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OZET

Bu calismada indirim marketlerinde raf yerlesiminin(y6netiminin) miisteri
memnuniyetine ve yeniden satin alma niyetine etkisi arastirilmistir. Arastirmada
kullanilacak veriler Tiirkiye ¢apina yayilmis ii¢ indirim market zincirinin Nigde il
merkezinde faaliyet gosteren subelerinden alis veris yapan 407 tiiketiciden yiiz yiize anket
yontemi kullanilarak toplanmustir. Yiiriitiilen faktor analizi sonuglari raf yonetiminin dort
boyutlu bir yapiya sahip oldugunu gostermistir. Regresyon analizi sonuglari ise indirim
marketlerinde raf yonetiminin miigteri memnuniyetine ve satin alma niyetine istatistiksel
bakimdan anlaml fakat ¢ok diisiik diizeyde etkisi bulundugunu ortaya koymustur.
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THE EFFECT OF SHELF LAYOUT ON SATISFACTION AND REPURCHASE
INTENTION: A STUDY ON DISCOUNT MARKETS
ABSTRACT

This study was explored the effect of shelf layout on customer satisfaction and
repurchases intention in the discount markets. Data were collected by face to face
interviews with 407 customers of a three discount market chains operating in Nigde. The
results of factor analysis indicated that shelf management is composed of four
dimensions. Regression analysis showed that shelf management has a significant positive
effect on customer satisfaction and repurchase intention. However, this effect is minimal.

Keywords: Shelf management, Satisfaction, Repurchase intention, Discount
markets.

Jel codes: M31, M39

1.GIRiS

Diinyada ortalama yiizde 10 civarinda biiyiiyen perakendecilik
sektoriiniin 2015 yilinda 20 trilyon dolardan daha yiiksek bir hacme
ulagsmasi beklenmektedir. Diinyaya paralel iilkemizde de sektér onemli
gelismeler kaydetmekte, 2015 yilinda 400 milyar dolarlik bir biiyiikliige
ulasacagi tahmin edilmektedir. Kisi basina diisen gelirin artmasi ve
giderek kredi karti kullanimmin yayginlagsmasi gibi unsurlar da dikkate
alindiginda sektordeki biiytimenin devam edecegi dolayisiyla bundan pay
almak isteyen perakendeciler arasinda rekabetin ka¢inilmaz bicimde daha
da artacag1 ongoriilmektedir.

Boyle bir rekabet ortaminda perakendeci isletmelerin
rakiplerinden farklilagmasini sadece sattiklari iirlinler ya da tirlinlerin
fiyatlar1 saglamamakta, ayn1 zamanda {iriiniin satisa sunuldugu atmosfer
de etkili olmaktadir. Magaza atmosferi, perakendecileri rakiplerinden
farklilastiran ve tiiketicilerin tercihlerini etkileyen 6nemli bir rekabet
aracidir (Acar, 2009: 1). Yine magaza atmosferi, magaza baghligini ve
tekrar satin alma davranisini etkilemede 6nemli bir role sahiptir (Ercis
vd., 2008: 99).

Magaza atmosferinin  perakendecilik  sektoriindeki  yeri
onemliyken, bu atmosferi etkileyen en Onemli donatilardan birisi raf
yonetimidir. Gerek magazanin gerekse magazadaki mamullerin nasil
diizenlendigi tiiketicilerin hem satin alma giidiilerini hem de magazada
gecirecegi siireyi etkiler. Tiiketiciler magazada ne kadar fazla siire
gecirirlerse satin alma ihtimali de o kadar artacaktir. Ciinkii tiiketicilerin
bliyilk bir c¢ogunlugu satin alma noktasinda satin alma kararini
vermektedir. Aligveris amacit olmayan bir tliketici magazaya girip
aligveris yapabilmekte veya aligveris amaciyla magazaya giren bir
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tiikketici aligveris yapmadan magazadan c¢ikabilmektedir. Dolayisiyla
magaza diizenlenmesi tiiketiciyi magaza i¢in kayip veya kazanca
¢evirmede Onemli bir rol oynamaktadir (Borekei, 2008: 50). Daha da
Onemlisi biitlin magazalarin siirhi bir satis alani ve bu sinirli alanda
sergilenmesi gereken ¢ok fazla iriin vardir. Bu alanin etkinligi,
verimliligi ve karlilig1 gibi konular diisliniildiiglinde perakendecilerin bu
alandan ¢ok iyi bir sekilde yararlanmalar gerekmektedir (Akaydimn, 2007:
65).

Raflar, magaza igerisinde {irlinlerin depolanmas1 ve teshir
edilmesinde kullanilan en sade araglardir. Ayni zamanda magaza
icerisinde {iirlin sunumunda kullanilan en Onemli Ogeler arasindadir.
Bundan dolay1 biiyiik sirketler profesyonellesmemis magazalara iirlinlerin
raf dizilimi konusunda yardimeci olmakta ve kimi zaman bu islerin
tamamin1 kendileri {istlenmektedir (Gambarov, 2007: 101).

Ozetle giiniimiizde tiiketicilerin satin alma karar siirecinde iiriin
kadar sunumunun da etkili oldugu ifade edilmektedir. Bu ¢alisma raf
yonetiminin miisteri memnuniyetine ve satin alma niyetine etkisini
indirim  marketleri  baglaminda  ampirik  olarak  incelemeyi
amagclamaktadir. Indirim marketlerinde yiiriitiilecek bu calismanin
sonuglarinin yerel marketler, diger zincir magazalar ve perakendeciler
icin raf yonetimi konusunda 6nemli bilgiler saglayacag: diigiiniilmektedir.

