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OZET

Tiiketici istek ve ihtiyaclarinda yasanan degisimler ve artan rekabet yapisi, isletmelerin
uzun siireli rekabet avantaji saglamasini giderek zorlastirmaktadir. Bu nedenle isletme-
ler, tiiketicilerin zihninde nasil konumlandiklarini bilmek ve buna gore stratejiler tirete-
bilmek i¢in yogun bir caba gostermektedirler. Bu ¢alismada, tiiketici elektronigi pera-
kendeciliginde magaza konumlamalar1 belirlenmeye calisilmistir. Arastirma, Istan-
bul’da bulunan yedi biiyiik 6lgekli tiiketici elektronigi perakendecisi magazalarindan
aligveris yapan 378 tiiketici {izerinde, yiiz ylize anket uygulamasi ile gerceklestirilmis,
bu magazalarin tiiketiciler tarafindan farkl sekilde algilandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Buna
gore yedi biiyiik 6lgekli elektronik perakendecisinin pazardaki konumlar1 belirlenmis-
tir.
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ABSTRACT

The change in the consumer wants and needs and the increasing competition makes
gaining sustainable competitive advantage difficult for firms. Because of this, compa-
nies give a lot of effort in order to know that how they have been positioned in the
minds of the consumers. In this study, determining the positioning of the stores in the
consumer electronic market has been developed. Population of the present study com-
prised of consumers who shop in seven big consumer electronic shops in Istanbul city.
378 consumers have been surveyed by using a face to face survey method and it is
found that the consumers of these retailers perceived these stores differently. According
to the results, the positions of the seven big electronic retails in the market are deter-
mined.

Key Words: Positionning, Segmentation, Electronic Retailing, Perception Maps, Multi-
dimensional Scaling.

Giris

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda yasanan siirekli degisim ve isletmelerin bu
istek ve ihtiyaglar1 karsilama ¢abalar1 yogun bir rekabet ortami olusturmakta-
dir. Glintimtiizde, isletmeler, kar odakli olmaktan ¢ikip, uzun vadede basarili
olabilmek icin, tiiketici odakli bir anlayis1 benimsemistir. Isletmelerin dagitim
stirecinde, nihai tiiketicilere ulastiklar1 son halka olan perakendecilik, rekabetin
en yogun yasandig1 sektorlerin basinda gelmektedir. Teknolojide yagsanan hizli
gelismeler de, tiiketici elektronigi perakendeciligindeki rekabet ortamini ayr1
bir boyuta tasimistir. Tiirkiye’deki pazar yapisi ve geng niifusun yiiksek olma-
s1, tiiketici elektronigi perakendecisi firmalara oldukca cazip gelmektedir. S6z
konusu pazarda yer alan yerli firmalarin yani sira, tiiketici elektronigi pera-
kendeciliginde Avrupa ve diinyada soz sahibi olan firmalar da Tiirkiye paza-
rindaki yatirimlarini hizlandirmaktadirlar. Ayni ya da benzer tirtinlerin, birbir-
lerine oldukga yakin fiyatlarla satildigi bu sektorde rekabet giderek artmakta
ve tiiketicilerin firmalara yonelik duygu ve diisiinceleri 6nem kazanmaktadir.

Isletmelerin iiriinlerine, hizmetlerine veya markalarina yonelik algilamalarimi
ifade eden konumlama, isletmelerin stratejik pazarlama planlarinin énemli bir
bolimiinii olugturmaktadir. Bu ¢ercevede pazari boliimleyen isletmeler hedef
pazar ya da pazarlarimi se¢gmekte ve bu pazarda nasil konumlanacaklarma
karar vermektedirler. Isletmenin izledigi konumlama stratejisinin yam sira,
tiikketicilerin s6z konusu isletmeyi nasil algiladig1 yani zihninde nasil konum-
ladig1 olduk¢a Snemlidir. Zaman zaman isletmelerin izledikleri konumlama
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stratejileri ile tiiketici zihnindeki algilanmalar1 ortiismemektedir. Bu da, islet-
melerin stratejilerini yeniden gézden gecirmelerini ve gerekirse yeni stratejiler
benimsemelerini gerektirmektedir.

Tiiketici elektronigi perakendeciligindeki konumlama g¢alismalari, sadece fir-
malarin mevcut konumlarinin degil, pazardaki bosluklarin ve rekabet yapisi-
nin belirlenmesi agisindan da onem arz etmektedir. Bu baglamda, tiiketici
elektronigi perakendeciliginde magaza konumlarmin belirlenmesi, bu ¢alisma-
nin igerigini olusturmaktadir.

Arastirma Konusunun Ge¢misi
Tiiketici Elektronigi Perakendeciligi

“Perakendecilik sektoriinde rekabet yogunlastikca magazacilik uygulama ve
yaklasimlar: da degismektedir. Bu yaklasimlardan biri de DVD, VCD player,
TV, bilgisayar, ev sinema sistemleri, Caller ID telefonlar, kablosuz telefonlar,
dijital kameralar, LCD monitorler, video oyunlar1 vb tiiketici elektronigi satan
elektronik magazalardir” (Tek ve Orel, 2008, s.77). “Elektronik sektorii rekabe-
tin en yogun oldugu sektorlerin basinda gelmektedir. En iyi, en ekonomik, en
uygun boyut (¢cogunlukla en kiiciik), en son teknoloji iiriinler rekabette 6nce
c¢ikmaktadirlar. Belirli standartlardaki tirlinlerin en hizli sekilde, en diisiik fi-
yatla hedefteki tiiketiciye ve pazara ulagtirilmasinda rekabet énemlidir” (Erdal,
2009, s.151).

Tiiketici elektronigi endiistrisinin genel 6zelligi yiiksek {iiriin cesitliligi, kisa
iirtin dmrii ve diigen fiyatlardir ( Appelqvist ve Gubi, 2005, 5.734). Az sayida ve
biiyiik 6lcekli perakende zincirlerinin miisterilere erisebilme imkanlar1 giderek
artmaktadir. Ornegin, ABD’de, Wal-Mart, Best Buy, Circuit City ve Avrupa’da
MediaMarkt, Saturn gibi firmalarin pazar paylarma niifuz etme olanaklar
giderek artmaktadir. Bu perakendeci firmalar “Kategori Oldiiren” (category
killer) ad1 altinda simuflanmaktadirlar. Kategori oldiiren magazalar, biiyiik
diikkanlar ve miikemmel iiriin gesitliligi ile kendi pazarlarina hitap etmekte-
dirler. Bu formattaki magazalar, pazar paylarini hizla artirarak tiiketici elekt-
ronigi perakendeciligi pazarina hakim olmaktadirlar (Wever ve Digerleri, 2006,
s.330).

