bulunup
bulunmadig1 idi. Onii¢ departmanli magaza subesinin 45 degisken cinsinden
degerlendirilmesiyle, departmanh magaza subeleri arasindaki farklihiklarin %57'sini
birinci diskriminant faktérii olan "destek hizmet boyutu" ve %33'iiniin ise ikinci
diskriminant faktérii olan "somut unsurlar" tarafindan agiklandig1 belirlenmigtir. Adi
gecen degiskenlerden hareketle hazirlanan algillama haritas1 dikkate alindiginda,
baz1 departmanli magazalarin degisik subeleri arasinda (Yimpag'in Ulus ve Cankaya
subeleri gibi) onemli konum farkliliklari oldufu belirlenirken, diger baz
departmanli magazalarin degisik subeleri arasinda yine konum farkliliklarinin
bulundugu, ancak bu farkliliklarin digerlerine nazaran diisiik derecelerde oldugu
belirlenmistir. Ornegin; Gima'nin Kizilay ve Ulus subeleri arasinda tiiketicilerce bir
farklilik algilamasina kargin, bu farklilik son derece diisiik diizeyde bir farklilik
olarak dikkatleri gekmektedir. Departmanli magaza konumlari arasinda farkliliklarin
bulunmasi, pazarlama yoneticilerinin formiile ettikleri pazarlama stratejilerinin bir
pargasi olabilecegi gibi, yani, departmanli magaza gubelerinin farkli noktalarda
konumlandirilma ¢abalarinin bir pargasi olabilecegi, uygulanan stratejilerin
hedeflenen konuma ulagilmasinda yetersiz kalmasinin da bir sonucu da olabilecektir.
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