T.C.

DOKUZ EYLUL UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME PROGRAMI
YUKSEK LISANS TEZi

GIDA PERAKENDESI SEKTORUNDE REYON
DUZENININ MUSTERILER UZERINDEKI ETKIiSI

Altan AKDAR

Danisman

Yrd. Do¢. Dr. Hiiseyin AVUNDUK

iZMiR-2018



T.C.

DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME PROGRAMI
YUKSEK LISANS TEZi

GIDA PERAKENDE SEKTORUNDE REYON DUZENININ MUSTERILER
UZERINDE ETKIiSi

Altan AKDAR

Danmisman

Yrd. Dog. Dr. Hiiseyin AVUNDUK

iZMiR-2018



TEZ ONAY SAYFASI



YEMIN METNi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Gida Perakende Sektoriinde Reyon
Diizeninin Miisteriler Uzerinde FEtkisi” adli calismanm, tarafimdan, akademik
kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigin1 ve yararlandigim eserlerin
kaynak¢ada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmig

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Tarih
.d...12018
Altan AKDAR

Imza



OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Gida Perakendesi Sektoriinde Reyon Diizeninin Miisteriler Uzerindeki Etkisi

Altan AKDAR

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Isletme Program

Giiniimiizde perakendecilik sektoriinde biiyiik gelismeler mevcuttur.
Tiiketici kesimin gereksinimlerini karsilayabilmek amaciyla pek ¢ok farkl iiriin
piyasada bulunmaktadir ve diger iiriinlerle rekabet halinde halindedir. Bu
yogun rekabet ortaminda isletmelerin farkhk yaratmak amaciyla iiriinleri
cesitlendirme yani sira iiriinlerin sunumu ve satisinin yapildigi ortamlarin da
onem kazandigr gorillmektedir. Magaza atmosferi, perakende sektoriinde
rakiplerden farkli olma hususunda tiiketici tercihlerini etkileyen onemli bir
aractir. Magazalarin tiiketicilere cazip gosterilerek bu tiiketicilerin magazada
cok vakit gecirmeleri ve daha fazla ahsveris yapmalan saglanmaktadir. Bu
nedenle bu ¢calismada bir gida perakende sektorii isletmesi olan Migrosta reyon
diizenlemesinin miisterilerde nasil bir algi yaratagimin belirlenmesi
amaclanmastir.

Cahsmanin orneklemini Aydin ili Kusadas1 ilcesindeki 4 Migros
Magazas’na ahisveris yapmaya gelmekte olan 200 miisteri olusturmustur.
Calismada veri toplama araci olarak Kisisel bilgi formu ve Biilbiil, Topal ve
Caghn (2016) tarafindan gelistirilen Raf Yonetimi (“)lg:egi kullanilmastir.
Verilerin analizinde SPSS paket program aracihgiyla Levene testi, Shapiro-
Wilk testi, Students t testi, Mann Whitney-U testi, tukey HSD testi, Bonferroni
Dunn testi kullanilmstir.

Cahsma sonucunda mamul teshiri ile yas (p<0.05) ve ayhk net gelir
(p<0.01); etiket kullanimu ile aylik net gelir (p<0.01) ve ahsveris sikhigi (p<0.05)
arasinda anlamh iliski tespit edilmistir

Anahtar Kelimeler: Raf Yonetimi, Reyon Diizeni, Gida Perakendeciligi



ABSTRACT
Master’s Thesis
The Influence of the Reyon Regulation on the Customer in the Food Retail
Sector
Altan AKDAR

Dokuz Eylul University
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Department of Business Administration
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Nowadays, there have been significant developments in the retailing
sector. Many different products exist on the market to meet the needs of the
consumer and they are in competition with other products. In this intense
competitive environment, it can be seen that the atmosphere of shops where the
presentation and sales of the products have also become important in addition
to diversifying the products to create differentiation. The atmosphere is an
important factor that influence consumer preferences in the retail sector to
differ from competitors. By showing the shops more attractive to the consumers,
these consumers may spend a lot of time in these stores. For this reason, it is
aimed to determine the customer perceptions related to shelf/layout
management in Migros, a food retail sector firm.

The sample is consist of 200 customers coming to shopping at 4 different
Migros stores in the province of Kusadasi, Aydin. Personal information form
and Shelf Management Scale developed by Biilbiil, Topal and Caghn (2016)
were used as data collection tools in the study. In the analysis of the data,
Levene test, Shapiro-Wilk test, Student t test, Mann Whitney-U test, Tukey
HSD test and Bonferroni Dunn test were used through SPSS package program.

In conclusion, age (p <0.05) and monthly net income (p <0.01) were
significantly related with product display while there were a significant
relationship between the use of labeling and monthly net income (p <0.01) and
shopping period (frequency) (p <0.05).

Keywords: Shelf Management, Layout, Food Retailing.
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GIRIS

Giliniimiizde tiiketicilerin hayat tarzlarinda ve tercihlerinde meydana gelen
degisimler sonucu perakendecilik sektorii de c¢esitli degisiklikler olusmustur.
Isletmeler arasinda rekabet artisina sebep olan bu durum karsisinda hizmet
sunumunun farklilagmasini tercih eder hale gelen tiiketicilerin perakendeci tercihleri
de bu istek ve beklentilere gore sekillenmektedir. Beklentileri gittikge artan tiiketici
kitlesi fiyat ve kalite faktorleri haricinde eglenceli zaman gegirebilecekleri,
gereksinimlerinin timiinii tek bir noktadan saglayabilecekleri ve gesitli alternatiflerin
kendilerine sunuldugu ortamlari talep etme egilimindedirler (Kiilter, 2007: 110).

Tiim isletmeler gibi perakendeciler de maliyetlerini azaltarak ya da satiglarini
artirarak karhliklarini yiikseltme amacinda hareket etmektedirler. Maliyet azaltma
olanaklar1 etkin stok yonetimi, personel yonetimi ve teknoloji kullanimi gibi
operasyonel ¢abalar1 gerektirmektedir. Satiglarin artirilabilmesi sise pazar yonelimli
olup magaza i¢i ve dis1 stratejiler olarak iki grupta toplanmaktadir. Perakendeciler,
magaza dis1 taktiklerle daha fazla tiiketiciyi magazaya c¢ekmeye, magaza igi
taktiklerle de magazadaki tiiketicilere daha fazla satis yapmaya ve daha fazla gelir
elde etmeye ¢alismaktadirlar (Biilbiil vd., 2016: 250).

Magaza igi taktiklerde yararlanilabilecek en 6nemli uygulamalardan birisi
reyonlar ve raflar olarak goriilmektedir. Raflar, magaza igerisinde mamullerin
depolanmast ve teshir edilmesinde kullanilan en yalin araglardir. Raflar ayrica
magazalarda mamullerin  sunumu agisindan en Onemli unsurlar arasinda
sayilmaktadir. Bu nedenle biiyiik sirketler 6zellikle mamullerinin raf dizilimi
konusunda profesyonellesmemis magazalara yardimci olmakta veya kimi zaman bu

islerin tamamini kendileri iistlenmektedir (Gambarov, 2007).



BIiRINCI BOLUM
PERAKENDECILIK KAVRAMI, TURKIYE’DE VE DUNYADA GIDA
PERAKENDE SEKTORU
1.1. PERAKENDECILIK TANIMI

Literatiirde perakendeciligin bir¢ok tanimi vardir ve bu tanimlar birbirini
tamamlar niteliktedir. Perakendeciligin islevini esas alarak yapilan bu tanimlardaki
ortak nokta bu sektoriin tiiketici ile {iretici arasinda kopri goérevini goren bir iliski
oldugudur.

Perakendeciligin tanimi, mal ve hizmetlerin bireysel kullanimi amaciyla
dogrudan tiiketicilere satigiyla alakali tim faaliyetler seklindedir. Perakendecilik,
ireticiler ve tiiketicilerin aligverisinin gerceklestirilmesinde aracilik eden hizmettir.
Pek ¢ok kisinin perakendeciligin yalnizca magazalarda iiriin satilmasi oldugu fikrine
sahip olmasma karsin gilinliik hayatta aklimiza gelebilecek birgok hizmet
perakendecilik kavrami i¢inde yer almaktadir (Kaya, 2009: 5).

Dagitim, pazarlama ve diger ekonomik etkinliklerin tiiketiciler tarafindan
giinliik yasamda goriinen yiizii olan perakendecilikte perakendeci kuruluslar, mal ve
hizmetlerin tiiketiciye giden son c¢ikis kapisidir. Perakende dagitim noktalarinda
yasanabilecek tikaniklik ve aksamalar, dagitim kanallarin 6ncesinde ve sonrasinda
ciddi sorunlara sebep olabilmektedir.

Perakendecilik, tiretici ve tiiketiciler arasinda koprii vazifesi gérdiigi i¢in her
iki taraf da yakindir ve bu, pek ¢ok fayday1 beraberinde getirmektedir. Geliri diisiik
olan tiiketiciler i¢cin olusturulan indirim magazalar1 perakendecilik piyasasini da
genigletmistir. Birleserek tek bir hale gelen diinya pazari, firmalarin birgok alanda
faaliyet gostermesine imkan saglamistir. Bu sebeple perakendeci firmalar uluslararasi
ve ulusal pazarda rekabet yoluna girmislerdir (Kaya, 2009: 2).

Kisisel veya aile bireylerinin gereksinimi olan iiriinleri satan kurumlarin hepsi
perakende ticaretinin i¢inde yer almaktadir. Cesitli hizmetler vererek {irlinlerini
misterilerine ulagtiran perakendeciligin perakendeci isletme c¢esidi de vardir ve
sayilar1 oldukga fazladir. Dagitim kanalinin son asamasi olan mal ve hizmetleri son
tiikketiciye satma eylemini yapan perakendecilerin (kisi ve kurum) sayis1 toptancilara

gore fazladir. Kurulusu kolay oldugu icin bir¢ok kisi ve kurum bu alanda isletme



acarken ayni zamanda bircok perakendeci de isletmesini kapatmaktadir.
Perakendecilik, pazara giris ve ¢ikis acisindan en yogun dagitim kanalhidir (Yilmaz,
2009: 63).

Perakendeciler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini, mal ve hizmetler ile
kargilayarak onemli bir toplumsal gorevi yapmaktadir. Cesitli pazarlama teknikleri
ve kalite anlayisiyla tiiketicilere hizmet veren perakendeciler, ayni zamanda kendi
isletmelerinin varhigim siirdiirebilmek ve planladiklar1 kara ulagmak i¢in verimli ve
etkin bir bi¢imde ¢alismaktadirlar (Faikoglu, 2005:4-5; Dursun, 2006:16).

Fortune Global 500 listesine bakildiginda 6nemli bir perakendeci olan
WalMart 351 US$ gelir elde ederek listenin en basindaki yerini almistir. Dagitim
kanalinin sonunda bulunan perakendeciler yakin dénemde sayica artis gostermistir.
Bu sebeple perakendecilerin iireticilere ve markalara karsi bir stiinlikk elde ettigi
sOylenebilir. Yapilan caligmalarda perakendecilerin kar oranlari ireticiler ya da
marka sahiplerinden daha yiiksek bulunmustur (Bardak¢1 ve Hasiloglu, 2008: 77).

Tiirkiye’de pek ¢ok tarim ve gida {iriiniine benzer sekilde yas meyve ve sebze
tilketimi ve pazarlamasina iligskin yeterli istatistiki veri mevcut degildir. Bu tarz
tirlinlerin tiiketiminde tiiretim, dis alim ve satim, niifus verileri kullanilmaktadir.
Ancak bu verilere bagli hesaplamalar sinirli bilgileri igermektedir. Bu nedenle sosyo-
ekonomik gruplara iliskin istatistiklerde tiikketim ve tiiketici tercihlerine yonelik
saglikl bilgi elde edilememektedir. Yas meyve ve sebze tedarik kanali tercihine geri
donen tiiketici perspektifinde yapilmakta olan c¢aligmalar smirli  diizeyde
bulunmaktadir. Izmir’de bulunan tiiketicilerin temel gereksinim maddeleri
tikketimlerine yonelik magaza tercihlerinin incelendigi bir ¢calismada; katilimcilarin
cinsiyet, aile biiytikliigii ve magaza tercihleri arasinda anlamli bir iliski bulunmadigi
goriilmiistiir. Benzer sekilde izmir’de yapilmis olan bir arastirmada; siipermarket
miisterilerinin %17’sinin taze meyve-sebzeyi siipermarketlerden satin aldiklar ortaya
cikmistir. Stipermarketlerde pazarlama faaliyetleri ve tiiketicilerin siipermarketleri
tercih sebepleri ve beklentilerine yonelik bir ¢alismada; tiiketicilerin farkli mallari
ayni anda ve mekanda bulmak ve satin almak istedikleri, bunun yan sira geleneksel
perakendecilik yaklasiminda bazi degisikliklerin yapilmasi gerektigini savunduklari
belirtilmistir (Akpinar vd., 2009: 212-213).



1.2. PERAKENDECILIGIN TARIHSEL SURECI

Tarihsel siireci incelendiginde perakendeciligin 19. y.y.'!n ikinci yarisindan
baslayarak gelisim gosterdigi belirlenmistir. Uriinlerin biiyiik alanlarda sergilenip
fazla miktarda iirliniin diisiik fiyata satilmasi, donemin karakteristik 6zellikleridir.
18601 yilardaki kooperatifcilik hareketi zincir magazalarin ¢ikmasindaki esas
noktadir ve bu magazalar 20. yy.’in baslarinda ortaya ¢ikmustir. Perakendecilik
piyasasinin ge¢misine baktigimizda eskiden kiigiik bagimsiz olan perakendeci
diikkanlarin zamanla modern magazalar haline geldigini gérmekteyiz. ilk baslarda
perakendecilik faaliyetleri iriinleri imalatgidan alarak birtakim pazar hizmetlerini
gerceklestirdikten sonra tirlinii tiiketiciye ulastirmakti. Cagimizda ise, perakendecilik
farkli pek ¢ok kolla karsimiza ¢ikmaktadir (Yilmaz, 2009: 64).

Calisan kadin sayisi, sehre gog, cekirdek aile sayisinin artmasi ile tiikketim
yapist ve satin alma aligkanliklar1 degismistir. Buna bagli olarak perakende satis
noktasi ve araci kurumlarmn yapisi da degismistir. Son 20-30 senede Avrupa'da zincir
marketler, hipermarketler dagitim kanallarinda agirlik kazanmaya baglamislardir.
Hipermarketler Avrupa pazarmma 1965 senelerinde girmeye baslamis ve 20 yil
igerisinde olgunlasmis, gida dis1 uzmanlasmis perakendecilik ise 1980 senelerinde
girmis ve 15 yilda olgunlagsmistir (Y1lmaz, 2009: 68).

ABD'de siipermarketler 1930'larda acilmis ve 1950 senesinden itibaren hizl
bir gelisim gostermistir. Ayni zamanda ABD perakendeciligin merkezidir.
Stipermarketler, sonraki donemlerde alt yapilarin eskimesi, tiiketici isteklerini
karsilayamamalar1 ve sehir i¢cinde bulunduklarindan dolay1r park yerinin olmamasi
gibi sebeplerden dolayr zaman iginde tercih edilmemeye baglanmistir. Biiyiik
perakendeciler sehir disinda aligverisi kolaylastirdig: i¢in bir siire sonra tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmesine ragmen bir arada birgok iiriiniin bulundugu hipermarketler tiiketici
aligkanliklarina uygun olmamistir. Bundan dolay1 tiiketici alacagi {iriiniin uzmani
olan perakendecileri tercih edip ihtiyaci olan fiiriinii tek ve biiyiilk hipermarketten
degil farkli perakendecilerden almis, hipermarketlere gitmemistir (Gokalp, 2009: 12-
13).

Gida perakendecilerin pazardaki yeri 1990 senesinden itibaren geliserek

giiniimiize gelmistir. Ulke perakendeciligi dnceden devlet kontroliinde iken 1987



senesindeki serbestlesme yasasinin yiiriirliige girmesi ile degisim gostermis ve bu
gelisim gilinlimiize kadar artarak devam etmistir. Perakendeciligin gelisiminde
gelismis erisim ve diikkan i¢i dolasim, bekleme zamani ve azaltilmis aligveris,
gelismis stok yonetimi gibi sadece fonksiyonel 6zellikler degil deneyimsel ve cana
yakin ve uzman personel, kafeterya gibi sosyal ozellikler de 6nemli bir duruma
gelmistir. Evrimlesen bir endiistri olan perakendecilikte daha iyi bir rekabet igin
perakendecinin, tliketicinin yasamlariin farkli ve karmasik oldugunu ve bundan
dolay1 gereksinimlerinin hafta i¢cinde hatta giin i¢inde degistigini ve ne sekilde, ne
istedigini gdz Oniline almas1 gerekmektedir. Bunlar1 goz Oniine almasi durumunda
perakendeci daha iyi bir rekabetci olacaktir (Dursun, 2006: 16).

Diinyada gelisme gosteren perakendecilik sektorii karsisinda iilkemizde de bu
sektore agirlik verilmeye baslanmigtir. Tirkiye’de Pazar payma sahip olan
perakendeci markali mallarin 6nemli bir sekle biiriinmesi 2002 ekonomik krizi
sonrasidir. Bu kriz sonrasi tiiketiciler daha sagduyulu ve mantikli hareket etmeye
baslamistir. Pek c¢ok iirlinlin kullanimindan caymamislar, daha ucuzlarini kullanma
yoluna gitmislerdir (Yilmaz, 2009: 78).

Gelismekte olan tlkelerde arz talep sistemi perakendeciligin yayilmasinda
belirleyicidir. Tiketicilerin tercihleri talep, talepleri karsilamadaki istek de arzdir.
Gelisimin en Onemli etmeni sehirlesmedir ve Tiirkiye'de sehirlesme orant %65
civaridir. Asya'da %30-35, Asag1 Sahra Afrika iilkelerinde %34, Dogu Avrupa'da
%66 ve Latin Amerika’da %75 civandir. Biiyiik tedarik alimlar ile dirlinlerin
fiyatlarim1 diisiirme, artig gosteren kadin is gilicii gibi faktorler gelir ylikselisinden
dolay1r sosyo ekonomik statiiniin yiikselmesine ve biiyiik perakendecilerin iilke
pazarina girmesine sebep olmaktadir (Azabagaoglu ve Dursun, 2008:1-2).

Tiirkiye’deki perakende sektorii yabanci girisimcCilerin de etkisiyle gittikce
artmakta olan bir rekabet ortami olusmaktadir. Bu yogunlasmanin belli bash
sebepleri asagida siralanmaktadir:

e Ogzellikle hizhi tiiketim iiriinlerinde, gelir diizeylerindeki degisimlere
bagli olarak tiiketiciler toplu aligverigleri tercih etmekte ve tiim ihtiyaglarini belli bir

satig noktasindan gerceklestirmeleri,



e Teknolojide yasanmakta olan gelismeler perakendecilik sektoriine
uyarlanmasiyla satis noktasindaki kasalara kurulmus olan yeni sistemler ve stok
yonetiminde saglanmakta olan tasarruflar,

e Sektore giris yapan biiylik perakendecilerin kendi perakende markalarini
satmak istemeleri, tiiketicilerin satin alma davranislarinda meydana gelen
degisiklikler ve tiiketicilerin ihtiyaglarini belli bir satis noktasindan temin etmek
istemeleri,

e Kiigiik perakendecilerin karsisinda biiyiikk perakendecilere maliyet
avantaj1 saglamakta olan 6lgek ekonomileri,

e Kiiresellesme ve yansimalari (Cinar, 2017: 9).

1.3. PERAKENDECILIKTE MAGAZALARIN SINIFLANDIRILMASI
1.3.1. Siipermarketler

Barindirdig1 {irlin ¢esitleri bir evin biitiin gereksinimlerini karsilayacak
kapasitede, 400-2500 m? aras1 alan1 ve en az 2 tane yazar kasa olan self servis
isletmeleridir. Pek ¢ok kaynakta siipermarketin {inliik cirosunun 80.000 $ oldugu
gegse de bu sayr iilke milli gelirine, para degerine gore degismektedir. Bu yiizden
bdyle bir standart olmasi miimkiin degildir. Hizmet alani ile metrekare alani esas
alindiginda siipermarketler kii¢iik, biiyiik, klasik olarak ayrilmistir. Bazi
arastirmacilara gore 1000-2500 m? arasinda olanlar biiyiik, 400-1000 m? arasinda
olanlar ise kiigiik siipermarketlerdir. Son 10 sene igerisinde siipermarketlerin
formatinda ara formatlar olusmus ve pek cok yenilik yapilmistir. Ancak
siipermarketlerde degismeyen ortak birka¢ konu vardir. Bunlar1 genel olarak ifade
etmek gerekirse barindirdiklar triinler temel gida ve tiikketim {irlinleri olsa da
bunlarin disinda genis iirlin karmasi vardir, self servislerdir, otopark, cocuk alani
kurar ve kurumsallastirip standartlastirmaktadirlar (Akgay, 2010:48).

Stipermarketlerde toplam %80 civarinda gida fdriinleri satilmaktadir.
Stipermarketlerde ortalama 10 bin ¢esit {iriin satilmaktadir. Net kar marjlar1 ise %10-

15 arasindadir. Genellikle sehir merkezlerinde kurulmakta ve tercih edilmektedirler

(Dursun, 2006:22).



Stipermarketler diinyada en ¢ok ilgi c¢eken perakende formatidir.
Stipermarket, tliketicinin ortak beklentileri olan, hizli, yakin yerden ve ekonomik
fiyatlarla temel gereksinimleri karsilayan perakendeciliktir. Bir arastirmaya gore
diinya genelinde en biiylik 250 perakendecinin 98 tanesi siipermarket formatindadir
(Akgay, 2010:48-49).

Tiirkiye’de bilingli veya bilingsiz yanlis kullanilan ve yanlis taninan bir
kavram olan stipermarket tilkeye gére degisken bir yap1 gosterdigi i¢in standart bir
tanim ile ifade edilememektedir. Ilk olarak ABD’de dogmus ve diinya geneline
yayilmistir. Tiirkiye’de ilk siipermarket 6rneginin Istanbul Sisli'de kurulan Cankaya
Pazar1 oldugu diistiniilmektedir. Stipermarket Enstitiisii, slipermarketi “hafta i¢inde
en az 20.000 veya senede 1.000.000 dolarlik satisi olan ve reyonlara ayrilmis gida
magazas1” olarak tanimlamaktadir (Ersoy, 2006: 10).

Farkli iiriin gesitliligi; ana tiretim konusu gida iriinleri olmasi yani sira ev
tekstil iirinleri, kismen ev mobilyalari, temizlik {iriinleri, bah¢e mobilya ve
aksesuarlart vb. genis {lrlinleri biinyesinde barindirmayr ifade etmektedir.
Siipermarketler nispeten az maliyetler ve diigsiik kar marji ile biyiik cirolar elde
edebilen gida perakendecileridir. Siipermarketler tek ve bagimsiz bir isletmedir.
Tiirkiye’de ve diinyada siipermarketler genel olarak zincir magaza seklinde faaliyet
gostermektedirler. Tiirkiye’de zincir siipermarketlerin ilk 6rnegi Migros Tiirk olarak
bilinmektedir (Civaner, 2015: 11).

Tirkiye’de yas meyve ve sebze pazarlama zinciri kapsaminda bulunan
perakende satis noktalarin1 1990’1 yillara kadar genellikle semt pazarlari, manavlar
Ve seyyar saticilar olusturmustur. Bu satis noktalarina 1990’11 yillardan itibaren
modern perakendeciler olarak tanimlanan organize ve kurumsal yapilara sahip ulusal,
yerel ve uluslararasi siiper ve hipermarket zincirleri de katilmistir. Mevcut yas meyve
ve sebze pazarinda satisin son gergeklestirildigi nokta olan geleneksel perakendecilik
onemini korumaktadir. Gelecek donemlerde de Tiirkiye’de modern perakendeciligin
yas meyve Ve sebze pazarlamasinda etkinligini artiracagi tahmin edilmektedir
(Akpnar vd., 2009: 2012).

Stipermarketler kapsaminda gerceklestirilen bir arastirmada; indirimli magaza
ve silipermarketlerde miisteri beklentileri ve memnuniyetleri arasinda bir fark

bulunup bulunmadigr belirlenmeye g¢alisilmistir. Arastirmada indirimli magaza ve



stipermarket misterileri lirlin fiyatlarina yonelik yiiksek beklentilere sahipken, bu
beklentilerin her iki magaza tarafindan da karsilanmadigini belirtmislerdir. Indirimli
magaza miisterileri tirtin Kalitesinin yeterli diizeyde olmadigin1 ancak siipermarket
misterileri tirlin kalitesinin yeterli oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmada, hizmet
kalitesi etkenlerine gore tiiketicilerin ve ¢alisanlar beklenti ve algilama diizeylerinde
benzerlikler ve farkliliklar bulundugu belirtilmektedir. Hipermarket ve siipermarket
miisterileri demografik ozelliklerinin magaza sadakati lizerine etkisini incelenmekte
oldugu arastirmada, yas, meslek ve cocuk sayis1 magaza sadakat niyeti lizerinde
farkli etkileri oldugu tespit edilmektedir (Ercis vd., 2008: 101-102).

Antalya’da yapila bir arastirma sonucunda ailelerin en ¢ok 6nem vermekte
oldugu konu oncelik sirasina gore tazelik, ucuzluk, temizlik ve marka oldugu ortaya
cikmistir. Ailelerin diger gida perakendecileri arasinda neden silipermarketleri
sectiklerine sorusuna karsilik olarak; toplu aligveris olanagi, iiriin ve fiyat olanagi,
iriin ve fiyat ¢esitliligi ve kredi kart1 kullanabilme imkaninin bulunmasi belirleyici
baslica faktorler oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Adana’da yapilmis olan bir ¢aligmada
ise siipermarket ozelliklerinin degerlendirilmesi istenmistir. Uriin gesitliligi, iiriin
fiyatlar1, aranan Uriiniin bulunabilirligi, reyon yerlesim diizeni, yapilmakta olan
indirimler, magaza yerlesim, plani, personel tutum ve davranislari, kasa bekleme
siireleri, park olanagi ve magaza dig goriiniimiinii iistiinde durulmakta oldugu ortaya

cikmaktadir (Tabak vd., 2005: 136).

