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ÖZ 
Bu çalışma, süpermarketlerde raf yerleş5m5 ve düzen5 5le satış performansı arasındak5 5l5şk5ler5, 
klas5k çıkarımsal 5stat5st5ksel testler yer5ne yüksek hac5ml5 5şlem ver5ler5 üzer5nden örüntü ve 
b5rl5ktel5k anal5zler5yle bet5mley5c5-keşfed5c5 b5r yaklaşımla 5ncelemekted5r. İstanbul’da faal5yet 
gösteren 192 mağazaya a5t, kuruyem5ş kategor5s5ne 5l5şk5n yaklaşık 30 m5lyon 5şlem ve 6 m5lyon 
satış f5ş5, 01–31 Ek5m 2023 dönem5, 2022 aynı döneme göre anal5z ed5lm5şt5r. Raf konumu 
değ5ş5kl5ğ5 uygulanan mağazalarda 30 günlük önces5–sonrası karşılaştırması yapılmış; b5rl5kte 
satın alma örüntüler5 Apr5or5 algor5tması 5le destek, güven ve kaldıraç ölçütler5 üzer5nden 
değerlend5r5lm5şt5r. Normal5ze ed5lm5ş günlük satış ortalamalarına dayalı karşılaştırmalar, göz 
h5zasında konumlanan ürünler5n d5ğer raf düzeyler5ne kıyasla ortalama %25, meyve-sebze 
reyonuna komşu konumlandırılan ürünler5n 5se orta kor5dora kıyasla ortalama %32 daha yüksek 
satış düzey5yle 5l5şk5l5 olduğunu göstermekted5r. Sepet anal5z5, kuruyem5şler5n muz, havuç ve 
mandal5na g5b5 taze ürünlerle rastlantısal beklent5n5n üzer5nde (l5ft > 1) b5rl5kte satın alındığını 
ortaya koymuştur. Bulgular nedensel değ5l 5l5şk5seld5r; çalışma, büyük ver5 tabanlı raf 
planlamasının kategor5 yönet5m5 ve karar destek süreçler5ne katkılarını bet5mlemekted5r. 
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THE EFFECT OF SHELF LAYOUT ON SALES PERFORMANCE IN 
SUPERMARKETS: A BIG-DATA PATTERN ANALYSIS 

ABSTRACT 
Th5s study exam5nes the relat5onsh5p between shelf placement and sales performance 5n 
supermarkets through a descr5pt5ve-exploratory approach based on pattern and assoc5at5on 
analys5s of h5gh-volume transact5on data, rather than class5cal 5nferent5al test5ng. Approx5mately 
30 m5ll5on transact5ons and 6 m5ll5on rece5pts for the snack-nut category across 192 stores 5n 
Istanbul were analyzed for October 2023. Us5ng a 30-day before–after compar5son and Apr5or5-
based basket analys5s (support, conf5dence, l5ft), the f5nd5ngs show that products placed at eye 
level are assoc5ated w5th on average 25% h5gher sales than other shelf levels, and products 
adjacent to the fru5t-vegetable sect5on w5th 32% h5gher sales than m5d-a5sle pos5t5on5ng. Nuts are 
co-purchased w5th fresh products such as bananas, carrots, and mandar5ns above chance 
expectat5on (l5ft > 1). The f5nd5ngs are relat5onal rather than causal; the study descr5bes the 
contr5but5ons of b5g-data-based shelf plann5ng to category management and dec5s5on support. 
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1. GİRİŞ 
Süpermarketler, tüket-c-ler-n satın alma kararlarının öneml- b-r bölümünün 
mağaza -çer-s-nde şek-llend-ğ- perakende ortamlarıdır. B-rçok ürün -ç-n tüket-c- 
mağazaya bel-rl- b-r satın alma n-yet-yle g-rse b-le ürünler-n mağaza -ç-ndek- 
görünürlüğü, konumu ve b-rb-rler-yle olan mekânsal -l-şk-ler- n-ha- satın alma 
davranışını etk-leyeb-lmekted-r. Bu nedenle mağaza -ç- yerleş-m kararları 
yalnızca operasyonel b-r düzenleme değ-l, aynı zamanda satış performansını 
etk-leyeb-len stratej-k b-r yönet-m aracı olarak değerlend-r-lmekted-r. 

Perakende yönet-c-ler- açısından raf alanı sınırlı ve mal-yetl- b-r kaynaktır. 
Hang- ürünün hang- rafta yer alacağı, göz h-zasında ne kadar alan ayrılacağı 
veya hang- kategor-ler-n yan yana konumlandırılacağı g-b- kararlar, mağaza 
performansını doğrudan etk-leyeb-lecek uygulamalar arasında yer almaktadır. 
Buna rağmen b-rçok mağazada raf planları çoğu zaman geçm-ş deney-mlere 
veya tedar-kç- talepler-ne dayanmakta, ver- temell- değerlend-rmeler -se sınırlı 
kalab-lmekted-r. 

Akadem-k l-teratürde raf yerleş-m- -le satış performansı arasındak- -l-şk- uzun 
süred-r araştırılmaktadır. Özell-kle ürün görünürlüğü, görsel d-kkat, plansız 
satın alma davranışı ve kategor- yönet-m- alanlarında yapılan çalışmalar, raf 
konumunun tüket-c- terc-hler-yle -l-şk-l- olab-leceğ-n- göstermekted-r. Bununla 
b-rl-kte mevcut çalışmaların öneml- b-r bölümü deneysel tasarımlar veya sınırlı 
örneklemler üzer-nden yürütülmüştür. Günümüzde süpermarketler-n ürett-ğ- 
yüksek hac-ml- -şlem ver-ler- -se mağaza -ç- davranışların gerçek alışver-ş 
ortamında ve çok daha gen-ş ölçekte -ncelenmes-ne -mkân sağlamaktadır. Bu 
çalışma, İstanbul'da faal-yet gösteren 192 mağazaya a-t yaklaşık 30 m-lyon 
-şlem ve 6 m-lyon satış f-ş-n- anal-z ederek raf yerleş-m- -le satış performansı 
arasındak- -l-şk-ler- büyük ver- perspekt-f-yle değerlend-rmey- amaçlamaktadır. 

Raf yerleş-m-, modern perakendede kategor- yönet-m-n-n merkezî 
araçlarından b-r-d-r. Kategor- yönet-m-; ürün gruplarını tüket-c- -ht-yaçları 
eksen-nde planlayarak hem mağaza -ç- alanın ver-ml-l-ğ-n- hem de müşter- 
memnun-yet-n- artırmayı hedefleyen b-r yaklaşımdır ve raf alanının tahs-s- bu 
yaklaşımın en somut uygulama noktasıdır (Var-nl-, 2015; Yapraklı ve Den-z, 
2011). Bu çerçevede raf yer- tahs-s- yalnızca ürünün rafta bulunması değ-l; ne 
kadar alan kapladığı, hang- ürünler-n yanında konumlandığı ve müşter-n-n 
alışver-ş yolculuğunun hang- anında karşısına çıktığı -le de -lg-l-d-r. Dolayısıyla 
raf yerleş-m-; loj-st-k, tedar-k z-nc-r-, müşter- deney-m- ve satış anal-t-ğ-n-n 
kes-şt-ğ- d-s-pl-nler arası b-r konudur. Türk-ye g-b- organ-ze perakenden-n hızla 
gel-şt-ğ- ve mağaza ağının m-lyonlarca müşter-ye ulaştığı b-r pazarda, bu 
m-kro kararların satış hacm- ve kârlılık üzer-ndek- toplam etk-s- kayda değer 
büyüklüklere ulaşab-lmekted-r. 