Asagida ilk olarak magaza i¢i yerlesim ve raf yonetimi hakkinda
bilgi verilecektir. Devaminda ¢alismanin amaci dogrultusunda yiiriitiilen
saha arastirmasimnin  metodolojisi  ve  gerceklestirilen  analizler
sunulacaktir.. Son boliimde ise aragtirmadan elde edilen bulgular 1g18inda
uygulayicilara ve gelecek calismalara oneriler gelistirilecektir.

2. MAGAZA iCi RAF YERLESIMIi VE YONETIMi

Magaza i¢i yerlesim diizeni; demirbaglarin, donatilarin,
malzemelerin, koridorlarin, kasalarin ve iriinlerin magaza iginde
konumlandirmasimi ifade eder. Etkin bir magaza i¢i yerlesim diizeni
miisterileri satin almaya tegvik etmekte, miisterilerin magazada daha fazla
dolagsmasini saglayarak satin almayi diistinmedigi mamullerinde satin
alimmasin1 saglamaktadir. Bu yiizden magazanin i¢ tasarim plani,
miisterilerin magazada rahatca dolagabilecegi ve iiriinleri inceleyebilecegi
bicimde yapilmalidir (Kurt, 2008: 55-56).Diger bir ifadeyle magazada
hos bir atmosfer olusturulmasi, miisteri trafiginin diizenlenmesini,
magaza boslugunun verimli kullanilmasmi ve aym zamanda {irlin
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gruplariin her biriyle uygun sekilde alan tahsisinin yapilmasini gerektirir
(Kugiikkoyli, 2010: 28-29).

Magaza diizenlemesi sadece miisteri ihtiyaglarini karsilamada
tatmin edici degil ayn1 zamanda miisterilerin isteklerini ve tercihlerini
etkilemede de anahtar bir role sahiptir (Ay ve Cil, 2008: 16). Magaza ici
yerlesim diizeni ile magazada miisteri trafiginin olusmasi tesvik edilerek
miisterilerin magazadaki iiriin karmasini gérmesi saglanir (Baygu ve
Arslan, 2012: 173 ). Ozdemir (2008: 132)magaza satislarinin %77’sinin
raflardan, %23 linilin ise raf disgindaki tanzim teshir alanlarindan yapilan
satiglardan olustugunu belirtmektedir.

Ayrica magaza i¢i yerlesim diizeni, magaza i¢i goriiniimiin ve
miisterinin magaza algisinin olusturulmasinda da 6énemli bir role sahiptir.
Ozellikle perakendecilerin smirli mekan kaynaklarmi etkili bir sekilde
kullanmasinda, genel yerlesim diizeninin organize edilmesine dogrudan
baglhdir (Gambarov, 2007: 106). Bu anlamda magazacilik esas olarak
goze hitap etmekte, bu nedenle de miisterilerin magazadaki iiriinlerin
farkinda olmalarin1 saglayacak sekilde raf ve reyon diizenlemelerinin
yapilmasi, isletmeler bakimimdan son derece dnem arz etmektedir(iri ve
Inal, 2011: 450-451).

Raf yonetimi; tiiketiciler, mamuller ile magaza atmosferi dikkate
alimarak raflarin magazaya yerlestirilmesi ve mamullerin maksimum
satisin1  saglayacak sekilde tanzim ve teshir edilmesi olarak
tanmimlanabilir. Raf yoOnetimi, magazalarda {rilinlerin sergilenmesi igin
ayrilmis olan boliimlerden en yiiksek yarar1 saglamak amaciyla yapilan
calismalardir (Varinli, 2012: 193). Raf yonetimi, iiriinlerin raflarda
tanzim ve teshir edilmesi (sergilenmesi) ile ilgili bitiin faaliyetleri
kapsamaktadir. Bu nedenle magaza icerisine raflar yerlestirilmeden 6nce
raf yonetimi baglamaktadir. Cilinkii isletmeler, magazalarinda iriinleri
tanzim ve teshir etmek istedikleri amaca uygun raflar1 magaza igerisine
yerlestirmektedirler. Raflar kullanilarak daha etkin bir iiriin teshiri
yapabilmektedirler.

Iyi planlanmis bir raf tasarimi hem {iriine hem markaya deger
katarken (Azder, 2011), Varinli (2012: 193) boliimlere uygun bir raf
donanimiyla tiriinlerin daha cazip gériinmesini saglamanin, tiiketicide ani
satin alma istegi uyandirmanin ve satiglarm artmasini saglamanin raf
yoOnetiminin temel amaglar1 oldugunu ifade etmektedir. Nitekim, Avrupa
ortalamasina gore, miisteriler satin alma kararlarinin %75’ini magazaya
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girdikten sonra vermesi (Tungalp, 2011: 158) raf yonetiminin éneminin
gostergelerinden biridir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Calismanin bu boliimiinde, indirim marketlerinde raf yonetiminin
miisteri memnuniyetine ve yeniden satin alma niyetine etkisini belirlemek
amactyla yliriitiilen saha aragtirmasina iliskin bilgiler sunulacaktir.

3.1. Amag¢ ve Onem

Teknoloji, ekonomi, iletisim ve kiiltiir gibi pek ¢ok alandaki
gelismelerin her biri birer tiiketici olan insanlarin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerinin farklilik ve c¢esitlilik gostermesine neden olmaktadir.
Isletmeler de tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerine uygun iiriinleri
iretmeyi ve bu iriinleri optimal sekilde tiiketicilere ulastirmay1
amaclamaktadir. Ozellikle perakendeci kuruluslar iiriinlerin nihai
tiketiciye ulastirilmasinda 6nemli bir aracilik islevi yerine getirirken
tiretici isletmeler de triinlerini diger triinlerle rekabet edebilmesi i¢in bu
kuruluslarin araciligindan yararlanmaktadir.