1.3.2. Hipermarketler

Perakendecilik sektoriinde biiyiik magazalarin perakende ticari paylarinin
hizla artis gosterdigi goriilmektedir. 1996 yilinda Tiirkiye’de 41 adet hipermarket
bulunurken bu saymin son on yilda 160’a ¢iktig1 tespit edilmistir. 1275 adet
stipermarket sayisinin ise 5545’e ulastig1 belirlenmistir. Bu hipermarketlerden 37’si
Istanbul’da, 13’ii Ankara’da, 8’i Izmir’dedir. Ayn1 donemde, yalnizca bakkal ve
kiicik marketlerin toplam sayisinin da %23 oraninda azalarak 175,121’den
135.473’¢ geriledigi belirtilmistir. 1990'l1 yillardan sonra Tiirkiye organize
perakende piyasasinda Migros, Tansas, Gima, Carrefoursa, Metro, Real, Tesco-Kipa

ve BIM gibi ana gida perakende zincirleri ortaya ¢ikmistir. Migros ve Gima



haricinde bu firmalarin ¢ogunlugunun Tiirkiye’de yeni yeni ortaya ¢ikmis olmasi
sektordeki hizli degisime Ornek olarak verilebilmektedir. Aslinda, iilke olarak
hipermarket olusumlarina hazirliksiz yakalanmis bulunmaktayiz. Neredeyse her
sokaga yayilan hipermarketlerin, 100’er metre arayla {i¢ zincirinin bir arada
bulundugu sokaklarin bile oldugu belirlenmistir. Hipermarketlerin perakendecilik
piyasasinda paylarinin da hizli bir artis gosterdigi bildirilmistir. Gliniimiizde 60
milyar dolarlik perakende pazarin 20 milyar dolarlik kismi, kisacasi toplam pazarin
%33 1inii olusturmaktadir (Boran, 2009: 16).

Perakendecilik Avrupa kokenli olsa da esas kimligini ABD’de bulmus ve
burada yayginlagmistir. Siiper magazalar gida lriinleri yani sira tiiketim mallari,
otomobil lastigi, ev esyalari, kozmetik, elektronik vb. iriinlerini de satisa
sunmaktadir. Siiper magazalarda kartus dolumundan hazir gida maddelerine kadar
genis iriin yelpazesi satilmaktadir. Siiper magazalar bazi markalarin tanitim
stantlarmin da bulundugu, oyun alanlar1 ve kuru temizleme gibi hizmetleri de i¢eren
biliyiilk magazalardir. Gida {irlinleri ve gida ftriinlerinden farkli triinleri diisiik
maliyetle, diisiik kar marj1 ile tiiketicilerle ulastiran magazalardir. Hipermarketler
yerlesim alanlar1 azami 2500 metrekaredir. Avrupa ve Amerika’da biiytik olcekli
perakendecilik yaygindir (Civaner, 2015: 11).

Stipermarketlerde gida dist {irtinlerin de satilmasindan dolayr uzmanlik
azalmaya baglamis ve bu da hipermarketlerin gelismesini saglamistir. Magaza satig
alan1 en diisiik 2500 m?'dir, self servistir, 6demeler kasada yapilmaktadir. Genelde
sehir disinda bulunmaktadirlar ve genis otoparklari ile 6zel vasitasi olan tiiketicilere
hitap etmektedirler. Ornegin MMM Migros, CarrefourSA ve Metro Grossmarketler
hipermarkettir, genelde Siiperstore ve Grossmarket olarak da bilinmektedirler.

Tiirkiye’deki bazi hipermarketlerin kurulus yillar1 asagidaki tabloda verilmektedir.



Tablo 1: Tiirkiye’de Belli Basli Hipermarketler ve Kurulus Yillart

Hipermarketler Kurulus Yillari

Gima 1956
Begendik 1986
Makro 1993
Migros 1954
Tansas 1986
Carrefour 1991
Real 1998
Metro 1988
Kipa 1992
Yimpas 1982
Bakkalim 1999

Kaynak: Gavcar ve Didin, 2007: 26.

Ulusal veya uluslararas1 perakendecilere nispeten yerel perakendecilerin daha
dinamik bir yapida olmalari, yoresel anlamda miisteri bagliligini saglamada daha
onemli hale gelmektedir. Biiyiik o0lgekli perakendeciler geleneksel magaza
uygulamalarina her bolgede sahipken yerel perakendeciler bunu yalnizca bolgesel
acidan uygulayabilmektedir. Ancak yerel perakendecilerin karar verme
mekanizmalart digerlerine gore daha hizli islemektedir. Daha gercege yakin ve
istikrarli bliyiime hedefleri olan yerel perakendeciler, ulusal perakendecilere oranla
firsatlar1 daha iy1 degerlendirmeleri sonucunda avantajlarin1 ve rekabet giiclerini

koruyabilmektedirler (Gavcar ve Didim, 2007: 26).

1.3.3. Zincir Magazalar

Tek merkezi vardir ve belli bir 6lglide merkezin kontroliindedir. Perakendeci
magazalar1 genelde tek tiptir. Bazi lilkelerde zincir magazalar ile ilgili kriterler
vardir. Uluslararasi, ulusal, bolgesel ve yerel olmak iizere zincir magazalar, hizmet
alan1 ve yayilis sekline gore dort baslikta incelenebilmektedir. Tesco, CarrefourSa
gibi magazalar uluslararasi, Gima, Tansas gibi magazalar ulusal, Kayseri ve Ankara
gibi birbirine yakin olan sehirlerde olan Begendik magazasi bolgesel, Ankara'da olan
Altunbilekler Yunus gibi tek bir ilde olan magazalar ise yerel magaza zincirlerine
ornektir (igel, 2006: 5-6).

Zincir magazalarin ilk 6rnegi olarak bilinmekte olan “Woolworth”, 1879 da

Frank Winfield tarafindan New York’ta, Utica’da ilk magazasini agmistir. 1919’lara
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gelindiginde Avrupa ve Amerika’da toplam 1081 Woolworth magazasi
bulunmaktadir. Woolworth ismi bir siire sonra, diinya ¢apinda ulasilabilmekte, uygun
fiyati ve samimiyeti simgelemekte olan Onemli bir marka haline gelmistir.
Woolworth, birkag farkli tiriin satan bir yap1 halindeyken, aslinda zincir magazalar
genellikle bir tek iiriin {izerine yogunlasmaktadir (Oktem, 2015: 36-37).

Gilinimiizde ekonomik ve sosyal degisimler nedeniyle modern marketler
onemli aligveris merkezleri haline gelmistir. Bu gelisme ile bu isletmelerin biiyiik
sehirler yanmi sira ilgeler ve kirsal kesimde de sikca goriildiigii gézlemlenmektedir.
Oncelikli olarak zincir magazalara sahip ¢ok uluslu sirketlerin Tiirk perakende
piyasasina girdigi gorilmektedir. Daha sonra yerel anlamda ve bazi girisimcilerin
cabalariyla piyasa yonlendirilmistir. Baslangi¢ yillarinda sadece yerel diizeyde
hizmet sunan bir¢ok Tiirk isletmenin son donemlerde bolgesel hatta ulusal diizeyde
zincir magazalara sahip olduklari belirtilmektedir. Tirk perakendecilik sektoriinde
gozlemlenen gelismeler Tablo 2°de verilmektedir (Pezikoglu vd. 2004: 77).

Tablo 2: Tirkiye’de Faaliyet Gosteren Biiyiik Perakendecilerin Magaza Sayilarinda
Meydana Gelen Degigim

Perakendeci Tipi 1999 | 2000 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005%

Retail type

Hiper-Zincir-Siiper Marketler

Hyper-Chain-Super Markets | 242" 2979 | 4005 | 4242 | 4807 | 5128
>2500 m’ 105 142 151 143 152 272
1000-2500 v’ 227 302 368 367 394 511
400-1000 n’ 596 717 909 065 1.082| 1433
<400 m’ 1493 1818 2577 2764 3179 2912
50-100 m’ 13.247 | 13232 | 13.555 | 14537 | 15.197 | 11.323
<50 m” 148.925 | 136.763 | 122.342 | 124.283 | 122.781 | 100.000

Toplam __ Total 164593 | 152.974 | 139.902 | 143.062 | 142.785 | 116451

Kaynak: Pezikoglu vd., 2004: 78.

Magaza sayilarinin incelenmekte oldugu yukaridaki tabloda yillara gore
hiper-zincir ve sliper marketlerin yillara gore metrekare bazinda sayilar
verilmektedir. Bu tablodan yillar gegtikce kiiclik isletmelerin kapanmakta olduklari
anlasilmaktadir. Bliyiik isletmelerde ise dalgali bir sekilde artis gozlenmektedir.
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1.3.4. Ahsveris Merkezleri

Alisveris merkezlerinde ¢ogu departmani bulunmakta olan magazalar ve
kiigiik veya biiyiik perakendeciler yaninda eglence merkezi, kafeterya, restoran,
sinema, eczane, sergi salonu, banka gibi isletmeler de bulunmaktadir. Satig alani
5.000-80.000 m? arasinda olan ve tek merkezden yonetilmekte olan aligveris
yerleridir. Genellikle 50.000 ¢esit {iriin ve %15 marjla ¢alismaktadir. Sehrin disinda
bulunmaktadir.

Aligveris merkezleri, otomobilin yaygin kullanilmakta oldugu {ilkelerde
sehrin disinda olduklari i¢in basarili gostermislerdir. Tiirkiye'de aligveris merkezi
girisimleri 1980 senesinden sonra gerceklesmistir ve genelde kurulumlar sehir
merkezlerinde olmustur. Gliniimiizde Tiirkiye'nin 81 ilinin sadece 25'inde aligveris
merkezi bulunmaktadir. Alisveris merkezi artis1 6zellikle Istanbul ile Ankara ilinde
hizli ve plansiz sekilde olmaktadir. Bilingsizce artmasina ragmen Tiirkiye'deki
aligveris merkezi sayis1 Avrupa'ya gore hala geridedir (Akaydin, 2007:13-14).

Tarihi pazar yerlerinin 20. yiizyilda uygulanmis bicimidir. Tek ¢at1 altinda
hizmet birimleri, perakendeci diikkanlar1 ve bir otopark alani olan tek birim olarak
tasarlanmistir. Bu merkezlerde servis istasyonlari, sinema, biirolar, banka, lokanta,
bulunabilmektedir. Merkezlerde dizili, yan yana getirilmis magazalarin prestijinden
yararlanarak miisterilerin ilgisini merkeze ¢ekmek amaclanmistir. Alisveris
merkezlerinin mahalle, topluluk, bolgesel olarak iig tiirii bulunmaktadir. Ulkemizdeki
ilk modern alisveris merkezi 1988 senesinde Galleria ismiyle kurulmustur (igel,
2006: 4).

Aligveris merkezleri, yasam tarzlari, kiiresellesen diinya, mekan tasarim
kriterleri ve fretim kosullar1 nedeniyle Tirkiye’ye bati toplumlarindan ithal
edilmistir. Kentsel alanlarin mekanlagmasi, ¢ogunlukla is merkezlerinin de iginde
bulundugu kenar kentlesmelerindedir. Gerek yapis1 geregi ihtiyac duymakta oldugu
alan gerekse pek cok islevi tek mekan da toplama endisesinden oOtiirii bir tiir
toplumsal olusum misyonunu da iizerlerinde barindirmaktadir. Aligveris
merkezlerinin dis cephelerinde yalinlik ve biiyiikliik etkisi 6n planda tutulmaktadir.
Genel kent dokusundan ayrismaktadir. I¢ mekani kentsel parcalardan izler tasimakta

olsa da dis imajiyla gok fazla bir iliskisi bulunmamaktadir (Verdil, 2007: 27).
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1.3.5. indirimli Satis Magazalar

Bu tiir magazalar genelde imalat¢1 ve iiretici kuruluslarin actig1 magazalardir.
Bu magazalarda bulunan iiriinlerin fiyatlar1 devamli olarak reklam ve liste
fiyatlarindan  diigiiktiir.  Sehir merkezinin biraz disinda, ucuz mekanlarin
kiralanmasiyla kurulan magazalar, stoklar1 elden ¢ikarmak amaciyla basvurulan
gecici bir yontem degildir. Bu magazalarin lilkemizdeki ornekleri Vakko’nun az
defolu mallarmi1 satan Indirimli Vakko Magazasi, fabrika satis magazalar,
Tiirkiye’de Pagabah¢e’nin agmis oldugu kendi satis magazalari ve outlet magazalar
gibi magazalardir (Igel, 2006: 4).

Indirimli magazalar; siipermarketlerden daha kiiciik olan, diisiik fiyatlara ve
sade sunumlara sahip kisith iiriin gruplart sunan magazalar olarak tanimlanmaktadr.
Indirimli siipermarketler yiiksek indirimli ve diisiik indirimli siipermarketler seklinde
ikiye ayrilmaktadir. Yiiksek indirimli magazalarda market markalari yogunlukta
bulunmaktadir. Diisiik indirimli magazalarda ise genellikle ulusal markalar
bulunmaktadir. Genellikle bunlarin sahipleri siipermarket zincirleridir. Cok uluslu
indirimli satis magazalari ise donanimlari, bilgi birikimleri ve finansal kaynaklari iyi
diizeyde olan, bu sayede uluslararasi1 pazarlarda 6nemli paya sahip olarak basarili bir
cizgide ilerleyen isletmelerdir. Ozellikle de uluslararasi indirim siipermarketleri
arasinda rekabetin iriin fiyatlart ve kar marjlar1 ile belirlendigi goriilmektedir.
Perakendecilik devrimleri genellikle fiyat indirimi ve disiik fiyatlama seklindeki
rekabet politikalar1 ile baslamaktadir. Indirimli siipermarketler, fiyata duyarl
miisterileri ¢ekmektedir. Bu rekabet sayesinde perakendeciler, tiiketicilerin ilgisini
cekerek satin alma davraniglarini artirma amaciyla daha kuvvetli ve dinamik satis
yontemlerini tercih etmektedirler. Karsilastiklar1 fiyat rekabetine karsi operasyon
maliyetlerini ve satin almayi kisarak karsilik vermektedirler (Yildirnm ve Kurtulus,
2008: 4).

1.3.6. Bagimsiz Magazalar

Perakendeci isletmelerin hukuki ve milkiyet durumlart ile alakali bir

kavramdir. Isletme sahibi tek bir kisi olabilecegi yam sira ortaklik seklinde de
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olabilmektedir. Isletmenin manav, bakkal gibi ¢ok kiiciik olmasi durumunda sahibi

tek basina biitiin islerini yapabilmektedir (igel, 2006: 5).

1.4. GIDA PERAKENDECILIGi

Uygunluk magazalart ve siipermarketler en c¢ok bahsedilen gida
perakendecileridir. Toptanci kuliipleri ve indirim magazalari gibi bir¢ok farkli format
da bu gruba girmektedir.. Amerika’da goriilmeyen ancak Avrupa’da 6nemli bir yere
sahip olan hipermarketler de, igerisinde satilan toplam iiriin ¢esidinin %60’1m1 gida
tiriinleri olusturdugundan dolay1 gida perakendecileri grubuna girmektedir. (Dursun,
2006: 22).

Gida perakendeciliginin farkli kriterlere gore birgok farkli simiflandirmasi
yapilmaktadir. Simiflandirmalar satilan {iriin islev ve cesidine, yerlesim yerine,
magazada goriilen iglevlere, miilkiyetin blyikliigiine yahut niteligine gore
yapilmaktadir. Siiflandirma yapiminda, belirtilen ana fikrin dogru anlasilmasi
hedeflenmektedir. Akcay (2010) bu acidan degerlendirerek Tiirkiye’deki tim gida
perakendecileri i¢ine alan karma bir siniflandirma yapmistir. Geleneksel gida
perakendecilerini bir baslik altinda, modern gida perakendecilerinin faaliyet
gosterdikleri formatlart ayr1 ele alinmistir. Hizla gelisim gosteren e-perakendecilik
islevsel farkliligindan dolayr ayr1 bir bashk altinda degerlendirilmistir. Ayrica
kiitlesel perakendeciligin disinda olan modern perakendecilik tipleri de nis

perakendecilik basliginda ele alinmistir (Akgay, 2010: 43-44)

1.4.1. Geleneksel Gida Perakendecileri

Geleneksel gida perakendecileri is yapma sekli, organizasyon yapisi ile
modern perakendecilik uygulamalarinin disinda olan, modern perakendecilerin,
standartlagtirma, cogaltma, self-servis satis gibi uygulama ve degerleri bulunmayan
perakendeciliktir. Geleneksel perakendecilerin esas ve ortak paydada olan 6zellikleri;
diisiik verimlilik oranlarinin olmasi, satict eksenli olmasi, iirlin miisteri iliskisinin
zayif olmasi1 ve modern satis tekniklerinin olmamasi1 olarak ifade edilmektedir.
Diisiik verimlilik geleneksel perakendecilerin hem sonucu hem sebebidir. Ciinkii

gecmiste esnafin veya lreticinin liriiniinii satma derdine diismesi hos karsilanmaz,
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bunun yerine iiretim ve satisa sinirlar getirilirdi. Geleneksel perakendecilerin
cogunun artik bu sekilde diislindiigii sdylenemez, ancak insanlarin anlayislarinin
degisim hiz1 aliskanliklarinin degisim hiziyla ayni olmamaktadir. Bununla birlikte
modern perakendeciligin kullanilan barkot teknolojisi, otomasyon vb. imkanlar
hizmetin hizin1 ve isgiicii verimliligini arttirmaktadir. Geleneksel perakendecilerin
tamamen satisa odakli olmamasindan dolayr geleneksel perakendecilerde (iiriin
miisteri iliskisini giiclenememektedir. Bakkalda, pazar yerinde, manavda miisteri ile
iirtin arasinda her zaman bir tezgah, aym sekilde kasapta, kuruyemisgide, sarkiiteride
de bir dolap engel olarak durmaktadir. Oysa modern siipermarketlerin bulusunda,
biitiin diinyada miisterilerin {iriinii eline alip incelemeleri durumun satig sansinin
arttiginin tespiti fikri etkilidir. Miisteri ile riin arasinda bir fiziki engelin veya
insanin bulunmasi satiglarin 6niinii kesmektedir (Akgay, 2010: 44).

Geleneksel perakendecilerin ortak noktalarindan biri olarak sayilan satici
eksenli olma ile modern perakendecilikteki birebir pazarlama (one to one marketing)
ile iliski pazarlamasi birbiriyle karigtirllmamalidir. Birebir pazarlama durumunda
misteri yar1 bagimhidir. Satis profesyonelleri genelde miisterinin {iriin ile bir bag
kurmasim1 bekleyip daha sonra bu bagi pekistirme yoluyla satiglart arttirmak igin
ugragmaktadir. Ayrica miisterilerin {irlinii arastirma, inceleme, dokunma hakki
bulunmaktadir. Aslinda geleneksel perakendecilerin pozisyonlari, fiziki imkénlar
kadar satis yapmalarina olanak saglamaktadir. Tezgadhin arkasinda bulunan {riinii
miisterinin istegi lizerine veren satis¢1, diger miisterilerin 6deme, iirlin tarttirma gibi
istekleri karsisinda satis yapma olanagindan mahrum kalmaktadir. Son olarak
geleneksel perakendeciler, modern perakende satis tekniklerini ve teknolojisini
isletmelerinde uygulayamamis olmalar ile ayirt edilmektedirler. Ornegin kasaplar
geleneksel perakendeci konumundadir. Ancak bu isi standart, hizli ve maksimum
satis prensibine uygun tekrar dizayn eden Salvarli, Goktas, Bonfilet gibi satiglarinin
biiyiikk kismini et iriinlerinden yapan isletmeler geleneksel perakendeciler olarak
degil nis perakendecilik ¢ergevesinde degerlendirilmektedir (Akgay, 2010: 45-46).

Isimler halinde sayilacak olursa pazar yerleri,  bakkallar, kasaplar,
sarkiiteri/slithane diikkanlari, manavlar, kuruyemisciler ve aktariye/baharatgi
diikkanlar1 geleneksel gida perakendecileri arasinda sayilmaktadir. Tiirkiye'de sadece

bakkallar ve manavlar geleneksel perakendecilik konusunda ele alinmaktadir. Bu
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sekilde semt ve bitpazarlari ihmal edilmektedir. Satiglar kayit altinda olmadig icin
rakamsal boyutu da bilinememekte, ancak pazarlardaki gida perakendeciliginin
cirosu 15 milyar $ olan semt pazarlarinin %30-35’lik civarinda oldugundan dolay1 bu
kabul edilemez bir hata oranina sebep olmaktadir. Miisteri profili, burada ayrica
dikkat dilmesi gereken noktadir. Semt pazarini tercih eden insanlarin sosyoekonomik
acidan diisiik seviyede oldugu diisiiniilse de yiiksek seviyede olan insanlarin
oturdugu bolgelere kurulan ve sosyete pazari olarak adlandirilan pazarlara gosterilen
ilgi bu disiincenin tersini gostermektedir. Geleneksel perakendeciler, basarili
olduklart noktalar1 belirleyip o noktada gelisme gosterirler ise varliklarin
stirdiirebilme, yok olma tehlikesini atlatabilme imkanina sahip olmaktadirlar (Akgay,

2010 46).

1.4.2. indirim Marketleri

Siirli miisteri hizmeti ve diisiik fiyatlar ile genis {iriin ¢esidinin sunuldugu
isletmelerdir. Bir iiriin serisinin i¢inde olan tiim {riinlerin bulunma olasiligina
sahiptirler. Teshir ¢ok azdir, dekoru basittir, genelde iiriiniin {iist tiste yigilip ucuza
satilmasi temas1 vardir.

Satis sistemi olarak her giin diisiik fiyat ilkesi ile ¢alisan indirim marketleri,
maliyet kontroliinii isletmenin ana felsefesi haline doniistlirmiis, modern
perakendecilerdir. Diisiik indirim ve yiiksek indirim gibi tanimlamalar da
yapilmaktadir. Indirim marketleri metrekare agisindan kiigiik, icerisindeki iiriinler
0zel markal1 ve sinirli sayida olan perakendeci isletmelerdir. Birka¢ kaynakta Wall-
Mart gibi biiyiik metrekareye sahip isletmeler de bu sinifta goriilmektedir. Wall-Mart
gibi sadece izledigi satis politikasindan dolayr indirim marketleri siifinda goriilen
bircok market, aslinda simif olarak siipermarkete daha yakin durmaktadir. Bu
marketlerde iiriin sayisindan magaza kirasina isletmeye, konseptinde lojistikten
magaza miistemilatina etkileyen her faktor icin isletmenin cirosunu, karliligini ve
verimliliginde diisiise sebep olmayacak en diisiik maliyet temel alinmaktadir.
Giliniimiizde Tiirkiye’de bu formati uygulayan bir¢ok isletmeci bulunmakta ve
gelecek senelerde bu formata sahip isletme sayis1 artmaya devam edecektir. Ornegin

ulusal dlgekte, Kipa Express, BIM, DiaSa, Sok, A101 yerel dlgekte Hakmar Express,
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Onurex, Dim Down, Kelepir, Piyu gibi igletmeler faaliyet gostermektedir (Akgay,
2010: 46-48).

Indirim marketleri formatinin biiyiikliigii ve biiyiime hiz1 degerleri diinya
genelinde incelendiginde yiiksek oldugu goriilmektedir. Miisteri segmentasyonu
acisindan bakildiginda Tiirkiye ve diinyada bu marketlerin ayristig1 ve farklilagtig
goriilmektedir. Istanbul ilinde yapilmis olan bir arastirmaya gore indirim
magazalarin tercih eden miisteriler ile stipermarketleri tercih eden miisterilerin farkl
oldugu noktalar;

e  Gelir agisinda orta ve alt grupta olan kisilerin tercihleri daha ¢ok indirim
marketleridir. Gelir seviyesi alt ve orta grupta olan miisterilerin indirim
marketlerinde oran1 %74, siipermarket orani % 60.5 olarak tespit edilmistir.

e Yalnmiz yasayan bireyler ve kiiclik ailelerin tercihleri indirim
marketleridir.

e Erkek miisterilerin indirimli marketlerini tercih etme orani, bayan
miisterilere gore daha fazladir. Erkek miisterilerin indirimli marketlerde orani %55,
siipermarketlerde % 45,5 olarak belirlenmistir.

e [Egitim seviyesi yoniinden indirim marketleri miisterisi ile stipermarket
misterisi arasinda anlamli derecede farklar gozlenmemistir (Akgay, 2010: 46-48;
Akaydm, 2007: 10).

Indirimli magazalara 6rnek olarak genellikle iiretici isletmelerin agtig1
magazalar verilebilir. Pasabahg¢e’nin kendine ait satis magazalari, Vakko’nun az
defolu mallarmi satiga sundugu Indirimli Vakko Magazasi bu magazalara &rnek
verilmekte iken, glinlimiizde neredeyse tiim markalara ait indirimli satis magazasi
bulunmaktadir. Bu magazalarin konumlar1 genelde {iretim merkezlerine yakin veya
sehirlerarasi yollar tizerindedir. Bu magazalar, iriinleri siirekli olarak liste ve reklam
fiyatlarindan daha diisiik fiyatlara satmaktadirlar. Bu sayede iiriin stoklar1 da elden
cikarilmaktadir (Ersoy, 2006: 8).

1.4.3. Toptanc1 Marketler (Cash & Carry)

Alan yazinda iiriinleri koli olarak pesin 6deme sistemi ile son kullanictya

satan isletmeler Cash & Carry (Ode-Gétiir) olarak adlandirilmaktadir. Ancak bir
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O0deme sisteminden dogan bu formatin, hem zaman ile gosterdigi degisimler, hem de
tilkemiz kosullarindan kaynaklanan uygulama farkliliklarindan dolayr 6de-gotiir
yerine toptanct market kullanilmaktadir. Bu formatin olusumu, uygulamalari,
amaclart  incelendiginde  formatin  perakendeci  olarak  isimlendirilmesi
zorlagmaktadir. Ciinkii bu formattaki isletmelerin dagitict gibi oldugu durumlar da
gozlenmektedir. Bu ylizden kullanilabilecek uygun tanimlama son kullaniciya satis
yapma lizerinden yapmak miimkiindiir. Oysa bu isletmelerin bakkal, kuruyemisci,
biife gibi kiiciik perakendecilere yahut spot piyasalara yaptiklar1 satislar, toplam
satiglarinin 6nemli bir kismin1 olusturmaktadir (Akgay, 2010: 51).

