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Oz

Isletmelerin tiiketicileri plansiz satin almaya yoneltirken kullanabilecegi cesitli alternatifler bulunmaktadir.
Plansiz satin alma ile ilgili literatiirde bir¢ok arastirma yapilmis fakat bu arastirmalar genellikle magazadaki
muzik, renk ya da fiyat gibi unsurlari ele alarak raf yonetimine yiizeysel olarak deginmislerdir. Dolayisiyla
bu ¢alismada raf yénetiminin plansiz satin alma iizerinde etkili olup olmadigi aragtirilmak istenmistir.
Calismanin uygulama kisminda Kiitahya Sera AVM miisterisi olan 400 kisiye ait anket verileri kullanilmistir.
Veri analizinde oncelikle giivenilirlik analizi yapilmis sonrasinda degiskenlere faktor analizi uygulanmistir.
Raf yonetimi boyutlarimin plansiz satin alma iizerindeki etkisini test etmek icin de regresyon analizi
yapumistir. Regresyon analizi sonucunda, “magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni boyutu” ve “etiket kullanimi
ve yonetimi boyutu "nun plansiz satin alma iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ancak “raflarin idaresi
ve mamul teshiri boyutu’nun plansiz satin alma iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Bu sonugtan hareketle de magazalarda tiiketicileri plansiz satin almaya yénlendirmek igin
koridorlarin genis ve rahat hale getirilmesi, raf diziliminin aligveris yapmay: kolay ve hizli hale getirecek
sekilde tasarlanmast ve tiriinlerin miisteriler tarafindan kolaylikla ulasabilecek yiikseklikte ve genislikteki
raflarda sergilenmesi yoniinde diizenlemelerin yapilmasi gerektigi onerilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Plansiz satin alma, tiiketici davranislari, raf yonetimi, magaza atmosferi.
Abstract

There are several alternatives that businesses can use when directing consumers to buy impulsive. In the
literature on impulsive buying, shelf management is often mentioned superficially while the elements such as
music, colour or price in the store are emphasized. Therefore, in this study, it is aimed to investigate whether
shelf management is effective on impulsive buying or not. In the field research, data collected via survey from
400 customers who are shopping in Kutahya Sera Mall were used. In the data analysis, firstly reliability
analysis is performed and then factor analysis is applied to variables. Regression analysis is also performed
to test the effect of shelf management dimensions on impulsive buying. As a result of the regression analysis,
it is concluded that ““in-store shelf placement and layout dimension” and ““label usage and management
dimension” have a statistically significant effect on impulsive buying while the “directing the shelves and
product display dimension” doesn’t have a statistically significant impact on impulsive buying. According to
these results, it can be suggested that the corridors should be expanded and made comfortable, layout of
shelves should be designed to make shopping easier and faster as well as arrangements should be made to
display product in a height and width which is easily accessible by customers in order to direct consumers to
impulsive purchases in stores.

Keywords: Impulsive buying, consumer behavior, shelf management, store atmosphere.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction and Research Questions & Purpose

It is known that consumers have had impulsive purchasing behavior in many product categories. Many factors
related to the store atmosphere affect the impulsive purchasing behavior of consumers.

In the previous studies, the effect of elements such as music, color or price on the impulsive purchasing has
been researched, but shelf management has been mentioned superficially. Therefore, in this study, it is aimed
to investigate whether shelf management, one of the elements of the store atmosphere, has an effect on
impulsive purchasing or not.

Literature Review

In the previous studies, the effect of shelf management on impulsive purchasing has not been directly
investigated. Donovan and Rossiter (1982) stated that environmental stimulants in the retail sector have an
effect on consumers' emotions and this situation is reflected in the purchasing behavior of the consumer. Baker
and Grawel (1994) revealed that environmental factors have an effect on the consumer's product price
acceptance in their research. Babin and Darden (1996) asserted that the positive emotional change caused by
the store environment in consumers has an effect on customer satisfaction and sales. Ray and Chiagouris (2009)
advocated that the store atmosphere has an effect on consumers and this situation has an effect on customer
loyalty and high price payment acceptance. Dabija and Babut (2014) stated that store atmosphere elements
such as shelf placement, store decor, sound, smell and light have an effect on customer satisfaction and loyalty
(Blbal et al., 2016: 251). Cox (1970) revealed that while allocating shelf space to products in retail, there is
a positive relationship between the shelf space given to a product and the sale of that product. Tsai-Wu (2010)
argued that placing the products aesthetically cause the customers’ purchasing decision by attracting attention.
In the research of Kezer (2012), it was determined that the prominent display of the products in the store has
an increasing effect on the impulsive purchases of the consumers. Varinli (2012) states that one of the main
purposes of shelf management is to provoke an impulsive purchase desire in the consumer.

As a result of these studies, it is aimed to investigate whether shelf management is effective on impulsive
purchasing or not considering that successful activities in shelf management may have an important place in
impulsive purchasing behaviors of consumers.

Methodology

This study is a causal research. While doing research on the previous studies, the main hypothesis that “shelf
management is effective on impulsive purchasing” has been formed. The sub-hypotheses of the study are
determined as: “in-store shelf placement and layout dimension of shelf management affects impulsive
purchasing”, “directing the shelves and product display dimension of shelf management affects the impulsive
purchasing”, “label usage and management dimension of shelf management affects impulsive purchasing”.
The population of the research consists of the consumers who shop from Sera Shopping Centre in Kutahya
city center. The research data were collected by face to face survey from 400 participants that were accessed
by in easy sampling method. Frequency analysis, validity and reliability analysis as well as multiple linear
regression analysis are performed in the study.

Result

As a result of the factor analysis, the shelf management scale is divided into three dimensions. The first
dimension is in-store shelf placement and layout, the second dimension is directing the shelves and product
display, the third dimension is label usage and management. The impulsive purchase scale remains as one
dimension. For the purpose of the study, multiple linear regression analysis is conducted to determine the effect
of shelf management on impulsive purchasing. As a result of multiple linear regression, it is revealed that in-
store shelf placement and layout dimension of shelf management have a positive effect on impulsive
purchasing. Label usage and management dimension has a significant but negative effect on impulsive
purchasing. However, directing the shelves and product display dimension do not have a significant effect on
impulsive purchasing. According to these results, it can be suggested that businesses should make corridors
wide and comfortable, design the layout of the shelves to make shopping easier and faster and arrange the
height and width of the shelves so that the customers can easily take the products in order to increase impulsive
purchases in consumers.
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1. GIRIS

Insanlarin sosyal hayatlarim belirlemede énemli bir yere sahip olan tiiketim olgusu insanlik tarihi
kadar eskiye dayanmaktadir. Hemen hemen her alanda oldugu gibi tiikketim anlayisinda da meydana
gelen degisimler hazci, plansiz, kompulsif ve sembolik gibi yeni satin alma tarzlarinin ortaya
¢ikmasina sebep olmustur (Altunisik ve Azizagaoglu, 2012: 34). Plansiz satin alma karari, genellikle
tiikketicinin magaza icerisindeki uyaricilara maruz kalmasi sonucunda satin alma noktasinda verilir.
Bu nedenle isletmelerin plansiz satin almayi tetikleyen nedenleri arastirip bu konularda kendilerini
gelistirmeleri 6nem tasimaktadir (Beytulova ve Yasin, 2018: 77).