Gilintimtiizde, global tiiketici elektronigi firmalar: ii¢ nedenden dolay1 kuvvetli
bir yeni diinya diizeni ile kars1 karsiyadirlar. Bunlar, hizla degisen teknoloji
endiistrisi ve tiiketici tercihleri, sonradan ortaya ¢ikan firmalarla yasanan yiik-
sek rekabet ve perakendeci fiyatlarindaki diisiisler olarak belirtilebilir (He ve
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Chen, 2005, s.43). Ulkemizde de tiiketici elektronigi perakendeciligi alaminda
yogun bir rekabet yasanmaktadir. Liderligini Teknosa, Bimeks, Vatan ve Gold
gibi firmalarin yaptigi, yerli perakendecilerin yani sira, Fransiz Darty, ingiliz
Electroworld (Dixons), ve Alman MediaMarkt da pazara giren uluslararasi
oyunculardir.

Pazar Boliimlemesi

Isletmeler, gesitli miisterilerin farkli istek ve ihtiyaglarinin tamaminin tatmin
edilemeyecegi gercegiyle yiiz ylize gelmisleridir. Bunun yerine, bu cesitliligi,
benzer miisteri ihtiyaglar1 ve satin alma davraniglarini iceren boliimler ile
gruplamak miimkiindiir. Bu yontem, miisterilere en uygun hizmetin sunulma-
s1 ve en iyi kaynaklarin yaratilmasi agisindan oldukca yararlidir (Dibb ve
Lyndon, 2001, s.609). “Pazar boliimlemesi, pazari benzer istek ve ihtiyaclari
olan tiiketicilerin olusturdugu, goreceli olarak homojen sayilabilecek alt bo-
liimlere ayirmaktir” (Odabasi ve Giilfidan, 2002, s.61). Boliimleme, pazari tiike-
tici gruplarmna ayirma stirecidir. Muhtemel miigteriler ya da satin alma davra-
niglari, her bir grupta yer alan tiiketiciler icin diger grup ya da boliimlerden
farklidir (S6llner ve Rese,2001,s.26).

Bu ayrim ile tiiketiciler farkli boliimlerde gruplandirilmaktalar ve her bir grup
igerisindeki tiiketiciler olusturulan pazarlama karmasi elemanlarina karst ho-
mojen satin alma davranislar sergilemektedirler. Her bir boliim, benzer ihti-
yaclar1 olan ve pazardaki uyaricilara benzer tepkiler veren tiiketici gruplarmn-
dan olusmaktadir. Bu durum isletmeye, farkli pazar boliimlerinin farkli pazar-
lama faaliyetleri gerektirdigini gostermektedir ( Sollner ve Rese, 2001, s.26).

Pazar boliimleme, benzer 6zelliklere sahip tiiketici grubuna yonelik pazarlama
stratejisinin olusturulmasinda 6nem arz etmektedir. Pazar boliimleme hedef
pazarin se¢iminde temel olusturmaktadir. Pazarlamacilar, boliimiin ihtiyagla-
rin1 derinlemesine anlamakta ve ihtiyaglara yonelik olarak pazarlama karmasi-
n1 uyarlamaktadirlar. Bu, pazarlama anlayisinin uygulanmasindaki temel adi-
mi1 olusturmaktadir (Jobber, 2004, s.211). Pazar boliimleme, birden fazla bolii-
me hitap edecek firmalar igin farklilastirma avantaji da saglamaktadir. Boylece
s0z konusu firma rekabet avantaji da elde etmektedir. Farklilasmada esas reka-
bette avantaj saglamak i¢in anlamli bir yenilik olusturmaktir (Pride ve Ferrel,
2000, s.214). Boylece pazar boliimleme firmalarin firsatlar: ve tehditleri belir-
lemesinde oldukga yararlidir. Firmalar bu firsat ve tehditlere gore pazarlama
stratejilerini gelistirmekte ve rekabet avantaji saglamaktadirlar (Jobber, 2004,
5.212).
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Pazar boliimleme siireci boliimleme, hedefleme ve konumlama asamalarindan
olusmaktadir (Dibb,1998, 5.395). Buna gore, isletmeler oncelikle pazar boliim-
lemede kullanacaklar1 degiskenleri belirledikten sonra, boliimlerin profillerini
saptamakta ve pazar boliimlerini olusturmaktadirlar. Ikinci adimda, hedefleme
kapsaminda bir hedefleme stratejisi belirlenmekte ve isletmenin kag tane pazar
boliimiinii hedefleyecegine karar verilmektedir. Son olarak ise, konumlama
stirecinde, Oncelikle miisteri algilamalar1 tespit edilmektedir. Tespit edilen
algilamalara gore isletme iiriinlerini konumlamakta ve bu konumlama iletigimi
i¢in en ideal pazarlama karmasini tasarlamaktadir.

Konumlama Kavrami ve Onemi

Konumlama, bir igletmenin hedef pazar olarak belirli bir boliimii veya boliim-
leri sectikten sonra, bu béliimlerde hangi pozisyonda olmak istediginin belir-
lenmesidir (Kotler, 1997, s.191). “Konumlama bir mal, bir hizmet, bir sirket, bir
kurulus veya bir sahis gibi bir {iriinle baslar; fakat konumlama bir iiriine ne
yaptiginiz degildir. Konumlama, muhtemel bir miisterinin zihnine ne yaptigi-
nizdir. Yani tirtinii, muhtemel miisterinin zihninde yerlestirmenizdir” (Ries ve
Trout, 1986, s.2).

Arnott konumlamayi, “pazarlanan objeye iliskin miisteri algilamalarini tanim-
lamaya, olgmeye, degistirmeye ve izlemeye yonelik planli, ileriye doniik ve
tekrarlanabilir bir siire¢” olarak tanimlamistir (Blankson, 2004, s.315). Bir diger
tanima gore konumlama, potansiyel tiiketicilerin bir iiriin hattina, bir markaya
veya firmaya iliskin algilamalarini istenilen yonde etkileyebilecek bigcimde
pazarlama karmasi elemanlariin gelistirilmesidir. Kisacasi, tiiketicilerin zih-
ninde istenilen alginin olusturulmasidir (Erdil ve Uzun, 2009, s62). Konumla-
ma tiiketicilere, iirlinlerin nasil sunuldugu ve neyin sunuldugundan ¢ok bir
iirtin veya markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini aktaran bir ifade
bi¢imidir ( Aktuglu, 2004, 5.123).