Metro’nun en Onemli miisteri grubu evinin perakende aligverigini yapan
esnaflar oldugu i¢in ¢ok sayida insan Metro'yu hipermarket olarak kullanmaktadir.
Diger taraftan kredi kartinin bu kadar yayginlasmis oldugu giiniimiizde yalnizca
nakit satis miimkiin olmamakta ve lilkemizdeki bu formattaki isletmelerin hepsinde
kredi kart1 gecerlidir. Metro sistemi Tiirkiye'ye getirilen ilk ve tek yabanci sermayeli
isletmedir. Daha sonra bu sistem ile benzer bir¢ok yerli girisim olmussa da (Damla
Cash&Cary, Tansag Cash&Cary, Booker Sezginler) istenilen basar1 elde edilemedigi
icin sektorden ¢ekilme durumunda kalmigtir. Tespo, BTT (Bizim Toplu Tiiketim) bu
sektorde varligini siirdiirebilen yerli isletmelerdir (Akgay, 2010: 52-53).

Otel, restoran ve hastane benzeri toplu tiiketimin gergeklestigi yerlerde
miisterilere yonelik sunulan hizmet ¢ogunlukla nakit olarak karsilanmakta ve nakliye
miisterilere ait olmaktadir. Fabrikadan ambalajli bir sekilde teslim edilmis olan
mallar, tiiketici tarafindan bir toptanci ya da perakendeci antreposundan “cash and
carry” seklinde alinmaktadir. “Self servis” satis yontemi olarak da adlandirilan satig
yonteminde yapilan satis {ireticinin gondermis oldugu tiriiniin ambalaji agilmadan
gerceklestirilmektedir. Ambalaj ve personel maliyetlerinin en aza inmesi dolayisiyla
daha ucuza satis yapilmasi miimkiin olmaktadir. Metro isletmesi, bu yonteme gore

satig yapan magazalara 6rnektir (Dursun, 2006: 19).

1.4.4. Nis Gida Perakendeciligi

Nis gida perakendeciliinde modern perakendecilik  yontemlerini

kullanilmakta, c¢ogalabilir ~0Ozellikte faaliyet gosterilmekte ayrica kiitlesel
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perakendeciligin odaklandig: iiriin ¢esidi ve fiyat rekabetinin disinda bir noktada
(Ozel bir hizmet, iiriin karmasi, yerlesim vb) kendini farkli kilarak daha miitevazi
Olctilerde faaliyet siirdiirtilmektedir. Merkezilesen sistemlerin hepsinde bir siire sonra
hantallasgma veya sistem varligini saglamanin maliyetinde artis goriilmektedir.
Ulkemizdeki yerel perakendeciler yabanci sermaye karsisinda varligii siirdiirememe
konusunda kaygilanmakta ve altyapt bilgi birikim ve sermaye seviyeleri
incelendiginde hakli bir kaygi oldugu goriilmektedir. Bu yiizden bu isletmelerin bu
kaygt karsisinda yapabilecekleri en akilli ve stratejik hareket nis perakendecilik
uygulamasi iken bu alandaki gelisim tlilkemizde ¢ok azdir. Nis perakendecilik bir
perakende modeli oldugu gibi ayn1 zamanda bir stratejidir. Nis perakendeciligin
uygulanmasinda kullanilabilecek stratejiler arasinda lokasyon, {iriin ¢esitliligi, hizmet
odakli stratejiler bulunmaktadir (Akgay, 2010: 52).

o Lokasyon: Dar bil bolgeye odaklanma veya ozel etnik bir grubun
yasadig1 bir bolgede lokasyon odakli nis perakendecilik yapilabilmektedir. Gimsa
isminde Ankara'da faaliyet gosteren perakendeci bunun en iyi 6rneklerindendir.

o Uriin gesitliligi: Anzer Bali, Carrefour’a yetmeyecek bir iiriindiir.
Ancak kiiciik bir isletmede bu iriin taklit edilemeyen ve rekabet edilemeyen bir
uriindiir. Aynm1 sekilde yoresel iirlinler, yar1 mamul iirlinler, 6zel iriin bilgisi
gerektiren {irlinler de bu tarzda kullanilabilmektedir. Salvarli ve Goktas gibi et
marketler modern teknikler uygulayarak diger geleneksel kasaplardan farklilasmis ve
bliylime gostermistir.

. Hizmet: Bu modelde 6zel bir hizmet sekli gelistirerek hizmet odakli
faaliyet gosterilmektedir. Seven Eleven sundugu hizmet ve calisma saatleri ile
farklilik saglayan ve bu modelde faaliyet gOsteren bir nis perakendecidir (Akgay,
2010: 52-53).

1.4.5. Magazasiz Perakendecilik
Miisteri ve saticilarin yiiz yiize aligveris yapmadigi perakende cesididir.
Uriinler toptancidan gegmeden miisteri ulastig1 icin dogrudan satis olarak da ifade

edilmektedir. Evde, posta yoluyla, makineli satis sekilleri bulunmaktadir. En eski

perakende satis yontemi olan evde satis, Tiirkiye'de ve diinyanin birgok iilkesinde
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uygulamasi devam etmektedir. Bunun disinda son donemde en ¢ok kullanilan satis

sekli, internet yoluyla yapilan sanal aligveristir (Dursun, 2006: 17).

1.4.6. Elektronik Gida Perakendeciligi

Elektronik aligveris yontemi, internetin gelismesiyle ortaya c¢ikan bir
kavramdir. Bu yontemde bilgisayar, tablet, telefon gibi aracilar ile aligveris ortami
yaratilmaktadir. Perakendeciligin bir ¢esidi olan elektronik perakendecilik, miisteriler
ile iletigimi etkilesimli elektronik sistem yardimi ile yapan bir yontemdir.
Tiiketicilerin merak ettikleri, TV ya da bilgisayar aracilifiyla bilgilendirme ve grafik
yontemi ile sunulmaktadir. Diinya ticaret orgiitii "elektronik aligveris, iiriin ve
hizmetlerin reklam, iretim, satis ve dagitimin telekomiinikasyon aglari {izerinden
yapilmasi" olarak tanimlamaktadir (Akcay, 2010: 53-57).

OECD, elektronik aligveris, kurumlarin ve kisilerin katildigi ve ses, metin ve
gorsel imaj gibi sayisallastirilmis verilerin islenerek, agik veya kapali aglar ile
aktarilmasina dayanan ticaretle alakali islemler olarak tanimlanmaktadir.

ABD’de perakende satislar kategorisinde elektronik satislarin yillik biiyiime
orant neredeyse yiizde yiiz ge¢mektedir. Eger bu oran biiylimeye devam ederse
elektronik perakendecilik perakendecilikte ¢ok Onemli bir yere sahip olacak ve
magazalardaki perakendecilikte onemli bir diisiise sebep olacaktir.

Isletmeler ve tiiketiciler bakimindan elektronik aligverisin avantajlari
asagidaki gibi siralanabilmektedir (Demir, 2007: 26):

Isletmeler bakimindan avantajlar;

e Pazarlamanin daha genis bir 6l¢ekte gergeklestirilmesi ve maliyetlerin
azalmasi,

e Pazarlamada is siire¢lerinde azalma sayesinde zamandan tasarruf,

e  Ust diizey bilginin karsilikl1 aligverisinin miimkiin olmast,

e Bilginin ¢ok hizl1 ve siirekli olarak erisilebilir durumda olmasi,

e Sorunlarin daha hizli ¢6ziime kavusturulmasi,

e Pazara giriste olan engel sayilarinin azalmasi ve erisim sansinin herkes

i¢in esit olmasidir.
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Tiketiciler bakimindan;

e Tiiketicilerin satin alim siirecini de kontrol edebilecek yontemler ile satin
alma iglemi yapmasi,

e Tiiketicilerin genis ve genel se¢cim yapabilme imkanina sahip olmasi,

e Hizmetin kalite seviyesinin artmasi,

e Fiyatlarda 6nemli indirim

o Ihtiyaclara verilen yanitin ¢ok hizl1 olmasi

e  Yeni iirlinler ve hizmetler

Elektronik aligveris sisteminde kullanilan yontemler ii¢ bdliimde
degerlendirilebilmektedir.

World Wide Web (www): Internet ortaminda bilgiye ulasmanin yollarindan
biridir. Film, yazi, ses, resim, animasyon gibi bir¢ok farkli yapidaki verilere
etkilesimli ve kompakt bir sekilde ulasilmasini saglayan bir¢oklu hiper ortam
sistemidir (Demir, 2007: 27-29).

Perakendeciler agisindan World Wide Web (www), bir ya da birgok amag
i¢in hizmet sunulmaktadir. Bu hizmetleri su sekilde siralamak miimkiindiir.

e Perakendecilerin imajim yiikseltmek,

e Cografi bolgelere dagilmis durumda olan tiiketiciler kendi biinyesine
dahil etmek,

e Magaza yeri, Uriin kategorileri ve ¢esitli programlar ile alakadar soru ve
cevaplar hakkinda tiiketiciye bilgi sunulmasi,

e  Yeni iirlinlerle ilgili bilgilerin sunulmasi,

e Tiiketici hizmetleri ile ilgili baglant1 ve iletisim adreslerini saglanmasi,

e Tiiketici geri bildirimini elde edilmesi,

e Tiiketiciye 0zel tekliflerin sunulmasi ve kupon génderilmesi,

e Calisma seklini ve firsatlarinin tanimlanmasi,

e Satis yapilmasi.

World Wide Web ile aligveris sisteminde, tiiketicilerle ilgili bir siteye girerek
tedarikgilerin arastirilmast ve {iriin ve hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinin
verilmesine karar verirler. Bu asamadan sonra kendisi hakkinda vermekte oldugu
biitiin bilgilerin sifrelendigi “Transaction Server”a yoénlendirilmektedir. Siparigin

onaylanmast durumunda veriler, internet araciligiyla 6demeyi teslim alan
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isletmelerin/kurumlarin iglemi onayladiklar1 ya da reddettikleri Network sistemine
ulagilmaktadir. Yapilan biitiin bu islemler 5-7 saniye siirmektedir. Siparis edilen
tirtinler tiiketicilere kargo ile ulastiriimaktadir (Demir, 2007: 28-29).

Video Kiosk: Tiiketiciler bilgisayar ekranina dokunarak {iriin ve
perakendeciler ile ilgili hazirlanmig olan video gosterilerine ve onlarla ilgili bilgilere
ulagilmasi ve se¢im yapilmasi siirecidir.

Kiosk Sistemin 6nemli 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Demir, 2007:
26-29):

e Tiketicilere iletilmek istenen bilgiler, video olarak gorsel destekli
aktarabilme imkan1 saglanmakta,

e Dokunmatik ekran ozelligi olan klavye yazilimlari araciligiyla kolay
kullanim avantajina sahip olma,

e Kiosklar tizerindeki barkod okuyucular araciligiyla iiriin fiyati tanima ve
kiosk iizerinden kredi kart1 ile ddeme ve kasiyersiz-hizli {iriin satiginin yapilabilmesi,

e Dokunmatik ekranda kullanilan klavye araciligiyla internet ve e-mail
baglantisinin saglanarak internet {izerinden iirlin ve hizmetlerin sunulmasi.

Kiosk Sisteminin kullanim alanlar ise,

e Kafe, Bar ve Restaurant siparis alma uygulamalart,

e Otel info ve SPA giizellik merkezi rezervasyon uygulamalart,

e Magazalarda bulunan iriinlerin ve bilgilerin goriintiilenmesi,

e Kredi kart1 ile fatura 6demeleri,

e Online aligveris ve para transferi,

e Self servis biletler araciligiyla satis ve rezervasyon noktalarinin
olusturulmasi,

e Barkod okuma sistemi ile iiriin fiyatlarinin taninmasi,

e  Aligveris merkezleri igerisinde kontrol ve takip islemleri,

e Sirket tanitimlar1 yapilmasi.

Video Kataloglar: Perakende sirketlerin, kuruluslarla ilgili hazirlanan
bilgilerin CD-ROM, disk ve bilgisayar ekraninda goriintiilenme islemidir. Web
sistemine gore lirlin ve perakendeciler ile ilgili bilgilere ve goriintiilere ulasmak daha

hizl1 ve daha kolay olmaktadir. .Bu sistemde tiiketici, iiriin fiyatlarina ve 6zelliklerine
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daha ¢abuk ulagsmaktadir. Bu sistem yoluyla perakendeci sirket, web sistemi ile elde
edilen tiiketicilerden daha fazlasini elde edebilmektedirler (Demir, 2007: 28).

1.5. PERAKENDECILIK SISTEMININ AVANTAJLARI

Perakendecilik fonksiyonlari, hem tiiketiciler hem de firetici ve toptancilar
acisindan  Onemlidir. Perakendeciler, miisteriler i¢in satin alma uzman
konumundayken ayni zamanda {iriin tedarik ettikleri isletme ya da kisiler icin ise
sattg uzmani gorevini istlenmektedir. Bu farkli rollerin iistlenilmesinde tiiketicilerin
gereksinimlerinin tahmin edilmesi, iriin gesitliligi olusturma, pazara iliskin bilgi
toplama ve miisterilere kredi tamima gibi farkli pazarlama faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar (Cigek, 2005: 106).

Perakendeci bir aract konumundadir. Perakendeci dagitim kanalindan
cikarilmasi ve {ireticiler tiiketicilere dogrudan satis yapilmasi mal ve hizmetlerin
tilkketicilere daha diisiik fiyatla gelmektedir. Perakendeci magazalar kaldirilsa bile,
perakendecilik faaliyeti iireticiler tarafindan yapilmak zorunda kalacaktir. Ciinkii
perakendeci kuruluslar miilkiyet, sekil, yer ve zaman, faydalar1 saglamaktadir.
Toptancilar, perakendecilerin  sagladigi  yararlar1 elde edebilmeleri igin
perakendecilik faaliyetlerini de yapmalar1 gerekmektedir (Faikoglu, 2005:7).

Ozetle perakendecilik, iiriinlerin ve hizmetlerin kisisel ya da ailevi
ihtiyaglarin karsilanmasi {izerine satin almay1 gergeklestiren tiiketicilere iliskin
gerceklestirilen  tim  pazarlama  faaliyetleri  olarak  disiiniilebilmektedir.
Perakendeciligin dagitim kanali igerisindeki yeri Sekil 1’de gosterilmistir (Cinar,

2017: 2-3).
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Sekil 1:Perakendeciligin Dagitim Kanalindaki Yeri

BIRINCI IKiNCi UCUNCU DORDUNCU
KANAL KANAL KANAL KANAL
URETICI
\AA 4
ACENTA
TOPTANCI
vV YyY l l l l
PERAKENDECI
v I} ' Ve
MUSTERI

Kaynak: Cinar, 2017: 3

Perakendecilik faaliyetlerinin ortaya c¢ikarttigi kazanimlarin karsiligi ve
seviyesi ekonomik sistem ve gelismislik diizeyi agisindan farklidir. Gelismis
ilkelerde perakendecilik sektorii, bu faydalarin yerine getirmekte olduklari ve
karsiligini da aldiklari ileri siiriilebilecek bir halde gelismekte olan iilkelerin ¢cogunda
bu faydalar1 yaratma gereginden fazla perakendeci ortaya ¢ikmustir. Perakendecilik
sistemini ortaya cikarttigi faydalar {ic bolimde incelenebilmektedir. Bu avantajlar
tiiketici, iretici-aract ve ekonomik faydalar olarak siralanmaktadir (Dursun, 2006:
25-26).

1.5.1. Tiiketiciler A¢isindan Avantajlar

Uriinlerin iiretimden tiiketiciye ulasmasi siirecindeki asamalarin amaci,
tiikketiciye yarar saglayarak iirliniin akis hizim artirabilmektir. Bu siirecte en dnemli
sorumluluk tiiketici ile siirekli temas halinde olan perakendecinin iizerindedir.
Tiiketicinin bir triinii bulunmasi, ¢esitler arasinda tercihini yapmasi, bilgilenme,
satin alma asamasinda ve daha sonra her tiir beklentilere cevap verildigi yer

perakende satis magazalaridir. Kapasite, gesit ve bilgi yetersizligi tiiketicilerin
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karakteristik ozellikleri olup bu ozelliklerin ayni anda bir tiiketicide saglanmasi
zordur. Perakendeciler ise bunun aksine pek cok tiiketicinin 6zelliklerini, ortaya

cikardigi faydalar sayesinde destekleyebilmektedir (Dursun, 2006: 26).

1.5.2. Uretici ve Tedarikciler Acisindan Avantajlar

Uretici isletmeler, {iriin gelistirme konusunda yeterli tecriibeye sahip
olduklarinda ve iiretim yontemleri de gelismis ise perakende zincirlerine kolay bir
sekilde markali tirlinlerini sunabilmektedir. Yiiksek miktarlarda siparis talebi olan bir
iiretim sisteminde isletmelerin kendi markalarin1 piyasaya siirebilmeleri daha fazla
karlilik anlamina gelmektedir. Bu markali iiriinler igletmelerin rekabet istiinliigii
saglama, kitlesel iiretim yaparak maliyetlerini azaltma amacini igermektedir. Ayrica
0zel etiketli iirlinler tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla reklam maliyetlerini
diisiirmektedir. Perakendecilerin kendi reyonlarinda bu 6zel etiketli {iriinleri teshir
etmeleri sayesinde lireticilerin maliyeti azalmaktadir (Savasci, 2003: 92).

Rakiplere  firsat vermemek, ikili freticiler {rlin  kategorilerini
etkileyebilmekte, tiretici marka ve 6zel marka arasinda raf teminlerini, aralarindaki
fiyat farkini, tiretici markali tiriinlerin promosyonlarini diizenleyebilmekte ve kaliteli
tedarik hizmeti verebilmekte ise 6zel markali iriinleri tiretmektedirler. Bu sayede
ireticiler, 6zel markal: iirtinlere kars: tliketici algilarini ve maliyetleri 6l¢iimleyerek
kendi markalarint savunabilmektedirler (Savasgi, 2003: 92).

Isletmelerin yeni pazarlara girisinin kolaylasmasi acisindan iireticiler market
markal1 tirlinlerin tiretme egiliminde olup perakendecilerle isbirligi halindedirler. Bu
sayede pazar riskini azaltan lreticiler girdikleri pazarlarda paylarini da yiikseltme

sans1 bulmaktadir (Savasci, 2003: 92)

1.5.3. Ulke Ekonomisi Acidan Avantajlar

Perakendecilerin ekonomiye sagladiklar1 avantajlar, iilkelerin gelismislik
diizeyi ve ekonomik diizenlerine bagli olarak degismektedir. Gelismis iilkelerin
perakende sektorii ekonomik agidan daha fazla fayda saglamaktadir. Bu fayda

mekan, zaman, sekil ve miilkiyet boyutlarinda etki etmektedir. Perakende faaliyetler
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hizmet ve iriin akis1 saglayan tiim aktiviteler olmasi dolayisiyla internet {izerinden
gerceklestirilen iirlin satiglari, e-posta gibi uygulamalar1 da igermektedir (Ulubag,
2015:7).

Perakendecilik agisindan 6nem arz eden diger bir husus, Tiirkiye’nin aktif bir
calisma yasaminin olmasi ve aktif tiiketici kitlesinin 15 ile 64 yaslari arasindaki
niifusun toplam niifusun %67,4’linii olusturmasidir. Her yil tahmini olarak 750.000
geng bireyin isgliciine katildig1 ve giderek artan kentlesme sebebiyle pek ¢ok insanin
tarim1 birakarak sehirlere gog ettigi belirtilmektedir. imalat sanayinin gelistigi ve
yeni istihdam firsatlar1 yarattig1 da bu goclerin nedenleri arasindadir. Sigortali ticretli
istihdam edilen kisilerin sayisi, 2012 yili baginda tiim sektorlerde 10 milyon 957 bine
ulagmustir. Sektorel bazda ise istihdamin en fazla yaratildig: sektor 1 milyon 74 bin
kisi ile perakende sektoriidiir (Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu, 2012:
11).

Tiirkiye perakendecilik sektoriiniin 2015 yilindaki cirosu, Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) ticaret ciro verilerine gore 663 milyar Tiirk Liras1 (TL) olarak tespit
edilmistir. Organize perakende sektorii cirosu ise 2015 yili igerisinde 217 milyar TL
diizeyinde ger¢eklesmistir. Yine 2015 wverileri incelendiginde, geleneksel
perakendeciligin  performans: organize perakendeye gore daha yiksektir.
Perakendecilik sektoriinde pazarlar, bakkallar ve kiigiik 6l¢ekli marketlerin hala
istlin oldugu ancak organize perakendenin de %33’lik bir paymin oldugu
goriilmiistiir. Organize gida perakendesinin toplam gida perakendesi igerisindeki payi
%23, organize gida dis1 perakendenin toplam perakende cirosu i¢indeki pay1 da %49
olarak belirlenmistir (Tiirkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu,

WWW.pWC.com.tr).

1.6. DUNYA’DA GIDA PERAKENDECILIGI

Perakende magazacilik sistemi gida ve silah aligverisi ile baglamistir. Yunan
ve Roma donemlerinde perakendecilik, acik pazarlar ve bdliimler seklinde
gelismistir. 18. yy.’da ise toptancilik ve seyyar saticilik yayginlasarak standart
fiyatlama kullanilmaya baslamistir. 19 yy itibariyla perakendecilik gelisme gostermis

ve boliimli magaza anlayisi olugsmustur. Bu donemde iiriinler genis sergilerde teshir
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edilerek diisiik fiyatlarla satisa sunulmustur. 20 yy’a gelindiginde ise, 1860’11 yillarda
goriilen kooperatifcilik aktivitelerinden dogarak zincir magazalar gelismeye
baslamistir (Ulubag, 2015:6).

AB’de kapsamli bir gida mevzuati hazirlanmasi amaciyla ilk girisim 1997°de
“Gida Hukukunun Genel Prensiplerine Iliskin Yesil Dokiiman”in yayimlanmas: ile
atilmaktadir. Yesil Dokiiman ile Komisyon tarafindan belirlenen hedefler soyle
siralanabilir (Ozbek ve Fidan, 2010: 94):

e Mevzuatin tiiketici, iiretici ve tiiccarlarin gereksinimlerini ne diizeyde
karsiladiginin belirlenmesi,

e Gida maddelerine iligskin denetimlerin ve kontrollerin yer aldigi resmi
sistemlere dair 6nlemlerin alinmasinin, gidalarin saglikli ve giivenli olmasinin
ve tiiketici ¢ikarlarinin korunmasinin ne diizeyde saglandiginin belirtilmesi,

e Gida mevzuati ile ilgili kamuoyunun olusturulmast,

e Komisyonun gerekli durumlarda Topluluk Gida Hukukunun gelistirilmesine
yonelik onlemlerin alinmasina yonelik teklif saglamasini tegvik etmek,

e Halk sagliginin ve tiiketicinin en iist diizeyde korunmasinin saglanmasi,

e Tek pazar igerisinde mallarin serbest dolagiminin saglanmast,

e Bilimsel deliller ve risk degerlendirmesi ile ilgili temel bir mevzuat
olusturulmasi,

e AB kapsaminda sanayi sektoriiniin rekabet giiclinii ve ihracat hacmini
artirmak,

e (Gida giivenliginin saglanmasina iliskin 6ncelikli sorumlulugun sanayiciler,
tireticiler ve tedarikgilerle olusturulmasi,

e Mevzuatin yalin, tutarli, gercek¢i ve net bicimde anlasilir olmasinin
saglanmasi.

Dagitim kanalinda son asamasi perakendeciler, son kullanicilara ihtiyag
duyulan iriin ve hizmetleri bireysel kullanim amaciyla satisin1 gerceklestiren ve
deger yaratan isletmelerdir. Perakendeciler, bireylerin giinlilkk yasantilarinda
vazgecilmez bir yer tutarken diinya ekonomisinde de temel ve siirlikleyici bir faktor
olarak rol oynamaktadir.

Gida perakendecileri, kiiresel anlamda pek ¢ok bolge ve iilkeye yayilmistir.

Teknolojinin  gelismesi, diinya genelinde internet kullanimimin giin gectikge
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yayginlagsmasi, perakendecilik sektoriiniin  elektronik ortama aktarilmasiyla
elektronik aligverisin gelismesini  saglamaktadir. Geleneksel perakendeciligin
elektronik ortama doniismesi isletmelerin triinlerini internet lizerinde e-ticaret olarak
pazarlamasini saglamaktadir (Civaner, 2015: 5-6).

Diinyada perakende sektorii biyiikliiginin 2014 yili itibariyla 22 trilyon
USD civarinda oldugu belirlenmistir. Gelismis ekonomiler kiiresel krizlerden
olumsuz etkilenmis, gelismekte olan iilke ekonomilerinde ise ekonomik aktivitenin
zayif kalmasi sonucunda ekonomik biiyiimenin yavaslamasi ve perakende
sektoriiniin giic kaybetmesi meydana gelmistir. Kriz sonrasinda ABD ve bazi Avrupa
ekonomileri, az da olsa iyilesme gostererek bu iilkelerde issizlik orani diismiis ve
perakende harcamalar1 2013 sonrasinda olumlu diizeye ¢ikmaya baglamistir (Sezgin,

2015:7).