Gunimuzde insanlar fiziksel ihtiyaglarinin yani sira duygusal tatmin saglamak amaciyla da
tilketim yapmaktadirlar (Kuzudisli, 2012: 64). Diger bir ifadeyle tiiketiciler kotli ruh halleri, zevk
alma ve kendilerine birer kimlik olusturma gibi nedenlerden dolay1 da plansiz satin alma olarak ifade
edilen alisverislerde bulunmaktadirlar (Atilla ve isler, 2013: 186).

Satin alma kararlarinin ani, gii¢lii, hizli ve karst konulamaz bir istekle gerceklesiyor olmasi
plansiz satin almay1 planli satin almadan ayiran temel unsurlardir (Bhakat ve Muruganantham, 2013:
150). Plansiz satin alma 1982 yilina kadar tirtin odakli olarak ele alinmis, insanlart aligveris yapmaya
giidiileyenin {irlin oldugu diistincesi tizerinde durulmustur. Sonraki arastirmalarda ise zaten
tiiketicilerde plansiz satin alma egilimlerinin bulundugu fark edilmistir. Tiiketicilerin magaza
icerisindeyken plansiz satin alma davranisinda bulunmalarina magaza atmosferi, koku, renk, muzik,
iriiniin sekli gibi gesitli faktorler etki etmektedir (Akturan, 2009: 65).

Plansiz satin alma sadece belirli bir triin kategorisi i¢in degil, dayanikli tiiketim mallari,
miicevherler, gida iirlinleri, tuvalet malzemeleri, mobilyalar ve ilaglar gibi bir¢ok iirlin ¢esidinde
gerceklesmektedir. Hatta arastirmalarda plansiz satin alma ¢ogu perakende sektoriinde goriilse de en
cok siipermarketlerde ortaya ¢iktig1 vurgulanmaktadir (Kollat ve Willett, 1969: 79). Bir magazanin
atmosferi hedef kitlenin isteklerine gore olusturuldugunda tlketiciyi plansiz satin almaya tesvik
etmektedir. Dolayistyla magaza atmosferi unsurlar tiiketiciyi olumlu bir ruh haline sokarak plansiz
satin almay1 tetiklemektedir (Kara, 2011: 138).

Bir magazadaki calisanlar ile tiketiciler arasindaki iletisimin yani sira koku, mizik, raflarin
dizayni, satis noktas1 malzemeleri ve uyaricilar da tiiketicilerin ruh hallerini olumlu sekilde
etkileyerek plansiz satin almayi arttirmaktadir (Kezer, 2012: 137). Raf yonetiminin en dnemli amaci
uygun raf donanimiyla iriinleri daha ¢ekici kilmak ve tiiketicilerin plansiz satin alma duygusunu
harekete ge¢irmektir. Dolayisiyla etkili bir raf yonetimi sayesinde magazaya gelmeden dnce aklinda
olmayan iiriinleri bile tiiketicilerin satin almalar1 saglanabilmektedir (Kara, 2011: 79).

Daha once yapilan galismalarda magaza atmosferinin farkli unsurlarinin plansiz satin alma
Uzerindeki etkisi incelenmis, raf yonetimine yiizeysel olarak deginilmistir. Bu calismayla raf
yonetiminin plansiz satin alma lizerindeki etkisi incelenmek istenmistir. Ayrica veriler Avm
miisterilerinden elde edildigi i¢in aragtirmanin sonucu isletmeler i¢in 6nem tagimaktadir. Bu aragtirma
ile raf yonetimi ve plansiz satin alma literatiiriine katki saglamak amag¢lanmistir.

2. PLANSIZ SATIN ALMA

Giliniimiiz pazarlamasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin arastirilip saptanmasi ve isletmelerin bu
talep yoniinde kendilerini gelistirmesi gerekmektedir. Fakat tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari kompleks
bir yapida oldugu i¢in isletmelerin bunu o6grenmeleri olduk¢a zordur. Bu nedenle tiketici
davraniglarinin incelenmesi amaciyla devreye bazi davranis bilimleri girmektedir (Durmaz, 2006:
255).

Tiiketici davraniglart artik eskisi gibi sadece satin alma anini inceleyen bir bilim olmaktan
¢tkmis hem satin alma Oncesini hem de sonrasini inceleyen genis bir bilim haline gelmistir (Kog,
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2007: 21). Gunimuz tlketicileri fizyolojik ihtiyaclarini gidermenin yaninda modayi takip etmek,
kendini topluma kabul ettirmek, duygusal tatmin gibi bir¢cok sebepten dolay1 alisveris yapmaktadirlar
(Odabasi, 1999: 107). Bu durum ortaya farkli satin alma karar tiirlerinin ¢itkmasina neden olmaktadir.
Plansiz satin alma da bu Karar tiirlerinden biridir.

Plansiz satin almayla ilgili ilk ¢alisma Clover (1950) tarafindan yapilmis ve bu ¢alismayla bazi
tirtinlerin plansiz satin alma yoluyla normalden daha fazla satildigi kesfedilmistir. Stern (1962)
plansiz satin almayi planli, plansiz ve uyarimsal satin alma olarak siniflandirmistir. Kollat ve Willet
(1969) kisisel ve demografik faktorlerin plansiz satin alma {izerinde etkili olabilecegini
diisinmislerdir. Fisher ve Rook (1995) plansiz satin almay1 bir kisilik 6zelligi olarak ifade etmis,
tiiketicinin spontane, ¢abuk ve kinetik bir sekilde satin alma egilimi olarak tanimlamislardir. Wood
(1998) tuketicilerin sosyo-ekonomik durumlarinin plansiz satin alma {izerinde etkili olabilecegi fikri
tizerinde durmustur. Youn ve Faber (2000) negatif ve pozitif duygularin plansiz satin almay1 harekete
gecirebilecegini ifade etmislerdir. Zhou ve Wong (2003) magaza ortaminin plansiz satin alma
tizerinde etkili olabilecegini kesfetmislerdir. Luo (2005) kisinin yaninda yasitlarinin bulunmasinin
satin almayi arttiracagini, aile tiyelerinden birisinin bulunmasinin ise azaltacagini ifade etmistir. Peck
ve Childers (2006) iirtine dokunmanin plansiz satin almay1 arttirdigini gézlemlemisglerdir. Mattila ve
Wirtz (2008) magaza igerisindeki ¢evresel faktdrlerin plansiz satin almayi pozitif yonde etkiledigini
kesfetmislerdir. Harmancioglu vd. (2009) yeni iiriin ile plansiz satin alma arasindaki iliskiyi inceleyen
ilk caligmay1 yapmislardir. Sharma vd. (2010) cesitlilik arayisinin plansiz satin alma tizerinde etkili
olabilecegini kesfetmislerdir (Bhakat ve Muruganantham, 2013: 151-152).