Çalışmanın yöntemsel duruşunun baştan netleşt-r-lmes- gerekmekted-r: bu 
araştırma deneysel/nedensel b-r tasarıma sah-p değ-ld-r. Ver-, raf konumu 
dışındak- operasyonel değ-şkenler (promosyon, f-yat, kampanya) sab-t 
tutulmaya çalışılan koşullarda, gözlemsel olarak toplanmıştır. Dolayısıyla 
raporlanan oransal farklar b-r neden-sonuç -l-şk-s-nden z-yade, raf konumu -le 
satış düzey- arasındak- güçlü -l-şk-sel örüntüler olarak yorumlanmalıdır. Raf 
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düzenlemeler- -le satış performansı arasında gözlemlenen bu güçlü -l-şk-ler, 
perakendec-ler-n ver- temell- karar süreçler-ne yönelmes-n- ve mağaza -ç- 
düzenlemeler- kategor- yönet-m-n-n b-r parçası olarak ele almasını öneml- 
kılmaktadır. 

Araştırmanın -nceleme nesnes- olarak kuruyem-ş kategor-s-n-n seç-lmes- 
rastlantısal değ-ld-r. Kuruyem-ş ürünler-, tüket-c-ler-n mağazaya g-rmeden 
önce satın almayı planlamadığı, çoğunlukla mağaza -ç- uyarıcılarla tet-klenen 
plansız ve duygusal kararlarla sepete eklenen b-r kategor-d-r. Bu özell-k, 
ürünün raf konumu, görünürlüğü ve komşu kategor-lerle -l-şk-s- g-b- mağaza -ç- 
faktörler-n satış üzer-ndek- rolünü gözlemlemek -ç-n elver-şl- b-r zem-n 
sunmaktadır; z-ra planlı satın alınan temel ürünlerde konum etk-s- büyük 
ölçüde maskelen-rken, plansız kategor-lerde bu etk- daha görünür hale 
gelmekted-r. Ayrıca kuruyem-ş; sağlıklı atıştırmalık algısı, dayanıklılığı ve 
gen-ş b-r f-yat skalasında bulunab-l-rl-ğ- neden-yle farklı müşter- segmentler-n- 
kapsayan, satış hacm- yüksek ve sepet büyüklüğüne katkısı bel-rg-n b-r 
kategor-d-r. Bu n-tel-kler, kategor-y- raf yerleş-m-–satış -l-şk-s-n-n -ncelenmes- 
açısından tems-l gücü yüksek b-r örnek hal-ne get-rmekted-r. 

Bu çalışmanın özgünlüğünü besleyen b-r d-ğer eksen, büyük ver-n-n 
perakende karar süreçler-ndek- artan rolüdür. Geleneksel pazarlama 
araştırmaları çoğunlukla anket, gözlem veya görece küçük örnekleml- 
deneylere dayanırken; günümüzde süpermarket z-nc-rler- her gün m-lyonlarca 
-şlem kaydı üretmekted-r. Bu yüksek hac-ml- ver-, tüket-c- davranışını gerçek 
alışver-ş ortamında ve toplulaştırılmış ölçekte görme -mkânı sunar. Ancak 
büyük ver-n-n değer- yalnızca hacm-nden değ-l, anlamlı örüntülere 
dönüştürülmes-nden kaynaklanır; ver- hacm- tek başına yöntemsel şeffaflığın 
yer-n- tutmaz. Bu nedenle çalışma, kullandığı örüntü ve b-rl-ktel-k anal-zler-n-, 
ölçütler- ve sınırlılıklarıyla b-rl-kte ayrıntılı b-ç-mde açıklamayı 
öncel-klend-rmekted-r. 

1.1. Araştırmanın Amacı ve Araştırma Soruları 
Çalışmanın amacı; (-) Türk-ye perakende bağlamında raf yerleş-m- -le satış 
performansı arasındak- -l-şk-ler- gen-ş ölçekl- -şlem ver-ler-yle bet-mlemek, (--) 
örüntü anal-z- ve sepet (b-rl-ktel-k) anal-z- yöntemler-n- b-r arada kullanarak 
büyük ver- temell- b-r karar destek perspekt-f- sunmak ve (---) perakende 
yönet-c-ler-ne raf düzen- ve kategor- yönet-m-ne -l-şk-n uygulanab-l-r çıkarımlar 
gel-şt-rmekt-r. Bu amaç doğrultusunda aşağıdak- araştırma soruları (AS) 
formüle ed-lm-şt-r: 

1. AS1: Raf yüksekl-ğ- göz h-zası -le kuruyem-ş kategor-s-ndek- ürünler-n 
satış performansı arasında nasıl b-r -l-şk- vardır? 

2. AS2: Kategor- komşuluğu (özell-kle meyve-sebze reyonuna yakınlık) 
ve mağaza -ç- konum -le satış performansı arasında nasıl b-r -l-şk- 
vardır? 

3. AS3: Kuruyem-ş ürünler- hang- kategor-lerle, rastlantısal beklent-n-n 
üzer-nde b-rl-kte satın alınmaktadır (b-rl-ktel-k örüntüler-)? 
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4. AS4: Raf yerleş-m- -le satış performansı arasındak- -l-şk- mağaza 
t-p-ne (küçük/orta/büyük) göre farklılaşmakta mıdır? 

Çalışma, çıkarımsal h-potez sınaması yer-ne bu sorulara yönel-k bet-mley-c- 
örüntüler- raporladığından, yönlü h-potezler kurmak yer-ne -l-şk-sel araştırma 
soruları terc-h ed-lm-şt-r. Bu terc-h, Yöntem bölümünde 
gerekçelend-r-lmekted-r. 

2. KURAMSAL ÇERÇEVE VE LİTERATÜR 
Bu bölüm, çalışmanın dayandığı kuramsal çerçevey- tanıttıktan sonra -lg-l- 
l-teratürü kronoloj-k b-r aktarım yer-ne temat-k ve eleşt-rel b-r sentez b-ç-m-nde 
ele almakta; alanın yakınsadığı noktaları olduğu kadar bulguların ayrıştığı ve 
tartışmalı kaldığı noktaları da göstermekted-r. 

2.1. Kuramsal Çerçeve ve Kavramların OperasyonelleştIrIlmesI 
Araştırma üç kuramsal eksene yaslanmaktadır. B-r-nc-s-, ürünler-n tek-l 
performanslarıyla değ-l tamamlayıcı kategor-lerle -l-şk-ler- -ç-nde 
değerlend-r-lmes-n- öngören kategor- yönet-m- yaklaşımıdır (Taşkın, 2005; 
Orel, 2007; Var-nl-, 2015; Yapraklı ve Den-z, 2011). Bu yaklaşıma göre raf, 
b-rb-r-nden bağımsız ürünler-n d-z-ld-ğ- nötr b-r yüzey değ-l; kategor-ler arası 
-kame ve tamamlayıcılık -l-şk-ler-n-n yönet-ld-ğ- stratej-k b-r alandır. İk-nc-s-, 
sınırlı b-l-şsel kapas-te ve görsel d-kkat-n satın alma kararını yönlend-rd-ğ-n- 
öne süren görsel d-kkat kuramıdır; bu kuram, göz h-zası ve g-r-ş alanlarının 
neden ayrıcalıklı olduğunu, tüket-c-n-n sınırlı d-kkat-n- en az çabayla 
er-ş-leb-len ürünlere yöneltt-ğ- varsayımıyla açıklar. Üçüncüsü, Thaler ve 
Sunste-n’ın (2008) “seç-m m-mar-s-” ve “dürtme (nudge)” 
kavramsallaştırmasıdır; bu yaklaşıma göre ürünler-n f-z-ksel konumu, 
tüket-c-n-n seç-m özgürlüğünü kısıtlamadan terc-hler-n- öngörüleb-l-r b-ç-mde 
etk-leyeb-l-r. Üç eksen b-rl-kte, raf yerleş-m-n- hem loj-st-k hem b-l-şsel hem de 
davranışsal b-r karar alanı olarak konumlandırır. 