Tablo 3:2014 Kiiresel Perakende Gelisim Endeksi (KPGE)

Pazarin Ulke Pazarin Zaman o .
ZS?:: Ulke Cekiciligi | Riski | Doygunlugu | Baskisi };ESE (zlglezg,/l;gilg)
%025 %25 %25 %25
1. Sili 100,0 100,0 13,2 47,3 65,1 +1
2. Cin 60,9 52,5 445 100 64,4 2
3. Uruguay 93,4 57,5 70,3 32,4 63,4 -
Birlesik
4. Arap 98,5 82,3 17,5 43,8 60,5 1
Emirlikleri

5. Brezilya 99,4 59,8 48,7 33,2 60,3 -4
6. Ermenistan 26,4 35,3 81,5 86,7 57,5 +4
7. Gircistan 32,4 32,8 79,6 78,8 55,9 +1
8. Kuveyt 78,8 72,6 32,9 31,7 54,0 +1
9. Malezya 66,7 68,7 32,2 43,5 52,8 +4
10. | Kazakistan 45,4 38,5 72,7 54,3 52,7 +1
11. Tiirkiye 83,6 50,2 46,5 30,2 52,6 -5
12. Rusya 94,0 38,4 30,07 46,4 52,4 +11
13. Peru 46,0 43,0 61,9 51,3 50,6 -1
14, Panama 56,2 46,9 52,7 41,3 49,3 -8
15. | Endonezya 46,2 33,4 57,7 59,6 49,2 +4

Kaynak: Sezgin, 2015:8

Bugiin tiim diinyaya bakilacak olursa bir numarada Amerikan Wall-Mart
zinciri yer almaktadir. Wall-Mart ABD disinda smurli  iilkede faaliyet
gosterilmektedir. Zaman zaman basinda Tiirkiye’ye de gelecegi yazilmaktadir fakat

heniiz somut bir girisim olmamistir. Ikinci sirada Fransiz Carrefour yer almaktadir.
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Carrefour’un ilk magazas1 1963 yilinda Paris yakinlarinda agilmistir. Giiniimiizde ise
Asya, Avrupa ve Amerika kitalar1 kapsaminda 31 iilkede 9 bin magaza yer
almaktadir. Bu magazalarda yillik ortalama 115 milyar dolar ciro saglanmaktadir.
Carrefour Tiirkiye’de ilk magazayr 1993 yilinda Kozyatagi’nda a¢cmustir. 1996
yilinda Sabanci Grubu ile ortaklik kurarak Carrefour magazalarinin ismi

“CarrefourSa” olmustur (Icel, 2006: 12).

Tablo 4:Diinyanin En Biiyiik 10 Perakende Sirketi 2015

2013 | pogkn | Fadlivet | ogq4
Siralam . - Cirosu 9 Gosterdig .
Sirket Ulke Oldugu - Biiyiim
a (US$M i Ulke
Format ¢ Oram
) Sayisi
1. Wal-Mart | ;s | 4763 | Hipermarket | 28 %3.3
Storeslinc.
Costco
2. Wholesale u.S. 105,156 | Cash&Carry 9 %7.7
Corporation
3. Carrefour S.A | France | 98,688 | Hipermarket 33 -%3.0
Schwarz
4 Unternehmen | German 98,662 Discount 26 9%6.5
S y Store
Treuhand KG
5. TescoPlc U.K. 98,631 | Hipermarket 13 %2.9
6. TheKrogerCo U.S. 98,375 | Supermarket 1 %5.3
7. Metro AG Ger;”a” 86,393 | Cash&Carry | 32 -%0.9
8 AldiEinkauf | German 81,090 Discount 17 045.5
Gmbh y Store
Home
9. The Home US. | 78.812 | Improvemen 4 %2
Depotinc i
Taraet Discount
10. c get U.S. 72.596 | Department 2 %2.9
orporation Store

Kaynak: Ulubag, 2015:30

ABD’de faaliyet gosteren biiylik perakendeciler 2. Diinya Savasi sonrasinda
Oonemli Olclide pazar paymma hakim olmus, bdylece iiretici kanallarindaki dengele
degismistir. Ekonomik olarak durumu gii¢lii olan iireticiler raflar1 kendi triinleriyle
doldurmus, perakendeciler bu iireticilerle pazarliklar yaparak biiyiik indirimler
yapmiglardir. Aninda alim sistemleri sayesinde stok maliyetleri 6nemli diizeyde

azalmistir. Perakendeciler de vadeli satin alma-pesin satma diizen araciligiyla
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ekonomik karhliklarint saglamislardir. Biiyiik 6lgekli perakendecilerin daha da
giiclenmesine neden olan bu durum karsisinda ABD’de kiiciik perakendecileri
koruma amaci dogrultusunda rekabet yasalar1 ¢ikarilmistir. ABD’de yapilan bir
caligmada biliyiilk perakendecilerin toptanci islevini de gormesi nedeniyle
toptancilarin pazarda gii¢ kaybettikleri ve pazarda kalabilmek amaciyla sirket
evlilikleri yaptiklari, toptancilik dis1 alanlarda uluslararasi pazarlara girme
cabalarinin oldugu, kendi markalarimi piyasaya ¢ikartmak ve belirli triinlerde
uzmanlasmaya gitmeyi, yeni teknolojiler kullanmay: tercih ettikleri belirlenmistir
(Ersoy, 2006: 17).

1.7. TURKIYE’DE GIDA PERAKENDECILiGININ MEVCUT DURUMU

Tiirkiye’de ilk perakendecilik hareketleri 19. yy. Avrupasi’nin etkisiyle
ortaya ¢ikmustir. Istanbul’un Beyoglu semtinde ortaya ¢ikan bonmarseler ve pasajlar
Tiirkiye’deki perakendeciligin ilk Orneklerini olusturmaktadir. 1930 yilinda ise
Belediye Kanunu yiiriirliige girmis ve bu kanun ile belediyeler satis magazasi kurma
yetkisi elde etmistir. 1946 yilinda bu girisimler, Tirk parasinin deger kaybetmesi
sebebiyle hizlandirilmis ve biiyiik sehirlerde gida {irtinii yetersizligi sonucunda zincir
magazalarin ilk defa kurulmaya bagladigi goriilmiistiir. 1954 yilinda ‘“Yabanci
Sermayeyi Tesvik Kanunu” yiiriirliige girerek iilkenin giderlerinin azaltilmasi ve
rekabet piyasasinin olusturulmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda ayrica
Isvigre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmistir. Migros Tiirk’iin
kurulmasi sonrasinda paketlenmis gida, poset ve fis kullanimina baslanmistir (Oguz,
2006: 47).

Yapilan bir arastirmada Tiirkiye’de toplam yedi ulusal ve uluslararas1 market
zincirinin bulundugu gorilmustiir. Magaza biiyiikligi agisindan ilk sirayr 328 bin
metrekare magazasi bulunan Migros almistir. Ardindan 185 bin metrekare magaza ile
CarrefourSa, 117 bin metrekare magaza ile Tansas, 102 bin metrekare magaza ile
Gima ve 38 bin metrekare magaza ile TescoKipa gelmektedir. 2005 yilinda yasanan
konsolidasyon siirecinde once Fiba grubuna ait Gima Sabanci grubuna ait
Carrefoursa tarafindan satin alinmigtir. Daha sonra da pazarin en biiyiik oyuncusu

Kog grubuna bagli Migros da buna Tansas’1 alarak karsilik vermistir (igel, 2006:16)
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Perakendecilere iliskin Kanun Tasaris1 Taslagi’nda yer alan bazi 6nemli
etkenler su sekilde siralanmaktadir:

e Perakende sektoriinde kullanilan “zincir magaza”, “alisveris merkezi”,
“6zel markal1 iiriin”, “franchise” ve “bayi” kavramlar1 tanimlanmistir.

e Ticaret yapilan bolgelerde belirlenen perakende isletmelerinin sayis1 ve
konusuna yonelik ticari planlarin ilge, cadde, sokak bazinda optimum yarar
saglayacak sekilde hazirlanmas1 gereklidir.

e Kiiclik 6lgekli isletmeler agisindan hazirlanacak ticari planlarin baglayici
niteliinin olmayacag1 ancak planlara uygun olmayan is yeri se¢imleri yapanlar icin
tesvik ya da destek verilmeyecektir.

e Giimriikk ve Ticaret Bakanligi’nin olusturacagi Perakende Bilgi Sistemi
(PERBIS)’nin is yeri agma siirecini kolaylastirmasi ve tek elde toplamasi
saglanacaktir.

e Giimriik ve Ticaret Bakanligi gozetiminde esnaf ve sanatkarlar, dagitim
isletmeleri kurarak {riinlerin tedarik ederek dagitim yapabilecek ve Olgek
ekonomileri sayesinde mal ve hizmet sunumunda rekabet edebileceklerdir.

e Perakendeciler iireticilerden veya tedarik¢ilerden alarak satisa sunduklar
markal1 iiriinlerin ambalajinda tiretici ve tedarikgi isletmeye ait bilginin yer verilmesi
gereklidir.

e Esnaf ve sanatkarlara aligveris merkezlerinde faaliyet gosterme olanagi
sunulacak ve gecerliligini yitirmeye yakin mesleklerin yasatilmasi amaciyla bu
meslegi idame ettiren kisilerin aligveris merkezlerinde faaliyet gostermelert miimkiin
olacaktir.

e Kampanyali satislara iligkin indirim ve promosyonlarin siirelerini igeren
esaslar belirlenecek ve tiiketiciler bu siireleri PPERBIS veya isletmelerin sayfasindan
giincel sekilde talip edeceklerdir (Sevilmis, 2014: 23).

Gelismekte olan iilkeler perakendeciligin yayilimin1 gdsteren belirleyicilerini
bir arz-talep sistemi seklinde islemektedirler. Talep kavramu tiiketicilerin tercihleri
gosteren, arz ise tiiketici taleplerini karsilama yoniindeki istegi temsil etmektedir.
Gelisme ac¢isindan en 6nemli faktor sehirlesme olmaktadir. Tiirkiye’deki sehirlesme

orani %65 oranindayken; Asya’da bu oran %30-35, Asag1 Sahra Afrika iilkelerinde
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%34°tiir. Dogu Avrupa (%66) ve Latin Amerika’da (%75) bu oranlarin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir (Azabagaoglu ve Dursun, 2008:2).

Tablo 5:Perakendeci Sayilari ve Gelisimi (1996-2003)

1996 1997 1998 1999 2000 2003

Hiper/stipermarket | 1,316 1,682 2,135 2,421 2,636 3,500
Market 10,755 11,417 12,192 13,247 13,795 16,000
Bakkal 164,366 | 159,171 | 155,420 | 148,925 | 147,715 | 131.000
Toplam 176,437 | 172,270 | 169,747 | 164,593 | 164,146 | 150,500

Kaynak: AC NielsenZet

361 milyar dolar olan diinya gida ticareti i¢inde Tiirk gida sanayi %1°lik paya
sahiptir. Sektor igerisinde dnemli yer isgal eden bitkisel yaglar, hububat, siit tiriinleri
ve tavuk etinde Tirkiye’nin payr %0,1’dir. Diinya ticaretinde 60 milyar dolarin
istiinde ihracata ulasan su iiriinleri ihracatinda sahip olunan pay %0,3’tlir. Diinyada
talebi giderek artan ve iilkemiz kosullarinin iiretimine elverisli oldugu organik tarim
tirtinlerinin diinyadaki ihracati 21 milyar dolar iizerinde olmakta, Tiirkiye’nin pay1
%0,2°dir (Dokuzuncu Kalkinma Plam1 (2007-2013) Gida Sanayi Ozel Ihtisas
Komisyonu).

Biiytik bir cogunlugu 6zel sektor kurulusu niteliginde olan Tiirkiye’deki gida
sanayi isletmelerinin  %95’ini kiicik ve orta 0lgekli isletmeler (KOBI)
olusturmaktadir. TUIK’in 2009 yilinda agikladig1 verilerine gore; Tiirkiye’de gida ve
icecek sanayinde 40.100 isletme faaliyette bulunmaktadir. Bu isletmeler 39.600’1

gida sanayinde iiretim yapmaktayken, 500 isletme icecek sanayinde faaliyettedir.
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Tablo 6: Sayilarla Perakende Sektorii ve BMD Uyeleri

Sayilarla Perakende sc?ktom ve BMD 2011 Sonu 2012 Sonu
Uyeleri
Tiim Perakende Cirosu 259 Milyar USD 280 Milyar USD
Gida Dis1 Perakende Cirosu 70 Milyar USD 75 Milyar USD
BMD Uyelerinin Cirolari 30 Milyar USD 33 Milyar USD
Tiim Perakendede Istihdam 3.5 Milyon Kisi 3.8 Milyon Kisi
BMD Uyelerinde Istihdam 270 Bin Kisi 315 Bin Kisi
Tiim Perakende de Satis Alant 22.5 Milyon m? 25 Milyon m?
Biiytkligi
BMD Satis Alan1 Blyiikligii 3 Milyon m* 3.3 Milyon m*
Tiim Perakende de Satig Alant 340 Bin 365 Bin
Biiytikliigi
BMD Uyeleri Yurtici Magaza Sayist 50 Bin 55 Bin
BMD Uyeleri Yurt Dis1 Magaza Bilgileri 2603 3000

Kaynak. BMD, 2013: 9.

Yukaridaki tabloda agiklanmakta oldugu gibi BMD’nin 2011 - 2012 yillarina
gore perakende cirolari, isttihdam biiyiikliikleri, satis alani biiyiikliikleri ve magaza
bilgileri hakkinda bilgiler verilmektedir. Bu bilgiler karsilagtirilmali olarak
incelendiginde 6nemli oranda artisin oldugu anlasilmaktadir.

Tiirkiye’de gida sanayinde isletme sayilarinda alt sektorler agisindan
dagilimina bakildiginda; sanayinin %65'ini un ve unlu mamuller, %12'sini meyve-
sebze isleme, %]11'ini siit ve siit mamulleri, %3,5'ini bitkisel yag ve margarin,
%?3'linti sekerli mamuller, %1'ini et mamulleri ve %4,5'Tuk kismini tasnif dis1 gidalar,
alkolsiiz igecekler, su irilinleri sanayinin olusturdugu goriilmektedir (Dokuzuncu
Kalkinma Plan1 (2007-2013) Gida Sanayii Ozel Ihtisas Komisyonu ).

Tiirkiye gida harcamalarinda Avrupa’nin en biiyiik besinci, gida dist
harcamalarda ise sekizinci biiyiik pazaridir. 2009 yilinda perakende sektoriinde yeni
dinamikler ve yeni gergekler on plana c¢ikmaktadir. Perakendeciler kavramlari
tizerine odaklanmaktadir. 2009 yilinda bol segenek ve uygun fiyatlar ile tiiketici
perakendecilerin odak noktas1 olmaktadir (Ozgiiven, 2011:153).

Tiirkiye ekonomisi ile gida ve igecek sanayinin biiyiime hizlar
incelendiginde, 2011 yilinda Tirkiye’nin gida ihracati ile diinyanin 15’inci biiyiik
tilkesi oldugu belirlenmistir. Gida ve icecek sanayisi 2011 yilinda yaklasik 8,9 milyar
dolar diizeyinde ihracat gerceklestirerek dnemli bir basari elde etmistir. 2012 yilinda

gida ve igecek ihracat1 9,5 milyar dolarken, ithalat1 5,1 milyar dolardir. Boylece gida
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ve icecek sanayi dis ticaret karsilama orant % 186,2 olarak yiiksek bir oranda
gerceklesmistir (Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2013: 8).

Gayrisafi Yurtici Hasila (GSYH) ile gida ve igecek sanayi cari biiyiime
rakamlar birlikte degerlendirildiginde, GSYH %17,8 oraninda biiylime gosterirken,
gida ve icecek sanayi bu rakamin gerisinde kalarak %15,6 biiylime yakalanmistir.
(Tiirkiye Gida ve Icecek Sanayi Dernekleri Federasyonu, 2001).

Kiiresel captaki ekonomik daralmanin bitmesi durumunda tiiketici
aligkanliklar1 da degismektedir. Yiyecek-igecek sanayisinde kriz siiresince iyi
performans gosteren igletmeler olsa da tiiketicilerin bu donemlerde daha dikkatli
harcama yaptiklart ve kalite konusunda talepkar olduklar1 belirtilerek tiiketicilerin
indirimli iriinlere yoneldikleri ve marketlere ait markalardan kag¢indiklar1 ifade
edilmektedir. Kriz sonrasinda sirket birlesmelerinin ve satin almalarin kiiresel capta
yiikselecegi tahmin edilmistir. Bu durum ayrica pazarda biiyiime ve gida glivenligi
konularini da giindeme getirmistir.

BMI’ya gore Tiirkiye hiikiimetinin gida giivenligi hususunu dikkate alarak
Tirk gida ve tarim sektorleri arasindaki iliskileri gelistirip iyilestirecek bi¢imde
Tarim ve Gida Bakanligi’'min kurulacagii belirtmistir (Tirkiye Gida Sektori
Raporu, 2010: 14).

TPF’nin Tirkiye capinda 11 bolgede bolgesel perakendeci dernekleri
(PERDER’ler) araciligiyla bir araya gelmis olan 257 gida perakende zincir iiyesi ve
bu zincirlerin toplam 2.242 magaza ve 44.088 calisan bulunmaktadir. Uye zincirlerin
toplam satis alanmi biiyiikligi 1.801.042 m?dir (Rekabet Kurumu Tiirkiye Hizli
Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi Sektor incelemesi On Raporu, 2011: 17).
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Tablo 7: TPF Uyesi Yerel Perakendecilere iliskin Veriler

.. En En Ortalama
TPF Uye | Magaza | Toplam | Calsan | Kiiciik | Yiiksek Madaza
Dernekleri | Sayis1 | Sayisi m? Sayis1 | Magaza | Magaza Saglszl
] Sayisi Sayisi Y
Istanbul 1,5 787 | 780.644 | 16.475 1 110 167
Perder
Ankara | 5, | 5gg | 336997 | 11.714 | 3 114 25.4
Perder
Ege Perder | 22 110 | 104.010 | 3.447 1 23 5,0
Bursa 42 241 |120.356 | 3.601 1 23 57
Perder
Konya 20 87 69.985 | 1.663 1 23 4.4
Perder
Kayseri | 5 61 | 47.280 | 1.205 1 9 3,1
Perder
Bati
Karadeniz 18 50 1 7 2,8
Perder
Karadeniz. | ,¢ 107 | 77.367 | 1.689 1 19 43
Perder
Cukurova 13 100 | 35.490 | 1.400 7.7
Perder
Dogu
Anadolu 8 45 1 23 5,6
Perder
Giineydogu | o 54 | 85760 | 1.347 1 6 2,2
Perder
Kaynak: TPF (http://www.tpdf.org.tr), PERDER internet sayfalarindaki bilgilerden
derlenmistir.

TUIK’in 2015 yilinda agiklamis oldugu “Yillik Sanayi ve Hizmet
Istatistikleri 2013-2014” verilerine gore; 2013 yilinda 41.794 olan Gida ve igecek
Sanayi’ndeki isletme sayisi, 2015 yilinda %1,83 (766 adet) artarak 42.560’a

yiikselmistir. Inceleme déneminin baslangici olan ve isletme sayisinin 34.781 oldugu

2008 yilina gore ise artig oran1, %22,3 olmustur (Tiirk Gida ve Igecek Sanayi, 2015:

16).
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IKINCi BOLUM
GIDA PERAKENDE SEKTORUNDE REYON/RAF YONETIMI

2.1. MAGAZA iMAJI VE ATMOSFERI

Magazalarda imaj kavrami; magazalarin psikolojik ve fiziki yapilarinin
tiiketiciler tarafindan algilanma sekli olarak tanimlanmaktadir. Ornek olarak BIM ve
Migros magazalarina iliskin imaj, tiiketicilerin zihinlerinde farkli yerler
edinmektedir. Miisterilerin zihinlerinde bir magazaya iliskin imaji birgok unsur
etkilemektedir. Bu unsurlar arasinda yerlesim, mimari, reklamlar, renkler ve satig
personeli yer almaktadir. Bu unsurlar yan1 sira magazanin kuruldugu yer, fiziki
ekipman, park imkanlari, {iriin bilesimler ve Ozellikleri, miisteri hizmetleri imaji
etkileyen diger unsurlar arasindadir. Magaza atmosferi de bu unsurlar yaninda i¢i ve
dis goriiniimii olusturan, magaza imajim1 6nemli diizeyde etkileyen bir unsurdur.
Magaza atmosferi Ozellikle miisterilerin olumlu tutumlar gelistirmesi agisindan
onemli olup miisterilerin dolasimi ve aligverisini kolaylastiran fiziki bir yerlesim
tercih edilmektedir. Magaza, hedef pazara uygun misterilerin, iriinlerini satin
almalan icin ilgilerini ¢ekebilecek sekilde magaza atmosferi disar1 yansitmalidir.
Ornek olarak Diinyaca bilinen Victoria Secret magazalari, perakende tiyatro
konseptiyle faaliyet gostermektedir. Miisteriler, bu magazalarda hafif bir fon miizigi
cicek kokular icerisinde kendilerini romantik bir hikaye igerisinde hissetmektedirler
(Akaydin, 2007: 17-18).

Magazalarin tasarlanmasi asamasinda perakendecilerin ii¢ temel hedefinin
bulunmasi gerektigi belirtilmektedir. Bu hedefler; magaza atmosferi ile magaza imaji
ve isletme stratejisi arasindaki uyum, iyi magaza tasarimi sayesinde miisterilerin
satin alma kararnin etkilenmesi ve tasarima karar verme siirecinde yoneticilerin
perakende sektoriinde iiretkenliklerinin gbz Oniinde bulundurulmasidir. Magazada
tiretkenlik, magazanin her metrekare basina diisen satis miktar1 olarak
tanimlanmaktadir. Magaza alaninin perakendeci ve miisteri ile bulustugu yer olmasi
ve dolayisiyla aligverisin gerceklestigi yer olmasi sebebiyle satis alani {iretkenligi ve
imaj burada 6nem kazanmaktadir (Ozgdren, 2013: 32).

Magaza imajimni olusturan kalite, cesitlilik, {iriin boyutu, stil veya moda,

garanti ve fiyat alt boyutlarini i¢ine almaktadir. Hizmet 6zelligi de satis personelinin
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hizmeti, ftriin iade politikalari, kredi karti kullanimi ve teslimat olarak
siralanmaktadir. Miisteri-tiiketici boyutunda ise sosyal statii, kisisel imaj ve magaza
calisanlari ile uyumluluk yer almaktadir. Magazanin fiziksel 6zellik boyutunda ise
magazanin diizeni ve i¢-dis tasarimi, magazaya ulasim kolayhigi etkenleri
bulunmaktadir. Satiglarin tutundurulmasi boyutlart da {riin teshirleri, magaza
reklamlari, semboller ve renklerden olugmaktadir. Magaza atmosferi ise magazanin
miisteri lizerinde olusturmaya calistig1 samimiyet, kabul gorme ve kolaylik boyutlari
kapsamaktadir. Magazanin kurumsal Ozellikleri; magazanin miisterilere yansittigi
geleneksel ya da cagdas imaj, magazanin itibar1 ve giivenilirliginden meydana
gelmektedir. Magazada iiriin degistirme politikasi ve onarim benzeri hizmetler satis
sonrast memnuniyet boyutunu olusturmaktadir (Arslan ve Ersun, 2011: 225).

Magaza atmosferi yaratma, tiiketicilerde olumlu etkiler olusturabilecek
basaril1 bir sistem yaratma olarak tanimlanmaktadir. Magaza atmosferinin etkileyici
olabilmesi amaciyla {iriiniin kendi kendisini satmasi diger bir deyisle yani sessiz
satis1 da gerektirmektedir. Yaratilan aligveris ortaminin biitiiniiyle organize olmasi ve
tilkketiciler acisindan aligverisi eglenceli bir deneyime doniistiirmesi gerekmektedir.
Bu sebeple bir magaza ortaminin aligveris i¢in uygun bir sekle getirilmesi amaciyla
tilketiciyi etkileyebilecek tiim fiziksel ve psikolojik faktorlerin gbz Oniinde
bulundurulmasi gereklidir (Ceylan, 2015: 34).

Tablo 8: Perakende Magaza Imaji

- Fiziksel Uriin Miisteri Fiyat Toplumsal
Genel Ozellikler Ozellikler Ozellikleri Hizmsetleri (")zell);kleri Tutundurma Higmetler
Magazanin D1 .
Hedef Pazar gCevre ’ Uriin Dizisi Ca llsaplarlp FI yat. Reklam Tiirleri
w7 Ozellikleri Diizeyi
Ozellikleri
Konumlandirma %e(;/rraek(:e enk(;e](?illiir Kalitesi |-S“azyr?selt Aigﬁ(; Kisisel Satis Pg}l.];za:;in
o o Raki
Cografi Dagihm Magazada Hizmet Firmalellarm Satis
(sube ve Otopark Bulunabilirlizi Diizevi Fivat Tutundurma
boliimler) Hiunabrirtigt eyt 1yat, Faaliyetleri
Diizeyi
Faaliyet Siiresi Renkler, Marka Miisteriye Halkla
Isiklandirma vb. Kullanimi Kars1 Tavri iligkiler
Firmanin Tiirii Demirbaglar
Temizlik
Teknoloji
Magaza i¢i
Trafik
Uriin Diizeyi
Raf Diizeni

Kaynak: (Akaydin, 2007: 22).
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2.2. MAGAZA ATMOSFERINi OLUSTURAN BiLESENLER
2.2.1. Magaza Dis1 Bilesenler

Magaza atmosferine iligkin literatiir incelendiginde konuya iliskin ilk
calismalarin Kotler tarafindan gercgeklestirildigi goriilmektedir. Kotler’e gére magaza
atmosferi, pazarlamada Onemli bir ara¢ olup satin alma davranigi goésteren
tiikketicilerde duygusal bir etki yaratacak gegerli satin alma ortamini olusturmak
amaciyla gereken gii¢ olarak nitelendirilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi’ne
gore magaza atmosferi; tiiketicilerin magazalarda yasadiklar1 duygusal ve bilissel
durumlar seklinde tanimlanmaktadir (Fettahlioglu, 2014: 28-29).

Bundan da anlasilabilecegi iizere magaza atmosferi, tiiketiciler lizerinde
belirli etkileri olusturarak satin alma davranislarini giiclendirmeye yarayan ve bilingli
olarak yapilmakta olan diizenlemeleri kapsamaktadir. Farkli bir yaklasima gore
magaza atmosferi; dekorasyon, liriin ¢esidi ve sekli, ambalaj, lirtinlerin magazadaki
sunumu, renkler, 1s1klandirma, havalandirma, koku, miizik, satis elemanlarmin tutum
ve goriintimleri ve tiiketiciyi magazada g¢evreleyen ve etkileyen her tiirlii uyaricinin
bulundugu genel ortam olarak tanimlanmaktadir (Fettahlioglu, 2014: 28-29).