Konumlamaya iligkin perakendecilik alaninda da gesitli tanimlar yer almakta-
dir. Konumlama, miisterilerin zihninde rakiplere gore olumlu bir imaj biraka-
bilmek i¢in, perakende karmasini diizenleme ve uygulama islemidir (Devlin ve
digerleri, 2003, s.653). Bir diger tanima gore, konumlama; bir perakendeci is-
letmenin, miisterinin zihninde, rakipleriyle karsilastirildiginda, daha iyi bir
imaj yaratabilmek veya daha iyi bir yere oturabilmek i¢in Perakende Pazarla-
ma Karmasi'nin tasarlanmasi ve uygulamasidir (Kotler ve Keller, 2006, 5.310).

Konumlama alaninda calisanlar, konumlamanin tanimlanmasina iliskin bazi
noktalarda goriis ayriliklarina diigseler de, goriis birligi i¢inde olduklar: beg
nokta vardir (Erdil ve Uzun, 2009, s.63).
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e Pazarlama islevlerini siirdiirmekte kolaylagtirici rol oynar.
o Hedef tiiketici egilimlerine dayandirilarak ¢oziimler {iretilir.

o Hedef tiiketicilerin ihtiyaglari, algilamalari, tutumlari, tepkileri, iginde
bulundugu kosullar, iiriinii kullanma bigimleri gibi konularda yapilan
arastirmalara dayali olmasi halinde belirli bir basar1y: yakalayabilir.

e Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro diizeydeki alanlarda ¢6-
ziimleme yetenegine sahiptir.

o Hedef tiiketicinin belirli bir iiriine yonelik algiladigi konumlama,
driiniin gergek fiziksel niteliginden daha ¢ok firmanin tutundurma
¢abalartyla olusturdugu fiziksel igerikli olmayan zihinsel algilayisa
bagh olarak olusturulabilir.

Konumlama kavrami, {iriinlerin, hizmetlerin, markalarin veya kuruluslarin
tiikketiciler tarafindan algilanmasinu ve rakiplerle karsilastirildiginda tiiketicile-
rin zihninde nasil bir yer edindigini ifade etmektedir. Ayrica firmalarin sectik-
leri konumlama stratejisinin diger tiim faaliyetleri de etkilemesi nedeniyle ko-
numlama, stratejik pazarlama planlamasinda ve alinan kararlarda énemli bir
rol oynamaktadir. Konumlama, firmalarin tiiketicilere neyi sunduklarindan
¢ok, sunulan ¢esitli bilesenlerin tiiketicilerin zihninde nasil algilandig; ile ilgili-
dir. Bu, miisterilerin zihninde firmanin sunduklarinin rakiplerin sunduklari
bilesenlere gore konumunu ifade eder (Darling, 2001, 5.209).

Buradaki temel nokta, tiiketicinin ilgili marka hakkinda ne diisiiniip hissettigi-
dir. Global rekabet ortaminin bulundugu giiniimiiz pazar kosullarinda, tiiketi-
ci ile marka arasinda kurulacak iletisim yoluyla, tiiketicinin markaya iliskin
algilama siireci hizlandirilabilmekte, tiiketicinin tutumlarma yon verilebilmek-
te ve boylece tiiketici markay1 tanimakta ve tanimlayabilmektedir. Bu asamada
kullanabilecek en etkin yontem konumlamadir (Firlar, 2000, s.20).

Marka konumlama, tiiketicilerin rekabet ortamlarinda markaya karsi olan
duygu, diisiince ve tavirlarimi etkilemektedir. Stratejik olarak bakildiginda,
tiiketicilerin markayla olan iletisimlerini etkiler ve markanin amaglarindan biri
olan, tiiketicilerin markadan keyif almalarin saglar (Ozaslan, 2007, s.29). Ko-
numlama, pazarlama yoneticilerinin, tiiketicilerin pazar1 nasil gordiiklerini
anlamalarini saglar. Tiiketicilerin isletmeye yonelik algilar: isletmenin konumu
gostermektedir (Bhat ve Reddy, 1998, s.32). Tiiketicilerin zihninde olusan, bir
iirtine, hizmete, markaya veya kurulusa yonelik algilamalar1 ifade eden ko-
numlama, isletmeler icin oldukca 6nemli bir unsurdur. Isletmelerin belirledik-
leri konumlama stratejileri ile tiiketicilerin zihninde olusan o isletmeye yo6nelik
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algilarin Ortiismesi durumunda, isletme amagclarini gerceklestirmekte ve basa-
riya ulagabilmektedir.

Konumlamada Algilama Haritalar

Algilama haritalarinin pazarlamada oldukga genis bir kullanim alaru vardir.
Bu giiclii teknik, yeni {iriin tasarimi, reklam, perakendeci konumu ve diger
pazarlama uygulamalarinda, yoneticilerin, {iriine iliskin tiiketici degerlendir-
meleriyle ilgili temel bilissel boyutlar: kavramalarinda ve pazara sunulmakta
olan ve sunulacak iiriinlerin bu boyutlar itibariyle konumlarini géormelerinde
kullarulir (Lilien ve Rangaswamy, 1997, s.105). “Algilama haritasi, belirli bir
pazar dilimini olusturan tiiketicilerin, ayn1 pazar dilimini hedefleyen degisik
isletmelerin iiriin veya hizmetlerini karsilastirmalariyla elde ettigi sonuglardir.
Bir bagka deyisle, algilama haritasi bir pazardaki iiriinlerin konumlarinin gor-
sellestirilmesidir” (Tek ve Orel, 2008, s.274).