B-r kuramsal çerçeven-n değer- yalnızca tanımlanmasıyla değ-l, anal-zde nasıl 
ölçüleb-l-r değ-şkenlere dönüştürüldüğüyle ortaya çıkar. Aşağıdak- tablo, her 
b-r kuramsal kavramın bu çalışmada hang- gözlemleneb-l-r değ-şkene, hang- 
ver- kaynağına ve hang- araştırma sorusuna karşılık geld-ğ-n- özetlemekted-r. 

Tablo 1. Kuramsal Kavramların Operasyonelleşt>r>lmes> 

Kuram / 
Kavram Operasyonel Değ>şken Ver> Kaynağı / Ölçüm İlg>l> AS 

Görsel d)kkat Raf yüksekl)ğ) (göz 
h)zası) 

Raf konum et)ket); 
normal)ze satış aded) AS1 

Seç)m m)mar)s) 
/ Nudge 

Mağaza )ç) konum (g)r)ş, 
orta, çıkış, kasa önü) 

Konum kodu; normal)ze 
satış aded) AS2, AS4 

Kategor) 
yönet)m) / 
komşuluk 

Komşu kategor) 
(meyve-sebze yakınlığı 
vb.) 

Reyon komşuluk kodu; 
karşılaştırmalı satış AS2 

B)rl)kte satın 
alma 

Ürünler)n aynı f)şte 
b)rl)kte görülmes) 

F)ş düzey) sepet ver)s); 
destek, güven, l)ft AS3 
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2.2. Raf Konumu ve Görsel DIkkat: Yakınsayan Bulgular 
Raf yerleş-m-n-n satışla -l-şk-s-ne da-r l-teratürün öneml- b-r kısmı, ürün 
konumunun görsel d-kkat üzer-nden satın almayı etk-led-ğ- noktasında 
yakınsamaktadır. Drèze, Hoch ve Purk (1994) rafta ayrılan alanın satış 
esnekl-ğ- üzer-nde bel-rley-c- olduğunu gösterm-ş; ürüne ayrılan yüz sayısının 
(fac-ng) ve d-key konumun, taleb- yen-den dağıtan b-r kaldıraç -şlev- 
gördüğünü ortaya koymuştur. Chandon ve d-ğer. (2009) -se raf yüzü sayısı ve 
konumunun yalnızca f-z-ksel görünürlükle değ-l, algısal d-kkat ve b-l-şsel 
akıcılık aracılığıyla da marka değerlend-rmes-n- etk-led-ğ-n- ortaya koymuştur. 
Bauer ve Hammerschm-dt (2015), göz -zleme ver-ler-yle ürün konumunun 
müşter-n-n durma süres-n- (dwell t-me) artırarak satın alma olasılığını 
yükseltt-ğ-n- bulmuştur. Valenzuela ve Raghub-r (2009) “merkez-sahne etk-s-” 
çerçeves-nde, ortada/göz h-zasında konumlanan ürünler-n daha popüler ve 
güven-l-r algılandığını gösterm-şt-r. Bu bulgular, planogram (raf yerleş-m planı) 
opt-m-zasyonunun neden yalnızca operasyonel değ-l aynı zamanda 
pazarlama temell- b-r karar olduğunu açıklamaktadır; çünkü konum, ürünün 
hem görülme hem de değerlend-r-lme olasılığını eşzamanlı b-ç-mde 
değ-şt-rmekted-r. Bütün olarak bu çalışmalar, görsel d-kkat-n sınırlılığının raf 
konumunu ayrıcalıklı kıldığı yönünde tutarlı b-r res-m sunmaktadır. 

2.3. Davranışsal İktIsat ve Komşuluk EtkIsI 
Davranışsal -kt-sat perspekt-f-nden raf düzen- b-r “seç-m m-mar-s-” olarak 
okunmaktadır (Thaler ve Sunste-n, 2008). S-gurdsson, Saevarsson ve Foxall 
(2009; 2014) mağaza -ç- konum ve ürün er-ş-leb-l-rl-ğ-n-n tüket-c- davranışını 
öngörüleb-l-r b-ç-mde değ-şt-reb-ld-ğ-n- deneysel ortamda gösterm-şt-r. 
Komşuluk etk-s- bağlamında Hu-, Bradlow ve Fader (2009), alışver-ş rotalarını 
-zleyerek bel-rl- reyonlara yakın konumlandırmanın terc-h ed-l-rl-ğ- 
artırab-ld-ğ-n- ortaya koymuş; A-lawad- ve Nesl-n (2021) çapraz kategor- 
etk-ler-n-n özell-kle hazcı (hedon-k) satın alma davranışıyla -l-şk-l- ürünlerde 
bel-rg-nleşt-ğ-n- bulmuştur. Komşuluk etk-s-, tamamlayıcı ya da çağrışımsal 
olarak -l-şk-l- kategor-ler-n b-rb-r-ne yakın konumlandırılmasının, tüket-c-n-n 
z-hn-nde b-r “tüket-m senaryosu” kurarak ek satın almaları kolaylaştırması 
b-ç-m-nde -şler; örneğ-n taze ürünlerle b-rl-kte serg-lenen sağlıklı atıştırmalıklar, 
bütünsel b-r sağlıklı beslenme çağrışımı üzer-nden değerlend-r-leb-l-r. Türk-ye 
bağlamında da Öz ve Mucuk (2015) -le Tayfun (2015), hazcı tüket-m eğ-l-m-n-n 
plansız satın alma davranışını güçlend-rd-ğ-n- gösterm-ş; bu örüntü, plansız 
alışver-şe açık kuruyem-ş g-b- kategor-ler -ç-n özell-kle anlamlıdır. Baker, 
Parasuraman ve Grewal (2016) -se mağaza atmosfer-n-n (ışık, renk, düzen) 
duygusal durumu ve plansız alışver-ş eğ-l-m-n- etk-led-ğ-n- vurgulamıştır. 

2.4. Tartışmalı ve Ayrışan Bulgular 
L-teratürün tümü tek yönde değ-ld-r; bu noktanın altını ç-zmek, bulguların 
eleşt-rel b-ç-mde konumlandırılması açısından öneml-d-r. Raf konumu etk-s-n-n 
büyüklüğü çalışmadan çalışmaya bel-rg-n b-ç-mde değ-şmekted-r: bazı saha 
araştırmaları raf yüksekl-ğ- ve kor-dor düzen-n-n satın alma sıklığını yüksek 
oranlarda değ-şt-reb-ld-ğ-n- b-ld-r-rken (ör. N-elsen, 2018), kontrollü çalışmalar 
daha ölçülü etk-ler raporlamaktadır. Benzer b-ç-mde, yen-den konumlandırma 
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müdahaleler-n-n etk-s-n- kes-nt-l- zaman ser-s- tasarımıyla -nceleyen Vogel, 
W-ll-ams ve Sharps (2021), etk-n-n ürün kategor-s-ne ve mağaza bağlamına 
göre zayıflayab-leceğ-n- ya da kalıcı olmayab-leceğ-n- gösterm-şt-r. Bu 
farklılıklar; örneklem n-tel-ğ-, kategor- türü, ölçüm b-r-m- ve kültürel bağlamla 
-l-şk-lend-r-lmekted-r. Dolayısıyla raf konumu etk-s- “evrensel ve sab-t” değ-l, 
bağlama koşullu b-r örüntü olarak değerlend-r-lmel-d-r. 