Perakendeci kuruluslar, mevcut veya yeni bir mamul ya da
markaya raflarinda yer vererek satilmalarinda ve tutunmalarinda etkili
olmaktadir. Dolayisiyla perakendeci kuruluslar etkin ve verimli raf
yonetimi ¢aligmalartyla mamullere, markalara, tretici firmalara ve
magazalarina deger saglamaktadir. Mevcut satis alaninda miimkiin olan
en yliksek diizeyde mamul teshir edilmesi de raf ve reyon tasarimiyla
miimkiin olmaktadir. Iyi bir tasarim, magaza giderlerinin azalmasin
saglarken, miisteriye kolayllk sunarak misteri memnuniyetini
artirabilmektedir. Bu c¢alismanin temel amaci raf diizenlemeleri ile 6n
plana ¢ikan ve tiim magazalarinda standart bir sekilde raf yonetimini
gergeklestiren indirim marketleri baglaminda raf yonetiminin misteri
memnuniyetine ve satin alma niyetine etkisini aragtirmaktir. Bu baglamda
aragtirmada temel olarak agagidaki sorulara cevap aranacaktir.

Soru 1l:Marketlerde raf yoOnetimi miisteri memnuniyetini
dogrudan ve pozitif etkiler mi?

Soru 2:Marketlerde raf yonetimi satin alma niyetini dogrudan ve
pozitif etkiler mi?

Indirim marketlerinde yiiriitiilecek bu ¢alismanin sonuglarmin
yerel marketler, diger zincir magazalar ve perakendeciler i¢in 6nemli
bilgiler saglayacag diistiniilmektedir.
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3.2. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci, ii¢ boliimde olusturulmustur. ilk béliimde
aragtirmaya katilanlarn tanimaya yonelik sorular diger bir ifadeyle
demografik ozelliklere iliskin sorular yer almistir. Bunlar; cinsiyet,
medeni durum, yas, meslek ve gelirle ilgili demografik 6zelliklerdir.

Ikinci bolimde raf yerlesimi/yonetimine iliskin Slgek yer
almaktadir. Raf yonetimine iliskin 6lgcekte “bu markette raflarda indirim
ve kampanyalar belirtilir, bu markette raflarda fiyat etiketleri yeterli ve
diizenlidir” gibi maddeler bulunmakta olup Ol¢egin olusturulmasinda
Acar (2009), Aygiin (2007), Bérekci (2008), Faikoglu, (2005), Igel
(2006), Kaya (2009), Kurt (2008) ve Yildirim’in (2006) ¢aligmalarindan
yararlanilmigtir.

Ugiincii boliim miigteri memnuniyeti ve yeniden satin alma
niyetini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Bu 6lgeklerde Biilbiil vd.
(2012) ile Demirer ve Biilbiil’in (2014) ¢alismasindan yararlanilmigtir.
Bunlar “bu marketten memnunum/tatminkarim, gelecekte bu marketten
yeniden aligveris yapmay1 diisiiniiyorum” gibi maddeleri igermektedir.

Taslak olarak hazirlanan veri toplama aract uzmanlarin (Nakip,
2013: 152) onerisi 151g1nda pilot ¢alisma ile on teste tabi tutulmustur. Bu
anlamda hedef kitle 6zellikleri tastyan 20 kisiden olusan bir gruptan anket
formunu doldurmasi istenmistir. Daha sonra bu kisilerin goriisleri
alinarak anket formunda anlasilmayan ve eksik sorular diizeltilerek
ankete son sekli verilmistir.

3.3. Evren ve Ornek

Arastirmanin ana kiitlesini indirim marketlerinden alig veris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Indirim market tiiketicilerinin ana kiitle
olarak tercih edilmesinde bu marketlerin biitiin magazalarinda atmosferin
ve raf yonetiminin standart bir gekilde gergeklestirilmesidir. Tim
isletmeler gibi indirim marketleri de tiiketicilere rakiplerinden daha fazla
deger saglarlarsa basarili olabilirler. Indirim marketleri bunu basarmak
icin magazalarinda miisteriler, iirlinler ve ¢alisanlar i¢in en uygun alanlari
ayirmaktadir.

Indirimli magazalar, diisiik gelir grubundaki tiiketicilere kaliteli
mamulleri diisiik fiyattan satan magazalardir (Okumus, 2005:
107).Indirim aslinda biitiin perakendecilerin uyguladig1 bir satis yontemi
olmakla birlikte indirim magazalarinda indirim olay: siireklidir ve biitiin
mamul karmasinda uygulanir. Diger perakendeci kuruluslarda ise indirim
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cogunlukla belirli bir siire ve mamuller i¢in s6z konusudur (Faikoglu,
2005: 16).Gida perakendeciliginde indirim magazalari, yiiksek ve diisiik
indirim magazalar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Bim ve A101 yiiksek
indirim magazalaridir. Sok magazalari ise diisiik indirim magazas1 olarak
nitelendirilmektedir (Erdogan vd., 2012: 33-34). Bu c¢aligmanin ana
kiitlesini ulusal capta faaliyet gosteren ve Nigde ilinde subeleri bulunan
ti¢ indirim marketinin tiiketicileri olusturmaktadir.