Algilama haritasinin sonuglari, pazarlamacilara, belirli bir pazar diliminde yer
alan tiiketicilerin belirli bir kategoride bulunan markalara iliskin yaptiklar
karsilastirmalar1 vererek, rekabetin resmini saglamaktadir (Churchill, 1996,
5.433). Cografi bir harita, sehirleri kuzey-giiney ve dogu-botu boyutlarinda
birbirlerine olan uzakliklarini temel alarak konumlandirmaktadir. Algilama
haritalar1 ise, {irtinler arasindaki psikolojik uzakligs, tiiketicilerin hizmeti de-
gerlendirmede uygun buldugu 6zellikler {izerinde gostermektedir (Bas ve Di-
gerleri, 2009, s.5). Iki ya da {i¢ boyutlu olarak hazirlanabilen algilama haritalari,
belirli bir iiriin kategorisinde yer alan mal, hizmet veya markalarin tanimlayici
ozelliklerini belirlemeyi esas alir. Algilama haritalarinin hazirlanmasinda en
sik kullanilan degiskenler; “kalite, fiyat, kullanim siklig1 ve tiiri, kullanic tiir-
leri, rakip tiriinlerle karsilastirma ve iiriiniin sagladig1 6zellikli yararlar” olarak
belirtilebilir (Uner ve Alkibay, 2000, 5.281).

Tiiketici algilamalar1 gercevesinde pazari karar vericiye gorsel olarak sunan
algilama haritalari, isletmelerin stratejik pazarlama planlamasi kapsaminda
hedeflerine ulasabilmeleri i¢in biiyiik onem arz etmektedir. Algilama haritalars,
pazarlama yoneticilerinin alacaklar1 kararlarin belirlenmesinde oldukga yarar-
lidir. Pazarlama yoneticileri, algilama haritalarinda yer alan markalarin birbir-
lerine olan yakinlik ve uzakliklarina gore pazardaki rekabetin siddetini anla-
yabilmektedirler. Bu yolla pazardaki rekabet kosullar1 hakkinda da bilgi sahibi
olurlar (Ozaslan, 2007, s.48).

Bir isletmenin pazarlama yoneticisi, algilama haritalar1 yardimiyla rekabet
etmekte oldugu isletmeler tarafindan {iiretilen mal veya hizmeti en iyi tanimla-
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yan Ozelliklerin neler olduklarim belirleyerek, tiiketicilerin satin alma kararla-
riin temelini tespit edebilmektedir (Uner ve Alkibay, 2000, s.279). Algilama
haritalar1 isletmelere mevcut konumunu degistirmek istediginde rehberlik
etmektedir. Algilama haritalar: {izerinde goriilen bosluklar dikkate alinarak bu
bosluklar1 tanimlayan 6zelliklere gore isletme yeniden konumlanabilmektedir
(Lovelock, 1996, s.175). Algilama haritalarmin kullanilmasiyla isletmeler, tiike-
ticilerin onlardan bekledigi oOzelliklerin neler oldugunu belirleyebilmekte,
mevcut konumlarmin tiiketicileri tatmin etme diizeyini ortaya cikarabilmekte-
dirler. Boylece ulasilmak istenilen konumdan sapmalar s6z konusu ise eksik-
liklerin giderilmesi veya yeni bir strateji pazarlama yoneticilerine yol goster-
mektedirler (Churchill, 1996, s.433).

Yukarida yapilan aciklamalarda da goriildiigii {izere, isletmelerin stratejik
pazarlama kararlarinin alinmasinda ve bu kararlarin uygulanmasi asamasinda,
algilama haritalar1 pazarlama yoneticilerine oldukga yararl olmaktadirlar.

Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirlari

Aragtirmanin ana amacy; tiiketici elektronigi perakendeciliginde faaliyet goste-
ren yedi biiyiik elektronik perakendecisi Bimeks, Darty, ElectroWorld, Gold,
MediaMarkt, Teknosa ve Vatan magazalarinin pazardaki konumlamalarinin
belirlenmesidir. Aragtirmanin alt amaglarin ise su sekilde belirtmek mimkiin-
diir;

e Tiiketici elektronigi perakendecisi firmalarin miisteri profillerini orta-
ya koymaya calismak,

o Tiiketici elektronigi perakendecisi firmalarin miisterilerinin satin alma
davraniglarini incelemektir.

Aragtirma, Istanbul ilinde faaliyet gosteren biiyiik 6lcekli yedi adet tiiketici
elektronigi perakendecisi olan Bimeks, Darty, ElectroWorld, Gold,
MediaMarkt, Teknosa ve Vatan firmalarinin yakin cografi konumlara sahip
yedi adet magazasindan aligveris yapan tiiketicilerle smirlandirlmigtir. S6z
konusu magazalar benzer faaliyette bulunan, rakip niteligindeki magazalardir.
Magaza yoneticilerinin s6z konusu magazalarda biri Persembe ve digeri Pazar
olmak {izere iki giin icin anket yapilmasina izin vermeleri dnemli bir kisittir.
Calisma yedi firmanin birbirlerine en yakin cografi konuma sahip olan Bimeks
Teknoport, Darty Bakirkdy, ElectroWorld Bakirkdy, Gold Bahgelievler,
MediaMarkt, arastirmanin yapildig1 tarihte Avrupa yakasindaki tek magazasi
olan, Beylikdiizii, Teknosa Bakirkdy ve Vatan Topkap: magazalarinda yiirii-
tilmiistiir. Arastirma sonuglari sadece s6z konusu magazalar icin gegerlidir.
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Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin anakiitlesini Bimeks, Darty, ElectroWorld, Gold, MediaMarkt,
Teknosa ve Vatan eloktronik perakendecilerinden aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada veri ve bilgi toplama y&netimi olarak yiiz yiize
anket yonteminden yararlanilmigtir.

Anket formu son halini almadan 6nce, 15 kisiye bir 6n anket uygulamas: ya-
pilmis; anlasilmayan veya net olmayan sorular tespit edilmis, diizeltilmis veya
cikarilmus, daha sonra 30 tiiketiciye de 6n anket uygulamasi yapilarak anket
formuna son hali verilmistir.

Anket formunda magaza 6zelliklerine iliskin 29 adet degisken besli likert dlce-
gi ile degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Ayrica demografik 6zellikler ve tiiketici-
lerin satinalma davramiglarina iliskin sorulara da yer verilmistir. Aragtirmada
her bir magazada iki anketor gorev almigtir.