Magazayla ilgili ilk izlenimler, miisterilerin bir magazaya girip girmeme
kararimi etkilemekte en onemli faktorlerdendir. Magazanin dis goriiniimii, ¢ekiciligi
ile yeni miisterilerin magazaya gelmelerini saglayan ve mevcut miisterilerin
devamliligint koruyan anahtar faktér konumundadir. Magazanin dis tasarimi, su
ozellikleri yansitmalidir.

e Biiyiikliigii ile magazanin ne kadar biiyiik ve kapsamli oldugunu miisteri
disaridan anlayabilmelidir,

e Siireklilik ile bir giiven ve baglililk duygusu yaratiimalidir. Komsu
magazalardan ayirt edilmelidir,

e Uriin ve miisterisine baz1 fikirleri, dzellikleri yansitmalidir,

e Magaza karakterini yansitmalhdir,

e Toplumun karakterleri yansitilmahidir (Acar, 2009: 14).
Magaza dis1 bilesenleri yedi alt baslikta incelenmektedir. Bunlar; Magaza

Tabelas1 ve Yonlendirici Levhalar, Magaza Girisleri, Magazanin Dig GOriiniimii,
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Magaza Konumu, Magazanin Mimarisi, Magazanin Yakin Cevresi, Otopark ve

Cevrenin Trafik Durumudur.

2.2.1.1. Magaza Tabelas1 ve Yonlendirici Levhalar

Tiiketici magazay1 tanirken, perakendecinin kim oldugu logo veya sembolle
Ogrenilebilmektedir. Logolar, McDonald’s gibi tek bir sahsin adindan da
olusabilmektedir. THY gibi tarif edici bir isim, IBM gibi bas harflerden olusan bir
isim, Kodak gibi icat edilmis bir isim, Jaguar gibi analog bir isim de olabilmektedir.
Migros’un turuncu renkli “M” harfi ve yaninda yesil kangurusu, Mercedes’in de
yildiz1 sembollere 6rnek verilebilmektedir. Vefa Bozast gibi kuruldugu yere gore,
Seven Eleven gibi acilis kapanis saatlerine gore, Dost Kitapevi gibi ne tiir seyler
sattigina gore de magaza isimleri olusturulabilmektedir (Borekgi, 2008: 25).

Magaza adinin iyi olarak nitelendirilebilmesi i¢in bazi 6l¢iitler bulunmaktadir.
Bu 6l¢iitler asagidaki sekilde ifade edilebilmektedir:

e Magazanin ismi, satisa sunulan triinlerin gesitliligini kisitlayacak ifadeler
icermemektedir.

e Magaza ismi, magazanin hedef pazar ve faaliyet alani ile tutarli olmalidir.

e Magaza ismi, kullanildiginda degisime ugramamalidir.

e Magaza ismi, essiz Ozelligiyle diger magaza isimlerinden farklilik gostermeli
ve karistirllmamalidir.

e Magazanin ismi duyuldugunda kolayca anlasilmalidir.

e Magaza isminin tim dillerdeki anlami ve anlami yanlis anlagilmalara yol
acgabilecek nitelikte olmamalidir.

e Magaza ismi hatirlanmaya deger olmalidir.

e Magaza ismine iligkin grafik tasarimi1 kolay okunabilir, siyah-beyaz-renkli ve
eski cizgilerini de siirdiiren bir tonda olmalidir.

e Magaza ismi kisa olmall, bir, iki ya da en fazla ii¢ sdzciikle 6zetlenmelidir.

e Magaza ismini ifade etmesi kolay olmalidir.

e Magaza ismi, isletmenin temel faaliyetlerini taimlamalidir. Ancak igletmenin

biiyiimesini miimkiin kilacak diizeyde esnek olmalidir.
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e Magaza isminin c¢agrisimi miisterilerin zihninde pozitif etki yaratmalidir

(Acar, 2009: 17)

2.2.1.2. Magaza Girisleri

Magazadaki giris ve ¢ikiglarin sayisi da bazen etkili gostermektedir. Genel
olarak kiiciik magazalar tek giris, hatta giris ve ¢ikis i¢in ayn1 kapiyr kullanilsa bile
biiyiik aligveris merkezlerinde veya daha fazla giris kullanilmaktadir. Girig sayisinin
gereginden fazla tutulmasi negatif sonucglar dogurabilmektedir. Ciinkii boyle
durumlar da miisteri trafiginin kontrolii ve hirsizlarla miicadele zorlagsmaktadir. Giris
kapilarmin yerleri trafigin akisina gore belirlenmelidir. Bazi biiyiik aligveris
magazalarinin iki, hatta {i¢ tarafi ana cadde yoniine bakmaktadir. Bu halde her tarafta
giris kapisinin olmasi sart bulunmaktadir. Aksi takdirde trafigin yogun oldugu cadde
yoniine  bakan  kapinin  olmamasi  merkezle ilgili olumsuz diisiince
olusturabilmektedir (Gambarov, 2007: 75).

Magaza girisleri, fiziksel ve gorsel agidan tamamiyla agik bir goériiniimden
tamamiyla kapali bir goriiniime kadar cesitli sekillerde tasarlanabilmektedir. Agik
girislerde magazay1 caddeden ayiran herhangi bir fiziksel etken bulunmamaktayken,
kapali girislerde kapilar, cadde ile magaza arasinda bir engel teskil etmektedir.
Tamamiyla acgik girisler magazanin 6nilinden gecenler magazaya ¢cekmede kolaylik
saglanirken, magaza imaj1 olusturmak Onemli bir agirlik tagimamaktadir. Kapali
girisler ise ilgisiz miisterileri magazaya ¢ekmede bir engel olusturmaktayken, imaj

gelistirmede onemli rol oynamaktadir (Arslan ve Ersun, 2011: 230).

2.2.1.3. Magazanin Di1s Goriiniimii

Magazayla ilgili ilk izlenimler, magazanin dis goriiniimiiyle olusmaktadir.
Tiiketicinin ilk dikkatini ¢cekmekte olan yer magazanin dis goriiniimii oldugu icin
imaj yaratmada gii¢lii bir etkiye sahip olmaktadir. Magazanin kimligiyle ilgili 6nemli
bir sinyal vermekte ve tiiketiciyi magazanin igine girmeye iter. Magazanin dis
goriiniimii ne kadar ¢ekici hazirlanmigsa, magazanin imaji da o seviyede olumlu

olacaktir. Magaza mimarisi yapisi, dis cephesinde kullanilmis olan malzeme ve
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renkler, girisi, isim tabelasi, vitrini, 6n diizeni, otoparki, konumu gibi magazanin dis
goriiniimiinii olusturmakta olan etkenler, magaza imajinin olusmasini etkilemektedir
(Borekei, 2008:22).

Genel olarak magazanin dis cephesi tiiketicinin magaza ile ilgili karsilastigi
ilk ipucu oldugu sdylenmektedir. Magazanin dig goriiniimii miisteriye dogru gelmesi,
ona uygun olmasi dnemli bir etkendir. Magaza cephesinde kullanilmakta olan renkler
ve malzemeler ile magaza imaj1 vurgulanmalidir. Kurumsallasmis perakendeciler
magazalarinin dis cephesinde genel olarak kendi isimleriyle 6zdeslesmis olan renkler
kullanilmaktadir. Ornegin, Migros’la onun Azerbaycan’daki bayisi olan Ramstore’un
dis cephesi ayni goriiniimle diizenlenmelidir (Gambarov, 2007: 71).

Dis cephe 1siklandirmasi oncelikli olarak, hava karardiktan sonra miisteriler
magazay1 daha kolay bulabilmeleri saglanmak amac¢lanmaktadir. Bu temel amacin
yerine getirilebilmesi gereken olan isiklandirma sisteminin kurulmasi uzmanlik
gerektiren bir istir. Bu nedenle moda magazalar1 ¢ogunlukla i1siklandirma diizeni
olusturulurken profesyonel danigsmanlara bagvurulmaktadir. Tabelalar, bina ylizeyi ve
vitrinler olmak tizere dis cephe de 1siklandirilacak olan ii¢ alan bulunmaktadir. Bir
magazanin basarili bir goriintli sergileyebilmesi i¢in bu {i¢ alanda birlikte
1siklandirilmas:  gerekmektedir. Tabelalarin ve bina yiizeyinin 1siklandirilmasi
miisteriler i¢in magazay1 bulabilmeleri konusunda rehberlik etmekle kalmamakta,
ayni zamanda magazanin konumunu miisterilerin zihnine yerlestirmektedir. Hatta
magazanin kapali oldugu durumlar altinda bile 1siklandirilmis tabela ve bina dis
cephesi, bir reklam araci olarak gorev yapmaktadir (Arslan ve Ersun, 2011: 232-
233).

2.2.1.4. Magaza Konumu

Mekansal mimari miisteriler acisindan ulasilabilirlik saglamakta olan
etkenlerde magazalar biiylikliigli 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Magazanin satis
teklifleri ve tiriin ¢esitliligi miisteride pozitif bir alg1 olusturmakta oldugu ve magaza
satiglart artirdig1 ifade edilmektedir. Ancak mekanin genisligi arttikga miisterinin
yiliriimesi gereken mesafe de artmaktadir. Miisterinin zaman ve ¢abasi olumsuz

etkilenmektedir. Bu 0Ozellik, miisterinin yalnizca arzuladigi iiriinle ilgilenmesiyle
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sonucu ulasilabilirlikle ters orantili olarak degismektedir. Aligveris merkezinin sekli
dogrusal olup olmamasi yerlesim acisindan énem arz etmektedir. Ornek olarak aym
alana sahip iki aligveris merkezini 40000 metrekare oldugu varsayimin da
bulunuldugun da, miisterilerin dogrusal olmayan mekanda dogrusal olana goére daha
az yol yiiriimesi beklenmektedir. Bircok bireyde obezite, yaslanma, ve fiziksel
rahatsizliklar gibi problemler bulunmasi nedeniyle bu faktdr mekansal mimari de goz
oniinde bulundurulmast Onemi vurgulanmaktadir Magaza mimarileri ({iriine
ulasilabilirlik acisindan kolaylastiracak sekilde tasarlanmasi1 gerekmektedir.
Miisterilerin beklentilerini kisa bir siirede karsilamalar1 yaninda fiziksel olarak engeli
bulunan kisilerin veya bebek arabasi kullanan ailelerin de duyusal (gorsel, isitsel vb.)
olarak triinlere kolay bir bicimde erisebilmeleri imkéani olabilmektedir (Civaner,
2015:17).

2000’li yillardan bu yana Tiirkiye’de basta Istanbul olmak iizere giderek
artmakta olan aligveris merkezleri, bu merkezlerin en biiyiik avantajlarindan, g¢ok
cesitli tirlin yelpazesine sahip olmalar1 ve hizmet tipleri bir araya getirilerek, genis
tiikketici kitlesini ¢ekebilmesi ve boylece herkese yogunlastiriimakta olan satis imkan
sunulmasidir. Aligveris merkezleri yogun miktarda tiiketici g¢ekmekte, cadde
magazaciligl biiyiik ¢apta oldiriilmektedir. Yeni bir aligveris sistemi ve kiiltiiri
yaratilmaktadir (Ceylan, 2015: 28).

Magaza yaninda veya yakin c¢evresinde bulunmakta olan magazalar da
magaza imajinda etki gostermektedir. Cevredeki magazalar tiiketiciye fiyat
dengesini, hizmet seviyesini ve satilan mallarin konularda ipucu verir. Cevredeki tiim
magazalarin imaj1 birbirinin ayniysa, ayrica tek bir magazayla ilgili imaj silinir.
Ciinkii insanlarin herhangi bir aligveris merkeziyle ya da ¢evredeki magazalarla ilgili
genel algilar1 vardir. Ornegin, prestijli iki magaza yaninda bulunan hi¢ duyulmamis
bir magaza i¢in tiiketiciler, digerleriyle aynm prestije sahip oldugunu algilamaktadir..
Magazanin ¢evresi su¢ oranlarinin yiiksek oldugu bir yer ise, hedef kitle ¢evredeki
insanlar olamayacagi i¢in olumsuz bir atmosfer olusturacaktir (Borekci, 2008: 32).

Aligveris merkezlerinin ingas1 6dnemli Sermaye yatirimlar1 gerektirmektedir.
Biiyiik olgekli yatirimlarla hedeflere ulasilabilmesi amaciyla kurulus yeri segimi
tizerinde odaklanilmaktadir. Perakendecilik sektoriinlin  6nemli tecriibelerin

yansitilmasi beklenen alisveris merkezleri yatirimlarina ingaat alaninda uzmanlagmis
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isletmeler yogunlagsmaktadir. Sehir yasami igerisinde AVM’lerden beklenmekte olan
hususlar goz oniinde bulundurulurken, AVM’lere ulagim mesafesi ve kolayligi

gbzden kagirilmamasi gereken bir etkendir (Koksal ve Emirza, 2011: 79).

2.2.1.5. Magazanin Mimarisi

Tiiketicilerin magaza deneyimleri mekanla, {iriinlerle ve personelle olan
etkilesimi  tanimlanmas1 kapsaminda Onemli bir etkilesim siireci olarak
degerlendirilmektedir. Magazalarin mekansal yerlesim diizenleri ile tiiketicilerin
davraniglar1 arasinda ¢evre davranis arastirmalar1 gergeklestirilmistir. Biligsel mekan
ve tiiketim mekan etkilesimi hem mimari planlama stratejisi hem de pazarlama
stratejileri agisindan degerlendirilmelidir. Mekansal diizen ve yerlesim diizeni
faktorlerinin tiiketici aligveris deneyimlerini nasil etkiledigi incelenerek diizenin
mekansal algi, triin etkilesimi ve satin alma davranisi tizerindeki etkileri ele
alinmaktadir. Mekéansal kurgu, i¢ mekanlarda mekansal algilanabilirliklerini
etkileyen ve insanlarin c¢evreden bir kavram olarak ifade edildigi haliyle
kullanabilmeleri saglayan onemli bir kavram olarak ifade edilmektedir (Civaner,

2015: 14).

2.2.1.6. Magazanin Yakin Cevresi

Glinlimiiz ekonomik sartlar1 altinda her isletme gibi departmanli magazalar da
kontrol edilebilmekte olan ve kontrol edilemeyen ¢evrelerin etkisi altinda
faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Bu genis cevreler devamli gelismekte ve degisim
halinde olduklarindan dolay1 departmanli magazalar da varliklarimi siirdiirmek
amactyla ve gelismelerin saglayabilmek i¢in bu cevreleri ¢ok iyi tanimakta ve ona
gore karar vermektedir. Tiirkiye’de departmanli magaza miisterileri satin alma
davraniglart ve sosyo ekonomik Ozelliklerini belirlemek amaciyla yapilan
arastirmalar oldukc¢a azdir (Yildiz, 2005: 93).

Magaza dis1, magaza i¢i, magaza girisi, magaza dekorasyon ve dizayn sekli,
diizenleme plam1 ve satin alma noktalar1 sekil olarak bdliimlere ayrilmaktadir.

Magaza dis1 etkenleri binanin dis cephesi ve yakin c¢evresi alakadar olmakta olan
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biitiin etkenler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler icin magaza dis etkenleri
konusunda dikkat edilmesi gereken 6nemli etkenler asagida verilmektedir..

e  Goriniirliik,

e Uygunluk,

e Rahatlik. (Demiray, 2016: 26).

2.2.1.7. Otopark ve Cevrenin Trafik Durumu

Magaza kag arabalik park yeri bulundurulmas: gerekmekte oldugu, iizerinde
cok diistiniilmekte ve ortak bir fikir anlagilamayan bir konumdadir. Genel olarak 15-
25 m® ‘ye bir araba yeri birakilmasi gerekmekte oldugu sdylenmektedir. Bu rakam
magaza tipi ve bilyiikliigline gore 12-13’e kadar inebilmektedir. ABD ve Kanada’da
park indeksi kullanilmaktadir. Bu yaklasik olarak 93 mz’ye diismekte park yeri sayisi
belirlenmesinin hesaplanmasi ongoriilmektedir. Park indeksine gore 2350 ile 37200
m®de 4, 37000-55800’den yukarisinda ise 5 araba yeri bulundurulmasi
gerekmektedir (Gambarov, 2007: 81).

2.2.2. Magaza ici Bilesenler

Magaza igerisindeki yerlesim diizeninin temel hedefi, misteri trafigi
olugsmasini saglamak ve misterilerin perakendeye iliskin tiim driinleri gérmesini
miimkiin kilmaktadir. Miisterinin, normal sartlar altinda ziyaret etmeyecegi bolgelere
onu yoOnlendirmektedir. Geleneksel perakendecilikte magaza yerlesim teorisi
acisindan gidalar 1zgara yerlesim diizenine gore yerlestirilmektedir. Bunun nedeni de
tiiketicilerin dnemli bir cogunlugunun aligveris planlarin1 marketlere gelmeden 6nce
yapmis olmalaridir. Izgara yerlesim diizeninde tiiketiciler, arzu ettikleri tirlinlere
ulagirken hiyerarsik bir yapida dolasmaktadirlar. Izgara yerlesim diizeninde
genellikle birbirine paralel olarak, aralarinda uzun gegitlerin bulundugu dikdortgen
diizen gorlinlimiindedir. Izgara yerlesim diizeni, rutin ve planlanmis aligveris
davraniglarin1 kolaylastirmakta oldugu gozlenmektedir. Magazalar ve butikler, yaris
pisti seklindeki ya da serbest yerlesim plani benzeri yerlesim diizenlerini tercih

etmektedirler (Ay ve Cil, 2008: 16).
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Duvar kaplamalarinda, magaza imaji1 arttirmakta veya azaltmakta Onemli
etkenlerden bir tanesidir. Magaza da ortaya ¢ikartilmak istenen imaja gore yine
fiyatlara bagli olarak duvar kagitlari, plastik boya, saten boya, ahsap malzeme
kullanilmaktadir. Duvar kagitlar1 dayanikliligi ve kolay temizlenebilme O6zellikleri
tercih edilme nedenlerinden bir tanesidir. Ornek olarak, prestijli magazalarinda
genellikle magazalarda daha zengin gostermek amaciyla kabarik duvar kagitlari
kullanilmakta iken, boliimlii magazalarda diiz kagit kullanmasi daha uygundur.
Indirimli magazalarda sade, duvarlarda kaplama kullanilmamaktadir. Ornek olarak
uzun ve dar bir magaza, en uctaki duvarlarin daha koyu bir renkte kullanilmas1 daha
genis gosterilebilmektedir. Baz1 magazalar da ise magazanin i¢ini daha genis ve
aydinlik gdstermek amaciyla ayna kullanilmaktadir. Genglere ve ¢ocuklara hitap
etmekte olan magazalar heyecan yaratmak amaciyla canli duvar kagitlar1 tercih
edilmektedir. Ust gelir grubuna hitap etmekte olan magazalarda daha pastel renkler
kullanilmaktadir. Sakin bir ortam yaratmak amaciyla duvarlarda mallar ¢ok fazla
teshir edilmektedir. (Borekei, 2008: 36-37).

Magaza i¢ diizenlemesi yoneticilerin ilk gorevi onun disiyla uyum igerisinde
olmasi saglanmasidir. Igeriye giren miisteri dizayn araciligiyla siirpriz sunmak hi¢ de
dogru olmamaktadir. Magaza i¢ diizenlemesi, satis ve miisteri memnuniyetini artirici
nitelikte olmalidir. Buna minimum maliyetle ulagsmak gerekmektedir. Magaza i¢
diizenlemesi asagidaki dort amaca uygun olmalidir:

e Magaza imaj1 ve stratejisiyle uyumlu olmalidir Budan dolayr magaza
yoneticileri i¢ diizenlemeyi olusturmadan 6nce hedef kitleyi belirlemeli ve onlarin
ithtiyaclarini karsilamayr amag edinmelidir. Ciinkii misteriler fiziksel ¢evreyle, gorsel
sunum ve fiyatlar arasinda uyusmazlik gormeler durumunda magaza imaji
olusturmakta zorluk yasayacaklardir.

e Tiiketici davranisina olumlu etki yapmalidir. Bu amac¢ gergeklestirilmesi
igin i¢ diizenlemenin gorsel sunumu ve bdliimlerin yerlesimi ile desteklenmesi
gerekmektedir. Ornek olarak gida perakendecileri miisterinin magaza igerisinde
hareketlerini  kolaylastiracak ve aym1 zamanda en fazla merchandisingle
karsilastiracak sekilde diizenlenmektedir.

o Fiyat-deger iligkisi goz ardi edilmemelidir. Zaten maliyetler sunulmakta

olan degerin oraninda artmaktadir. Bu nedenle zevkle dosenmis, giiler yiizli personel
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calistirmakta olan magaza fiyatlar1 da yiiksek tutmak zorunda kalmaktadir. Onemli
olan hedef kitle imkanlar1 iyi saptanmakta ve en uygun fiyat politikasi
yiiriitiilmektedir.

Esnek olmalidir. Ticari sunum ve teshir mantalitesi degistiginde imaj da
kendiliginden degisecektir. Bu nedenle magaza diizeni her an degisiklige hazir
sekilde kurumasi gerekmektedir. Esneklik iki sekilde olmaktadir. Magaza
bilesenlerinin  sokiilebilme esnekligi ve onlarin kolay degistirilebilmesi

gerekmektedir (Gambarov, 2007: 82)

2.2.2.1. Magaza i¢inde Kullanilan Renkler

Renkler kendinden belli bir anlamlar1 barindirmakta oldugu artik bilinen bir
gercektir. Renklerin pazarlama agisindan degerliligi ve anlaminin 6grenilmesine son
zamanlarda 6zellikle biiyiik ¢abalar sarf edilmektedir. ilkin calismalarin sonucu
olarak renkleri baz1 gruplara ayirmak miimkiin olmaktadir. Genel olarak kirmizi,
turuncu, narenciye, sari, gibi renkler parlak ve sicak, koyu pembe, mavi, yesil, mor
gibi tonlar ise soguk renkler olarak adlandirilmaktadir. Siyah, kahverengi, beyaz,
altin, glimiis her biri ayrilikta kendinde bazi anlamlar tagimaktadir. Ama bu konuda
kesin bir fikir mevcut olmamaktadir. Ciinkii farkli kiiltiirlerde renklere farkli
anlamlar yiliklenmektedir. Renkler insan psikolojisine etkisi ile ilgili arastirmalar
daha ¢ok Batida yapilmakta olan kitaplarda bilgilerin Tiirkiye ve Azerbaycan’da da
aynen gecerli oldugu sOylenememektedir. Ancak uygulamalara bakildiginda bazi

benzerliklerin oldugu sdylenebilmektedir (Borekei, 2008: 64).
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Tablo 9: Renklerin Psikolojik Algist

Siyah Kirmizi Sar1 Kahverengi
Tahrik
Nese Cinsellik
Mutluluk Baskinlik Yenilik Doga
Gilg ArzU Mutluluk Gilivenlik
Gizem istah Bilgelik Bilgelik
Ihtiras IS‘I?Z Zeka Zeka
Zarafet Gii Aciklik Aclik
Ciddiyet Yaratlglhk Parlaklik Parlaklik
Yeniden Dogus Tutku Aydinlik Aydinhik
Otorite . Melankoli Melankoli
. . Istek
Ileri Teknoloji
Olim Cesa_ret
Tehlike
Yesil Lacivert Turuncu Mavi
Stikunet Giig _qug:ek
. : Istikrar
Giivenlik Saygi Uyum Berraklik
stikrar Otorite Cekicilik f al.k
Yaraticilik Sonsuzluk Cesaret neet
Formalite
Kiskanglik Uyarma -
Hiiziin

Kaynak: Demiray, 2016: 28

Renk unsuru o6zellikle pazarlama iletisiminde ¢ok O6nemli bir unsur olup
tilketicilerin renkleri algilama sekilleri ve renklerin etkilerinin iy1 bilinmesi gerektigi
belirlenmistir. Bu bulgu 1s18inda bireylerin nesneleri %3 dokunarak, % 3 koklayarak,
%3 tadarak, %13 isiterek ve %78 gorerek algiladiklar1 belirtilmistir (Dermiray, 2016:
29). Ancak bu konuda kesin bir fikir mevcut bulunmamaktadir. Ciinkii farkli
kiiltiirlerde renklere farkli anlamlar yliklenmektedir. Renkler insan psikolojisine
etkisi ile ilgili arastirmalarda daha c¢ok Batida yapildigindan dolayr kitaplardaki
bilgilerin Tiirkiye ve Azerbaycan’da da aynen gegerli olmakta oldugu sdylenemez.
Ancak uygulamalara bakildiginda bazi benzerliklerin oldugu sdylenebilmektedir
(Gambarov, 2007: 87-88).

Renklerle iliskili olarak kesin tasarim kurallar1 bulunmamasina ragmen belirli
temel tasarim ilkeleri mevcuttur. Bu ilkelerde; eflatun, mavi, yesil gibi soguk
renklerin sakinlestirici ve daha durgun bir etki yarattigi gozlemlenmistir. Sicak
renklerden sari, turuncu ve kirmizinin ise daha uyarict ve heyecanlandirici etkileri
bulundugu belirlenmistir. Soguk renkler gece, gokylizii ve dogal yasamla

bagdastirilirken; sicak  renkler ise tropik yasam, gilines ve ¢igeklerle
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bagdastirilmaktadir. Magaza tasarimlarinda kullanilacak renk paleti, ticari imaj1 ve

konsepti desteklemelidir. Renk paleti, bir i¢ mekanda i¢ mimari bilesenlerinin sahip

oldugu renklerle ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilesenler; zemin, bdliiciiler, tavan, duvar,

mobilyalar ve sergileme elemanlar1 olabilmektedir. Bu nedenle renk se¢imleri ve

malzeme secimleri paralel olarak ortaya ¢ikar. Cesur ve karsit renkler ile aydinlatma

birbirleri ile interaktif bir etkilesim igerisinde bulunmaktadir. Bir ylizey goériinmekte

olan rengi, cismin kimyasal ve fiziksel o6zelliklerine bagli oldugu kadar, iizerine

diisen 1518a da baghdir. Koyu renklerin 15181 ¢ektigi, acik renklerin 15181 yansittig

bilinmektedir. Dogal aydinlatma araciligiyla aydinlatilan bir rengin yapay aydinlatma

ile son derece farkli sonuglar verdigi belirtilmektedir. Bu sebeple tasarimcilarin renk

sec¢imi ile kullanilan 1s1k tipinin uygunlugu gereklidir (Arslan ve Ersun, 2011: 237).