Plansiz satin alma, tiiketicide 1srarla, kuvvetli bir sekilde, aniden gelen satin alma arzusudur
(Altunisik ve Calli, 2004: 234). Plansiz satin alma, tiiketicinin magazaya girmeden Once aklinda
olmayan Urln ya da hizmeti, magazaya girdikten sonra birtakim uyaricilara maruz kalmasi sonucunda
satin almaya karar verdigi bir davranis olarak da tanimlanmaktadir (Ozdamar, 201 1a: 54).

Plansiz satin almanin nedenleri arasinda tiiketicinin o anda iirline sahip olmak istemesi, satin
alma sonrasinda ortaya ¢ikabilecek olumsuz duygulari o anda diisinmemesi sayilabilir. Tuketicinin
Urlin ya da hizmeti satin alirken anlik haz ve heyecan duymasi, kontrol ile simarma arasinda kalmasi
ve Urlniin ¢ekiciliginden etkilenmesi de bu nedenler arasinda gosterilebilir (Arslan, 2013: 20).

Plansiz satin alma saf plansiz alma, hatirlatici plansiz satin alma, dneriyle yapilan plansiz satin
alma ve planlanan plansiz satin alma olarak 4’e ayrilmaktadir (Khalifa ve Shen, 2007: 2). Tamamen
(saf) plansiz satin alma tiirtinde tiiketiciler, normal satin alma davranislarinin disinda farkli bir tavir
sergilemektedir. Tiiketici ilk kez gordiigi bir {irline karsi ihtiyaci olup olmadigini diisiinmeksizin
anlik olarak o (riine sahip olmak ister (Ozaydemir, 2006: 6). Bu plansiz satin alma tiiriine bir
markanin yeni bir iirlin ¢ikartmasi ve tiiketicinin o iiriinii goriince denemek istemesi 6rnek olarak
verilebilir. Hatirlatic1 plansiz satin almada, tiiketici aligveris listesine yazmay1 unuttugu bir iirtiini
magaza icerisinde dolasirken gérmesi sonucu o {iriinii satin alir. Bu satin alma tiiriinde tiiketici tirtini
bilir ya da dnceden liriinii denemistir (Kayabas1 ve Villi, 2013: 148). Tiiketicinin magaza igerisinde
dolagirken deterjan1 goriip ihtiyacini hatirlamasi bu duruma 6rnek verilebilir (Arslan, 2013: 22).
Tiiketicinin iirline yonelik tecriibesi ya da bilgisi olmasi nedeniyle bu satin alma tiirii tamamen plansiz
satin almadan farklidir (Kezer, 2012: 117). Oneriyle yapilan plansiz satin almada, tilketici Griin
hakkinda bilgiye sahip degildir. Uriinii ilk kez gordiigiinde ve o iiriine ihtiyact oldugunu bildiginde
olusur. Tiketicinin iiriinle ilgili bir bilgisi olmadigi i¢in hatirlatici plansiz satin almadan farklidir.
Rasyonelligin ve iglevselligin 6n planda olmas1 yoniiyle ise tamamen plansiz satin almadan ayrilir
(Kayabas1 ve Villi, 2013: 148-149). Bu satin almaya ornek olarak tiiketicinin mutfak gereclerinin
oldugu reyondan gecerken hakkinda bilgi sahibi olmadigi halde sarimsak soyma aletini islevsel
oldugu diistincesiyle satin almasi verilebilir (Kezer, 2012: 133). Planli yapilan plansiz satin almalarda
ise, tliketici bir {irlin satin almak amaciyla magazaya gider. Fakat magazada dolasirken diger tiriinlerin
fiyat1, marka gekiciligi ya da promosyonuna kapilip o tiriinii satin almaya yonelir (Kuzudisli, 2012:
66). Tiketicinin aklinda bir sampuan markasiyla magazaya gitmesi fakat rakip markanin
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promosyonlu Grln vermesi gibi nedenlerle tiketicinin bu markaya yénelmesi 6rnek olarak verilebilir
(Baris ve Odabasi, 2002: 377).

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bu sliregte neyi, nereden, nasil, ne zaman ve ne kadara
alacaklarin1 hesaba katarlar. Plansiz satin alma siireci normal satin alma siirecinden farklidir. Plansiz
satin alma siirecinde normal satin almaya ek olarak duygular da 6n plana ¢ikmaktadir. Plansiz satin
almalarda psikolojik catisma, davraniglarin kontrol edilememesi ve kisinin biligsel olarak
degerlendirme yetisinin azalmas1 s6z konusudur (Biilbiil ve Ozoglu, 2017: 771). Uriin 6zellikleri,
tiiketicinin kisilik 6zellikleri, demografik 6zellikler, ekonomik yap1i, zaman, finansal durum, magaza
atmosferi, sosyal ¢evre gibi durumsal 6zellikler, kiiltiirel yap1 ve magaza 6zellikleri plansiz satin alma
tizerinde etkili olan faktorlerdir (Ebrahimi, 2013: 69). Uriiniin diisiik fiyatl olmasi, az yer kaplamasi,
iiriin Omriiniin kisa olmas tiiketiciyi plansiz satin almaya yonlendirebilmektedir (Kezer, 2012: 135-
136). Diger bir ifadeyle diisiik fiyatli, raf 6mrii kisa olan {irlinlerde plansiz satin alma davranigi daha
sik goriiliir (Akbay ve Ergin, 2011: 281). Tiiketicinin alisveris anindaki ruh hali de yine plansiz satin
alma Gzerinde etkilidir. Ornegin tiiketici cok mutlu oldugu anlarda ya da depresif ruh halindeyken
daha fazla plansiz satin alma yapmaktadir (Ebrahimi, 2013: 70). Tuketicinin kisitlt bir biitgesi ve
zamani varsa bu kisi plansiz satin almadan kaginir (Kara, 2011: 136). Yani satin alma siireci zaman
ve emek gerektiriyorsa veya satin alinan liriiniin fiyati yliksekse bu durumda tiiketici plansiz satin
almadan kag¢inabilmektedir (Bayley ve Nancarrow, 1998: 103). Egitim diizeyi yiiksek olan bireylerin,
18-39 yas araligindaki kisilerin, bekar tiiketicilerin ve kadinlarin plansiz satin almaya yatkinliklar
daha fazladir (Huan ve Wu, 2010: 3531; Kacen ve Lee, 2002: 164). Kiiltiirel yap1 plansiz satin alma
iizerinde etkilidir. Bireyci toplum yapilar1 6zgiir ve kendi kararini kendi veren bireylerden olustugu
icin plansiz satin alma davranist bu yapilarda daha fazladir. Toplumsalligin 6n planda oldugu
yapilarda ise kisiler toplumun ne dedigini 6nemser. Bu nedenle bu yapilarda plansiz satin alma daha
diisiiktiir (Ebrahimi, 2013: 71). Yine magazada raflarin tasarimi, kokular, hos miizikler tiketicinin
plansiz satin almasini tetikleyebilir (Kezer, 2012: 137).