Arastirma persembe ve pazar giinleri olmak iizere iki giin anketorler tarafin-
dan magaza i¢lerinde yiizyiize ve goniillii katilim seklinde yapilmistir. Bu du-
rum Ornek biylikliigliniin belirlenmesinde 6nem tegkil edilmektedir. Buna
gore, arastirmanin yapildig: ilk magazada iki giin igerisinde 54 cevaplayiciya
ulasildigi icin bu say1 sabit tutulmustur ve diger magazalarda da 54 cevaplayi-
cya ulasilmistir. Boylece toplamda 378 cevaplayiciya ulasilmistir. Her bir ma-
gazadan esit sayida tiiketici secilmesindeki amag, magazalarin tiiketiciler tara-
findan nasil konumlandiklarini belirlerken 6rnegi kontrol ederek, farkli sayi-
lardaki 6rnek biiytikliiklerinden dogabilecek farkli sonuglari ortadan kaldir-

maktir.

Satin Alma

A11§kanl?g1 . Tiiketicilerin Tiiketicilerin

- Aligveris Siklig1 N s <

- Alisveris Tutar Magazaya Iliskin Magaza

$ $ Ozellikleri Konumlamalar
Algilamalar —>

— Benzerlikler
— Farkliliklar

Demografik

Ozellikler

Sekil.1. Arastirmanin Modeli
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Arastirma modeli tanimlayici niteliktedir. Arastirma modeline gore, tiiketicile-
rin satin alma davraniglar ile demografik 6zellikleri arasinda bir iligki bulun-
makta ve bu ozellikler tiiketicilerin magaza ozelliklerini degerlendirmelerini
etkilemektedir. Tiiketicilerin magazaya iliskin degerlendirmeleri ise, magaza
konumlamalarini ortaya g¢ikarmaktadir. Bu konumlamalara gore magazalar
arsindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir.

Arastirma Orneginin Ozellikleri

Arastirmaya katilan 378 tiiketiciden olusan ornek kiitlenin ¢ogunlugunun er-
kek cevaplayicilardan (%70.6) olustugu belirlenmistir. 25 — 31 yas grubundaki
cevaplayicilarin(%45.2) cogunlugu teskil ettigi goriilmiistiir. Bekar cevaplayici-
larin (%66.1) evli cevaplayicilardan fazla oldugu tespit edilmistir. Cevaplayici-
larin biiyiik bir boliimiiniin (%42.9) lisans seviyesinde egitime sahip olduklar1
saptanistir. Katilimcilarin gelirlerinin genellikle (%36.8) 751 ila 1500 TL arasin-
da oldugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin agirlikli olarak (%49.2) 6zel sektor
calisani ve dort kisilik ailelere (%37.3) sahip olduklar tespit edilmistir. Otomo-
bil sahibi olmayan cevaplayicilarin (%55.6) sayilarinin daha fazla oldugu sap-
tanmagtir.

Ornek kiitlenin 6nemli bir kismi, son bir yilda bir ila {i¢ defa (%40.2) arasinda
alisveris yapmis ve 999 TL'ye (%29.4) kadar harcama yaptiklar tespit edilmis-
tir. En ¢ok tercih edilen iiriin kalemi ise bilgisayar parcalaridir (OEM).

Arastirmanin Hipotezi

Tiiketici elektronigi perakendeciliginde, tiiketicilerin magaza konumlamalarini
belirlemeye yonelik olarak yapilan bu arastirmanin hipotezi asagidaki gibidir.

Ha: Tiiketici elektronigi perakendecisi magazalar miisterileri tarafindan farkl
konumlandirilmaktadir.

Veri Ve Bilgilerin Analizi

Veri ve bilgilerin analizinde, Giivenilirlik Analizi ve Cok Boyutlu Olgekleme
Analizi kullanilmistir.

Tiiketici elektronigi perakendecili§inde magaza konumlamalarmin belirlenme-
sine yonelik tiiketici algilamalarimi 6lgmek amaciyla hazirlanan ve 29 adet de-
giskenden olusan Olcege ait cronbach alpha katsayist %81,6’dir. S6z konusu
deger, genel kabul goren 0,70 degerinin iizerindedir. Olgege ait alpha degerin-
den hareketle, 6lcegin igsel tutarhiliginin uygun oldugu goriilebilmektedir.
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Degiskenlerin U¢ Boyutlu Algilama Haritasinda Dagilimlart

Degiskenlerin Dagilimlari

Dimension 2

Sekil.2. Degiskenlerin Dagilim Haritas:

Cok boyutlu Olcekleme analizinin ilk asamasinda degiskenlerin dagilimlari
verilmektedir. Sekil 2’'de goriildiigii gibi degiskenler {i¢ boyutlu haritada yer
almaktadirlar. Bu asamada degiskenlerin haritadaki x,y ve z eksenleri iizerin-
deki dagilimlarina bakilarak boyutlarin neler olduguna karar verilmistir.

Degiskenlerin boyut 1, boyut 2 ve boyut 3’deki dagilimlarma bakildiginda,
boyut 1’de yogunlasan degiskenler agirliklari itibariyle, tirtin teshirleri, hediye
promosyonlari, vitrinlerin gekicili§i, magazanin genigligi, magaza diizeninin
rahatlikla dolasabilecek bigimde olmas, iiriin gesitliligi, magazanin temizligi,
stok yeterliligi, iiriin deneme imkanlar1 ve magazanin her kalite simifindan
iirtin sunmasi gibi genelde iiriine ve magazaya iliskin fiziksel 6zellikler ile ilgili
degiskenler olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle birinci boyuta, “fiziksel 6zel-
likler” isminin verilmesi uygun goriilmiistiir.

Haritada boyut 2 iizerinde yogunlasan degiskenler ise, fiyat etiketleri, fiyatla-
rin uygunlugu, fiyat promosyonlari, iiriin servise gonderildiginde saglanan
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olanaklar, hizmetlerin s6z verildigi zamanda gergeklestirilmesi, miisteri sika-
yetlerinin degerlendirmeye alinmasi ve teknik servis hizmeti gibi agirlig: fiyat ve
hizmete iliskin degiskenlerin olusturdugu bir dagilim s6z konusudur. Bu neden-
le ikinci boyuta, “fiyat ve hizmetler” isminin verilmesi uygun goriilmiistiir.