Tablo 10:Magaza I¢i Departmanlarda Tercih Edilen Renkler Tablosu

Paste]l Renkler

DEPARTMANLAR | FONDAKI RENK TERCIH SEBEBI

Erkek Giyim So&uk Renkler Kahverengi. siyah ve lacivert gibi koyu renkler
erkeklenn daha gok tercih ettifi renklerdir.
Erkeksi ve afirhagh olarak nitelendinlir.

Kadin Giyvim MNatiirel Renkler Canli ve kansik renkler ise kadinlanin daha cok

tercih ettifi renklerdir. Bu nedenle fon renginin
kiyafet renkleriyle kansmamas: igin natiirel
renkler kullanilmalidar.

Orzellikle kadm ig gamagsir reyonlannda, ten ve
sag rengine uyumly oldufundan pastel renkler
kullamlmalidir.

Renk

Cocuk Giyim Sicak Renkler Sicak renklerin heyecanl, canly, isiltil olmas:
gocuk reyonu igin uy gundur.

Oyuncak Sicak Renkler Sicak renklerin bir diger dzelligi de eglenceli
olmasidir.

Milcevher Pastel Renkler Miicevherler parlakur. Fondaki rengin
miicevherler daha parlak gistermemesi igin
pastel renkler kullamimalidar.

Kirtasive Istenen Herhangi Bir Kirasive malzemelerinin renkleriyle uyumla

olmalwdir.

Hedivelik Esya

MNatiirel Renkler

Bu reyondaki iiriinler cok renkli ve cesithidir.
Bu nedenle natiire]l renkler kullanilmalidar.

Avyakkabn Sicak Renkler COrellikle parlak renkler, Griiniin daha iyi teghir
edilmesini saglar.
Kumas Natiire]l Renkler Buradaki iiriinlerde renkli ve cok gesitlidir. Bu

nedenle natiirel renkler kullanilmaladar.

Elektronik Esyva

Sicak Renkler

Bu reyonda kiiciik elektrikli aletler vardir. Bu
iiriinlerin giwe carpmas: igin sicak renklere
ihtiyag vardir,

Guda

Natiire]l Renkler

Chida iirtinlerimin bulundugu reyonlarda
vurgulanmak istenen duygu termizlikur. Bu
nedenle agik natiirel renkler, Geellikle beyaz
tonlan kullanlmaldir.

Kaynak: Akaydin, 2007: 57
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Cansiz veya dogal renkler temizligi simgeledigi i¢in gida perakendeciliginde
tercih edilmektedir. Soguk renkler, ev dosemesi ve erkek giyimi lizerine ¢alisan
magazalar tarafindan, sicak renkler ise ¢ocuk ve kadin giysisi, spor malzemeleri ve
mutfak esyalar1 satan magazalar tarafindan tercih edilir. Pastel renkler ise insan
tenine uygun oldugu icin kadin i¢ ¢amasiri ve miicevher satan magazalar tarafindan
tercih edilmektedir. Renkler, miisterileri magaza igine ¢ekme ve aligveris yapma
olasilig1 artirma giiciine sahiptirler. Ancak, burada 6nemli olan, uyarici faktorlerin ne
yogunlukta kullanilmakta oldugudur. Renklerin gerektiginden fazla kullanimina
dikkat cekilmekte olmakla birlikte miisterilerin boyle bir ortamdan rahatsizlik
duymasina da neden olunabilmektedir. Renkle ilgili yapilan aragtirma sonuglarina
gore, magaza ve lrlin imaj1, perakendecinin dikkat ¢cekmesi satin alma, satin alma
hizi ve magazada ge¢irilmekte olan zaman, tatmin olunmasi, harekete ge¢me

konularinda rengin etkili oldugu 6grenilmistir (Acar, 2009: 34-35).

2.2.2.2. Magazanin I¢ Mimarisi (Duvarlar vb.)

Duvarlarda kullanilmakta olan renkler, siisler, malzemeler, kaplamalar,
onlarin dizaynlar1 da ¢ok 6nemli etkilere sahip olmaktadir. Ornegin, prestij sahibi
magazalar genellikle duvar kaplamasi olarak pahali ve kabartmali duvar kagid1 tercih
ederler. Diger taraftan, siipermarketlerde ucuz ve diiz duvar kagitlari, indirim
magazalarinda ise sade, dekorsuz ve kaplamasiz duvarlar kullanilir. S1k magazalarda
kristal avizeler bulunur, indirim magazalarinda ise ucuz ve sade aydinlatma
donatilar1 vardir. Eskiden duvarlar magaza i¢i diizenlemenin en az 6nemsenen 0gesi
olsa da, artik perakendeciler duvarlari fark yaratmak amaciyla kullanilmaktadir.
Ozellikle restoran, bar, biife gibi igletmeler ticaret noktalari duvarlari etkin bir
sekilde kullanilmast amaciyla ilham kaynagi olmaktadir. Duvarlar ({irtinlerin
teshirinde etkin bir sekilde kullanilabilir. Ornegin, duvarlarda o6zellikli mal
sunumlariyla alakadar mallar sergilenebilmektedir. Miisteriler 6zellikli mala
baktiklarinda sonra, gozleri tekrar 6zellikli malla baglantili iirlinlerin tam ¢esit igine
sergilendigi duvara yonlendirilmelidir. Duvardaki girintiler, kirisler ve tavandaki
yiikseklik farkliliklar1 ile yaratilmis olan degisik formlar magazaya canlilik

katmaktadir (Gambarov, 2007: 83-83).
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Magaza i¢ mekanlarinda gerceklestirilmekte olan calismalarda plan diizeni
aligveris deneyimi lizerinde bulunan etkisi ortaya koyulan ve sayisal veri sunan
calismalar olduk¢a azdir. Magazalardaki plan diizeni magaza deneyimi Onemine
deginilmektedir. Gergeklestirilmis olan ¢aligmalarda magaza plan diizeni ve magaza
icerisinde gecirilmekte olan zaman miktar1 karsilagtirilmistir. Misteriler bilissel
haritalardan yola ¢ikarak, magazanin farkli plan diizenine sahip bdlgelerinin farkl
sekilde hatirlanmakta oldugunu ortaya koymaktadir. Diger taraftan, geleneksel
marketlerde serbest ve diisiik yiikseklikte yapilan plan diizeninin siipermarketlere ait
monoton plan diizenine gore daha “sosyo pedal” bir 6zellik sergiledigini ortaya
cikmaktadir (Garip, 2011: 74).

Sonug olarak ise mekan atmosferi ve vitrin tasarimi tiiketicilerin bilincaltinda
yer eden kavramlar oldugu ve bu noktada duyusal olarak tiiketicileri etkilemenin
mimkiin olduguna varilmaktadir. Tiiketicilerin mekan ve vitrin tasarimlarinda
ozellikle mekandaki aydinlik seviyesi, mekandaki sergileme iinitelerini boyutlarina
ve vitrinde sergilenen elemanlarin ne kadar ger¢ek¢i ve kullanilabilir olduguna ve
vitrinde planlanan kurguyla i¢ mekan baglantisinin alakadar olmasi1 gibi spesifik

konulara 6nem verdikleri saptanmaktadir (Demiray, 2016: 26).

2.2.2.3. Aydinlatma (Isiklandirma)

Magazada gerek icerisinde gerek dis yapisi en Onemli etkenler basinda
1siklandirma  gelmektedir. Satin alma kararlar1 biiyiik bir ¢ogunlugu, goérme
sonucunda verilmekte oldugundan, miisterilerin iirlinleri rahat gérebilmeleri dnem
tasimaktadir. Bu sebeple, magaza igerisinde gerekli 1siklandirma saglanmaktadir.
Magazada iyi bir i1siklandirma, mekanin aydmlatilmasi daha fazla anlam
kazanmaktadir. Isiklandirma, magaza imajini arttirmak, duygu ve hisleri ortaya
cikartmak, triinleri on plana ¢ikararak dikkat cekmek i¢inde kullanilmaktadir.
Magaza icerisinde heyecan olusturulmasina yardimci olmaktadir. Magaza iginde
1siklandirma 6nemini kavrayan perakendeci, aydinlatmasi gereken {i¢ tiir alan vardir.
Bunlar; 6zel teshir alanlari, iiriin degerlendirme alanlar1 ve hizmet alanlaridir (Acar,
2009: 30).
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Magaza 1siklandirmast dogal ve yapay olmak tiizere iki sekilde
saglanabilmektedir. Dogal 1siklandirmadan kastedilmek istenen giines 1s18inin etkin
kullanilmasidir. Ama magazalarin sadece giines 15181 hesaplanarak is gormesi
miimkiin olmamaktadir. Yazin en fazla 12-13 saat, kisin ise 8-9 saat giines 1s18indan
faydalanma sansi bulunmaktadir. Bazi magazalar ise bu isiktan istifade edemeyecek
sekilde konumlandirilmig bulunmaktadir. Bundan dolayr magazalar elektrik
lambalariyla 1siklandirma tizerine iyi diistinmek zorundadir. Baz1 magazalar giindiiz
saatlerinde bile disaridan gelmekte olan 1518in Oniinii renkli camekanlarla keserek
iceriye istedigi gibi 1giklandirmayi tercih edebilmektedir (Gambarov, 2007: 85-86).

Magaza Vvitrinlerinde ve tabelalarin aydinlatilmasinda en oOnemli etken
magazanin ¢evresindeki uygulamalardir. Dogru bir cephe aydinlatmasi miisteri
dikkatini c¢ekmekte, magazayr kolay tanitmakta ve genel magaza tasariminda
biitiinligli saglamaktadir. Perakende satislarinda dogru aydinlatma se¢imi 6nemli bir
katki saglamaktadir. Aydinlatmayla magaza imaji, miisterilerin magaza igerisine
cekilerek ilgilerinin toplanmasina, tiriinlerin dogru algilanmasi ve ¢ekici goriinmesini
saglanarak satin almay1 arttirmaktadir. Enerji verimliligi saglayan aydinlatmalar da
ucuz yasam maliyetleriyle enerji, operasyonel maliyet ve bakim masraflarinda
etkililik saglamaktadir (Gambarov, 2007: 85-86).

Iyi bir aydinlatma sistemi magazacilikta temel unsurlardan bir tanesidir.
Aydinlatma ile alic1 Uiriinii ve detaylar1 daha 1yi gérmesi saglanmaktadir. Hazir giyim
magazalarinda aydilatma sistemleri iyi planlanmasi gerekmektedir. Uriinii 6n plana
cikarilmali ve cekicilik katilmalidir. Aydinlatma tirliniin goriile bilirligi saglandig
gibi, rengin de tiiketicide birakacag etki giiclendirilmektedir.

Aydinlatma magazanin kimligini ifade etmektedir. Caddede veya alisveris
merkezinde magaza i¢in bir fark yaratmaktadir. Her konuda oldukg¢a 6nemli olan ilk
izlenimin  olumlu olusmasinda pozitif etki yapmakta tiiketiciyi igeriye
yonlendirmektedir. Arastirmalar bircok bireyin, profesyonel ve etkileyici 1siklarla
aydinlatilmakta olan magaza ve vitrin 6niinde durmakta oldugu gosterilmistir. Iyi
151k; gosterir, temsil eder, atmosfer yaratarak ve arzulari harekete gegirmektedir
(Gambarov, 2007: 85-86).

Yapilan arastirmalarda, magazada kullanilmakta olan 1siklandirmanin magaza

imajim1  etkiledigin  goriilmistiir. Magazadaki her alan yeterli seviyede
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1siklandirilmali, uygun renk, tiir ve siddetteki 1siklandirma ile misterilerin ilgisinin

belirli departmanlara ve iiriinlere ¢ekilmesi saglanmalidir.

2.2.2.4. Miizik

Miizik ylizyillardan beri insanlarin duygu ve davranislari iizerinde ¢ok gesitli
etkileri oldugu gozlemlenmistir. Eglenmekten dinlenmeye, hastaliklarin tedavisinden
isyerlerinde ¢alisanlarin giidiilerine kadar kullanim alani genislemekte olan miizik,
magaza imaj1 olusturmada da tercih edilen bir ara¢ oldugu goriilmektedir. Magazada
yayinlamakta olan miizik, tiiketicinin magazay1 genel olarak nasil degerlendirecegini
etkilemektedir. Miizigin magaza ortaminda etkileri asagida gosterilmektedir
(Borekgi, 2008: 64).

Sekil 2:Perakende Ortanu ile Miizigin Iliskisi Uzerine Yapisal Model

l Magazada Yayinlanan Miizik ‘l

Davramssal #  Almlanan Atmosfer #  Alsveris
Bilesenler Magaza Tiiketicilerin Siiresi
Imaj Ruh Hali » Satn Alma
Personelin Miktan
Basansi # Satin Alma
# Psikolojik Sonrasi
Maliyetler Degerlendirme
‘ '
Perakendeciyi » Magaza Alisveris
llgilendiren Secimi/Miisteri L4 Sonuclan
Bilesenler Olma Aligverig >
s Deneyimi

Gen Besleme

Kaynak: Borekei, 2008: 64.

Magaza icinde trafik akis hizin1 belirlemekte ve tiiketicilerin dikkatini
cekmekte etkili olmaktadir. Miizigin bir diger 6nemli 6zelligi ise magaza atmosferini
olusturmasmin diger etkenlere gore daha kolay olmasidir. Miizik tiiketicilerin

bekleme siiresi agisindan da etki gostermektedir. Miizik ¢alinan ortamda bekleyen bir
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tilketici, miizik ¢almayan ortamda bekleyen tiiketiciye gore zamanin daha hizli
gectigini diistinmektedir. Bu sebeple kasada 6deme igin beklemekte olan tiiketicilerin
sikilip magazadan ayrilmalarinin Oniine gecilmesi amaciyla miizik kullaniminin
dogru bir uygulama oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica magazalarda ¢alan miizikten
hoslanan tiiketicilerin planladiklarindan daha fazla siireyi magazada gecirdikleri
belirlenmigtir. Miizigin sesi tiiketicileri rahatsiz etmeyecek diizeyde algak,
duyulabilecek diizeyde yiiksek olmalidir (Ceylan, 2015: 36).

Miizik magaza imajin1 giiclendirmekte ve calisanlarin mutlu olmasim
saglamak i¢in dnemli bir isitsel faktordiir. Ayrica magaza igi trafik akis hizi tizerinde
etkisi olan miizik, miisterilerin dikkatini ¢ekme gorevi gormektedir. Miizigin diger
onemli 6zelligi ise, magaza atmosferini olusturmaktadir (Kiigtikkoylii, 2010: 32).

Miizigin algilanmasina iligkin tliketicilerde uyarict etkiler {izerine
gerceklestirilen bir arastirmada; miizigin giinlilk yasama ne diizeyde dahil oldugu
anlatilmis ve galismalarin 6zellikle arka plan miizigi tizerinde ve iletisim iizerine
yapildig1 goriilmiistiir. Aragtirma siiresince gerceklestirilen iki ¢alisma dogrultusunda
miizik atmosferi ve miisteriye etkileri araciligiyla satin alma siirecinin etkilendigi ve
miizigin satin alma davranisinda belirleyici bir etken oldugu anlasilmistir. Ayrica
magazada kurgulanmis her personelin, miisteri zihninde bir ¢agrisim yapacagi ve
uzun vadeli bir etki olarak marka kalitesini etkileyecegi belirlenmistir (Demiray,
2016: 33).

2.2.2.5. Koku

Koku duyusu, diger duyulardan ayirmakta olan en 6nemli fark, kisinin diger
duyu organlarina karsi gelen uyaricilara dikkat etmemesi, biligsel diizeyde
algilamamasindan kaynaklanmaktadir. Fakat kokuya dikkat etmek bile uyaric
otomatik olarak algilanmakta ve tepki verilmektedir. Kokularin tiiketicileri magazaya
cekmekte, magazada daha uzun siire vakit gecirmelerine sebep olmakta ve genelde
onlar1 satin almaya tesvik etmekte oldugu bilinen bir gercektir. Asagida verilmekte

olan sekilde ortam kokusunun tiiketici davranislarina etkisi gosterilmektedir.
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Sekil 3:0rtam Kokusunun Tiiketici Davramislarina Etkisi Uzerine Model

Etkileyiciler
» Diger Atmosfer Bilesenleri
» Koku Uyumu

Ortam Alglanan EX Etkilenme Yanasma/Sakinma
Kokusu Ortam Kokusu (Tepki) Davrams:
Koku Tercihi
r'y
Keskinlik
(Hassasiyet)

Kisisel Ozellikler

» Yas

» Cinsiyet

= Diger Kisisel
Farkliliklar

Gegmis Deneyim

Kaynak: Borekei, 2008: 69.

Magazada uygun olmayan kokular karsisinda, uygun kokularin bulunmasi,
tilkketicilerin satin alma karar siirecinde harcanmakta olan zaman miktarini
artirabilmektedir.

e Magazanin kokusunun marka zihninde de etkisi bulunmaktadir. Ancak
markali {irlinler i¢in zihinde giiglii bir yer elde etmek, bir¢ok pazarlama yoneticisi
i¢cin onemli bir stratejik amag¢ bulunmaktayken, basarisiz da olunabilmektedir

e Koku, magazaya uygun bir koku ise miisterilerin ruh halini olumlu
etkilemektedir. Kokunun yogun olmasi halinde ise rahatsizlik vermektedir.

e Uzun siire dikkat gerektirmekte olan islerde ¢alisan personel basarisini
artirmaktadir. Ornek olarak, limon ve miige kokusunun dikkati toplayarak hafizay
giiclendirdigi bilinmektedir (Borekei, 2008: 72).

2.2.2.6. Sicakhk ve Havalandirma
Tiiketiciler ruh hali, magazalarin havasindan ve 1sisindan etkilenmektedir.
Kisin yetersiz kalan sicaklik, yazin da havasiz kalmasi tiiketicileri olumsuz

etkilemekte ve magazada kalma siirelerini kisaltmaktadir. Magazanin hangi yontemle
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havalandirildigt  6nemlidir. Ciinkii  kullanilan  yontem magazanin imajini
etkilemektedir. Merkezi bir klima, split klima, vantilatér ya da pencerelerin acik
tutulmas: tiiketicilerde farkli izlenimler birakmaktadir. Bundan Dolayr magazalarda
havalandirma ve 1s1 kontrol altinda tutulmakta ve yazin serin, kisin sicak ve her
zaman canli ve temiz tutulmasi dikkat edilmesi gerekmektedir.

Magazalarda havalandirma sistemi bulunmanin avantajlar1  asagida
stralanmaktadir.

e Misterilerin magazaya kisin 1sinmak, yazin serinlemek amaciyla
girmeleri satislar1 6zendirmektedir.

e  Magaza personeli basarisi arttirilmaktadir.

e  Havay1 temizledigi i¢in magaza temizligi maliyetlerini diistirmektedir.

e Mallar temiz ve taze kalmakta, ¢iirime ve bozulma durumlari azaldigi
icin, magazanin bu mallar1 indirime gitmesine gerek kalmamaktadir.

e Havanm 1sisini, nemini, sirkiilasyonunu kontrol etmektedir (Borekei,
2008: 74).

Giliniimiizde magazalar gelismis teknolojiye sahip havalandirma ve klima
sistemleri ile donatilmaktadir. Bu sistemler sayesinde magaza igerisindeki hava
sicakligi, nemi, temizligini ve dolasimi kontrol edilmektedir. Bu kontrol araciligiyla
temiz, konforlu ve saglikli bir magaza atmosferi olusturulmaktadir. Miisteriler
genellikle havalandirma ve klima sistemlerine sahip magazalarda aligveris yapmay1
tercin etmektedirler. Mekansal kisitlar ve finansman sorunlari sebebiyle kiigiik
Olcekli perakendeciler bu sistemlere sahip olamamaktadir. Bu durumda havalandirma
etkeni biiyiik magazalarin kullandig1 6nemli bir rekabet araci haline gelmektedir.
Dolayisiyla rakip isletmelere karst avantaj saglamak isteyen her magazanin
havalandirma ve klima sistemlerinin bulunmasi gereklidir. Havalandirma ve
klimanin mevcut olusu, 6zellikle sicaklik ve rutubet diizeyi yiiksek olan bolgelerde
bulunan magazalar agisindan daha da 6nem kazanmaktadir (Kurt, 2008: 53-54).

Magazanin kuruldugu bolge hava sartlarima bagli olarak magaza icinin
isitilmast ya da sogutulmasi gerekmektedir. Ayrica biliyliik ve cevresi ve kapali
magazalarin i¢inde yeterince rahat hareket etmek i¢in havalandirma gerekmektedir.
Mevsim hatta giliniin iklim kosullar1 magaza icindeki ziyaret¢i sayist da dikkate

alinarak belirli bir nem, 1s1 ve koku dengesinde tutulmasi gerekmektedir. Her an

55



degisebilen sartlara gore havalandirmanin da degismesi, tiiketicilerin aligveris
esnasinda rahat bir ortam olusturulmasi amaciyla yapilmas: gerekmektedir (Acar,

Ceylan, 2015: 36).

2.2.2.7. Temizlik

Temizlik, sadece perakendecilikte degil, hayatin tiim noktalarinda temizlik
insanlar1 6nemle {lizerinde durmakta oldugu ve durmasi gerektigi bir konudur. Artik
magazanin temiz olmasi fark yaratan bir etken degil. Magazanin bu anlamda en
kiiglik ithmali bile biitlin zahmetlerin bosa ¢ikmasiyla sonuglayacaktir. Bu sebeple
magaza yoneticileri ¢alisanlarin kirlenmeye kars1 hassas olan bolgeleri sik sik kontrol
etmesi gerekmektedir. Magazanin tuvaleti, soyunma kabinleri vb. satis dig1 alanlarda
da temizlik ihmal edilmemesi gerekmektedir (Gambarov, 2007: 89)

Temizlik, tiirii ne olursa olsun, tim magazalarda 6nem verilmesi gereken bir
etkendir. Miisteriyi magazaya c¢ekebilmek temizlikten gegmektedir. Higbir miisteri
toz i¢inde, yerlerde ¢oplerin bulundugu, zemini ¢camurlu magazalar i¢inde aligveris
yapmak istememektedir. Bu sebeple magazalar her giin temizlik kontroliinden
gegmektedir. Misterilerin yogun oldugu 6zel giinlerde drnek olarak sevgililer giind,
yilbasi, gibi giinlerde temizlik kontrolleri daha sik yapilmalidir. Temizlik, yalnizca
baslica birimler i¢in degil, magazanin tamami igin gegerli olmaktadir. Tuvalet ve
giyinme kabinleri gibi noktalar da temizlik konusuna itina ile yaklasilmaktadir.
Ayrica magazalarda temizlik adina ayrica personel calistirllmali fakat magazada
bulunmakta diger calisanlar da bu hususta 6zen gosterilmesi gerekmektedir
(Akaydin, 2007: 61).

Temizligine 6zen gdstermeyen bir magaza, potansiyel miisterileri igeri
¢ekebilmesi ve bu miisterilere satis yapmasi miimkiin olmamaktadir. Cam vitrinleri
lekeli olmalari, tezgahlarin tozlu olmasi, satis yapan personellerin kilik kiyafetleri
lekeli olmasi, yerlerde posetleri atilmasi ya da magaza i¢i havalandirma sistemlerinin
calismiyor olmasi miisterilerde psikolojik acidan negatif bir etki yaratmaktadir.
Kalabalik giinler, drnek olarak, hafta sonlar1 veya bayram tatilleri, magaza ici

diizeninin bozulmasi ve etrafin kirlenmesi kaginilmaz olmaktadir. Boyle durumlarda
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gorevli sayisi artirilarak diizen saglanmali ve ortam temiz tutulmalidir (Kurt, 2008:

54).

2.2.2.8. Uriinlere iliskin Magaza ici Yerlesim Diizeni

Magaza i¢i diizen hem basit hem de esnek olmalidir. Magaza igerisinde trafik
yollar1, miisterilerin bir yere toplanmasi ve sikismasina engel olmalidir. Miisteriler
magaza igerisinde, boliimler arasinda rahat hareket edebilmeli, mallarin dagitimini
saglayan araclar hareketine izin vermelidir. Magaza i¢i yerlesim, miisterilerin goriis
acisini daraltmayacak sekilde planlanmaktadir. Bir mal tiirii etrafinda gruplandirma
yapilmali ve tamamlayict mallar bu gruba dahil edilmelidir. Miisterilerin bazi
reyonlarda rahatsizlik hissetmeden aligverislerini yapabilecekleri bir diizenleme
yapilmalidir. Aymi triinler birden fazla departman da satisa izin vermeyecek bir
diizenleme yapilmaktadir. Magaza yerlesim diizeninde alan tahsisi, trilinler
gruplandirilmasi, magaza i¢i trafik akigina gore yerlesim plani diizeni ve magaza

icinde boliimiin yeri konulari incelenmektedir (Acar, 2009: 38).