Aragtirmada evrenden secilecek ornek biyiikligi e=0,05 ve
«=0,05 diizeyine gore hesaplanmistir. Ana kiitlenin standart sapma veya
varyanslarinin bilinmesi ¢ogu kez imkansiz oldugundan bunlar tahmin
edilmistir. Formiildeki “e” degeri ger¢ek veya oransal degerlerden ne
kadarlik bir yanilmanin kabul edilebilecegini gostermektedir. Z degeri ise
amaglanan giiven sinirma iliskin standart sapma miktarin1 gostermektedir
(Okumus, 2005: 115). n=7t(1-n)/(e/z)2 formiili kullanilarak yapilan
hesaplamada ornek biiytikligii 384 olarak hesaplanmistir. Yine Sekaran
(1992) arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin bir milyon ve tizeri
olmasi durumunda 0.95 giivenilirlikle 384 oOrneklem biiyiikliiglintin
yeterli olacagini ifade etmistir.

Arastirmada ihtimalsiz Ornekleme yoOntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak 384 cevaplayiciya ulagilmaya
calisilmigtir.  Ayrica aragtirmada en  gilivenilir veri toplama
yontemlerinden biri olan cevaplayiciyla iletisimin gergeklestirildigi yiiz
ylize anket yontemi (Kara, 2011: 145) kullanilmistir. Sonug¢ olarak,
tiikketiciler ile yiiz yiize anket yontemi kullanilarak yiiriitiilen veri toplama
stireci 407 kullanilabilir 6rnege ulasilmasi ile son bulmustur. Asagida
Tablo 1’de arastirmaya katilanlarin demografik Ozelliklerine iligkin
bilgiler yer almaktadir. Tablo 1 incelendiginde arastirmaya c¢ok farkli
demografik 6zelliklerden katilimcilarin dahil oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 %
Erkek 269 66,1
Kadmn 138 33,9

Medeni Durum
Evli 165 41,4
Bekar 234 58,6
Cevapsiz 8 0,02

Yas
18 yas ve alt1 13 3,2
19-27 yas 196 48,4
28-36 yas 73 18,0
37-45 yas 54 13,3
46 yas ve listil 69 17,1
Cevapsiz 2 0,05

Gelir
1000 ve alt1 163 43,0
1001-2000 118 31,1
2001-3000 58 15,3
3001-4000 17 4,50
4001 ve tistii 23 6,10
Cevapsiz 28 0,07

Toplam 407 100,0

4. ANALIZ VE BULGULAR

Yiiz ylize anket yontemi kullanilarak toplanan 407 veri SPPS
22.0kullanilarak analiz edilmistir. Bu boliimde ilk olarak katilimcilara
dogrudan sorulan markete giriste ilk olarak baktiklar: taraf, ilk olarak
baktiklar1 raf bolimii ve aligverise giderken aligveris listesi yapma
aligkanliklarina iliskin verilen cevaplar aktarilacaktir.

Katilimeilarin  %67’°si markete giriste genellikle sag tarafa,
baktiklarini ifade etmistir. Yine katilimcilarin yaklasik yarisi raflarda orta
boliime baktiklarini diger taraftan yaklasik tigte biri de rafin iist boliimiine
baktiklarint belirtmistir. Tiiketicilerin yaklasik tigte ikisi alis verig listesi
yapmadigin1 ve alig verise herhangi bir liste olmadan ¢iktilarini ifade
etmistir.

4.1. Raf Yonetimi Olgeginin Tammmlayicn Istatistikleri ve
Faktor Analizi Sonug¢lar

Arastirmanin temel degiskenlerinden birisini raf yonetimi dl¢egi
olusturmaktadir. Asagidaki tabloda raf yonetimi Olgeginde yer alana
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maddelere verilen cevaplarin ortalama, standart sapma degerleri ve tek
Ornek -t- testi sonuglar1 sunulmaktadir.

Tablo 2. Raf Yonetimi Olgeginin Tamimlayic1 Istatistikleri

Raf Yonetimi Maddeleri Ort. SSt;()j t p
Bu markette iirtinler dogru raflarda bulunur 4,06 | 1,05 |20,235| 0,000
Bu markette her zaman tirlinleri aradigim yerde bulurum 4,01 | 1,00 | 20,374 | 0,000
Bu markette raflar temizdir 3,80 | 1,10 | 14,661 | 0,000

Bu markette iiriinler tad1 ve niteligi bozulmayacak sekilde
raflarda sergilenir
Bu markette son kullanma tarihi gegen tiriinler raflarda bulunmaz | 3,86 1,05 | 16,544 | 0,000

3,93 | 1,07 | 17,335 0,000

Bu markette iiriinler raflarda kolayca goriilecek bir sekilde
yerlestirilir
Bu markette tirlinler raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir 3,78 1,07 | 14,776 | 0,000
Bu markette tirtinler raflara giivenli bir sekilde yerlestirilir 3,76 | 1,05 | 14,565 | 0,000
Bu markette iiriinlerin raflara yerlesimi, kolay ve hizli aligveris
yapmay1 saglar

3,67 | 1,14 | 11,848 | 0,000

3,62 | 1,09 | 11,394 | 0,000

Bu markette raflarda indirim ve kampanyalar belirtilir 4,18 | 0,94 | 25,231 | 0,000
Bu markette raflarda fiyat etiketleri yeterli ve diizenlidir 4,15 0,87 | 26,581 | 0,000
Bu markette raflardaki fiyat etiketleri ile kasa figleri aynidir 4,09 | 1,06 | 20,583 | 0,000