Yapay zekâ ve büyük ver- temell- yen- nes-l çalışmalar bu tartışmaya ölçek 
boyutunu eklem-şt-r. Chen ve Zhao (2020) yapay zekâ destekl- planogram 
opt-m-zasyonunun manuel planogramlara kıyasla daha yüksek satış 
performansıyla -l-şk-lend-r-leb-ld-ğ-n-; L-m ve d-ğer. (2022) mak-ne 
öğrenmes-yle raf düzenlemes-n-n müşter- akışını öngörmede 
kullanılab-leceğ-n- bel-rtm-şt-r. Büyük ver- anal-t-ğ-n-n perakende karar destek 
süreçler-n- güçlend-rd-ğ- yönündek- çerçeve, hem uluslararası (Dem-rkan ve 
Delen, 2013) hem de ulusal yazında (Erkan B-l, 2022) vurgulanmaktadır. 
Türk-ye bağlamında Özcan ve Esnaf (2010), raf alanı tahs-s- ve mağaza 
yerleş-m- opt-m-zasyonuna yönel-k bütünleş-k b-r model önererek bu alandak- 
n-cel yaklaşımlara katkı sunmuştur. Bu çalışma, klas-k raf-yerleş-m- bulgularını 
(Drèze ve d-ğer., 1994; Varela ve d-ğer., 2017) büyük ver- ölçeğ-nde gözlemsel 
olarak yen-den ele almakta; bulgularını nedensel değ-l -l-şk-sel düzeyde 
konumlandırmaktadır. 

2.5. KuruyemIş KategorIsI ve Plansız AlışverIş 
Plansız (-mpuls-f) satın alma, tüket-c-n-n önceden n-yet etmed-ğ- halde 
mağaza -ç- uyarıcılarla tet-klenen satın alma davranışı olarak tanımlanır ve 
perakende l-teratüründe hem hazcı tüket-m hem de çevresel -puçlarıyla 
yakından -l-şk-lend-r-l-r. Öz ve Mucuk (2015), hazcı tüket-m eğ-l-m-n-n plansız 
alışver-ş- anlamlı b-ç-mde artırdığını; Tayfun (2015) -se plansız satın alma 
davranışının demograf-k değ-şkenlere göre farklılaştığını gösterm-şt-r. Bu 
çalışmalar, plansız alışver-ş-n yalnızca b-reysel b-r eğ-l-m değ-l, mağaza -ç- 
düzenleme -le etk-leş-me g-ren b-r davranış kalıbı olduğunu -ma etmekted-r. 
Kuruyem-ş kategor-s- tam da bu nedenle elver-şl- b-r -nceleme alanıdır: ürünler 
çoğunlukla l-ste dışı, anlık kararlarla sepete eklend-ğ-nden, raf konumu ve 
görünürlük g-b- mağaza -ç- faktörler-n etk-s- planlı kategor-lere kıyasla daha 
bel-rg-n b-ç-mde gözlemleneb-lmekted-r. Dolayısıyla kuruyem-ş, görsel d-kkat, 
seç-m m-mar-s- ve komşuluk etk-s- g-b- kuramsal mekan-zmaların gerçek satış 
ver-s- üzer-nden -zleneb-leceğ- b-r “doğal laboratuvar” -şlev- görmekted-r. 

3. YÖNTEM 
3.1. Araştırmanın DesenI ve Yaklaşımı 
Araştırma, bet-mley-c--keşfed-c- b-r desene sah-pt-r. Örneklemden 
popülasyona genelleme yapan çıkarımsal -stat-st-k yer-ne, -lg-l- dönemde 
gerçekleşen tüm -şlemler- (popülasyon n-tel-ğ-ndek-) gözlemsel ver- üzer-nde 
örüntü tesp-t- ben-msenm-şt-r. Bu terc-h-n gerekçes-, ver- set-n-n örneklem 
değ-l neredeyse tüm -şlem evren-n- tems-l etmes-d-r; bu durumda p-değer- 
temell- anlamlılık testler-n-n yorumsal katkısı sınırlı kalmakta, bunun yer-ne 
etk- büyüklüğü n-tel-ğ-ndek- normal-ze oransal farklar ve b-rl-ktel-k ölçütler- 
daha b-lg-lend-r-c- olmaktadır. Y-ne de çıkarımsal sınama yapılmaması, 
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bulguların başka bağlamlara genelleneb-l-rl-ğ- açısından çalışmanın b-r 
sınırlılığıdır. 

3.2. Araştırmanın Kapsamı ve VerI SetI 
Çalışma, İstanbul’da faal-yet gösteren 192 mağazalı b-r süpermarket z-nc-r-n-n 
01–31 Ek-m 2023 dönem-ne a-t satış ver-ler-n- b-r öncek- yılın aynı dönem-yle 
temel almaktadır. Bu dönem, kuruyem-ş kategor-s-nde satışların mevs-msel 
olarak yükseld-ğ- b-r aralığı tems-l etmekted-r. Anal-z odağı kuruyem-ş 
kategor-s-d-r; ancak komşuluk etk-ler-n- değerlend-rmek -ç-n meyve-sebze, 
-çecek ve unlu mamuller g-b- yan kategor-ler dolaylı b-ç-mde sürece dah-l 
ed-lm-şt-r. Ver- set- yaklaşık 30 m-lyon -şlem, 6 m-lyon satış f-ş-, 192 mağaza 
ve 45 kuruyem-ş ürünü -çermekted-r. Müşter- k-ml-k b-lg-ler- anal-z dışı 
bırakılmış, yalnızca anon-mleşt-r-lm-ş satış kayıtları kullanılmıştır. Değ-şkenler 
dört grupta toplanmaktadır: ürün (kod, marka, gramaj, ambalaj), satış (adet, 
f-yat, -nd-r-m, tar-h-saat), mağaza (alan, kasa sayısı, t-p) ve raf (yüksekl-k 
düzey-, mağaza -ç- konum, kategor- komşuluğu). 

3.3. VerI Hazırlama 
Ver-ler anal-ze hazırlanırken sırasıyla şu adımlar uygulanmıştır: (1) ver- 
tem-zleme — eks-k/hatalı kayıtların ayıklanması; (2) normal-zasyon — 
mağazalar arası karşılaştırılab-l-rl-k -ç-n satışların mağaza alanına ve günlük 
-şlem hacm-ne göre ölçeklenmes-; (3) zaman ayrıştırma — satışların gün 
d-l-mler-ne (sabah/öğle/akşam) göre bölünmes-; (4) kodlama — markaların A, 
B, C olarak; rafların göz h-zası / üst / alt olarak; konumların g-r-ş / orta kor-dor 
/ çıkış / kasa önü olarak sınıflandırılması. 

Normal-zasyon adımı, çalışmanın yöntemsel geçerl-ğ- açısından kr-t-k öneme 
sah-pt-r. 192 mağazanın konum, büyüklük ve müşter- prof-l- bakımından bu 
çalışmanın öneml- b-r varsayımı, -ncelenen kuruyem-ş kategor-s-ne -l-şk-n 
tüket-m kalıplarının mağazalar arasında büyük ölçüde benzer yapıda 
olduğudur. Müşter-ler-n sosyo-ekonom-k ve kültürel özell-kler-nden 
kaynaklanab-lecek farklılıkların satış performansına etk-s- normal-zasyonla 
tümüyle g-der-lemeyeceğ-nden, bu varsayım araştırmanın öneml- b-r kısıtını 
oluşturmakta ve bulguların yorumlanmasında göz önünde bulundurulmalıdır. 
Aynı şek-lde, önces-–sonrası karşılaştırmalarının geçerl-ğ-, -lg-l- dönemde raf 
konumu dışındak- operasyonel değ-şkenler-n (promosyon, f-yat, kampanya) 
anlamlı b-ç-mde değ-şmed-ğ- varsayımına dayanmaktadır. 