2.2.3. Magazalarda Uriinlerin Yerlesimi ve Simiflandirma

Her magaza sinirli bir satig alanina sahip ve bu alanda sergilenmesi gereken
¢ok sayida iriinii bulunmaktadir. Ayrica etkin, verimli, karli gibi konular da
diistintildiigiinde perakendeci bu alanlar1 en iyi sekilde degerlendirmek zorunda
kalmaktadir. Miisterilerin magaza igerisinde daha ¢ok zaman gecirip dolanmasini
saglayan bir diger etken ise magazada ¢ok cesitli {irin yelpazesinin bulunmaktadir.
Magaza igerisinde bircok cesitle karsilagmakta olan miisteriler, tiim irili ufakl
rtinler incelenmesi istenmekte bdylece magaza igerisinde uzun siire vakit
gecirilmektedir. Miisterilerin magaza igerisinde gecirmekte oldugu siire arttikea,
{iriinleri satin alma ihtimalleri de o kadar artmaktadir. Uriinlerin, magaza icerisinde,
hem hangi reyonlarin hem de reyonlarin icerisinde nasil yerlestirilecegi ve magazaya
gelen miisterilerin aligveris beklentileri ile uyumlu olmasi1 gerekmektedir. Ayrica,

triinler raflarda ya da sergileme stantlarinda nasil ve nerelere yerlestirilmesi
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gerektigi konusunda gozlem ve anket yontemlerine basvurulmasiyla miisterilerin

goriilerinin alinmast miimkiin olmaktadir (Kurt, 2008: 56).

2.2.4. Magazalarda Uriinlerin Sergilendigi Reyon/Raf Yénetimi

Magaza i¢i yerlesim diizenleri, demirbaslar, donatilar, malzemeler, koridorlar,
kasalarin ve {irlinlerin magaza i¢inde konumlandirmasini ifade etmektedir. Etkin bir
magaza i¢i yerlesim diizeni miisterileri satin almaya tesvik etmektedir, miisteriler
magazada daha fazla dolagmasi saglanarak satin almay1 diistinmedigi tiriinlerde satin
alinmasini saglamaktadir. Bu ylizden magaza i¢ tasarim plani, miisterilerin magazada
icerisinde rahatca dolasabilmekte oldugu ve fiiriinleri inceleyebilecekleri sekilde
yapilmalidir (Kurt, 2008: 55-56).

Diger bir ifadeyle magazada hos bir atmosfer olusturmak, misteri trafiginin
diizenlenmesi, magaza boslugunu verimli kullanilmasi ve ayni zamanda {iriin
gruplar1 her biriyle uygun bir sekilde alan tahsisinin yapilmasi gerekmektedir
(Kiiglikkoylii, 2010: 28-29).

Magaza diizenlemesi sadece miisteri ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla tatmin
edici degil ayn1 zamanda miisterilerin istek ve tercihlerini de etkilemektedir. Magaza
ici yerlesim diizeni ve magazada miister1 trafigi olugmasina tesvik edilerek
misterilerin magazadaki tirlin karmasin1 gérmesi saglanmaktadir (Baycu ve Arslan,
2012: 173).

Uriin kategorisi seviyesinde raf alan yonetimi raf alan tahsisi ve magaza
yerlesim optimizasyon problemleri ¢oziimii amaciyla biitlinlesik bir model
gelistirilmektedir. Gelistirilen talepler, alan esnekligi ve iriinler arasindaki ¢apraz
esneklik fonksiyonu olarak tanimlayan model yapisi esas alinmaktadir. Raflarin
lokasyon etkisi, ayni {irlin kategori tahsis edilmekte olan raflar yerlesim biitiinliigi ve
veri madenciligi ile elde edilmekte olan iriin kategorileri arasindaki birliktelik
kurallarmin giiclerine gore raf lokasyonlarinin yakinligi saglanmasi gibi kisitlar ve
faktorler model yapisina dahil edilmektedir (Ozcan ve Esnaf, 2010: 56).

Magaza satislarinin %77 sinin raflardan, %23’iinilin ise raf digindaki tanzim
teshir alanlar1 iizerinde yapilmakta olan satislardan olustugu belirtilmektedir. Ayrica

magaza i¢i yerlesim diizeni, magaza i¢ gOriiniimii ve miisterinin magaza algisi
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olusturulmasinda nemli bir role sahiptir. Ozellikle perakendeciler sinirli mekan
kaynaklar1 ve etkili bir sekilde kullanilmasi, genel yerlesim diizenini organize
edilmesine dogrudan bagl durumdadir (Gambarov, 2007: 106).

Bu anlamda magazacilik esas olarak goze hitap etmekte, bu nedenle de
miisteriler magazada triinlerin farkinda olmalarin1 saglanacak sekilde raf ve reyon
diizenlemeleri yapilmasi, isletmeler bakimindan son derece 6nem arz etmektedir

(Biilbiil, Cagli ve Dumlu, 2015: 102-103).

2.2.4.1. Uriin Seg¢imi

Son yillarda, elde edilebilmekte olan iiriin ¢esitliligi miisterilerin farkli
ihtiyaclarin1  karsilamak amaciyla hizli sekilde artmaktadir ve artmaya devam
etmektedir. Bu artig; farkli fonksiyon markalar1 renkleri, malzemeleri ve hatta
boyutlarmdan dolay1 olusmaktadir. Uriin se¢imi i¢in bir karar ¢atis1 gereksinimi, yeni
iriinlerin sayisinda hizli artis ve buna bagl olarak raf alani sinirliligi nedeniyle daha
kritik olmaktadir. Perakende magazalar biiytikliikleri siirekli olarak artmasina karsin,
bu artig orani iriin ¢esitliligi artisinda diisiik bir seviyededir. Bu durum, misteri
sadakati 1iyilestirilmesi, operasyon maliyetini diisiirmek, kazan¢ ya da satislari
yiikseltmek gibi amaglara ulasmada etkin bir {riin gesitliligi  pesindeki
perakendecilerin birgogu igin gergek bir zorluk ortaya ¢ikartmaktadir. Raf alanmi
yonetimi ana Kararlarindan bir tanesi, magaza kazancinin optimum kilacak bir
sekilde sergilenecek {iriin cesitliligi belirlenmesidir. Uriin cesitlendirme, perakende
hizmetleri ¢ekirdegidir. Cesitlendirme optimizasyonu, belirli bir kategoride satis
performansina gore en iyi iriinler secilmesinden degil, ayn1 zamanda perakendeci
uygulamak istedigi stratejiyi yerine getirme stratejisidir. Cesitlendirme planlamasi;
her bir iriin talep tahmini, bir kazan¢ fonksiyonu gelistirilmesi bu tahmini
kullanilmasi ve biitce ve raf alani kisitlarina yonelik kazang optimum kilacak en iyi
tirtin portfoyii se¢imini igermektedir. Bir diger tanimda ise, perakende ¢esitlendirme
planlamasi triinlerin optimum kiimesini bulma ve her bir iriinii stok seviyesini

belirleme prosesi olarak nitelendirilmektedir (Ozcan, 2011: 11-12)
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2.2.4.2. Reyon Tabhsisi

Gilinimiizde rekabetin gittik¢e artmasi ve magazalarda mevcut metrekareye
diisen satiglarin da artirllmasi ¢alismalar1 perakendecilerin iiriin sunumlarini da
etkilemektedir. Bu konuda raf ve gorsel merhandising olmak iizere iki temel
merchandise bulunmaktadir. Raf tanzim teshiri; tezgahi, aski, raf ve donatinin
igerisindeki ya da tizerindeki teshiri ifade etmektedir. Bu tarz merchandise’de
tiiketiciler tirtinlere dokunmakta, denemekte, incelemekte ve tiiketicilerin bu tirtinleri
satin almalar1 beklenmektedir. Raf merchandise’1, yalnizca merchandise faaliyetini
ilgi ¢ekici sekilde temsil etmek yerine iiriiniin, tiiketici tarafindan anlagilarak satin
almaya tesvik eden bir sekilde teshir etmelidir. Gorsel merchandise, magaza ve {irtinii
potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekecek bicimde sunumudur. Goérsel merchandise,
tirtinleri sanatsal bir sekilde sergilenmektedir. Raf merchandise’1, magazadaki satis
desteklemek amaciyla gerekli olsa da sadece raf merchandise’ini kullanmakta olan
bir magaza ok sikic1 olabilmektedir (Ozgéren, 2013: 39).

Satin alma siireci vazgegilmez bir parca olan dokunma duyusu sayesinde,
miisterilerden alinmasimi disiindiikleri trtin ile fiziksel iliski kurabilmektedir. Hatta
miisteriler bliylik bir ¢ogunlugu miimkiinse iirlinii denemekten yanadir. Magaza
igindeki sergileme stantlart miisterileri dokunma duyusunu Kkolaylastiracak ve onu
tesvik edecek sekilde tasarlanmalidir. Clinkii bir {iriinii satis sansi1, miisteri o lriine
dokunabildiginde ve miimkiinse onu deneyebilme imkan1 artmaktadir. Raf ve teshir
diizeni olmayan, vitrinler iy1 diizenlenmeyen, aranilan malin hemen bulunmadig
sistemsiz ¢alismakta olan isyerleri, digerleri karsisinda sanssiz duruma diismektedir.
Raf genisligini satilar lizerindeki etkisi arastirilmasi ve raf genisliginin impulse
rtinlerin degil, begenmeli lrlinleri satig da etkili olmaktadir. Raf genisligi ile
impulse iriin satilar1 arasinda olumlu bir iligki bulundugunu goéstermektedir (Kurt,

2008: 60-61).

2.2.4.3. Yerlesim Diizeni

Her magazanin bir satis alan1 ve bu alanda sergilenmesi gereken {iriinli

bulunmaktadir. Ayrica etkin, verimli ve karli bir satis yapilmasi gibi konular da
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diistintildiigiinde perakendeciler bu alanlart iyi bir sekilde degerlendirmek
zorundadir. Miisterilerin magaza i¢inde daha ¢ok zaman gecirerek dolagmasinin
saglanmasi bir diger etken ise, magazada ¢ok c¢esitli bir {iriin yelpazesinin
sunulmasidir. Magaza iginde bol gesitle karsilasmakta olan miisteri, tiim irili ufakh
tirtinleri incelemek istemekte ve bdylece magaza iginde uzun siire oyalanmaktadir.
Miisterilerin magaza da gecirdigi siire arttikca, iiriinleri satin alma ihtimalleri de o
kadar artmaktadir. Uriinler, magaza icinde, hem hangi reyonlara hem de reyonlarin
icinde nasil yerlestirilecegi magazaya gelen miisterilerin aligveris beklentileri ile
uyumlu olmas1 gerekmektedir. Uriinlerin raflarda veya sergileme stantlarinda nasil
ve nerelere yerlestirilmesi gerekmekte oldugu konusunda gbzlem ve anket
yontemlerine bagvurulmakta miisterilerin goriisleri alinmaktadir (Kurt, 2008: 56).

Yerlesim, raf alam1 yonetimin de {riin talebini etkileyen Onemli bir
degiskendir. Uriin portféyiin de yer alacak iiriinler karar asamasindan gegtikten
sonra, perakende yoneticisi segilen her {riin @ magaza igindeki konumu
belirlenmektedir. Bu can alici diizeyde 6nemli bir karar verilmekte, perakende
magazasi satis performansi iizerinde biiylik bir etki etmektedir. Bu etki, bir
siipermarket zincirinde alman verilerle yapilan calismada g¢arpici sekilde ortaya
konulmustur. Bu ¢alisma kapsaminda; magaza ve bu magazalarin iiriin kategorisi test
icin se¢ilmis ve ortalama {irlin birimi igeren her bir iirlin kategorisi i¢in ortalama
66000 gozlem yapilmustir. ilk 16 haftasi, raf alam degisikligi éncesini ve ikinci 16
haftas1 raf alan1 degisikligi sonrasini icermekte olan 32 haftalik veri analiz igin
kullanilmistir. Satiglar {izerinde; iriinlerin yatay ve dikey raf konumlar ile tahsis
edilmis olan raf alam1 miktar1 etkisini 6lgmek i¢in bir model olusturulmustur. Bu
calismada; elde bulundurmama durumu o6nleyici en diisiikk derecede bir esik degeri
saglandigi miiddet¢e bir {iriin birimine atanan raf alani miktarindaki degisim raf
lokasyonunun satiglar iizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.
Model sonuglari asagidaki sekilde detaylandirilabilmektedir:

e En kotii yatay pozisyondan en iyi yatay pozisyona iirlinlerin, Yyer
degisikligi satiglarda ortalama %15°lik bir artisa neden olmaktadir.

e En kétii ve en 1yi dikey pozisyon arasinda bulunan satis farki ortalama
%39 diizeyindedir. Bu bulgu, dikey pozisyonu iiriin talebi {izerine yatay pozisyondan

2.5 kat daha fazla etkiye sahip oldugunu ortaya koyulmaktadir.
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e G0z seviyesinde iki birim goriilebilir miktar, alt raflardaki bes birimlik
gorilebilir miktardan daha anlamli olmaktadir.

e Bir iiriin birimi bir magazada yatay ve dikey pozisyonuna gore en kotii
lokasyondan en iyi lokasyona tasinmasi durumunda, iriin talebi ortalama %60
oraninda artacaktir (Ozcan, 2011: 16-17).

2.2.4.4. Stoklar

Stok kontrolii; perakende magazasi karliligi ve verimliligi tizerinde 6nemli rol
oynamakta olan bir diger problemdir. Sergilenen iriinler siparislerini zaman ve
miktar karar1 ile perakendeciler siirekli kargi karsiya kalmaktadir. Stok yonetimi
literatiirde bu problem siklikla imal problemine karsilik gelmektedir. Bu problemde,
karar vericinin kontrolii altinda; siparis miktari, sergileme miktar1, yeniden siparis
seviyesi olmak {iizere ii¢ karar degiskeni bulunmaktadir. Perakende stok yonetim
problemi, klasik stok yonetimi problemlerinden farkliliklar ve zorluklar tasimaktadir.
Bu farkliliklardan ilki; birgok pazarlama arastirmasinin da ortaya koydugu sekilde,
magaza satiglari raflar iizerinde sunulmakta olan stok miktarina bagl olmasidir.

Operasyon yonetimi literatiirlinde, stok kontrol modellerinin bir bolimii,
satiglar tlizerine stok seviyesi etkisini dikkate almaktadir. Stok seviyesine bagimli bu
tip talep modelleri, talep orani net olarak stok seviyesini bir fonksiyonu olarak
formiile edilmektedir. Diger bir tarafta, perakende stok yonetim problemleri; tiriiniin
toplam stogu raflardan sergilenmekte olan stok ile magaza deposunda yer almakta
olan stogun toplamindan olusmaktadir. Bu stok alanlari arasinda net bir ayirim
yapilmas1 gerekmektedir. Bir perakendeci dogal olarak, siirli raf alaninda dolay1
raflar {izerinde elde edilebilir riinler yalnizca bir bolimiinii sergileyebilmektedir.
Bir iriin raflar lizerinde goriilebilmekte stok miktari, toplam stok miktar1 daha
kiiciiktiir. Raflardan tiikenen iiriinler yenilemesi, magaza depo alanlarin tarafindan
yapilmakta, magaza depo alanlarinda yer alan stok seviyesi, yeniden siparis
seviyesinin altina diistiiglinde ise belirlenen optimum siparis miktar1 dogrultusunda,

{iriin birimi tedarik edilmektedir (Ozcan, 2011: 20)
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2.2.5. Reyon/Raf Yonetiminin Verimliligi

Perakende isletmelerdeki satis araglarindan en Onemlisi raftir. Farkli
perakende ve isletme formatlarinda oranlar degisim gosterse de raftaki driinlerin
satis1 magazadaki toplam satiglarin %75-80°idir. Bundan dolay1 raflar da sergileme
alanlart gibi iiriin satiginin daha fazla olmasii saglayabilecek kriterlere gore
diizenlenmelidir. Diinya ve Tiirkiye'de etkin ve verimli raf dizilimi ve kullanimi ile
alakali birgok c¢alisma bulunmaktadir. Perakendeci firmalar ile dagitici ve tiretici
firmalar bu alan iizerinde arastirmalar yapmakta ve arastirmalara destek olmakta
bununla birlikte literatiir zenginlesmektedir. Kategori yonetimi, rafin dogru
yonetilmesinin esas aract olan uygulamadir. Giiniimiizde raf yonetimi, Onemli
lireticiler zincir magazalar ile beraber planlamaktadir. Ozellikle organize perakende
pazarinda olan bu birliktelikte 6nemli ireticiler, bu planin uygulamasinda etkin rol
oynamaktadir. Bu uygulama kategori kaptanligi olarak adlandiriimakta ve bu
uygulamada tedarik¢i firmanin know-how ve insan kaynagmdan yararlanilmaktadir

(Akgay, 2010: 70).

2.2.5.1. Uriin Ekleme ve Cikarma (Add & Drop)

Endiistriyel gelisim beraber hizla artan iirlin ¢esidi raflara sigmamaktadir. Bu
sebeple giiniimiizde iiriin ekleme ve cikartma konusunun 6nemi artmustir. Uriin
ekleme ve ¢ikartma kararlar1 birgok veri ile miindemig¢ bir hesaplama- karar alma
stirecidir. Perakendeciler bu kararlar1 alabilmek amaciyla ¢esitli yazilimlar ve plan
programlar kullanmaktadir. Fakat 6ncelikli olarak sunu belirtmek gerekmektedir Ki
isletme icin optimum bir {iriin ¢esitlemesi olusturulduktan sonra raftan {iriin
diislirimii ve yeni iriin agihimu ile birlikte yapilmaya ¢aligilmalidir. Bununla birlikte
tedarikgiler {iriin ekleme/gikarma siirecinde ¢ogu zaman etkileri olmakta D.U.K
prensiplerinin uygulanmasinda zafiyetler goriilmektedir. Uriin ekleme/gikarma
siirecinde D.U.K sonuglart su adimlar izlenerek hayata gecirilmelidir. Sayet iiriin
(S.K.U) iyi satmasi karsiigin da diisik D.UK oranma sahip ise ¢dziim fiyat:
yiikseltmektedir. Satislar diismez ise yiikselmekte olan kar oran1 D.U.K seviyesini

iyilestirmektedir. Sayet satiglarda diisme yasaniyorsa liriin raftan diisiirtilmelidir.
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Satis verimliligi etkilemekte olan bir siiregtir. Uriin karmasima yeni eklenecek olan
tirlin, rafta bulunan mevcut triinlerin en altinda yer alan tiriinden daha fazla briit
karlilig1 ve tiriin devirme hizina haiz olmalidir. Talep olusturamayan, tiiketiciden ilgi
gormeyen {irlinler rafta tutulmasi diisiik raf verimliligine sebep olmakta, talebi
yiiksek iriinler ise raf verimliliginde artisa sebep olmaktadir. Esasen raf amazon
ormanlart kadar dinamik bir bolgedir. Performanslarinda diisiis olan iiriinler yerini
daha iyi iirtinlere birakmak durumundadir. Fakat tipk1 amazon ormanlarinda yasayan
canlilarin her birinin farkli 6zellikleri bulunmasi gibi iirtinlerin de farkli 6zellikleri
mevcut olmaktadir. Her avci avlanmak amaciyla hizli kogsmak zorunda degildir,
fauna ve floralar pek ¢ok mikro fauna ve floralardan olusmaktadir. Bu sebepten
dolay1 ezber ve mekanik uygulamalar yerine insan ve ticaret dinamik bir akis iyi
anlagilmalidir. Kiitlesel bir perakendeci i¢in yiik olan bir iiriin, nis bir perakendecinin

vazgecilmez bir silah1 olabilmektedir (Akg¢ay, 2010: 71-72).

2.2.5.2. Fiyatlandirma ve Yer Verme

Tiiketiciler genelde iiriinleri satin alma eyleminden once, tiriinler ile alakali
bilgi toplamaktadirlar. Perakendecileri ve iriinleri dolasarak en uygun fiyati
arastirmaktadirlar. Magazalarin sunmus oldugu O6deme sartlari da miisterilerin
yaptiklar tercihlerde etkilidir. Fiyat, pazarlama karmasinin dort karar degiskeninden
biri olmakla birlikte, ekonomik hayatin da esas unsurlarindan birisidir (Mucuk, 2002:
85). Perakendecilik yoOnetim stratejisinde  fiyatin  etkileri su  sekilde
Ozetlenebilmektedir (Tek, 1984: 276).

e Perakendeci iletme fiyati, kalite ile magaza imaji yapabilmek icin
kullanabilmektedir.

e Rakip iletmelere goére belirlenmis olan fiyatlar tutundurma igin
kullanilabilmektedir.

e Fiyat politikalari, stoklanacak, satilacak mallar1 ve gesitleri, yapilacak
tutundurmanin ne kadar, nerede ve nasil yapilacagi ve magaza kurulu yeri kararlari
gibi konularda etkili oldugu gibi ayn1 zamanda bu konulardan etkilenmektedir.

Fiyat; iletmenin kar ve satis hacmini etkilemenin yani sira, yeni girisleri

engelleme veya rakiplerin cesaretini kirma ve magazanin satis trafigini arttirma gibi
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etkileri de bulunmaktadir. Kendi mallarina benzer mallar1 satan magazalardaki
misterileri ¢ekmekte fiyat acisindan diisiik olani, rekabet durumunda en uygun
fiyatin belirlenmesiyle {stiinliik saglanabildiginden dolayi, fiyat belirleme oldukga
onemlidir. Perakendecilikteki onemli olan pazarlama stratejilerinden birisi, fiyat
indirimidir. Perakendeci yoniinden diisliniildiglinde, fiyat indirimi ile fiyati
disiirilmis olan {riinlerin satisim1 artirmak amaglanmaktadir. Bu triinleri satin
almay1 isteyen miisteriler fiyat indirimi ile harekete geg¢mektedir (Mulhern ve
Padgett, 1995: 83). Fiyat indirimleri potansiyel miisterileri markayr denemeye,
mevcut misterileri de daha fazla satin almaya tesvik etmek amaciyla uygulanan,
genellikle, kisa siireli indirimlerdir (Faikoglu, 2005: 76-77).

Fiyat, pazar payi, siiriim, kar ve maliyet arasindaki karsilikli iligkilerin arka
planinda karar veren tiiketicilerin oldugu, onlarin sunulan hizmet ve mallara karsi
tasiyacaklar fiyat beklentileri, deger yargilari, fiyat imaj1 fiyat algilar1 ve akillarinda
O0demeye hazir durumda oldugu bir bedelin olabilecegi kesinlikle goz ardi
edilmemelidir. (15)’ten (20)’ye kadar fiyatin potansiyel ve kazanilmis olan
miisterilerin {izerindeki etkisini gosterebilmesi i¢in isletmeler tarafindan belirlenecek
olan fiyat strateji ve politikalari miisteriye odakli olmalidir. Ancak bu oldugu zaman
miister1 baghligt soz edilebilecek durumda olmaktadir. Yonetim ve iiretim
maliyetlerinin diislis gostermesi, karin devamlilifinin saglanmasi, rekabet alaninda
istlin olmasin1 saglamasi gibi pek ¢ok avantaja sadece sadik miisteriler kitlesi olan
isletmeler sahiptir. Son donemlerde miisteri baglhiligi ve miisteri memnuniyeti
pazardaki temel basar1 etmenidir. Bu etmenler her isletmenin amaci olmalidir

(Giilgubuk, 2008: 17).
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Sekil 4:Fiyat Politikas1 Hedefleri
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perakendecilik tarafindan perakendeci acisindan ayni zamanda bir verimlilik unsuru
oldugu ortaya cikartilmigtir. Zira perakendecilik sektoriinde kar oraninin yliksek
oldugunu 17. ylizyilda bile Levni bir siirinde “ucuz satan tezcek satar” diyerek
belirtmistir. Son donemdeki rekabet sartlarinda hizli tiiketim ve gida tiriinlerinde tist
limiti sektor belirlemekte ve fahis olan kara izin vermemektedir. Miisterilerin %5-10
gibi fiyat farki olugmasi durumunda perakendecileri biraktigr bilinmektedir. Ancak
fiyatta dogru diizey ne olmalidir ve iirlinlere hangi dlgiide yer verilmelidir? (Akgay,
2010: 73).

Tiiketiciler her fiyat seviyesinde yaklasimi ayni ve kesin olmamaktadir.
Bazen fiyat artislari, bazen de fiyat indirimleri tiiketiciler agisindan cazip

olabilmektedir. Fakat 6zel markali iriinler i¢in en iyi fiyatlama stratejisi yukarida
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sayllmakta olan fiyatlama stratejilerini dengeleyici fiyatlama stratejisidir. Perakende
gida isletmesi Woolworth bu stratejiyi etkin bir sekilde uygulamak ve bazi iiriinleri
%20 daha ucuza, bazi lriinleri de %40 daha pahaliya satilmaktadir. Satin alma
eylemlerini etkilemekte olan giin, saat, hafta gibi zamansal sartlar da s6z konusudur.
Perakendeci agisindan, magaza ici tliketici trafigi yaratilmakta ve satiglari arttirmak
amaciyla  belirli  zamanlarda fiyat indirimleri icermekte promosyonlar
yapilabilmektedir. Ornek olarak hafta sonlar1 veya pazartesi giinleri tiiketicileri
magazaya ¢ekmek amaciyla belirli bir iiriinii veya magazanin genel fiyat diizeyinde
belirli oranda indirim yapilmaktadir. Tesco-Kipa’'nin hafta sonlarinda tiiketiciler
magazaya ¢ekmek amaciyla magaza genelindeki fiyatlarda yapilan indirimlerde veya
Kayseri’de bir siipermarkette aymn bes ile altinci giinlerinde magazadan aligveris
yapmakta olan tiiketiciler tlim {riinlerinde %10 indirim uygulamasi1 6rnek olarak
verilebilmektedir. Bu uygulamalar, ayn1 zamanda perakendeciler 6zel markalar
yararina olacaktir (Kilig, 2008: 61).

2.2.5.3. Planogram

Miisterilerin yaptiklar1 aligveriglerin artmasina sebep olacak sekilde rafta
hangi Uriiniin nerede ve ne kadar yer alacagmna dair gosterim diyagramlarina
perakende planogramlart denmektedir.