Bu markette raflardaki fiyat etiketleri yanls anlamaya yol agmaz 4,04 | 0,95 |22,091| 0,000
Bu markette raflarin dizilimi aligveris arabasiyla dolasmay1
olumsuz etkilemez

3,69 | 1,07 | 12,905 0,000

Bu markette koridorlar genis ve rahattir 3,88 1,09 |16,284 | 0,000
1;1; lr::lrkette raflarin dizilimi aligverisi kolay ve hizli yapmay1 304 | 097 |19:310] 0,000
Bu markette raflar tiriinleri kolayca alabilecek yiiksekliktedir 3,97 | 0,99 | 19,613 | 0,000
Bu markette raflar tiriinleri kolayca alabilecek genisliktedir 4,01 | 0,93 | 21,865 | 0,000
Bu markette magaza i¢i yonlendirme iyidir 4,00 | 0,96 | 20,932 | 0,000

Bu markette raflarin dizilimi giris ve ¢ikis kapilari ile uyumludur 4,07 0,94 | 23,010 | 0,000

Bu markette istenilen iiriinler ve markalar raflarda daima

3,81 | 1,17 |13,897 | 0,000
bulundurulur

Tablo 2 incelendiginde cevap verenlerin genel olarak indirim
marketlerindeki raf yerlesiminden (yonetiminden) memnun olduklari
ifade edilebilir. Istatistiksel bakimdan bunu test etmek icin tek 6rnek -t-
testinden yararlanilmigstir. Tek 6rnek t testinde, orta diizeyi ifade eden -3-
test degeri ve a=0,05 olarak alinmigtir. Tek Ornek t testi sonuglarina gore
raf yonetimine iligkin tiim maddelerin ortalama degeri orta degerden (3)
yiksek oldugu ve sonuclarin p<,05 diizeyinde istatistiksel bakimdan
anlamli oldugu goriilmektedir.Bu sonuglara gore aragtirmaya katilan
tikketicilerin indirim marketlerindeki raf yonetimi faaliyetlerini iyi bir
diizeyde algiladiklar sdylenebilir.
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Raf yonetimi 6lgeginin gecerliligini test etmek amaciyla faktor
analizi yuritilmustir. Faktor analizinden 6nce maddelerin diizeltilmis
madde toplam korelasyonlar1 incelenmistir. Madde-toplam korelasyon
katsayilart  Olgekte  yer alan  tim  maddelerin  kullanilip
kullanilmayacaginin belirlenmesi agisindan dnemlidir. Katsayis1 0,45’ten
kiigiikk olan maddelerin c¢ikarilmasi Olcegin giivenilirligi bakimindan
yararlidir. Nitekim“bu markette istenilen mamuller ve markalar raflarda
daima bulundurulur” ifadesinin degeri 0,45’ten kii¢iik oldugundan
analizlerden diisiirilmistiir. Raf yonetimi Olgeginde yer alan diger
maddelerin ise yeterli diizeyde madde-toplam korelasyona sahip oldugu
goriilmiistiir.

Faktor analizinden Once ayrica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi skorlar1 da incelenmis ve bu deger 0,932 olarak
hesaplanmigtir. EK olarak Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 da p<,05
diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli bulunmustur. Bu sonuglar
arastirmanin 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu ve
degiskenler arasinda yeterli korelasyon bulundugunu goéstermektedir.Bu
incelemelerden sonra vyiiriitiilen faktor analizi sonuglart Tablo 3’de
goriilmektedir.



110 Hasan BULBUL - Cahit CAGLIN - Harun DUMLU

Tablo 3. Raf Yonetimi Ol¢eginin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

Raf Yonetimi Olcegi

Boyutlar/Maddeler | Yiikler

Boyut 1: Magaza Ici Raf Yerlesimi ve Diizeni (Ozdeger=38,035; A¢iklanan varyans=42,287;
a=0,888)

Bu markette raflarin dizilimi aligveris arabasiyla dolasmay1 olumsuz etkilemez 0,598
Bu markette koridorlar genis ve rahattir 0,719
Bu markette raflarin dizilimi aligverisi kolay ve hizli yapmay1 saglar 0,664
Bu markette raflar mamulleri kolayca alabilecek yiiksekliktedir 0,689
Bu markette raflar mamulleri kolayca alabilecek genisliktedir 0,697
Bu markette magaza i¢i yonlendirme iyidir 0,720
Bu markette raflarin dizilimi giris ve ¢ikis kapilari ile uyumludur 0,722
Boyut 2: Raflarin Sevk ve Idaresi(Ozdeger=1,719; Aciklanan varyans=9,048; a=0,835)
Bu markette her zaman mamulleri aradigim yerde bulurum 0,621
Bu markette raflar temizdir 0,722
Bu markette mamuller tadi ve niteligi bozulmayacak sekilde raflarda sergilenir 0,799
Bu markette son kullanma tarihi gegen mamuller raflarda bulunmaz 0,760
Boyut 3:Mamul Teghiri(Ozdeger=1,256; Agiklanan varyans=6,613; a=0,808)
Bu markette mamuller raflarda kolayca goriilecek bir sekilde yerlestirilir 0,786
Bu markette mamuller raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir 0,793
Bu markette mamuller raflara giivenli bir sekilde yerlestirilir 0,653
Bu markette mamullerin raflara yerlesimi, kolay ve hizl aligveris yapmay1 saglar 0,718
Boyut 4: Etiket Kullanimi/Yénetimi(Ozdeger=1,039; A¢iklanan varyans=5,471; a=0,792)
Bu markette raflarda indirim ve kampanyalar belirtilir 0,773
Bu markette raflarda fiyat etiketleri yeterli ve diizenlidir 0,825
Bu markette raflardaki fiyat etiketleri ile kasa fisleri aynidir 0,696
Bu markette raflardaki fiyat etiketleri yanlis anlamaya yol agmaz 0,581