3.4. Örüntü ve BIrlIktelIk AnalIzInIn TeknIk Tanımı 
Bu çalışmada örüntü anal-z- -k- b-leşenden oluşmaktadır. B-r-nc-s- b-rl-ktel-k 
kuralı madenc-l-ğ-d-r (sepet anal-z-): f-ş düzey-ndek- -şlem ver-s- üzer-nde, 
alanın temel algor-tması olan Apr-or- (Agrawal ve Sr-kant, 1994) uygulanmıştır. 
Her b-r kural (A → B) üç ölçütle değerlend-r-lm-şt-r: Destek = A ve B’n-n b-rl-kte 
göründüğü f-şler-n tüm f-şlere oranı; Güven = A’yı -çeren f-şler -ç-nde B’n-n de 
bulunma oranı; Kaldıraç (l-ft) = Güven(A→B) / Destek(B) (Han, Pe- ve Kamber, 
2012). L-ft değer-n-n 1’den büyük olması, -k- ürünün rastlantısal beklent-n-n 
üzer-nde b-rl-kte satın alındığını göster-r. Kurallar; m-n-mum destek, m-n-mum 
güven ve l-ft > 1 eş-kler- uygulanarak f-ltrelenm-ş ve l-ft değer-ne göre 
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sıralanmıştır. İk-nc-s- önces-–sonrası karşılaştırmasıdır: kuruyem-ş 
kategor-s-n-n raf düzen- ve yer- araştırma kapsamında b-l-nçl- olarak 
değ-şt-r-lm-ş (göz h-zasına alınması ve meyve-sebze reyonuna yakın 
konumlandırılması); düzenleme sonrası dönem (Ek-m 2023) -le düzenleme 
önces-n- tems-l eden b-r öncek- yılın aynı dönem- (Ek-m 2022) 
karşılaştırılmıştır; önces- döneme -l-şk-n değ-ş-m b-lg-ler- -şletme tarafından 
sağlanmıştır. Aynı takv-m ayının temel alınması, kuruyem-ş-n mevs-msel satış 
dalgalanmasının etk-s-n- sınırlandırmak amacıyla terc-h ed-lm-şt-r. 

3.5. Oransal Farkların Hesaplanması 
Bulgularda raporlanan yüzdesel değerler açık b-r formülle hesaplanmıştır. B-r 
raf konumu/komşuluk koşulu -ç-n yüzdesel fark, Δ% = [(Sonrası − Önces-) / 
Önces-] × 100 b-ç-m-nded-r; burada “Sonrası” ve “Önces-”, -lg-l- koşula a-t 
normal-ze günlük satış ortalamalarıdır. Raf yüksekl-ğ- bulgularında 
karşılaştırma göz h-zası -le d-ğer raf düzeyler- arasında; komşuluk 
bulgularında -se meyve-sebze komşuluğu -le orta kor-dor konumu arasında 
yapılmıştır. Oranlar, tek b-r mağazanın değ-l koşulu sağlayan tüm mağazaların 
normal-ze ortalamaları üzer-nden hesaplanmıştır. Hesaplamada mağaza 
düzey-ndek- dağılımın değ-şkenl-ğ- d-kkate alınmış; ver- hatası veya aşırı uç 
değer -çeren mağazalar ayrıştırılarak ortalamaların bu değerlerden orantısız 
b-ç-mde etk-lenmes- sınırlandırılmıştır. Böylece raporlanan oranlar, kategor-n-n 
genel eğ-l-m-n- tems-l eden toplulaştırılmış göstergeler olarak yorumlanmalıdır. 

3.6. Mağaza Başarı Ölçütü (Pay TemellI Beklenen Satış) 
Mağaza düzey-ndek- performans, pay temell- b-r beklenen-satış (fa-r-share) 
ölçütüyle değerlend-r-lm-şt-r. Her mağaza -ç-n “satması gereken” (beklenen) 
kuruyem-ş m-ktarı şu b-ç-mde hesaplanmıştır: Beklenen Satış = (Mağazanın 
tüm ürünlerdek- toplam satışı / Tüm mağazaların tüm ürünlerdek- toplam 
satışı) × Tüm mağazaların toplam kuruyem-ş satışı. B-r örnekle: b-r mağaza 
-lg-l- dönemde kuruyem-şte 100 adet satmış, tüm mağazalar toplam 10.000 
adet kuruyem-ş satmış; aynı mağaza tüm ürünlerde 2.000, tüm mağazalar tüm 
ürünlerde 100.000 adet satmışsa, mağazanın toplam satış payı %2’d-r ve 
beklenen kuruyem-ş satışı 200 adett-r (0,02 × 10.000). Gerçekleşen satış 
(sunum tablolarında mav- sütun) bu beklenen değer-n (kırmızı sütun) 
üzer-ndeyse mağaza “başarılı”, altındaysa “başarısız” kabul ed-lm-şt-r; sapma 
-k-s- arasındak- farktır. Bu ölçüt, mağazaları mutlak satış rakamlarıyla değ-l 
kend- ölçekler-n-n öngördüğü potans-yele göre karşılaştırma avantajı sağlar. 
Bu pay temell- yaklaşım, perakende anal-t-ğ-nde yerleş-k olan Kategor- Gel-ş-m 
Endeks- (CDI) ve Ad-l Pay Endeks- (Fa-r Share Index) mantığıyla örtüşmekte 
ve l-teratürde benzer b-ç-mde kullanılmaktadır (Farr-s vd., 2010; Bezawada 
vd., 2009; Basuroy vd., 2001). Ölçütün öneml- b-r varsayımı, kuruyem-ş satın 
alma eğ-l-m-n-n mağazalar arasında benzer olduğudur; bu nedenle düşük 
performans, raf konumu kadar mağazanın müşter- prof-l-nden de 
kaynaklanab-l-r ve bu husus çalışmanın b-r kısıtı olarak değerlend-r-lmel-d-r. 
Bu çerçevede -k- ölçütün roller- ayrılmalıdır: pay temell- (mav-–kırmızı) ölçüt 
mağazaları potans-yeller-ne göre kıyaslayan b-r kıyaslama aracıdır; raf 
düzenlemes-n-n satışa etk-s-ne -l-şk-n asıl kanıt -se önces-–sonrası (Ek-m 
2022–Ek-m 2023) karşılaştırmasına dayanır. Dolayısıyla pay temell- ölçüt, tek 
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başına nedensel b-r kanıt olarak değ-l tamamlayıcı b-r performans gösterges- 
olarak yorumlanmalıdır. 

3.7. Yazılım Altyapısı 
Anal-zlerde Python (pandas, mlxtend, sc-k-t-learn), ver- sorgulamada SQL ve 
görselleşt-rmede Tableau kullanılmış; yüksek hac-ml- -şlem ver-s-n-n 
-şlenmes-nde GPU destekl- sunucu altyapısından yararlanılmıştır. 

3.8. Araştırmanın Sınırlılıkları 

• Çalışma yalnızca Marmara bölges-ndek- mağazaları ve tek b-r z-nc-r- 
kapsamaktadır; farklı şeh-r, format ve z-nc-rlerde örüntüler değ-şeb-l-r. 

• Anal-z yalnızca kuruyem-ş kategor-s- ve tek b-r aylık dönemle (Ek-m 
2023) sınırlıdır; mevs-msell-k ve kategor- etk-ler- genellemey- kısıtlar. 

• Görsel sunum, ışıklandırma, promosyon yoğunluğu g-b- faktörler 
kapsam dışı tutulmuştur. 

• Desen gözlemsel ve bet-mley-c-d-r; bulgular nedensel olarak değ-l, 
-l-şk-sel örüntüler olarak yorumlanmalıdır. 

4. BULGULAR 
Bu bölümde önce her bulgu ver- düzey-nde (yorumdan ayrı olarak) 
sunulmakta, ardından kısa b-r değerlend-rme ver-lmekted-r. Tüm oranlar 3.5’te 
tanımlanan formülle ve normal-ze günlük satış ortalamaları üzer-nden 
hesaplanmıştır. 

4.1. Genel Satış Performansı 
Araştırma dönem-nde kuruyem-ş kategor-s-, yaklaşık 6 m-lyon f-ş -çer-s-nde 
toplam yaklaşık 30 m-lyon adet ürün satışıyla tems-l ed-lm-şt-r. Satışların 
mağaza büyüklüğüne göre dağılımı Tablo 2’de ver-lm-şt-r. 