3. RAF YONETIMIi

Gilinlimiiz pazarlamasinda, tecriibelerin pazarlanmasi mal ve hizmetlerin pazarlanmasinin Oniine
geemis durumdadir. Bu nedenle perakende de magazanin miisterinin alisveristen memnun ayrilmasini
saglayacak sekilde meydana getirilmesi perakendeciler igin olduk¢a 6nemlidir. Etkili bir sekilde

olusturulan magaza atmosferi ile miisterilerin magazadan memnun bir sekilde ayrilmasi saglanabilir
(Kurt, 2008: 30-31).

Literatiirde magaza atmosferinin miizik, 1siklandirma, koku gibi unsurlarinin tiiketicinin satin
alma davranis1 iizerindeki etkileri incelenmistir. Ornegin Milliman (1986) restoranda yaptigi bir
arastirmada fonda c¢alan tempolu miizigin miisterileri daha uzun siire restoranda tuttugu sonucuna
ulagsmustir. Capella ve Herrington (1996) yaptiklari aragtirma ile arka planda ¢alan miizigin tiiketicinin
satin alma davranigi iizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Chebat ve Michon (2003) ise
arastirmalarinda, ortam kokularinin isletme tarafindan dogru kullaniminin, tiiketicinin hem iiriin hem
de magaza ortamini olumlu yonde algilamasi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir.
Ballantine vd. (2010) aydinlatmanin, iriinler ve magazada karanlikta kalan kisimlar iizerine
yogunlagtiritlmasinin tiiketiciler tizerinde olumlu bir etki birakacagini, projektor gibi uygun olmayan
1siklandirmanin ise tam tersi olumsuz bir etkisinin olacagini belirtmislerdir. Raf yonetimi de magaza
atmosferini olusturan 6nemli unsurlardan biridir.

Magaza diizenindeki en 6nemli amag, sinirli magaza alanindan maksimum fayday1 saglayacak
sekilde planlamanin yapilmasidir. Iyi ayarlanmis bir magaza yerlesim planiyla miisteriler isletmelerin
istedikleri yonde harekete gecebilirler (Kachaganova, 2008: 99). Ozellikle magazadaki 6lii ve canli
alanlarin etkili bir sekilde degerlendirilmesi de isletmeler i¢in Onemlidir. Magazada iirlinlerin
sergilenmesi i¢in elverissiz olan alanlara Olii alanlar, miisteri yogunlugunun fazla oldugu ve
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miisterilerin 6niinden siirekli gectigi alanlar ise canli alanlar olarak adlandirilmaktadir. Canli alanlara
kasalar ve temel iriinlerin teshir edildigi alanlar (Caglin, 2015: 17-18) 610 alanlara ise merdivenler
ve soyunma kabinleri 6rnek olarak verilebilir (Akaydin, 2007: 61).

Magazada tiriinlerin teshiri i¢in ayrilmis boliimlerden en yiiksek fayday: saglayabilmek icin
yapilan ¢aligmalara raf yonetimi denilmektedir (Varinli, 2012: 193). Raf yonetiminin en 6nemli
amaglarindan birisi bdliimlerde yapilan uygun raf donanimiyla iirlinlerin miisteriler i¢in daha ¢ekici
hale getirilmesini saglamak ve bdylece tiiketicileri plansiz satin almaya tesvik etmektir. Uriinlerin
raflara uygun bir sekilde yerlestirilmesi satislarin arttirilmas: iizerinde etkilidir. Uriinlerin boyutu,
rengi, markasi ya da fiyat1 raflara yerlesim asamasinda dikkate alinmalidir (Borekei, 2008: 58).
Ornegin iiriin rafa yerlestirilirken markali olan iiriin tiiketicinin gdz hizasina gelecek sekilde
yerlestirilmelidir. Perakendeci markali trlinler ise, daha alt raflara yerlestirilmelidir. Ciinki
tiiketiciler genelde raflar1 goz hizasindan asagiya dogru tarar (Bayraktar, 2011: 55). Urinlerin
yerlesimine bagka bir 6rnek olarak temel Urunleri verilebilir. Ekmek, sit, meyve gibi tiketiciler
tarafindan siklikla tiiketilen iiriinler magazanin en ug¢ ve degeri en az bolgesine yerlestirilir. Bunun
nedeni ise, tiiketicinin bu iriinleri nerede olursa olsun vakit harcayip bulmasidir (Arslan, 2013: 65).
Ayrica trlinler teshir edilirken dikkat edilmesi gereken hususlardan biri de birbirinin tamamlayicisi
olan iiriinlerin bir arada sergilenmesidir. Bu gruplandirma farkl sekillerde olmaktadir. Uriinlerin
islevlerine, miisteri satin alma giidiilerine, pazar boliimlerine ya da {irlinii koruma/saklama 6zelligine
gruplandirilmas1 miimkiindiir (Gilingordi, 2010: 74).

Raflar, iiriinlerin sergilendigi en basit araglar olmasina ragmen magaza igerisindeki iirlinlerin
teshirinde oldukga blyuk 6neme sahiptirler (Gambarov, 2007: 101). Birgok perakendeci drunler igin
raf alan1 belirlerken, bir iirline verilen raf alani sayist ile satis1 arasindaki pozitif iliskiyi belirleyen
karar kurallari1 kullanirlar (Cox, 1970: 55). Miisteriler bir {iriinii incelerken basini kaldirip etrafa
baktiginda bes metre ilerisindeki tiirlinlerinde farkina varabilmelidir. Bunun i¢in ideal bir alan
olusturulmalidir (Underhill, 2012: 109). Magazadaki satislarin %77’si raflarda sergilenen iiriinlerden
kaynaklanmaktadir (Ozdemir, 2006: 132). Bu da raf yonetiminin isletmeler icin ne kadar onemli
oldugunun bir gostergesidir.

Literatiirde raf ydnetimi ve magaza diizeniyle ilgili arastirmalar mevcuttur. Ornegin, Donovan
ve Rossiter (1982) perakende sektoriinde ¢evresel uyaricilarin tiiketicilerin psikolojileri tizerinde nasil
bir etkiye sahip oldugunu arastirmis ve bu uyaricilarin tiiketicilerin duygulart {izerinde etkisi
oldugunu ve tiliketicinin satin alma davranigina yansidigini ifade etmistir. Baker ve Grawel (1994)
yaptiklar1 arastirma ile ¢evresel faktorlerin tiiketicinin iirlin fiyat kabulil lizerinde etkisi oldugunu
ortaya koymuslardir. Babin ve Darden (1996) magaza ortaminin tiiketicilerde sebep oldugu pozitif
duygu degisiminin miisteri memnuniyeti ve satislar tizerinde etkili oldugunu 6ne siirmiislerdir. Ray
ve Chiagouris (2009) magaza atmosferinin tiiketiciler iizerinde etkili oldugunu ve bu durumun
miisteri sadakati ve yliksek fiyat 6deme kabulii iizerinde etkili oldugunu savunmuslardir. Dabija ve
Babut (2014) raf yerlesimi, magaza dekoru, ses, koku ve 151k gibi magaza atmosferi unsurlarinin
miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerinde etkisi oldugunu ifade etmislerdir (Biilbiil vd., 2016: 251).