Son olarak, boyut 3 {izerinde yogunlasan degiskenler ise agirliklar itibariyle,
personelin tirtinler hakkindaki bilgisi, personel sayisinin yeterliligi, personelin
nezaketi, personelin miisteriye giiven verici tutumu gibi personele iliskin de-
giskenler ve degisim islemlerinin kolaylig, iade islemlerinin kolaylig: gibi per-
sonelin de etkili oldugu baz1 satis sonrasi hizmet degiskenleri bulunmaktadar.
Bu nedenle {igiincii boyuta da “personel 6zellikleri” isminin verilmesi uygun
gorilmiistiir.

Degiskenlerin boyutlara olan etkisini gosteren kat sayilar tablosu Ekler Bolii-
mii'nde yer almaktadir.

Cok boyutlu 6lgekleme analizinin birinci asamasinda, degiskenlerin haritadaki
dagilimlar1 yorumlanarak, boyutlarin isimlerinin neler olduguna karar veril-
mistir. Analizin ikinci asamasinda ise, birinci asamada degiskenler itibariyle
isimlendirilen boyutlara gore magazalarin konumlar1 belirlenmis ve konumla-
rin1 gosteren algilama haritalar1 diizenlenmistir. Analiz sonucunda elde edilen,
stress (gerginlik) degeri ve korelasyon endeksinin karesi olan ve uygunluk
endeksi de denilen R? degeri asagida belirtilmektedir. R? degeri uygunluk iyili-
ginin bir Ol¢lisii iken, stress degeri gerginligin kotiiliigiinii ifade eder
(Malhotra, 2007, s.664).

Stress=.09979 R2=.89294

Analiz sonucunda elde edilen verilere gore, uyumsuzlugun s6z konusu olma-
masi i¢in 0.20’den kiiciik olmasi arzulanan stress degeri iyi uyumu gostermek-
te ve 0.60’a esit veya biiyiik olmas: arzulanan kareli korelasyon katsayisi da
(R?) korelasyonun yiiksek oldugunu gostermektedir.
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U¢ Boyutlu Algilama Haritasinda Magaza Konumlari

Magazalarin Konumlamalari
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Sekil.3. Magazalarin Algilama Haritas1

Sekil.3'te Istanbul ilinde faaliyet gosteren yedi biiyiik dlgekli tiiketici elektroni-
gi perakendecisi magazasmin konumlamalar1 goriilmektedir. Her magazadan
54 olmak iizere toplam 378 tiiketiciden olusan 6rnegin magazalar: nasil algila-
diklar algilama haritasinda gosterilmektedir.

Buna gore A magazasi, {i¢ boyut itibariyle pozitif alanda konumlanmistir. A
magazasi Ozellikle “fiziksel 6zellikler” boyutunda oldukga olumlu algilanmak-
tadir. “Fiyat ve hizmetler” ile “personel 6zellikleri” boyutunda ise sifira yakin
bir bicimde pozitif alanda konumlanmistir. Bir degiskenin ii¢ boyutu da etkile-
digi diistiniiltirse, fiziksel 6zellikler boyutundaki degiskenlerin diger iki boyu-
tu da olumlu yo6nde etkileyebilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.

B magazasi, “fiziksel 6zellikler” boyutunda negatif, diger iki boyutta ise pozitif
olarak konumlanmaktadir. B magazasi “fiyat ve hizmetler” boyutunda oldukga
olumlu algilanmaktadir. Ayrica, “personel 6zellikleri” boyutunda da pozitif bir
konumlanma s6z konusudur.
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C magazas: ise, “fiyat ve hizmetler” boyutunda negatif bir degerde konum-
lanmaktadir. “Fiziksel 6zellikler” ve “personel 6zellikleri” boyutunda ise pozi-
tif degerde bir konumlanma s6z konusudur.

D magazas1 “fiyat ve hizmetler” boyutunda pozitif bir degerde konumlanir-
ken, “fiziksel Ozellikler” ve “personel 6zellikleri” boyutlarinda negatif degerde
konumlanmaktadir.

E magazas: “personel 0zellikleri” boyutunda pozitif bir konumlanmaya sahip-
tir. Ancak “fiziksel 6zellikler” ve “fiyat ve hizmetler” boyutunda negatif deger-
lerde konumlanma s6z konusudur.

F magazas1 “fiziksel ozellikler”, “fiyat ve hizmetler” ve “personel ozellikleri”
boyutlarinda negatif degerlerde konumlanmaktadir. Sadece “fiyat ve hizmet-
ler” boyutunda sifira yakin bir konumlanma s6z konusuyken, diger iki boyutta
oldukga olumsuz degerlerde konumlanmaktadir.

Son olarak, C magazasina benzer bir durum G magazasi igin de gecerlidir. G
magazasi da “fiyat ve hizmetler” boyutunda sifira yakin, negatif bir degerde
konumlanmaktadir. “Fiziksel ozellikler” boyutunda ise oldukga pozitif bir
konumlanma sz konusudur. “Personel 6zellikleri” boyutunda ise sifira yakin
ve pozitif bir konumlanma s6z konusudur.

Uriin ve magazaya iliskin fiziksel 6zellikleri ifade eden degiskenlerin yogun-
lastig1 birinci boyutta en pozitif konumlanan magaza A magazasidir. Fiyat ve
hizmete iliskin degiskenlerin yogunlasti1 ikinci boyutta ise en pozitif konum-
lanan magaza B magazasidir. Personel 6zellikleri ve iade, degisim gibi hizmet-
lere iliskin degiskenlerin yogunlastig: {iclincii boyutta ise en pozitif konumla-
nan magaza E magazasidir.

Cok boyutlu olgekleme analizi sonucunda olusturulan {i¢ boyutlu algilama
haritasindaki magaza konumlamalar1 incelendiginde, yedi magazanin fiziksel
ozellikler, fiyat ve hizmetler, personel 6zellikleri boyutlarinda alt1 alt segment
olusturduklar1 goriilmektedir. C magazas: ve G magazasi ayni alt segmentte
konumlanmisken; A, B, D, E ve F magazalari ise ayr1 ayr1 konumlanmaktadir-
lar. Elde edilen bu sonuca gore, ¢alismanin temel hipotezi olan H1 hipotezi
kabul edilmektedir. Aymi1 zamanda G magazas1 A magazasina oldukga yakin
bir bicimde konumlanmaktadir. Tkinci boyut itibariyle her iki magaza da sifira
yakin ancak bir tanesi pozitif, digeri negatif alanda konumlanmaktadirlar.
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Tablo.1. U¢ Boyutlu Algilama Haritalarindaki Magaza Konumlamalarinin
Rakamsal Olarak Gosterimi

Boyutlar
Magaza Ad1 | Fiziksel Ozellikler | Fiyat ve Hizmetler | Personel Ozellikleri
A 1,8075 ,0255 ,0036
B -,0219 1,9372 ,8174
C 4138 -1,6382 ,4025
D -,7656 ,3047 -1,4184
E -1,5608 -,4992 1,2664
F -,9643 -,1010 -1,0873
G 1,0913 -,0290 ,0159

Tablo.1. Algilama haritasinda gosterilen, s6z konusu magaza konumlamalari-
nin ii¢ boyut itibariyle rakamsal olarak ifade edilis bi¢imidir.