Tablo 2. Satışların Mağaza Büyüklüğüne Göre Dağılımı 

Mağaza T>p> Kategor> Satışındak> Pay 

Küçük (500 m² altı) %22 

Orta (500–900 m²) %44 

Büyük (900 m² üzer)) %34 

Değerlend-rme: Kuruyem-ş kategor-s- yalnızca büyük mağazalara özgü 
değ-ld-r; her mağaza t-p-nde kayda değer b-r paya sah-pt-r. Satışların orta 
ölçekl- mağazalarda yoğunlaşması, bu formatın hem ürün çeş-tl-l-ğ- hem de 
er-ş-leb-l-rl-k açısından kategor-n-n satışı -ç-n elver-şl- b-r denge sunduğu 
b-ç-m-nde yorumlanab-l-r. Kategor-n-n tüm formatlara yayılmış olması, raf 
yerleş-m-ne -l-şk-n bulguların yalnızca bel-rl- b-r mağaza t-p-yle sınırlı kalmayıp 
gen-ş b-r uygulama alanına sah-p olab-leceğ-n- düşündürmekted-r. 
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4.2. Raf YükseklIğInIn EtkIsI (AS1) 
Tablo 3. Raf Yüksekl>ğ>ne Göre Önces>–Sonrası Satış Değ>ş>m>  

(Ek>m 2022–Ek>m 2023; >şletmen>n b>r öncek> yıl aynı döneme göre sağladığı 
değ>ş>m b>lg>ler>ne dayanır) 

Raf Düzey> Değ>ş>m 

Göz h)zası +%25 

Değerlend-rme: Ver-ler, göz h-zasına taşınan ürünler-n satışındak- artışın d-ğer 
raf düzeyler-ne kıyasla bel-rg-n b-ç-mde yüksek olduğunu göstermekted-r. 
Etk-n-n raf yüksekl-ğ-yle b-rl-kte kademel- olarak zayıfladığına -şaret etmekte; 
bu kademel-l-k, görsel d-kkat-n d-key eksende eş-t dağılmadığı ve göz 
h-zasının ayrıcalıklı b-r konum oluşturduğu yönündek- kuramsal beklent-yle 
tutarlıdır. Bu örüntü, görsel d-kkat kuramının öngörüler-yle uyumludur; ancak 
gözlemsel olduğu -ç-n kes-n b-r nedensell-k -dd-ası taşımamaktadır. Bulgu, 
alanyazındak- benzer çalışmalarla aynı yönded-r: Drèze ve d-ğer. (1994) d-key 
raf konumunun taleb- yen-den dağıttığını, Varela ve d-ğer. (2017) -se göz 
h-zasının d-kkat ve seç-m üzer-ndek- ayrıcalıklı etk-s-n- ortaya koymuştur. 
Yen-den konumlandırmanın satışa etk-s-n- önces-–sonrası tasarımıyla 
-nceleyen Vogel ve d-ğer. (2021) -se etk-n-n yönünü doğrularken büyüklüğünün 
kategor-ye ve bağlama göre değ-şeb-leceğ-n- göstermes- bakımından 
buradak- gözlemsel oranlarla tutarlıdır. Yönetsel açıdan bulgu, sınırlı olan göz 
h-zası alanının yüksek marjlı veya stratej-k öncel-kl- ürünlere ayrılmasının 
rasyonel b-r terc-h olab-leceğ-n- düşündürmekted-r. 

4.3. KategorI Komşuluğu ve Mağaza Konumu (AS2) 
Tablo 4. Mağaza İç> Konuma Göre Normal>ze Satış Farkı 

Konum Satış Farkı Karşılaştırma 
Meyve-sebze reyonuna yakın +%32 Orta kor)dora göre 
Çıkış alanına yakın +%15 Orta kor)dora göre 
Orta kor)dor Referans (en düşük) 

Değerlend-rme: Meyve-sebze komşuluğu -le satış düzey- arasında poz-t-f ve 
görece güçlü b-r -l-şk- gözlenm-şt-r. Bu örüntü, kuruyem-şler-n taze ürünlerle 
b-rl-kte değerlend-r-lme eğ-l-m-ne -şaret etmekle b-rl-kte, -l-şk-n-n yönü ve 
mekan-zması yalnızca gözlemsel ver-yle kes-nleşt-r-lememekted-r. Çıkış 
alanına yakın konumun da orta kor-dora kıyasla daha yüksek satışla -l-şk-l- 
olması, müşter- yön akışının ve alışver-ş yolculuğunun sonundak- “son an” 
kararlarının kuruyem-ş g-b- plansız kategor-ler -ç-n önem taşıdığını 
düşündürmekted-r. Orta kor-dorun en düşük performansı göstermes- -se, 
yüksek traf-kl- g-r-ş, komşuluk ve çıkış bölgeler-ne kıyasla bu alanın görece 
düşük d-kkat çekt-ğ- yorumuyla tutarlıdır. 
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4.4. Sepet AnalIzI Sonuçları (AS3) 
Apr-or- algor-tmasıyla elde ed-len en güçlü b-rl-ktel-k kuralları Tablo 5’te 
ver-lm-şt-r. L-ft değerler-n-n 1’-n üzer-nde olması, ürün ç-ftler-n-n rastlantısal 
beklent-n-n üzer-nde b-rl-kte satın alındığını göstermekted-r. 

Tablo 5. Kuruyem>ş İç>n Öne Çıkan B>rl>ktel>k Kuralları 

B>rl>ktel>k (Kural) L>ft Yorum 
Muz → Kuruyem)ş 1,18 Beklent)n)n üzer)nde 
Havuç → Kuruyem)ş 1,14 Beklent)n)n üzer)nde 
Mandal)na → Kuruyem)ş 1,11 Beklent)n)n üzer)nde 

Değerlend-rme: Kuruyem-şler-n taze ürünlerle b-rl-kte satın alınma eğ-l-m-, 
“sağlıklı tüket-m kümeler-” b-ç-m-nde okunab-lecek b-r örüntü oluşturmaktadır. 
L-ft değerler-n-n 1’-n üzer-nde olması, bu b-rl-ktel-kler-n rastlantısal beklent-y- 
aştığını göster-rken; değerler-n 1’e görece yakın seyretmes-, -l-şk-n-n güçlü 
ama mutlak olmadığına -şaret etmekted-r. Bu bulgu b-rl-kte satın alma 
davranışını bet-mler; tek başına tüket-c- terc-hler-n-n yönlend-r-ld-ğ- yönünde 
nedensel b-r çıkarımı desteklemez. Tamamlayıcı yerleş-m-n satışa katkısını 
doğrulamak, ürünler-n kasıtlı olarak yakınlaştırıldığı ve yakınlaştırılmadığı 
koşulların karşılaştırıldığı yarı-deneysel b-r tasarım gerekt-r-r. Y-ne de 
örüntünün yönetsel değer- açıktır: b-rl-kte sık satın alınan kategor-ler-n f-z-ksel 
olarak yakınlaştırılması ve ortak promosyonlarla desteklenmes-, sepet 
büyüklüğünü artırmaya yönel-k test ed-leb-l-r b-r h-potez sunmaktadır. 

4.5. Marka Bazlı Raf StratejIsI 
Tablo 6. Marka Bazlı Raf Konumu ve Pazar Payı 

Marka Baskın Raf Konumu Pazar Payı 
Marka A Ürünler)n %90’ı göz h)zasında %64 
Marka B Ürünler)n %60’ı alt rafta %23 
Marka C Çoğunlukla çıkışa yakın %13 

Değerlend-rme: Marka A’nın göz h-zası ağırlıklı yerleş-m- -le yüksek pazar payı 
arasında olumlu b-r b-rl-ktel-k gözlenmekted-r. Bu b-r korelasyondur; marka 
gücü, f-yatlandırma ve dağıtım g-b- faktörler-n payı bu ver-yle 
ayrıştırılamamaktadır. İl-şk-n-n -k- yönlü olab-leceğ- de göz önünde 
bulundurulmalıdır: güçlü markaların pazarlık gücü sayes-nde göz h-zası rafları 
elde etmes- de, göz h-zasındak- konumun satışları artırması da aynı örüntüyü 
üreteb-l-r. Bu -çsell-k (endojenl-k) sorunu, gözlemsel ver-n-n doğasından 
kaynaklanmakta ve raf konumunun bağımsız etk-s-n- -zole etmek -ç-n deneysel 
b-r tasarımın gerekl-l-ğ-n- b-r kez daha ortaya koymaktadır. 
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4.6. Mağaza TIpIne Göre Farklılaşma (AS4) 
Tablo 7. Mağaza T>p>ne Göre En Etk>l> Konum 

Mağaza T>p> Öne Çıkan Konum 
Küçük mağazalar Kasa önü ve çıkış alanı 
Orta mağazalar Meyve-sebze komşuluğu 
Büyük mağazalar Göz h)zası etk)s) baskın 

Değerlend-rme: Raf yerleş-m-–satış -l-şk-s- mağaza t-p-ne göre 
farklılaşmaktadır. Bu farklılaşma, planogramların tek t-p değ-l mağaza 
formatına göre uyarlanması gerekt-ğ-ne -şaret etmekted-r. 