4. RAF YONETIMININ PLANSIZ SATIN ALMA UZERINDEKI ETKIiSI: KUTAHYA
SERA AVM’DE BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmamin Amaci ve Hipotezleri

Tiiketiciler bazi magazalarda akillarinda olmayan seyleri satin alirken bazi magazalarda ise
planladiklar1 {irtin ya da hizmetleri bile satin almadan ¢ikabilmektedirler. Tuketiciyi magazaya
cekmek ve iiriin ya da hizmet satin almalarimi saglamak icin isletmeler bu yonde magaza
atmosferlerini stirekli gelistirmektedirler. Raf yonetimi de bu magaza atmosferlerinden biridir.
Isletme, yaptig1 etkili bir raf yonetimi ile tiiketicinin aklinda olmayan bir iiriin ya da hizmeti plansiz
bir sekilde satin almasini saglayabilir.
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Uriiniin {ist rafta ya da alt rafta olmas1, énde ya da arkada olmast, iiriin gruplarmin dikkatli bir
sekilde belirlenmesi tiiketiciyi plansiz satin almaya itebilmektedir.

Cox (1970) yaptig1 bir ¢alismada, birgok gida fiireticisi ve siipermarket perakendecisinin
iirlinlere raf alani tahsis ederken bir iiriine verilen raf alan1 miktariyla o {iriiniin satis1 arasinda pozitif
bir iligkinin oldugunu belirtmistir.

Crispen ve Tendai (2009) yaptiklar arastirmada keyifli bir magaza i¢i ortaminin tiiketicinin
plansiz satin alma olasiligini arttirdigi sonucuna ulagmislardir.

Tsai ve Wu (2010) iriinlerin raflara estetik bir sekilde yerlestirmenin tiiketicinin dikkatini
cekerek satin alma karar1 vermesini tetikleyebilecegini 6ne stirmiistiir.

Bashar ve Irshad (2012) da calismalarinda, gorsel reklamcilik gibi magaza uyaricilarinin
kullanilma miktarryla tiiketicide bir arzunun veya ihtiyacin meydana gelip plansiz satin alma yapmasi
arasinda dogru orantili bir iliski oldugunu ortaya koymaktadirlar.

Kezer (2012)’in arastirmasinda ise, iiriinlerin magaza icerisinde belirgin olarak sergilenmesinin
tiiketicilerin plansiz satin alma yapmalari {izerinde arttirici etkisi oldugu saptanmustir.

Varinli (2012), raf yonetiminin temel amagclarindan birinin tiiketicide plansiz satin alma istegi
uyandirmak oldugunu belirtmektedir.

Agadi ve Patil (2016) de ¢alismalarinda plansiz satin alma ile magaza i¢i formu ve manken
ekrani arasinda pozitif bir iliski olduguna dair hipotez ortaya atmislardir. Yapilan analizlerle de bu
hipotezin dogrulugu ispatlanmstir.

Magaza tiiketicinin riinii kolay bulmasimi saglayacak sekilde dizayn edilirse, tlketici bu
durumu olumlu bir satin alma deneyimi olarak algilayabilir (Nirushan ve Ragel, 2016: 31).

Yapilan literatiir incelemesi ve Cox (1970), Crispen ve Tendai (2009), Tsai-Wu (2010), Bashar ve
Irshad (2012), Kezer (2012), Varinli (2012) ve Agadi ve Patil (2016) gibi arastirmacilarin ¢alismalari
1s181nda tiiketicilerin plansiz satin alim davranislarinda raf yonetimindeki basarili faaliyetlerin 6nemli
bir yere sahip oldugu yoniinde hareket edilerek bu ¢aligmada da raf yonetiminin plansiz satin alma
iizerinde etkili olup olmadigini aragtirma amaci giidiilmiistiir. Bu dogrultuda arastirma modeli sekil
1’deki gibi olusturularak ana ve alt hipotezler belirlenmistir.

Raf Yonetimi Faktorleri

1. Magaza ici raf yerlesimi ve

diizeni
2. Raflarin idaresi ve mamul teshiri
3. Etiket kullanim1 ve yonetimi

PLANSIZ SATIN
ALMA

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Hi: Raf yonetimi plansiz satin alma tzerinde etkilidir.

Arastirmanin alt hipotezleri ise sunlardir:

Hia: Raf yonetiminin magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni boyutu, plansiz satin almayi etkilemektedir.
Hib: Raf yonetiminin raflarin idaresi ve mamul teshiri boyutu, plansiz satin almay1 etkilemektedir.

Hic: Raf yonetiminin etiket kullanimi ve yonetimi boyutu, plansiz satin almayi etkilemektedir.
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4.2. Varsayim ve Simirlamalar

Ankete katilan kisilerin tiim sorular1 okuyarak dogru bir sekilde cevapladig: ve aligveris yaparken raf
yonetimini olugturan tiim degiskenleri tecriibe ettikleri varsayilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini Kiitahya il merkezinde faaliyet gosteren Sera AVM’den aligveris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin temel sinirliliklari, zaman ve maliyet kisitlaridir.
Ayrica anketin uygulandigi alanda Kiitahya ilindeki bu AVM ile sinirl olup 6rneklem kisitlidir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Veri toplama araci olarak kullandigimiz anket 3 boliimden olusmaktadir. ilk béliimde katilimeilart
tanimaya yonelik sorulan cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, meslek grubu ve aylik gelir
ile ilgili 6 demografik soruya yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde, plansiz satin almaya yonelik
sorular yer almaktadir. Boliim 9 sorudan olusmaktadir ve bu sorular Fisher ve Rook’un (1995)
yayinladiklar1 bir makaleden alinmistir. Bu Olgek Torlak ve Tiltay (2010) tarafindan Tirkceye
cevrilmistir. Son boliimde ise raf yonetimine iliskin sorular bulunmaktadir. Bu boliimde kullanilan
6lcek Bulbdl vd.’nin (2015) makalesinden alinmistir. Plansiz satin alma ve raf yonetimine iliskin
sorularin yer aldig1 6l¢ekte sorular 5°1i likert ile sorulmustur.

Arastirmanin ana kiitlesini Kiitahya il merkezinde bulunan Sera AVM’den aligveris yapan
tiiketiciler olusturmaktadir. Veriler 2018 Mart ayinda yiiz yiize anket yontemi kullanilarak elde
edilmistir. Arastirmanin 6rnek biiyiikligii e=0,05 ve «=0,05 diizeyinde hesap edilmistir. 100.000 ile
1.000.000 arasindaki anakiitle biiyiikliigiinde oOrneklem biiytikliigii 383 olarak hesaplanmistir
(Erdogan ve Yazicioglu, 2004: 72). Bu arastirma i¢in kullanilan anket 400 kisiye uygulanmistir. Bu
arastirmada ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir.