Sonug ve Oneriler

Tiiketici elektronigi perakendeciliginde magaza konumlamalarinin belirlenme-
sine yonelik olarak yiiriitiilmiis olan ¢alismanin bu boliimiinde, cevaplayicila-
rin magaza oOzellikleri ile ilgili degerlendirmeleri ile bu degerlendirmeler dog-
rultusunda ortaya ¢ikan sonuglar ve ardindan magaza konumlamalarina iliskin
oneriler belirtilmektedir.

Arastirmaya katilan 378 tiiketiciden olusan ornek kiitlenin ¢ogunlugunun er-
kek cevaplayicilardan olustugu belirlenmistir. 25 — 31 yas grubundaki cevapla-
yicilarin cogunlugu teskil ettigi goriilmiistiir. Bekar cevaplayicilarin evli cevap-
layicilardan fazla oldugu tespit edilmistir. Cevaplayicilarin biiyiik bir boliimii-
niin lisans seviyesinde egitime sahip olduklar saptarugtir. Katilmecilarm gelir-
lerinin genellikle 751 ila 1500 TL arasinda oldugu belirlenmistir. Cevaplayicila-
rin agirlikh olarak 6zel sektdr ¢alisani ve dort kisilik ailelere sahip olduklar:
tespit edilmistir. Otomobil sahibi olmayan cevaplayicilarin sayilarinin daha
fazla oldugu saptanmuigtir.

Ornek kiitlenin 6nemli bir kismi, son bir yilda bir ila {i¢ defa arasinda aligveris
yapmus ve 999 TL’ye kadar harcama yaptiklar1 tespit edilmigtir. En ¢ok tercih
edilen iiriin kalemi ise bilgisayar parcalaridir (OEM).

Aragtirmaya katilan cevaplayicilar, Istanbul’da bulunan yedi biiyiik 6lgekli
tiikketici elektronigi perakendecisi magazalarini nasil algiladiklarinin belirlen-
mesi ve bu magazalarin nasil konumlandiklarinin gosterilmesi igin ¢ok boyutlu
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Olgekleme analizi kullanilmistir. Analizin ilk asamasinda boyutlar belirlenmis-
tir. Ug boyutlu olarak yiiriitiilen calismada degiskenlerin dagilimindaki yogun-
luklarina bakilarak birinci boyut “fiziksel ozellikler”, ikinci boyut “fiyat ve
hizmetler” ve tiglincii boyut “personel 6zellikleri” olarak isimlendirilmistir.
Diger bir ifadeyle miisteriler, tiiketici elektronigi perakendecilerini fiziksel
ozellikleri, fiyat ve hizmet politikalar1 ve personel ozellikleri itibariyle deger-
lendirmektedirler. Analizin ikinci asamasinda ise, isimlendirilen bu boyutlar
agisindan magazalarin konumlari belirlenmis ve bu konumlar, ii¢ boyutlu algi-
lama haritasi ile gorsel hale getirilmistir.

Vi

Elde edilen sonuglara gore, “fiziksel 6zellikler”, “fiyat ve hizmetler” ve “perso-
nel ozellikleri” boyutlarinda C ve G magazasi benzer olarak konumlandiklars,
A, B, D, E ve F magazalan ise ayr1 ayri konumlara sahip olduklar1 goriilebilir.
A magazasimin {i¢ boyut itibariyle de pozitif bir konuma sahip oldugu belirti-
lebilir. Ug boyut itibariyle de olumlu algilanan A magazasmin, dzellikle “fizik-
sel 6zellikler” boyutunda oldukga iyi bir konuma sahip oldugu soylenebilir. B
magazasmin ise, “fiziksel Ozellikler” boyutunda sifira yakin ancak negatif,
“fiyat ve hizmetler” ile “personel 6zellikleri” boyutunda ise pozitif olarak ko-
numlandig goriilebilir. B magazasinin, “fiyat ve hizmetler” boyutunda olduk-
¢a olumlu algilandig1 s6ylenebilir. C magazasinin, “fiziksel 6zellikler” ve “per-
sonel Ozellikleri” boyutunda pozitif, “fiyat ve hizmetler” boyutunda ise olduk-
¢a negatif bir konuma sahip oldugu goriilebilir. D magazasinin, “fiyat ve hiz-
metler” boyutunda pozitif, diger iki boyut itibariyle negatif olarak konumlan-
dig1 goriilebilir. E magazasi, “personel 6zellikleri” boyutunda oldukga iyi bir
konuma sahipken, “fiziksel 6zellikler” ile “fiyat ve hizmetler” boyutunda nega-
tif bir konuma sahip oldugu goriilebilir. Analiz sonucunda en kotii konuma
sahip olan F magazasinin ise, {i¢ boyut itibariyle de negatif olarak konumlan-
dig1 goriilebilir. Son olarak, G magazasinin, “fiyat ve hizmetler” boyutunda
sifira yakin bir bicimde negatif, diger iki boyut itibariyle ise pozitif bir konuma
sahip oldugu goriilebilir.