N=407; KM0=0,932; Bartlett’sSph. X’=3710,400; p=0,000;
Toplam Agiklanan Varyans= %63,419

Yiiriitiilen faktor analizi sonucunda (Tablo 3) raf yénetimi 6lgegi
ile ilgili 6zdegerleri 1°den yiiksek 4 boyut ortaya ¢ikarken bu dort boyut
toplam varyansin yaklasik iicte ikisini agiklamaktadir. Ik boyut “magaza
i¢i raf yerlesimi ve diizeni”, ikinci boyut“raflarin sevk ve idaresi”, ii¢iincii
boyut “mamul teshiri” ve dordiincii boyut “etiket kullanimi/yonetimi”
olarak adlandirilmigtir.Magaza igi raf yerlesimi ve diizeni boyutu,tek
basina varyansin %42’ini agiklamaktadir ve boyutun giivenilirligi (o)
0,888 diizeyindedir. Diger boyutlar sirasiyla varyansin%9, %6,6 ve
%5,5’ini aciklamakta ve yine sirasiyla giivenilirlikleri 0,835,0,808 ve
0,792dir. Bu sonuglara gdre raf yonetiminin dort boyuttan meydana
geldigi ve her bir boyutun yiiksek giivenilirlige sahip oldugu soylenebilir.
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4.2. Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Tamimlayic Istatistikleri
ve Faktor Analizi Sonuclari

Arastirmanin temel degiskenlerinden birisini raf yonetimi olgegi
olusturmaktadir. Asagidaki tabloda miisteri memnuniyeti 06lgegini
olusturan maddelerin ortalama, standart sapma degerleri ve tek 6rnek -t-
testi sonuclar1 sunulmaktadir.

Tablo 4. Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Tamimlayic: Istatistikleri

Miisteri Memnuniyeti Ort. [Std.Sp.| t p
Bu marketten memnunum/tatminkarim 4,08 0,90 |24,180 | 0,000
Bu market beklentilerimin iistiinde hizmet
vermektedir

3,66 | 1,04 |12,785| 0,000

Bu market beklentilerimin lizerinde sunum
yapmaktadir
Bu markette {iriin sunumu ideal bir marketle aynidir 3,59 1,17 {10,099 | 0,000

3,43 | 1,12 | 7,653 | 0,000

Tabloda sunulan sonuglara gore arastirmaya katilan tiiketicilerin
indirim marketlerinden memnuniyet diizeylerinin orta ile iyi diizey
arasinda degistigi soylenebilir.istatistiksel bakimdan bu durumun test
edilmesi amaciyla tek drnek -t- testi yiiriitiilmiistiir. t testinde, orta diizeyi
ifade eden -3- test degeri ve 0=0,05 olarak belirlenmistir.Test sonuglarina
gbre miisteri memnuniyeti 6lgeginde yer alan tiim maddelerin ortalama
degeri3‘den yiiksek olup sonuglar p<,05 diizeyinde istatistiksel bakimdan
anlamlidir. Bu sonuglar arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris
yaptiklart indirim  marketlerinden memnun olduklar1 anlamina
gelmektedir.

Miisteri memnuniyeti 6lgeginde de raf yonetimi 6lgegine benzer
sirada  analizler yiiritiilmiis, Oncelikle madde toplam korelasyon
degerlerine bakilmig, daha sonra KMO ve Bartlett’s testi sonuglari
incelendikten sonra fakt6r analizine tabi tutulmustur. Asagida Tablo 5’de
analiz sonuglar1 sunulmaktadir.
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Tablo 5. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Kesifsel Faktor Analizi

Sonuglari

Miisteri Memnuniyeti Olcegi

Boyut/Maddeler Yiikler

Miisteri Memnuniyeti(Ozdeger= 2,783, Aciklanan varyans=69,579; a=0,853)

Bu marketten memnunum/tatminkarim 0,786
Bu market beklentilerimin iistiinde hizmet vermektedir 0,865
Bu market beklentilerimin tizerinde sunum yapmaktadir 0,870
Bu markette mamul sunumu ideal bir marketle aynidir 0,813

N=407; KMO=0,808; Bartlett’sSph. X?=713,859; p=0,000

Tablo 5’de goriildiigii gibi miisteri memnuniyeti 6lgegi 6zdegeri
1’den biiyiik tek boyutta toplanmistir. Bu tek boyutun varyansin toplam
yaklagik %70’ini acikladigi ve giivenilirliginin de 0,853 oldugu
belirlenmistir.

Arastirmanin diger bir degiskeni satin alma niyetini 6lgen iki
maddeli oOlgektir. Tablo 6’da maddelere iligkin ortalama ve standart
sapma degerleri yani sira tek ornek -t- testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 6. Satin Alma Niyeti Olceginin Tanmimlayici Istatistikleri

Ort. | Std. t p
Satin Alma Niyeti Sp.

G::l_e.:ce.:_kte bu marketten yeniden aligveris yapmay1 416 | 0.965 | 24.198 | 0,000
diistiniiyorum.

'Yakinlarima ve arkadaslarima bu marketi tavsiye ederim. | 3,86 | 1,129 |15,453| 0,000

Tablo 6’da sunulan ortalama skorlar arastirmaya katilan
tilketicilerin indirim marketlerinden yeniden satin almaya egilimli
olduklarin1 gostermektedir. Tek ornek -t- testi sonuglari da bu goriisi
desteklemektedir. t testi sonuglarina gére Olgege iliskin iki maddenin
ortalama degeri 3‘den yliiksek olup sonuglar p<,05 diizeyinde istatistiksel
bakimdan anlamlidir.