4.4. Verilerin Analizi ve Bulgular
4.4.1. Kattlimcilarin Demografik Ozellikleri
Tablo 1: Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimlart

Katihm Sayis1 | Katihm Yiizdesi
Kadin 244 %61
Cinsiyet Erkek 156 %39
Toplam 400 %100
18-25 203 %50,75
26-33 86 %21,50
34-41 40 %10
Yas 42-49 42 %10,5
50 ve lzeri 29 %7,25
Toplam 400 %100
Okur-Yazar 6 %1,5
Ilkokul 28 %7
Egitim Lise 108 %27
Durumlari Universite 224 %56
Yiiksek Lisans 31 %7,75
Doktora 3 %0,75
Toplam 400 %100
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Tablo 1 (Devami): Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimlari

Kamu Caligsani 57 %14,25
Esnaf 24 %6
sci 10 %2,5
Ozel Sektor 51 %1275
Calisani
Meslek Ogrenci 163 %40,75
Dagihmlar Emekli 15 %3,75
Serbest Meslek 13 %3,25
Ev Hanimi 49 912,25
Diger 18 %4,5
Toplam 400 %100
1000 TL ve alt1 166 %41,5
1001-1500 TL 55 %13,75
) 1501-2000 TL 46 %11,5
gggfhmlan 2001-2500 TL 29 97,25
2501-3000 TL 19 %4,75
3001 TL ve Uzeri 85 %21,25
Toplam 400 %100

400 katilimcinin hepsi biitiin sorulara cevap vermistir. Katilimeilarin 244’4 kadin, 156’s1
erkektir. Yiizde olarak ifade etmek gerekirse katilimeilarin %61°1 kadinlardan, %39’u erkeklerden
olusmaktadir.

Ankete katilan 400 katilimcinin %50,75°si 18-25 yas, %21,5’1 26-33 yas, %10°u 34-41 yas,
%10,5 42-49 yas ve %7,25’si 50 ve lizeri yas aralifindadir. 203 kisi ile 18-25 yas araligindaki
katilimer sayisi tiim katilimceilarin yarisindan fazlasini olusturmaktadir. 26-33 yas araliginda 86, 34-
41 yas araliginda 40, 42-49 yas araliginda 42, 50 ve ilizeri yas aralifinda ise 29 katilimci
bulunmaktadir.

Katilimeilarin %1,5°1 okur-yazar, %7°si ilkokul, %27’si lise, %56 s1 tiniversite, %7,75’1 yliksek
lisans ve %0,75’i doktora egitim durumuna sahiptir. Ankete katilanlardan 224’0 Universite
mezunudur. Ankete katilim saglayanlardan 6’s1 okur-yazar, 28’1 ilkokul, 108’1 lise, 31’1 yuksek lisans
ve 3’0 doktora mezunudur.

Katilimcilari 153’1 yani %38,25’0 evli iken 247°si yani %61,75’1 bekardir.

Anketteki meslek grubuna katilimcilarin %14,25’si kamu calisani, %6°s1 esnaf, %2,5°1 is¢i,
%12,75’si1 6zel sektor calisani, %40,75°1 6grenci, %3,75°1 emekli, %3,25’1 serbest meslek ¢alisani,
%12,25’1 ev hanimi ve %4,5°1 diger cevab1 vermistir. 163 kisi ile ankete en ¢ok 6grenciler katilim
saglamigtir. Bunu 57 kisi ile kamu calisanlar takip etmektedir.

Katilimcilarin %41,5’i 1000 TL ve alt1, %13,75”i 1001-1500 TL, %11,5’i 1501-2000 TL,
%7,25’si 2001-2500 TL, %4,75’i 2501-3000 TL ve %21,25’i 3001 TL ve iizeri aylik gelire sahiptir.
1000 TL ve alt1 gelire sahip olanlar ankete katilim saglayanlarin biiyiik bolimiinii olusturmaktadir.

4.4.2.Guvenilirlik Analizi

Cronbach Alpha degeri .00<o< .40 arasinda ise dl¢ek giivenilir degil, .40<a< .60 arasindaysa 6lgegin
giivenilirligi diisiik, .60<a< .80 arasinda 0l¢ek oldukca giivenilir ve .80 <a< 1.00 arasinda oOlgek
yuksek derecede giivenilirdir (Altunisik vd., 2006: 115).
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Tablo 2: Raf Yonetimi ve Plansiz Satin Alma Giivenilirlik Analizleri

Olgegin Cronbach Alpha Degeri

Raf Yonetimi

,864

Plansiz Satin Alma

,865

Raf yonetimi 6lgegi toplamda 19 sorudan olusmaktadir. Yapilan analiz ile raf ydnetiminin
Cronbach Alpha degeri 0,864 bulunmustur. Bu deger 0,80-1,00 arasinda oldugu i¢in 6lgek yuksek

derecede guvenilirdir.

Plansiz satin alma Slgeginde toplamda 9 soru bulunmaktadir. Bu 6l¢egin Cronbach Alpha
degeri 0,865 bulunmustur. Bu sonugtan hareketle o6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu

yorumunu yapmak mumkandr.

4.4 .3.Faktor Analizi

Tablo 3: Raf Y0Onetimi Faktor Analizi

Boyut 1: Magaza i¢i Raf Yerlesimi ve Diizeni (MIRYD)

Magazada koridorlar genis ve rahat olmalidir. ,796
Magazada raflarin dizilimi aligveris yapmay1 kolay ve hizli hale getirmelidir. 072
Magazada raflar iirlinleri kolayca alabilecek yiikseklikte olmalidir. 576
Magazada raflar {irtinleri rahatca alabilecek genislikte olmalidir. ,638
Boyut 2: Raflarin idaresi ve Mamul Teshiri (RIMT)

Magazada raflarin dizilimi giris ve ¢ikis kapilariyla uyumlu olmalidir. ,517
Magazada her zaman iriinleri aradigim yerde bulmaliyim. ,560
Magazada son tiiketim tarihi gegen iiriinler raflarda bulunmamalidir. ,538
Magazada iriinler raflarda kolayca goriilebilecek sekilde yerlestirilmelidir. ,679
Magazada iiriinler raflara diizenli bir sekilde yerlestirilmelidir. 142
Magazada iiriinler raflara giivenli bir sekilde yerlestirilmelidir. ,665
Magazada iiriinlerin raflara yerlesimi aligverisi kolay ve hizli yapmay:1 saglar. ,634
Boyut 3: Etiket Kullanimi ve Yonetimi (EKY)

Raflarda indirim ve kampanyalar belirtilmelidir. ,602
Magazada raflardaki etiketler yeterli ve diizenli olmalidir. ,687
Magazada raflardaki fiyat etiketleriyle kasa figleri ayni olmalidir. ,798
Magazada raflarda bulunan fiyat etiketleri yanlis anlamaya yol agmamalidir. ,798
N=400; KM0=0,905

Bartlett’sSph. X?=2424,294; p=0,000

Toplam Agiklanan Varyans= %57,308

KMO degerinin 0,60’dan yiiksek olmasi ve Barlett Sphericity testinin anlamli ¢ikmast verilerin
faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir (Buyukoztirk, 2005: 126). KMO degeri 0-1
arasinda deger alir ve bu deger 1’e ne kadar yakinsa degiskenler arasindaki iliski o kadar nettir
(Karaalioglu, 2015: 5). KMO degeri 6rneklem yeterliligini dlger. 0,50 nin altindaki degerler kabul
edilmez ve zayif olarak nitelendirilir. KMO degerleri 0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 ¢ok iyi, 0,90 mitkemmel
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seklinde yorumlanir (Karagoz ve Kosterelioglu, 2008: 86-87). Yapilan analizler sonucu KMO degeri
0,90 ¢ikmistir. Bu durum érneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu ve degiskenler arasinda mitkemmel
bir korelasyon oldugu seklinde yorumlanmaktadir.