A magazasinin, pazarda tiiketici istek ve ihtiyaclarini en iyi karsilayan magaza
olarak algilandig1 séylenebilir. Ug boyut itibariyle de olumlu algilanan A ma-
gazasinin, Ozellikle fiziksel 6zellikler agisindan rakiplerine kars: rekabet {istiin-
liigii sagladig: ifade edilebilir. A magazasinin diger boyutlar itibariyle de ra-
kiplerine iistlinliik saglayabilmesi i¢in, sundugu hizmetleri gelistirmesi, fiyat-
lara iliskin mevcut algiy1 degistirmeye calismas: ve fiyatlarin daha olumlu
algilanmasi igin calismalar yapmas: gerektigi ifade edilebilir. Personel 6zellik-
lerinin ve sunulan hizmetin kalitesinin artirilmas: igin, sirket igi egitim, perso-
nele yonelik sosyal aktiviteler gibi motive edici caligmalar yapilabilir.
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B magazasinin ise, fiziksel 6zellikler boyutunda sifira yakin ancak negatif, fiyat
ve hizmetler ile personel 6zellikler boyutunda ise pozitif alanda konumlandig:
goriilebilir. B magazasinin fiyat ve hizmetler agisindan rakiplerine kars: reka-
bet tistiinliigii sagladig1 sOylenebilir. B magazasinin rakiplerine iistiinliik sag-
layabilmesi icin fiziksel dzellikler agisindan degisiklikler yapmas: gerekmekte-
dir. Ozellikle, vitrinler, magaza diizeni, iiriin gesitliligi, tirtin deneme imkanlar1
ve stok yeterliligi konusunda magazaya yonelik algilamalar1 degistirecek faali-
yetlerin yapilmasi gerektigi belirtilebilir. Bu diizenlemeler yapilarak magaza
daha ¢ekici bir hale getirilebilir.

C magazasinin fiziksel 6zellikler ve personel 6zellikleri boyutlarinda pozitif
alanda, fiyat ve hizmetler boyutunda ise negatif alanda konumlandig: belirtile-
bilir. C magazasinin rekabet avantaji saglayabilmek icin oncelikle fiyat ve hiz-
metler agisindan mevcut algiyr olumlu yonde degistirecek faaliyetlerde bu-
lunmasi gerekmektedir. Ozellikle hizmetler agisindan; miisteri sikayetlerinin
degerlendirmeye alinmasi, teknik servis, teslimat ve montaj hizmetlerini gelis-
tirici calismalarin yapilmasi gerektigi soylenebilir. Ayrica mevcut olan olumlu
algilamay1 daha da olumlu bir hale getirebilmek i¢in fiziksel 6zellikleri ve per-
sonel 6zelliklerini de gelistirmeye yonelik ¢alismalar yapilabilir.

D magazasinn fiyat ve hizmetler boyutunda pozitif, fiziksel 6zellikler ve per-
sonel Ozellikleri boyutunda ise negatif alanda konumlandig1 goriilebilir. D
magazasinin, tiiketicilerde olusan olumsuz algiy:1 diizeltmek amaciyla, negatif
alanda konumlandig; fiziksel 6zellikler ve personel 6zellikleri boyutunda degi-
siklikler yapmasinin gerekli oldugu soylenebilir. Fiziksel 6zellikler agisindan
oncelikle, magaza vitrinlerinin diizenlenmesi, magaza igerisindeki diizenin
ferah ve rahat dolasabilecek sekilde olmasi igin diizenlemelerin yapilmass,
raflarin diizenlenmesi, iirlin deneme imkanlarinin artirilmasi ve iiriin stoklari-
nin artirilmasi gibi degisiklikler yapilabilir. Personel ozellikleri agisindan ise,
oncelikle, iade ve degisim islemleri i¢in belirli sayida bu konuda egitim almig
olan personeller calistirilabilir. Ayrica personellere yonelik motive edici ¢als-
malar yapilabilir. D magazasinin rakipleriyle rekabet edebilmesi igin fiyat ve
hizmetlerine yonelik degisiklikler de yapmasi gerekmektedir. Bu noktada 6zel-
likle teknik servis ve iiriin servise gonderildiginde tiiketicilere saglanabilecek
kolayliklar konusunda caligmalar yapilabilir. Bu ¢alismalar kapsaminda, iiriin
servise gonderildiginde gecici iiriin verilebilir, magaza igerisinde bulunan tek-
nik servis gelistirilebilir ve serviste bulunan iiriinlerin miisterilere s6z verildigi
zamanda teslim edilmesi i¢in diizenlemeler yapilabilir. Kisacasi, pazarda en
kotii durumda bulunan magazalardan birisi olan D magazasimin farklilasabil-
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mesi i¢cin kokten degisiklikler yapmasi gerekmektedir. Pazarlama karmas: ele-
manlarini tekrar diizenleyerek, yeniden konumlama stratejisi izleyebilir.

E magazasinin ise, personel ozellikleri boyutunda oldukga pozitif bir alanda
konumlanirken, fiziksel ozellikler ile fiyat ve hizmetler boyutunda negatif bir
alanda konumlandig1 sdylenebilir. E magazasinin bu olumsuz algiy1 diizelte-
bilmek ve rekabet firsati yakalayabilmek icin fiziksel 6zellikler ile fiyat ve hiz-
metler agisindan diizenlemeler yapmasinin gerektigi soylenebilir. Fiziksel 6zel-
likler agisindan 6zellikle, {irtin kalite sinifimin gesitlendirilmesi, {iriin deneme
imkanlarmin artirilmasi ve stoklarin diizenlenmesi gibi degisiklikler yapilabi-
lir. Fiyat ve hizmetler agisindan ise, dncelikle 6deme kolayliklar1 ve taksit im-
kanlari artirilabilir. Bunun yaru sira, teknik servis, teslimat ve montaj hizmetle-
ri agisindan da iyilestirici calismalar yapilabilir.

F magazasi ii¢ boyut itibariyle negatif alanda konumlanan tek magaza oldugu
sOylenebilir. Bu magazanin kendisini farklilagtirip, rekabet avantaji saglaya-
bilmesi icin 6nemli degisiklikler yapmasi gerekmektedir. Bu nedenle, fiziksel
ozellikler, fiyat ve hizmetler ile personel 6zellikleri agilarindan yeniden deger-
lendirme yaparak tiiketicileri memnun edecek yeni bir pazarlama karmasi
gelistirmesi Onerilebilir.

G magazasi fiziksel ozellikler agisindan A magazasindan sonra en iyi konum-
lanan magazadir. Personel 6zellikleri agisindan sifira yakin olmak iizere pozi-
tif, fiyat ve hizmetler acisindan ise sifira yakin ancak negatif bir konuma sahip-
tir. G magazasinin diger boyutlar itibariyle de olusan tiiketici algilarimi degisti-
rebilmesi igin fiyat ve hizmetler ile personel 6zellikleri agisindan diizenlemeler
yapmast gerekmektedir. Bu noktada ozellikle hizmet agisindan diizenlemeler
yapmasi gerekmektedir.
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