4.3. Raf Yonetiminin, Miisteri Memnuniyeti ve Satin Alma
Niyetine Etkisi

Raf yoOnetimi ve miisteri memnuniyeti arasinda iligki bulunup
bulunmadigint  analiz etmek amaciyla regresyon analizinden
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yararlanilmigtir. Regresyon analizinde her iki olgege iligskin yiiriitiilen
faktor analizinde elde edilen ve SPSS programi tarafindan iiretilen faktor
skorlarindan yararlanilmigtir. Yiiriitiilen ¢oklu regresyon analizi sonuglari
Tablo7’de goriilmektedir.

Tablo 7. Raf Yonetiminin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Regresyon

Analizi Sonuclari

Bagimh Degisken R’ | AR? | Bagimsiz Degiskenler t F
Magaza I¢i Raf Yerlesimi ve 2,196°
Diizeni 0,398
Miisteri 0,028 | 0,019 | Raflarn Sevk ve Idaresi 1,719° | 2,926°
Memnuniyeti Mamul Teshiri 1.941°

Etiket Kullanimi1/Y 6netimi

Not: ?p<0,05; "p<0,10

Tablo 7’deki sonuglara gore raf yonetimi  miisteri
memnuniyetiningok diisiik bir kismini, yaklasik yiizde ikisini agiklamakla
birlikte sonuglar istatistiksel bakimdan anlamhidir. Diger bir ifadeyle
Miisteri memnuniyeti lizerinde gozlenen varyansin istatistiksel bakimdan
anlamli fakat ¢ok kiiclik bir ylizdesi raf yoOnetiminin bir veya birkag
boyutu vasitasiyla agiklanmaktadir. Bu sonug¢ “raf ydnetimi miisteri
memnuniyetini dogrudan ve pozitif etkiler mi?” bi¢iminde ifade edilen
arastirma sorusunun cevabinin evet oldugu anlamina gelmektedir.

Raf yonetimi boyutlar1 bagimsiz olarak degerlendirildiginde
magaza igi raf yerlesimi ve dizeni, mamul teshiri ve etiket
kullanimi/yonetimi boyutlari miisteri memnuniyetini etkilerken raflarin
sevk ve idaresinin etkilemedigi goriilmektedir. Ayrica magaza ici raf
yerlesimi ve diizeninin miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen boyut
oldugu anlagilmaktadir. Sonu¢ olarak indirim marketlerinde miisteri
memnuniyeti iizerinde raf yonetimini olusturan yapilardan en az birinin
onemli etkisinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Raf yonetimi ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi tespit etmek
amaciyla da regresyon analizinden yararlanilmistir. Yiiriitiilen regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 8’de goriilmektedir.
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Tablo 8. Raf Yonetiminin Satin Alma Niyetine Etkisi: Regresyon

Analizi Sonuclari

Bagimh

Degisken R2 AR? | Bagimsiz Degiskenler t F
Satin Alma Niyeti | 0,035 | 0,025 | Magaza Ici Raf Yerlesimi ve 2,150° | 3,607"
Diizeni 0,982
Raflarin Sevk ve Idaresi 1,046
Mamul Teshiri 2784"

Etiket Kullanim1/Y 6netimi

Not: “p<0,01: *p<0,05

Yukaridaki tabloda yer alan sonuglara gore raf yonetimi satin
alma niyetinin ylizde 2,5’ini agiklamakta ve istatistiksel bakimdan
anlamlidir. Raf yOnetimi satin alma niyetini dogrudan ve pozitif etkiler
mi? bigiminde ifade edilen arastirma sorusunun cevabinin evet oldugu
anlamina gelmektedir. Satin alma niyeti iizerinde gozlenen varyansin
istatistiksel bakimdan anlaml fakat kii¢iik bir ylizdesi raf yonetiminin bir
veya birka¢ boyutu vasitasiyla agiklanmaktadir. Raf yonetimi boyutlari
bagimsiz olarak degerlendirildiginde magaza igi raf yerlesimi ve diizeni
ile etiket kullanimi/yénetimi boyutlar1 satin alma niyetini etkilerken
raflarm sevk ve idaresinin ile mamul teshirinin etkilemedigi
goriilmektedir. Ayrica etiket kullanimi/yonetiminin satin alma niyetini en
cok etkileyen boyut oldugu anlasilmaktadir. Sonug¢ olarak indirim
marketlerinde satin alma niyeti {izerinde raf ydnetimini olusturan
yapilardan en az birinin 6nemli etkisinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

Perakendecilik sektoriinde ozellikle birlikte hareket eden ya da
zincir olarak faaliyet gosteren isletmelerin sayisi giderek artmaktadir. Bu
da perakendeciler arasindaki rekabeti artirmaktadir. Bu rekabette basarili
olmak isteyen perakendeciler ise kendilerini rakiplerinden farklilastiracak
yollar gelistirmektedir. Bu yollardan birisi de tiiketicilerin beklentilerine
uygun Ve onlar1 cezbeden iiriin sunumu saglayan raf yerlesimi (yonetimi)
ile ilgilidir.