Raf yonetimi 6lgegi faktor analizine tabi tutuldugunda 3 boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlardan
ilki 4 soruyu kapsayan magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni boyutudur. Digerleri ise 7 soruyu kapsayan
raflarin idaresi ve mamul teshiri ile 4 sorunun i¢inde bulundugu etiket kullanimi ve y&netimi
boyutudur. Bu 3 boyut toplam varyansin %57,308’ini agiklamaktadir. Yapilan faktor analizi
sonucunda raf yénetimi 6l¢egini olusturan 19 sorudan “magazada raflarin dizilimi aligveris arabasiyla
gezinmeyi olumsuz etkilememelidir”, “magaza i¢i yonlendirme 6nemlidir”, “magazada raflar temiz
olmalidir” ve “magazada iiriinler tatlar1 ve nitelikleri bozulmayacak sekilde sergilenmelidir” ifadeleri

faktor yapisini bozdugu i¢in anketten ¢ikartilmigtir.

Tablo 4: Plansiz Satin Alma Faktor Analizi

Plansiz Satin Alma

Sik sik plansiz olarak bir seyler satin alirim. ,695
“Harekete ge¢” ifadesi bir seyleri satin alma tarzimi tanimlar. ,661
Sik sik diisiinmeksizin bir seyler satin alirim. ,810
“Gordigiinii satin al” ifadesi beni tanimlar. 743
“Simdi satin al sonra diisiin” ifadesi beni tanimlar. ,738
Bazen durup dururken bir seyler satin almaktan hoslanirim. ,749
O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirim. ,606
Bazen satin aldiklarim konusunda umursamaz olabiliyorum. ,694
N=400; KM0O=0,879

Bartlett’sSph. X?=1274,115; p=0,000

Toplam Agiklanan Varyans= %51,694

Olgegin KMO degeri 0,879 bulunmustur. Bu deger 0,80’nin iizerinde oldugu i¢in degiskenler
arasinda miikemmel bir korelasyon oldugunu sdylemek mimkindir. Yapilan faktor analiziyle
plansiz satin alma olgegi tek boyut olarak kalmistir. Plansiz satin alma 6l¢egi toplam varyansin
%48,654’ini agikladigr ve bu deger %50’nin altinda oldugu i¢in bir ifade dlgekten ¢ikartilmistir.
“Satin almalarimin biiyiik bir boliimiinti dikkatlice planlarim” ifadesi 6lgekten ¢ikartildiginda bu
deger %51,694’¢ yiikselmistir.

4.4.4. Faktor Analizi Sonrast Giivenilirlik Analizi
Tablo 5: Raf Yonetimi Faktor Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi

e . Cronbach Alpha Degeri
Raf Yonetimi Olcegi
,882
Magaza igi raf yerlesimi ve diizeni (MIRYD) 72
Raflarin idaresi ve mamul teshiri (RIMT) ,782
Etiket kullanim1 ve yonetimi (EKY) ,816
Plansiz Satin Alma ,864

Yapilan faktor analiziyle raf yonetiminin soru sayist 19°dan 15°e diisiiriilmiistiir. Daha sonra 15
soruya yapilan giivenilirlik analiziyle 0,882’ye yiikselmistir. Tabloda raf yonetimi boyutlarinin her
birinin glivenilirligi verilmistir. Tiim boyutlar yiiksek derecede giivenilir ¢gikmustir.
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Olgegin acikladig1 toplam varyansi %50 nin iizerine ¢ikartmak icin “satin almalarimin biiyiik
bir boliimiinii dikkatlice planlarim” ifadesi ¢ikartilmistir. Bu ifade 6lgekten ¢ikartildiginda Cronbach
Alpha degeri 0,865’den 0,864°¢ diismiistiir. Bu degerle de 6l¢egin giivenilirligi oldukea yiiksektir.

4.4.5.Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimsiz degisken veya degiskenler ile bagimli bir degisken arasindaki
nedenselligi ortaya koymak icin kullanilan bir yéntemdir (Ozdamar, 2011b: 509). Bu analiz,
degiskenler arasindaki fonksiyonel bagintinin durumunu gostermektedir (Yilmaz, 2010:157). Bu
aragtirmada da calismanin amaci dogrultusunda raf yonetimi boyutlarmin plansiz satin alma
tizerindeki etkisini agiklamak icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon analizindeki
her bir bagimsiz degiskene ait beta katsayisi, bagimli degiskeni belirleme etkisini temsil etmektedir
(Beytulova ve Yasin, 2018: 83).

Degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgmek ve modeli test etmek amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizinde SPSS 20.0 programinin ortaya koydugu faktdr skorlarindan
faydalanilmistir. Regresyon analizinde plansiz satin alma bagimli degisken, raf yonetimi ve alt
boyutlar1 bagimsiz degisken olarak analize tabi tutulmustur.

Tablo 6: Regresyon Analizi

Bagimh 2 Bagimsiz .
Degisken R R Degiskenler B Sig. F t Tolerance VIF
Plansiz Mi.RYD ,173 ,005 2,797 ,637 1,571
Satin ,1992 | ,040 RIMT -,130 ,057 5,450 -1,907 ,519 1,926
Alma EKY -,142 ,032 -2,156 ,556 1,800

P=0,001; D-W=1,879

Raf yonetiminin plansiz satin alma Uzerindeki etkisine yonelik kurulan regresyon modelinin
oncelikle ¢oklu dogrusal varsayimini saglayip saglamadigi incelenmistir. VIF degeri 10’a esit veya
10°dan biiylikse anlamli ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu ortaya ¢ikmaktadir (Albayrak, 2005: 110).
Bu calismada bagimsiz degiskenlerin VIF degerleri 10’nun altinda ve tolerans degerleri 0,10 nun
tizerinde ¢iktig1 i¢in ¢oklu baglanti problemi bulunmamaktadir. Kurulan regresyon modelinin de
(F=5,450; p=0,001<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda R? degeri 0,040 ¢ikmis
olup bagimsiz degiskenler bagimli degiskenin yalmizda %4’unu agiklamaktadir. Degiskenler
arasindaki iliskiye bakildiginda diisiik diizeyde (R=0,199) bir iliski goriilmektedir. Raf yonetiminin
plansiz satin alma tizerindeki etkisi incelendiginde raf yonetiminin magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni
boyutunun (B=0,173; p=0,005) plansiz satin alma {izerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Raflarin idaresi ve mamul teshiri boyutu (f=-0,130; p=0,057>0,05) ile plansiz satin
alma arasinda anlamsiz bir etki ortaya ¢ikmistir. Etiket kullanimi1 ve yonetimi boyutunun ($=-0,142;
p=0,032<0,05) plansiz satin alma iizerinde negatif ve anlamli bir etkisinin oldugu yapilan analizlerle
ortaya konulmustur.