4.7. Zaman SerIsI Bulguları 
Satışlarda -k- bel-rg-n yoğunlaşma gözlenm-şt-r: hafta -ç- öğle saatler- (12:00–
14:00) ve hafta sonu akşamüstü (17:00–20:00). Bu örüntü, kuruyem-ş-n hem 
öğle arası b-reysel atıştırmalık hem de akşam a-le tüket-m- bağlamında terc-h 
ed-leb-ld-ğ-n- düşündürmekted-r. Yönetsel açıdan bu bulgu, raf ve teşh-r 
kararlarının yalnızca mekânsal değ-l zamansal b-r boyut da -çerd-ğ-ne -şaret 
etmekted-r; taleb-n yoğunlaştığı saat d-l-mler-nde stok bulunab-l-rl-ğ-n-n 
güvence altına alınması ve teşh-r alanlarının bu dönemlere göre 
düzenlenmes-, gözlemlenen talep örüntüsünden prat-k b-r çıkarım olarak 
değerlend-r-leb-l-r. Ancak bu zamansal örüntüler-n de mevs-msel ve döneme 
özgü olab-leceğ-, dolayısıyla farklı aylarda tekrarlanması gerekt-ğ- 
unutulmamalıdır. 

4.8. Bulguların ÖzetI 
1. Göz h-zası, d-ğer raf düzeyler-ne kıyasla ortalama +%25 daha yüksek 

satışla -l-şk-l-d-r (AS1). 

2. Meyve-sebze komşuluğu, orta kor-dora kıyasla +%32 daha yüksek 
satışla -l-şk-l-d-r (AS2). 

3. Sepet anal-z-, kuruyem-ş–taze ürün eşleşmeler-nde l-ft > 1 b-rl-ktel-kler 
gösterm-şt-r (AS3). 

4. Etk-l- konum mağaza t-p-ne göre farklılaşmaktadır (AS4). 

5. Marka düzey-nde, göz h-zası ağırlıklı yerleş-m -le yüksek pazar payı 
arasında olumlu b-rl-ktel-k gözlenm-şt-r. 

5. TARTIŞMA 
5.1. Bulguların LIteratürle Karşılaştırılması 
Bu araştırmada göz h-zasına taşınan ürünlerde yaklaşık %25, meyve-sebze 
reyonuna yakın konumlandırılan ürünlerde -se yaklaşık %32 oranında daha 
yüksek satış düzey- gözlenm-şt-r. Elde ed-len bu sonuçlar, raf konumunun 
tüket-c- davranışı üzer-nde etk-l- olab-leceğ-n- öne süren öncek- çalışmalarla 
genel olarak uyumludur. Göz h-zası ve komşuluk etk-ler-n-n farklı bağlamlarda 
tekrar tekrar gözlenmes-, bu örüntüler-n büyük ölçüde bağlamdan görece 
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bağımsız, paylaşılan b-l-şsel mekan-zmalara dayanmasıyla açıklanab-l-r: 
görsel d-kkat-n sınırlılığı (Chandon ve d-ğer., 2009; Valenzuela ve Raghub-r, 
2009) ve seç-m m-mar-s-n-n yönlend-r-c- rolü (Thaler ve Sunste-n, 2008). Bu 
çalışmada göz h-zasına taşınan ürünlerde gözlenen +%25’l-k artış, Drèze ve 
d-ğer. (1994) -le Varela ve d-ğer. (2017) bulgularıyla aynı yönde b-r örüntü 
oluşturmaktadır. 

Öte yandan, etk- büyüklükler-n-n l-teratürle b-reb-r örtüşmed-ğ- de bel-rt-lmel-d-r. 
Bazı saha araştırmaları raf konumu etk-s-n- daha yüksek düzeylerde 
raporlarken bu çalışmada gözlenen oran daha ölçülüdür; Vogel ve d-ğer. 
(2021) -se yen-den konumlandırma etk-s-n-n kategor-ye ve zamana göre 
zayıflayab-ld-ğ-n- gösterm-şt-r. Bu ayrışmaların olası kaynakları ölçüm b-r-m- 
farkı, örneklem n-tel-ğ-, kategor- özell-kler- ve kültürel-bağlamsal 
değ-şkenlerd-r. N-tek-m AS4 bulgusu — göz h-zası etk-s-n-n büyük 
mağazalarda baskınlaşıp küçük mağazalarda kasa önü konumunun öne 
çıkması — etk-n-n mağaza formatına ve müşter- akış desen-ne koşullu 
olduğunu göstermekted-r. 

Bu koşulluluk, l-teratürdek- görünüşte çel-şk-l- bulguların aslında farklı 
bağlamlarda ölçülen aynı mekan-zmanın farklı görünümler- olab-leceğ-n- 
düşündürmekted-r. Küçük formatlı mağazalarda sınırlı raf alanı ve kısa 
alışver-ş yolculuğu, kasa önü ve çıkış bölgeler-n- öne çıkarırken; büyük 
formatlı mağazalarda uzun kor-dorlar ve daha gen-ş ürün yelpazes-, göz h-zası 
etk-s-n- bel-rg-nleşt-reb-lmekted-r. Dolayısıyla raf yerleş-m- etk-s-n- tek b-r 
sayısal değere -nd-rgemek yer-ne, mağaza formatı, kategor- türü ve müşter- 
akışını -çeren b-r koşullar kümes- -ç-nde değerlend-rmek daha doğru b-r 
yaklaşımdır. Bu çalışmanın çok boyutlu bulguları, söz konusu koşulluluğu 
görünür kılması bakımından l-teratüre katkı sağlamaktadır. 

5.2. TeorIk Katkılar 
Araştırmanın en öneml- katkılarından b-r-, raf yerleş-m- konusunu gerçek 
mağaza ver-ler- üzer-nden değerlend-rmes-d-r. L-teratürdek- b-rçok çalışma 
deneysel tasarımlara dayanırken, bu çalışmada yaklaşık 30 m-lyon -şlemden 
oluşan b-r ver- set- kullanılmıştır. B-r-nc-s- yöntemseld-r: öncek- çalışmaların 
çoğu küçük örneklem veya deneysel tasarıma dayanırken, burada yaklaşık 30 
m-lyon -şlem örüntü ve b-rl-ktel-k anal-z-n-n uygulanab-l-rl-ğ- göster-lm-şt-r. Bu, 
alandak- bulguların ekoloj-k geçerl-ğ-n- artıran b-r katkıdır; çünkü laboratuvar 
koşullarında gözlenen etk-ler-n gerçek alışver-ş ortamında da benzer yönde 
bel-r-p bel-rmed-ğ-n- test etme -mkânı sunar. İk-nc-s- kavramsaldır: raf 
yüksekl-ğ-, kategor- komşuluğu, mağaza t-p- ve zaman d-l-m- b-rl-kte ele 
alınarak çok boyutlu b-r örüntü resm- sunulmuş; böylece tek b-r faktöre 
-nd-rgenm-ş açıklamaların ötes-ne geç-lm-şt-r. Üçüncüsü, gözlemsel büyük 
ver-yle elde ed-len -l-şk-sel bulguların sınırlarının açıkça çerçevelenmes-, 
alandak- benzer çalışmalar -ç-n metodoloj-k b-r uyarı n-tel-ğ- taşımaktadır; 
büyük ver- hacm-n-n nedensell-k yanılsaması yaratab-leceğ-, ancak uygun 
tasarım olmadan bu çıkarımın yapılamayacağı vurgulanmaktadır. 
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5.3. PratIk Çıkarımlar 
Bulgular, doğrudan nedensel reçeteler sunmamakla b-rl-kte, perakende 
yönet-c-ler- -ç-n test ed-lmeye değer somut karar g-rd-ler- sağlamaktadır. 
Aşağıdak- çıkarımlar, gözlemlenen -l-şk-sel örüntüler-n p-lot uygulamalarla 
doğrulanması koşuluyla değerlend-r-lmel-d-r: 