Tiiketicilerin  satin alma niyeti her zaman davranisa
doniigmeyebilmektedir. Bir driinii satin alma niyetiyle magazaya giren
tilketici lirtinii satin almayabilirken, satin almay1 diisiinmedigi bir iirlinii
de magazadaki sunumunun cazibesine kapilarak satin alabilmektedir. Bu
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anlamda bir tiikketiciyi magaza i¢in kayip ya da kazanca g¢evirmede raf
yonetiminin - énemi gdz ardi1 edilmemelidir. Ornegin, perakende
marketlerine giin icerisinde ¢ok sayida tiiketici girmektedir. Tiketiciler
markette dolasirken satin alma faaliyetinde bulunsalar da bulunmasalar
da marketin iriin karmasini goriirler ve farkinda olmadan marketteki
iiriinler hakkinda bilgi sahibi olurlar. Boylece tiiketiciler marketin {iriin
karmasinin,tiriinlerinin ve markalarinin farkinda olur ve bu farkindalik
ileride aligverise doniisebilir. Bu yoniiyle raf yonetimi market, mamul ve
marka i¢in ¢ok 6nemli bir reklam islevi de gérebilmektedir.

Yine miisteri memnuniyeti pazarlamacilarin ve uygulayicilarin
tizerinde ¢ok calistigi ve 6nem verdigi bir konudur. Bir perakendeciden
yaptig1 aligveris sonucunda memnun olmayan bir miisterinin, bir daha
ayn1 magazadan alisveris yapmamasi ve bunu ¢evresindekilere anlatmasi
muhtemeldir. Ayrica yeni miisteri kazanmak, mevcut miisterileri elde
tutmaktan ¢ok daha pahalidir. Bu anlamda raf yonetimi planh alis verisi
kolaylastirarak ya da kullanim tarihi ge¢mis iirtinlerin rafta bulunmasinin
Oniine gegmek suretiyle miisterinin memnuniyet diizeyini artirabilir.

Bu calismada raf yonetiminin miisteri memnuniyetine ve satin
alma niyetine etkisi indirim marketleri baglaminda arastiriimistir.
Caligsmada veri Nigde il merkezinde faaliyet gosteren ve Tiirkiye ¢apina
yayllmis indirim marketlerinden aligveris yapan 407 tiiketiciden elde
edilmistir.

Aragtirmaya cevap veren katilimeilarin biiyikk kismi aligverise
genellikle bir aligveris listesi hazirlamadan gittiklerini,markete giriste ilk
olarak sag tarafa baktiklarin1 ve yine markette ilk olarak rafin orta
bolimlerine baktiklarini ifade etmislerdir.Bu bulgular, karliligini artirmak
isteyen uygulayicilar i¢in daha karli iiriinlerin buralara yerlestirilmesi
biciminde degerlendirilebilir. Yine tiiketicilerin yaklasik iicte ikisinin
aligveris listesi olmadan markete gidiyor olmasi1 uygulayicilarm plansiz
satin almalar1 tesvik edici unsurlar1 kullanarak satiglarini artirabilecegi
anlamina gelebilir.

Arastirmada raf yonetimini 6lgmek amaciyla olusturulan olgege
faktor analizi uygulanmig ve Olgegin dort yapiya sahip oldugu
goriilmiistiir. Ik boyut “magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni”, ikinci
boyut“raflarin sevk ve idaresi”, lgiincli boyut“mamul teshiri” ve
dérdiincii boyut“etiket kullanimi/yénetimi” olarak adlandirilmigtir. Bu
boyutlar igerisinde raf yonetimini yaklasik yiizde 40 oraninda magaza ici
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raf yerlesimi ve diizeni boyutu agiklamistir. Bu noktada magaza ici raf
yerlesimi, koridor genisligi, yonlendirme, raf dizilimi, raf genisligi ve
raflarda mamullere ulasim rahatliginin raf yonetiminde 6ncelikle tizerinde
durulmasi gereken hususlar oldugu dolayisiyla uygulayicilarin bunlara
dikkat etmesi gerektigi ifade edilebilir.

Bu calismasinin temel amacini olusturan raf yonetiminin miigteri
memnuniyetine ve satin alma niyetine etkisi regresyon analizi ile
incelenmistir. Yirtitiilen regresyon analizleri sonucunda raf yonetiminin
miisteri memnuniyetine ve satin alma niyetine istatistiksel bakimdan
anlamli bir etkisi s6z konusudur. Fakat bu etki ¢ok diisiik diizeydedir. Raf
yoOnetiminin memnuniyet ve satin alma niyeti iizerine etkisinin olmasi
beklenen bir durum oldugu buna karsin bu etkinin kiigiik olmasinin
beklenmeyen bir durum oldugu sdylenebilir. Bu sonug iizerinde arastirma
ornegini sadece indirim marketleri miisterileri olusturuyor olmasi etkili
olmus olabilir. Yine bu sonug iizerinde arastirma 6rneginde diisiik gelire
sahip bireylerin yiiksek oranda bulunuyor olmasinin etkisi de s6z konusu
olabilir. Nitekim satin alma niyeti lizerinde en yiiksek etkiye sahip
boyutun etiket kullanimu ile ilgili baska bir ifade ile fiyat ve kampanyalar
ile ilgili dl¢egin etkili olmas1 kismen bu goriisii destekler niteliktedir.

Gelecek ¢aligmalar raf yonetiminin miisteri memnuniyeti ve satin
alma niyetine etkisini slipermarketlerde inceleyerek bu c¢aligmanin
sonuglari ile kiyaslayabilir. Yine ilerideki ¢alismalar daha homojen bir
ornek ile farkli perakendecilerde karsilastirmali olarak degiskenler
arasindaki iligkileri inceleyebilir.

Tesekkiir
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