5. SONUC VE ONERILER

Perakendecilik dinamik ve rekabetin siirekli arttig1 bir sektér oldugu i¢in isletmeler kendilerini daima

gelistirmek zorundadirlar. Kendilerini sadece iiriin ya da fiyat odakli olarak degil, ayn1 zamanda

uyguladiklari magaza i¢i stratejileriyle de gelistirmeleri gerekmektedir. Magaza atmosferi unsurlarini
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etkili sekilde kullanan isletmeler perakendecilik sektoriinde kendilerine yer bulmay1 basarabilirler.
Mazagada kullanilan miizik, 1siklandirma, koku gibi bir¢ok unsur isletmeyi rakiplerinin 6niine
gegirebilir. Magaza atmosferi unsurlarindan raf yonetimi de tiiketiciler Uizerinde oldukga etkilidir. Bu
konuda isletme hedef kitlesini belirleyip raf diizenini ona goére olusturursa tiiketicinin planl ya da
plansiz bir sekilde aligveris yapmasini saglayabilir.

Bu calismada magaza atmosferi unsurlarindan raf yonetimi ele alinmis ve plansiz satin almaya
etkisi arastirilmak istenmistir. Bu amagla ilk olarak raf yonetimi ve plansiz satin alma 6l¢eklerine
faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore orneklem biiyiikliigi yeterli diizeydedir. Raf
yonetimi 6l¢egi yapilan faktor analiziyle magaza ici raf yerlesimi ve diizeni, raflarin idaresi ve mamul
teshiri, etiket kullanim1 ve yonetimi olmak iizere li¢ boyuta ayrilmistir. Faktor analizinin ardindan
Olceklere givenilirlik analizi uygulanmistir. Bu analiz ile her iki 6lgek de yiiksek derecede glvenilir
cikmustir.

Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda raf yonetiminin plansiz satin alma iizerindeki etkisine
bakmak amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz ile model anlamli ¢ikmistir. Yapilan
¢oklu regresyon analiziyle raf yonetiminin magaza igi raf yerlesimi ve diizeni boyutunun plansiz satin
alma uzerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger iki boyutundan biri olan
raflarin idaresi ve teshiri ile plansiz satin alma arasinda anlamsiz bir iligski oldugu ortaya ¢ikmustir.
Etiket kullanim1 ve yOnetimi boyutunun ise plansiz satin alma {izerinde anlamli fakat negatif bir
etkisinin oldugu yapilan analizlerle ortaya konulmustur.

Iyer (1989) magaza diizeni ve zaman baskisinin plansiz satin alma {izerinde etkili oldugunu
iddia etmistir. Abratt ve Goodey (1990) yaptiklar: arastirmada poster, afis ve reklam panolar1 gibi
uyaricilarin plansiz satin almay tetikledigini belirtmislerdir. Biilbiil vd. (2016) arastirmalarinda raf
yonetiminin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmiglardir. Ahmad ve Rizwan
(2019) magaza diizeninin tiliketicinin verdigi duygusal kararlar {izerinde etkili olabilecegine yonelik
arastirma yapmislardir. Bu arastirmada tiiketicinin aligverig sirasinda gordiiklerinin satin alma
kararlarim1 etkiledigi ve bu nedenle iiriinlerin nasil sunuldugunun o6nemli oldugu sonucuna
ulasmislardir. Bu aragtirmalardan elde edilen sonuglardan hareketle magaza i¢i raf yerlesimi ve
diizeni boyutunun plansiz satin alma iizerinde olumlu yonde bir etkisinin ¢ikmasi beklenen bir
sonugtur.

Dreze vd. (1994) raflarin sevk ve idaresi ile ilgili siipermarkette yaptiklar1 bir aragtirma ile
raflarm etkin bir sekilde yonetilmesiyle satislarm arttirilabilecegini one siirmiislerdir. Oriicli ve
Tavsanci (2001) ambalajlar tizerindeki etiketlerin {iriin ile ilgili bilgi vermesinin tiiketicinin satin alma
davranigi iizerinde etkisinin olabilecegini arastirma sonuglarinda ortaya koymuslardir. Bu
arastirmalardan hareketle raflarin idaresi ve teshiri boyutu ile etiket kullanimi1 ve yonetimi boyutunun
plansiz satin alma iizerinde anlamsiz ve negatif etkisinin ¢ikmasi beklenmeyen bir durum olmustur.
Bunun nedenlerinden biri olarak ise arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu 6grenciler ve ev
hanimlarinin olusturuyor olmasi olabilir. Ankete katilanlarin gelir grubunun %41,5 gibi biiyiik bir
kisminin 1000 TL ve alt1 gelire sahip olmasi da bu sonucun ¢ikmasi iizerinde etkili olmus olabilir.

Raf yonetiminin magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni boyutunun plansiz satin almay1 pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ulasilan bu sonugtan hareketle isletmeler, koridorlar1 genis ve
rahat hale getirerek, raflarin dizilimini aligveris yapmay1 kolay hale getirecek sekilde tasarlayarak ve
iirtinleri miisterilerin kolaylikla alabilecegi yiikseklikte ve genislikte ayarlayarak tiiketicilerde plansiz
satin almay arttirabilirler.

Bu ¢alisma gida ve giyim gibi birden fazla sektorii kapsamaktadir. Gelecekte yapilacak olan
caligmalarda ise her sektdr i¢in ayr1 ayr1 uygulamalarda bulunarak karsilagtirma yapilabilir. Plansiz
satin almay1 tetikleyen miizik, koku, personel, 1s1k gibi bircok magaza atmosferi unsuru vardir. Daha
sonraki g¢alismalar bu magaza atmosferi unsurlarinin plansiz satin alma Gzerindeki etkisini
inceleyebilirler. Bu ¢alismada raf yonetiminin plansiz satin almaya etkisi miisteriler iizerinde test
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edilmistir. Gelecek c¢aligmalar bu konuyu isletmeler agisindan ele alabilirler. Bu g¢alismanin
orneklemini aligveris merkezi miisterileri olusturmaktadir. Diger caligmalarda Orneklem farkli
tiiketici kesiminden olusabilir. Bu caligma farkli yer ve zamanlarda tekrar yapilip sonuglar
karsilastirilabilir.
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