• Raf opt-m-zasyonu: Yüksek marjlı ürünler-n göz h-zasında ve meyve-
sebze reyonuna yakın konumlandırılması, satış düzey-yle olumlu 
b-ç-mde -l-şk-l-d-r. 

• Çapraz satış: Kuruyem-ş–taze ürün b-rl-ktel-ğ-, tamamlayıcı ürün 
kümeler- stratej-s-n- düşündürmekted-r; ancak etk-n-n doğrulanması 
-ç-n p-lot/A-B test öner-l-r. 

• Mağaza t-p-ne göre farklılaşma: Küçük mağazalarda kasa önü, orta 
mağazalarda komşuluk, büyük mağazalarda göz h-zası öne çıkmakta; 
bu da formata özgü planogramları gerekt-rmekted-r. 

5.4. Sınırlılıklar ve Gelecek Araştırmalar 
Çalışma; gözlemsel desen, tek bölge, tek kategor- ve tek dönemle sınırlıdır; 
ayrıca çıkarımsal anlamlılık test- -çermemekted-r. Bu sınırlılıklar, bulguların 
güçlü -l-şk-sel örüntüler olarak değerl- olmakla b-rl-kte nedensel ve 
genelleneb-l-r sonuçlar olarak okunmasını engeller. Mağazalar arası tüket-m 
kalıplarının benzer olduğu varsayımı, müşter- prof-l- farklılıklarının etk-s-n- 
sınırlı ölçüde kontrol edeb-lmekted-r; bu da özell-kle sosyo-ekonom-k açıdan 
heterojen kentlerde d-kkatle ele alınması gereken b-r kısıttır. Gelecek 
çalışmalarda çok kategor-l- çapraz satış anal-zler-, yarı-deneysel (A-B test) 
tasarımlarla nedensel doğrulama, farklı şeh-r ve kültürlerde karşılaştırmalı 
-ncelemeler, yapay zekâ tabanlı planogram opt-m-zasyonu ve göz -zleme 
teknoloj-ler-yle büyük ver- anal-z-n-n bütünleşt-r-lmes- öner-lmekted-r. Ayrıca, 
gözlenen oransal farkların kararlılığını değerlend-rmek üzere mağaza düzey- 
dağılımlar üzer-nde bel-rs-zl-k ölçüler-n-n (ör. güven aralıkları) raporlanması, 
gelecek çalışmalar -ç-n yöntemsel b-r -y-leşt-rme alanı oluşturmaktadır. 

6. SONUÇ VE ÖNERİLER 
Bu araştırma, süpermarketlerde raf yerleş-m- ve düzen- -le satış performansı 
arasındak- -l-şk-ler- büyük ver- tabanlı örüntü anal-z-yle -ncelem-şt-r. İstanbul’da 
192 mağazaya a-t yaklaşık 30 m-lyon -şlem ve 6 m-lyon f-ş üzer-nden, 
kuruyem-ş kategor-s- odağında yürütülen anal-zler; göz h-zası 
konumlandırmanın d-ğer raf düzeyler-ne kıyasla ortalama +%25, meyve-
sebze komşuluğunun orta kor-dora kıyasla +%32 daha yüksek satış düzey-yle 
-l-şk-l- olduğunu ve kuruyem-şler-n taze ürünlerle beklent-n-n üzer-nde b-rl-kte 
satın alındığını ortaya koymuştur. Bulgular, daha önce çoğunlukla deneysel 
veya küçük ölçekl- araştırmalarla elde ed-len örüntüler-n gen-ş ölçekl- 
gözlemsel ver-de de benzer yönde gözlend-ğ-n- göstermekted-r. 

Çalışma, Türk-ye perakende bağlamında büyük ölçekl- -şlem ver-s-yle raf 
yerleş-m-n- ele alan görece az sayıdak- uygulamadan b-r- olarak l-teratüre katkı 
sunmayı amaçlamaktadır. Bu katkının n-tel-ğ- — bulguların nedensel değ-l 
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-l-şk-sel olması — açıkça çerçevelenm-ş; sonuçlar -dd-alı b-r boşluk doldurma 
savı yer-ne, gelecektek- nedensel doğrulamalara zem-n hazırlayan bet-mley-c- 
b-r temel olarak değerlend-r-lm-şt-r. 

Bütüncül olarak bakıldığında araştırma, raf yerleş-m-n- operasyonel b-r ayrıntı 
olmaktan çıkarıp, görsel d-kkat, seç-m m-mar-s- ve kategor- yönet-m- 
kuramlarının kes-şt-ğ- stratej-k b-r karar alanı olarak konumlandırmaktadır. Göz 
h-zası, kategor- komşuluğu ve b-rl-kte satın alma örüntüler- g-b- farklı 
düzeylerde tutarlı b-ç-mde bel-ren -l-şk-ler, mağaza -ç- düzenlemen-n tüket-c- 
davranışıyla s-stemat-k b-r bağı olduğunu düşündürmekted-r. Bu bağın 
yönünün ve büyüklüğünün kes-nleşt-r-lmes- gelecektek- deneysel çalışmalara 
bırakılmakla b-rl-kte, eldek- bulgular perakende yönet-c-ler- -ç-n ver- temell-, 
mağaza t-p-ne duyarlı ve sürekl- test ed-len b-r raf planlama yaklaşımının 
değer-n- ortaya koymaktadır. N-hayet-nde çalışma, büyük ver-n-n perakendede 
yalnızca raporlama aracı değ-l, kategor- yönet-m- kararlarını b-ç-mlend-ren b-r 
karar destek kaynağı olarak kullanılab-leceğ-n- göstermekted-r. 

6.1. Uygulamacılar İçIn ÖnerIler 

• Yüksek marjlı ürünler- öncel-kle göz h-zasında konumlandırmak; 
temel/düşük marjlı ürünler- alt-üst raflara dağıtmak. 

• Kuruyem-ş g-b- sağlıklı atıştırmalıkları meyve-sebze reyonuna yakın 
yerleşt-rmek; küçük mağazalarda kasa önü teşh-r-n- değerlend-rmek. 

• Kuruyem-ş–taze ürün kümeler-n- tamamlayıcı promosyonlarla 
desteklemeden önce küçük ölçekl- A-B testler-yle doğrulamak. 

• Satış ver-s-n- yalnızca raporlama -ç-n değ-l, mağaza t-p-ne özgü 
planogram opt-m-zasyonu -ç-n kullanmak. 

6.2. Gelecek Araştırmalar İçIn ÖnerIler 

• Farklı kategor-lerde (süt, -çecek, unlu mamul) benzer örüntü 
anal-zler-n-n tekrarlanması. 

• Farklı şeh-r ve kültürlerde karşılaştırmalı -ncelemeler. 

• Göz -zleme teknoloj-ler- -le büyük ver- anal-z-n-n entegrasyonu ve 
d-j-tal promosyonlarla raf düzen-n-n etk-leş-m-n-n -ncelenmes-. 
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