Raf diziliminde dikkat edilmesi gereken onemli unsurlarin basinda raf
dizilimi sanki tiiketiciler tarafindan yapilmiscasina, tiiketici, egilim, aligkanlik ve
beklentilerine uygun olmasi gelmektedir. Ayrica satig siirecinin biiyiik orani
gorseldir. Bundan dolay1 planogram yapiminda amaglanan her iiriin ig¢in olabilecek
en yiiksek goriiniirliik imkanini saglamaktir. Uriinlerin en rahat sekilde goriildiikleri
ac1 gbz ve gogis hizasidir. Bu sebeple gogiis-el ve gbz hizasina, hedeflenen misteri
grubuna ve hedeflenen satisa uygun tiriinler yerlestirilmektedir. ayak hizasinda olan
tirtinlerin, goz hizasina yerlestirilmesi durumunda satiglarda goriilen artis %78, el
seviyesinde olan iiriinlerin ise gz seviyesine yerlestirilmesi durumunda satiglarda
goriilen artis %63 olmaktadir. Buna gore hedeflenen grup kadinlar oldugunda irtinler
ortalama kadin boylarina gore, ¢ocuklar oldugunda ise ¢ocuklarin boy ve hizasina

gore yerlestirilmektedir. Bumerang etkisi/hareketi, magazada reyonlar arasinda
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gezinen miisterilerin yar1 yolda dénmesi durumudur. Bumerang etkisi/hareketinden
dolay1 kendi kategorisinde ¢ok satilan iiriinler reyon ortasina yerlestirilerek miisteri
¢ekebilmeyi amaglamaktadir. Reyon aralarinda yerlestirilmis kameralar ile bumerang
etkisinin ytiksek oldugu reyonlar tespiti edilip, tespit edilmis reyonlarda bu dizilim
ilkesi uygulanmalidir (Akgay, 2010: 74-75).

Perakende iriinlerin marketlerdeki yerlestirmelerini  belirten semalar
planogramlardir. Tasarimi, bazi pazarlama kurallarina ve stratejilerine goredir.
Gilintimiizde gorevliler, belirli zaman araliklar ile market raflarinin bu semadaki
gosterime olan uygunlugu kontrol etmektedir. Genellikle gorevliler, iirlinlerin
kontroliinii herhangi bir cihaz kullanmadan manuel olarak veya daha sonra yine ayni
sekilde sayip kontrol etmek i¢in liriinlerin fotografin1 ¢cekmektedir. Bu kontroliin
otomatik olmasi icin son donemlerde calismalar yapilmaktadir. Otomasyon ile
planogram uyumlulugunun kontrolii daha hizli ve giivenilir oldugundan dolay1
envanter yonetiminde olduk¢a Onemlidir. Literatiirde planogram c¢ikartilmasi
amactyla gorintii isleme ile optik karakter tanima ve SIFT (scale-invariant feature
transform) gibi yontemlerin birlesimini kullanan bir patent bulunmaktadir (Varol,
Kuzu ve Akgiil 2014: 1)

Sekil 5:Planogram Ornegi
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Kaynak: Akgay, 2010: 75.
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Uriin tespitinin yapilacag: raf goriintiisiiniin iizerinde nesne tespiti yapilirken
raf planograminda bulunma gerekliligi olan {iriiniin sayis1 silitun ve satir olarak
algoritmaya verilmektedir. Bu bilgiye dayanarak tespit edilecek nesnelerin olabilecek
en biliyik ve en kii¢iik boyutlart hesaplanmaktadir. Goériintiide rafin tamaminin
oldugu varsayimi yapilarak, tespit edilecek triinlerin olabilecek en uzun yiiksekligin
rafin satir sayisina orani elde edilmistir. En kisa yiikseklik ise en uzun yiiksekligin
1/5'i olarak kabul edilmektedir (Gokdag ve Akpinar, 2016: 3).

Basarili bir planogram eslestirmesinin yapilabilmesi i¢in satir tespitinin
uygun sayida olmasi gerekmektedir. Buna gore satirlarin dogru tespit edilmesi de
oldukga 6nemlidir. Tespit edilmis olan triin kutulari, satirlarin ayrildiklart gizgilere
gore olan konumlariyla baglantili olarak ayrilarak raf icerisindeki her satir
ayrilmaktadir. Rafin etrafinda farkli triinlerin oldugu bazi durumlarda yanlis tespit
edilmis olan tiriinler sebebiyle fazladan satir ¢izgisi tespit edilebilmektedir. Boyle bir
durumda ise iirlin miktarinin en yiiksek oldugu satirlar segilerek geri kalan kutular
elenmektedir. Genelde rafin arka plan desenleri sebebiyle satir ile uyumlu olmayan
ancak iki satir c¢izgisinin arasinda bulundugundan dolayr bazi firtinler 6nceki

adimlarda elenmemektedir (Gokdag ve Akpinar, 2016: 4).

2.3. REYON DUZENINE ILiSKIN YURTICi VE YURTDISINDA YAPILAN
ARASTIRMALAR

Rekabetin hizla arttigi bir pazar alaninda etkinliklerini  siirdiiren
perakendeciler i¢in, rakiplerinden kendine has o6zellikleriyle ayrilmak, yeni pazar
bolimlerini magazalarina ¢ekebilmek ve misterilerinde magaza baglhihig:
yaratabilmek araciligr ile rekabet tistiinliigli saglamak gegmise kiyasla daha gii¢ hale
gelmistir. Bu acidan magaza imaji, perakendecilerin rakiplerinden ayrilmasini
saglayabilecek ve perakendecilere rekabet Ustiinliigii yaratabilecek karakterde bir
pazarlama yoludur (Yenigeri, 2005: 373-393). Literatiirde bu baglamda yapilan
calismalarda, magazalarda raf diizenlemeleri ile miisterilerin magazalardaki
davranislar1 analiz edilmis ve magazalarin saglayabilecekleri avantajlar tartisilmistir.

Dreze, Hock ve Purk (1994) yaptiklar1 calismada iki farkli raf yonetim

teknigini karsilastirmiglardir. Bu tekniklerden ilki, miisterilerin magazaya ozgii
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hareket diizenlerine dayanan raf diizenlerinin 6zellestirilmesi, ikincisi ise {irtinlerin
yeniden yapilandirilmas: araciliiyla {irlinlerin ¢apraz kategorilemesi ve alisveris
kolaylig1 yoniindedir. Calisma bulgularina gore satis ve karliligin; raf diizenlerinin
ozellestirilmesi ile %4, raflarin yeniden diizenlenmesi ile %56 arttigi gorilmiistiir.
Calismada ayrica raf konumlandirmasimin ve karsilikli diizenlemelerin her bir {iriin
icin Satiglara etkisi modellenmis, konumun satislar tizerinde onemli diizeyde etkisi
belirlenmistir. Bunun yani1 sira bir markaya tahsis edilen raf sayisinin, minimum esik
degeri korundugu siirece satislara az da olsa etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Nogales ve Suarez (2005) yaptiklart c¢alismada ulusal ve 6zel markalarin
magazalarin raflarinda bulundugu alanla ilgilenmislerdir. Birincil bilgi kaynagi
olarak bir vaka calismasi araciligiyla dogrudan raf gozlemi gergeklestirilmistir. Bu
kesif aragtirmasi bulgularina gore 6zel markalara ayrilan alanin, tiim markalara
ortalama olarak ayrilan alandan agik¢a daha biiyiik oldugu belirlenmistir. Raf alani
yonetimi ile iiriin ¢esidi, fiyatlar ve promosyonlar gibi diger unsurlar da 6nemli
goriilmiistir.

Ay ve Cil (2008) “Migros Tiirk A.S.’de Birliktelik Kurallarinin Yerlesim
Diizeni Planlamada Kullanilmas1” isimli ¢alismalarinda siipermarketlerde raf
diizenlemede veri egilimli karar destek sistemi uygulamasi sunulmaktadir. Calismada
veri tabanlarinda bilgi icadi asamasi kullanilarak raf diizeni gelistirmeyi saglayan
metodolojik bir durum sunulmaktadir. Calismada iliskisel veri tabani hazirlanarak,
Apriori  algoritmast ve Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) metotlarindan
yararlanilmaktadir. Calismanin deneysel boyutu ise, Tiirkiye’nin 6nde gelen
perakende satis firmalarindan biri olan Migros Tiirk A.S.de uygulanmistir. Calisma
sonunda yerlesim diizenine degisik bakis acilariyla yaklasma olanagi saglanmistir.
Tedarik¢i egilimli sektor bazli yerlesim seklinden miisteri egilimli tiikketim evreni
temelli bir raf diizeni sekline gidilmesinin 6nem arz ettigine dikkat cekilmistir.
Giliniimiizdeki siipermarket yerlesim diizenlerinde tedarik¢ilerin etkisi baskindir ve
bu diizen, vakti az olan miisterilerin ihtiya¢larinin karsilanmasi konusunda basarisiz
olmaktadir. Bu yeni yaklagimla ise, tiiketicilerin istedikleri iiriinlerin hepsinin bir
arada bulundugu bir tiketim evreni gozler Oniine serilmistir. Bu ¢alismayla da
tiketim evreni yerlesim diizeniyle 1ilgili mithim bir deneysel c¢alisma

gerceklestirilmistir (Ay ve Cil, 2008: 14-19).
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Gomez ve Rubio (2008) Ispanya’da siipermarketlerde yaptiklar1 calismada
liretici ve magaza markalar1 arasindaki bayiler tarafindan gergeklestirilen raf
yonetimi faaliyetlerini {iiretici perspektifinden analiz etmeyi amaclamiglardir.
Calismadaki degiskenler distribiitorler tarafindan gergeklestirilen raf yonetimi ile
ilgili uzlagsma diizeyi, imalatginin tanimlayict degiskenleri ve iireticinin rekabetci
strateji degiskenleridir. Ureticilerin algilar1 tek degiskenli ve iki degiskenli betimsel
analiz teknikleri ile analiz edilmistir. Merchandising ve raf alani algilamalariyla
iligkili farkli imalat¢i gruplari, ¢ok degiskenli kiime ve hiyerarsik bolimleme
teknikleri ile tanimlanmistir. Calisma bulgularina gore treticilerin, perakendecilerin
tiretici ve magaza markalar1 arasinda kendi markalar1 i¢in daha iyi {iriin yonetimi
yoluyla esit olmayan rekabet kosullarimi tercih ettiklerini diistindiikleri tespit
edilmistir.

Murray, Talukdar ve Gosavi (2010) bir perakendecinin iiriin fiyatlari, teshir
alanlari, teshir oryantasyonlar1 ve raf alan1 konumlarimi bir iiriin kategorisinde
ortaklasa optimize eden bir model gelistirmeyi amaglamiglardir. Gelistirilen model,
her bir rafin genisligini ve yiiksekligini hem {riinlerin istiflenmesine miimkiin
kilmistir. Ayrica ti¢ boyutlu tiriin ambalaj 6zelliklerini gosteren birden fazla iiriin
oryantasyonu goz Oniinde bulundurulmustur. Bu durum, modelin karar degiskenleri
olarak yalnizca raf konumlarimi degil, ayn1 zamanda perakendecilerin iiriin teshir
alanlar1 ve coklu goriinim oryantasyonlari agisindan istifleme modellerini ele
almasin1 saglamistir. Ayrica, bir perakendecinin {irlin fiyatlandirma kararlarindan
bagimsiz olarak raf alani tahsisi kararlarin1 g6z Oniine alan mevcut calismalarin
aksine, buradaki modelin her iki taraf i¢in de ortak kararlar alabildigi ve fiyatlar
tizerinden talepler halinde tiriin-i¢i etkilesimleri yakaladigi belirtilmistir.

Biilbiil, Caglin ve Dumlu (2015), “Indirim Marketlerinde Raf Yerlesiminin
Miisteri Memnuniyeti ve Satin Alma Niyetine Etkisi” adli calismalarinda,
marketlerde iiriin yerlesim diizeninin miisteri tatminine etkisi ve miisteriyi tekrardan
satin almaya itme konular1 iizerinde durulmustur. Arastirmada kullanilacak veriler
Tiirkiye capina yayilmis {i¢ indirim market zincirinin Nigde il merkezinde etkinlik
gosteren subelerinden alisveris yapan 407 tiiketiciden yiiz yiize anket metodu
kullanilarak toplanmistir. Yapilan faktor analizi sonuglari raf idaresinin dort boyutlu

bir 6zellige sahip oldugunu gostermistir. Regresyon analizi sonuglari ise indirim
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marketlerinde raf idaresinin miisteri tatminine ve satin alma niyetine istatistiksel
acidan anlamli ama ¢ok diisiik diizeyde etkisi bulundugunu meydana ¢ikarmstir.
Regresyon analizleri sonunda yerlesim diizeninin tiiketici tatminine ve satin alma
istegine istatistiksel agidan 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak, bu
etki ¢ok yiiksek bir seviyede degildir. Marketlerdeki yerlesim diizeninin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkisinin varligi beklenen bir durum olmasia karsin,
etkisinin bu kadar diisiik olmas1 beklenenin disinda bir sonugtur. Boylesi sasirtici bir
sonucun nedeni olarak, calismanin disiik gelirli kesime hitap eden indirim
marketlerinde yapilmis olmasi akla gelmektedir (Biilbiil vd., 2015: 100-119).

Fettahlioglu (2014), “Tiiketicilerin Magaza Atmosferinden Etkilenme
Diizeylerinin Demografik Faktorler Acisindan Incelenmesi” isimli ¢alismasinda,
magaza atmosferi etkenleri incelenerek miisterilerin satin alma hareketleri {izerindeki
etkileri ve demografik degiskenler bakimindan magaza atmosferinden etkilenme
seviyeleri arastirllmistir. Hangi faktorlerin satin alma hareketini daha ¢ok etkiledigini
meydana cikarmak ve demografik bakimdan degerlendirmek maksasiyla yapilan
calisma, Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi 6grencileri iizerinde
uygulanmistir. Magaza diizen ve tasarimi konularinda magazanin i¢ yapisi, raf
diizeni ve friinlerin yerlestirilme sekli iizerinde durulmustur. Sayilan bu faktorler
satin alma davranis1 iizerinde etkili oldugu gibi magazaya kars1 miisteri baglilig
olusturmada da aktif rol almaktadir. Faktorlere dair analize bakildiginda; magaza
igerisindeki mallarin yerlesim diizeni ve magaza i¢i bekleme alanlarinin var olmasi,
hedef alinan orneklem kitlesini etkileyen faktorlerdir. Calismadan ¢ikarilan diger
onemli sonu¢ ise, magaza igerisindeki mallarin  yerlestirilmesi  ve
gruplandirilmasinin, etkin aligveris yapabilmek isteyen miisteri kitlesini harekete
gegiriyor olmasinin saglanmasidir (Fettahlioglu, 2014: 27-40).

Abouali, Harraz ve Fors (2015) showroomlarda sergilenen iiriiniin
kullanilabilirligi, hacmi ve konumunun miisterinin talebini etkiledigini belirterek, bu
islemleri bireysel olarak yonetmenin genel olarak perakende magazanin karini
azaltacagini belirtmislerdir. Dolayisiyla, talep oranmin art1 miktarina bagli oldugunu
dikkate alarak raf alani ve arka oda depolama kisitlamalar1 altinda perakendecinin
karim1 en st diizeye c¢ikaran envanter yenileme ve raf alani tahsisi kararlarini

belirlemek igin dogrusal olmayan tamsayr programlama modeli (NLIP)
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gelistirilmistir. Gelistirilen model, LINGO® yazilimi1 kullanilarak ¢6ziilmiis ve
bulgulara gore Onerilen modelim isletme net karini, mevcut duruma kiyasla
artirmistir. Bu durum, raflardaki stok seviyesinin ve perakende parametrelerinin
dikkate alinmasinin 6nemini kanitlamis ve stok seviyesini talep oranma dahil
etmenin 6nemli oldugunu vurgulamistir.

Geismar ve arkadaslart (2015) sitipermarket gelirlerinin en st diizeye
cikarilmasi amaciyla bitisik dikdortgen sunum alanlarinin optimum sekilde tahsis
edilme sorununu ele almiglardir. Bu gibi sorunlar iiriinlerin perakende raf alanlarinda
ve Ozellikli reklam ekranlarinin veya internet sayfalarinin tasariminda ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Calismada bir tiriin sunumunun sekli dikey ve yatay bir
bilesen ve magaza i¢i sunumlar i¢in birden ¢ok rafin lizerine uzanan goriintiilere yer
verilmistir. Bir irlinlin sergilenecegi rafin dikey konumu satiglarini etkiliyor
oldugundan, her dikey konuma gelir iiretme konusundaki etkinlik atanmistir. Uriinler
farkli boliimlere dagitildiktan sonra her boliim iginde her {iriiniin birimleri bitisik bir
dikdortgen halinde diizenlenmis ve bir konum atanmustir. Bir integral programlama
ve algoritma kombinasyonu ile ¢6ziimlenen simiilasyon sonucunda verimlilik ve
etkililigin arttigi, 6zellikle iiretilen gelirin gercek veriler i¢in optimumun % 1'i ve
simiile edilen veriler i¢in % 5'in i¢inde oldugu gorilmiistiir.

Toft ve arkadaslari (2017) Danimarka’da siipermarketlerde bir meyve-sebze
reyonunda yaptiklari ¢aligmada, gelistirilmis raf alani tahsisi ile iyilestirilmis raf
alani tahsisi ve beraberinde % 20 indirim uygulamasi olmak tizere iki uygulamay1
karsilastirmislardir. Ug aylik ¢alisma sonunda hem taze meyve-Sebze satis1 hem de
sagliksiz ikame etkileri coklu regresyon analizi ile incelenmistir. Calisma bulgularina
gore indirim uygulamasinda tahsis ve indirim uygulamasinin satislar1 %22,2 artirdigs,
ayrica organik taze meyve ve sebze satisi i¢in endeks sayisinin % 12.1, toplam
meyve ve sebze miktarini (taze, dondurulmus, kurutulmus ve konserve) % 15.3
arttig1 belirlenmistir. Yalnizca alan tahsisi uygulamasinda ise meyve ve sebzelerin

satiginda belirgin bir artis ve bir ikame etkisi bulunamamustir.
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA/YONTEM
3.1 UYGULAMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin gida perakendesi magazasindan alisveris
yaparken miisteri beklentileri ve deneyimlerini gozlemlemektir.

Aragtirmanin bir takim alt amaglart gézlemlenmistir. Bunlar:

e Magazanin fiziki yapist aligveris yapmaya uygunlugunu belirlemek.

e Raflarin yiiksekliginin ve genisliginin rahat aligveris yapmaya elverisli olup
olmadiginin belirlenmesi

e Magaza sinyalizasyonlari etkin kullanilip kullanilmadiginin saptanmasi

e Uriin fiyat etiketleri ile iiriinler arasinda fiyat farki ¢ikip gikmadiginin
belirlenmesi.

e Raflarin temiz olup olmadiginin belirlenmesi.

¢ Calismada basit seckisiz (rastgele) drneklem modeli kullanilmistir.

e Calismanin evrenini Aydin ili Kusadasi ilgesindeki 4 Migros Magazasi
olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi ise bu magazalara aligveris yapmaya

gelen toplam 200 miisteriden meydana gelmektedir.

3.2. VERI TOPLAMA ARACLARI

Aragtirma kapsaminda gerekli verinin toplanmasi amaciyla iki boliimden
olusan veri toplama araci hazirlanmistir. Veri toplama aracinin ilk boliimii yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik net gelir, meslek ve aligveris siklig
olmak tizere 7 adet demografik degiskenden olusmaktadir.

Veri toplama aracinin ikinci boliimiinde raf yerlesimi/yonetimine iliskin dlgek
yer almigtir. Raf yonetimi ne iligkin hazir bir 6lgek bulunmamasi nedeniyle Biilbiil,
Topal ve Caglin (2016) tarafindan 21 maddeden olusan bir 6l¢ek gelistirilmistir. Raf

yonetimiyle dogrudan iligkili olarak nitelendirilmeyecek magaza i¢i aydinlatma,
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miizik veya personelin davranigi gibi aligveris deneyimini etkileyebilecek bir¢ok

faktore olgekte yer verilmemistir (Biilbiil vd, 2016: 253).

Calismada kullanilacak olan raf yonetimi Olgeginin gecerlilik ve glivenilirlik

analizi yapilmistir. Olgekte raf yonetimi; 19 madde ve Magaza Ici Raf

Yerlesimi/Diizeni, Raflarm Sevk/idaresi, Mamul Teshiri ve Etiket Kullanimi1 olmak

lizere dort alt boyuttan meydana gelmektedir. Cronbach Alfa katsayisi alt boyutlara
gore sirastyla 0.888, 0.835, 0.808 ve 0.792 olarak bulunmus ve 0.70’ten biiyiik

olmalar1 nedeniyle gegerli ve giivenilir kabul edilmistir (Biilbiil vd., 2016: 255-256).

Tablo 11:Madde Toplam Istatistikleri

OLCEKTEN | OLCEKTEN OLCEKTEN
MADDE MADDE MADDE
e A MADDE SILINIRSE
SILINIRSE | SILINIRSE :
. : TOPLAM GECERLI
GECERLI GECERLI
KORELASYONLARI OLACAK
OLACAK OLACAK GUVENIRLIK
ORTALAMA | VARYANS KATSAYISI
Raﬂarln.d1z111m1 giris ve c¢ikis 68,685 79,845 0,648 0,861
kapilari ile uyumludur.
Raflar uriinleri kolayca
alabilecek genisliktedir. 68,475 83215 0,430 0,869
Magaza i¢i yonlendirme iyidir. 68,505 85,447 0,240 0,875
Raflar riinleri kolayca
alabilecek yiiksekliktedir. 68,465 84,481 0,262 0.875
Raflarin dizilimi a11§ver1$1 kolay 68,495 83,387 0,321 0,873
ve hizli yapmayi saglar.
Koridorlar genis ve rahattir. 68,645 80,883 0,457 0,868
Raflarin  dizilimi  aligveris
arabasiyla dolasmayi olumsuz 68,615 82,017 0,452 0,868
etkilemez.
Her zaman iriinleri aradigim 68,595 81,519 0,482 0,867
yerde bulurum.
Uriinler ~ tadi  ve  niteligi
bozulmayacak sekilde raflarda 68,450 82,279 0,450 0,868
sergilenir.
Son kullanma tarihi gecen| o5 80,522 0,519 0,865
iiriinler raflarda bulunmaz.
Raflar temizdir. 68,405 82,453 0,413 0,869
Urtinler raflara dizenli - bir| — gg 4 82,324 0,441 0,868
sekilde yerlestirilir.
R G5 450 82,038 0,444 0,868
sekilde yerlestirilir.
Uriiniiler ~ raflarda  kolayca
goriilecek bir sekilde 68,485 81,387 0,478 0,867

yerlestirilir.
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Uriinler in raflara yerlesimi

kolay ve hizl aligveris yapmayi 68,580 79,411 0,553 0,864
saglar.

N R csars 78,140 0,669 0,860
kampanyalar belirtilir.

Raﬂ?rda flyat etiketleri yeterli 68,540 76.471 0,717 0,857
ve diizenlidir.

Raﬂardakl' fiyat etiketleri ile 68.735 78,648 0,512 0,866
kasa fisleri aynidir.

Raflardaki fiyat etiketleri yanlis 68,595 78,071 0,654 0,860
anlamaya yol agma

Ankette Cronbach alfa degeri 0,20°den diisiik madde bulunmamaktadir. Bu
nedenle 19 maddenin de yiliksek giivenilirlik degerinde olmasi nedeniyle higbir
madde ¢ikarilmamistir. Uygulama sonucunda madde analizi sonucunda 19 maddenin
¢ikmasi sonucu oldukca lehimize bir sonuctur. Daha sonra anketin giivenilirlik
katsayisina bakilmistir. Giivenilirlik katsayisini hesaplama yollari, degiskenlerin
tiiriine, kaynagina, uygulama sayisina gore farklilik gosterir. Hesaplama yolunun
farkliligi, giivenilirlik katsayisinin yorumsal anlamimi da degistirir. Giivenilirlik
katsayisi, tesadiifi hatalardan arinma derecesidir ve 6lgme sonuglarina karisan hata
miktarinin bilgisini verir. Glivenirlilik, O ile +1 arasinda degisen degerler almakla
birlikte, +1’e yakin degerler almasi istenir. Giivenilirlik katsayisinin 0,70’den fazla
olmasi istenen bir sonuctur. Olgme aracinin her bir maddesi 1 ila 5 arasinda Likert
tipt Olceklendiginden giivenilirlige Cronbach alfa («a ) giivenilirligi, i¢ tutarlilik
anlaminda bir giivenilirlik anlam1 vardir. Arastirmada kullanilan 6lgegin Cronbach

alfa (« ) katsayisi Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12: Olgek ve alt boyutlara iliskin giivenirlilik katsayilari

Madde Sayisi Giivenirlilik Katsayisi
Raf Yonetimi Olgegi 19 0,873
Toplam Puan
Magaza igi raf diizeni 7 0,675
Raf sevki/Idaresi 4 0,648
Mamul Teshiri 4 0,646
Etiket Kullanimi 4 0,876

Uygulamada kullanilan 19 madde icin hesaplanan Cronbach alfa(« )
giivenilirligi katsayist 0,873 cikmistir. Bu katsayinin 0,60’in iistiinde ¢ikmasi
sebebiyle anketin olduk¢a uygun oldugu sdylenebilir. Anketin gegerliligi

76



calismasinda ise anketteki maddeler iizerinde toplanan veriler iizerinde Varimax

yontemiyle faktor analizi yapilmis ve bulgular: Tablo 13°te gosterilmistir.

Tablo 13:Anket Sorularinin Faktorlere Gore Dagilimi ve Faktor Yiikleri

Sorular Faktorler
Etiket | Mamul Raf l\faigrzzfa
Kullanimi | Teshiri | sevki/Idaresi ot ral
diizeni
1 Raflarin dizilimi giris ve ¢ikis kapilar1 ile 0,805
uyumludur.
2 Raﬂar. prunlen kolayca alabilecek 0,763
genisliktedir.
3 Magaza i¢i yonlendirme iyidir. 0,651
Raflar triinleri kolayca alabilecek
4 0,810
5 Raflarin d£z111m1 aligverisi kolay ve hizli 0,749
yapmay1 saglar.
6 Koridorlar genis ve rahattir. 0,772
Raflarin  dizilimi  aligveris  arabasiyla
7 . 0,555
dolagmay1 olumsuz etkilemez.
8 Her zaman firiinleri aradigim yerde bulurum. 0,353
Uriinler tad1 ve nitelii bozulmaycak sekilde
9 o 0,268
raflarda sergilenir.
10 Son kullanma tarihi gecen iiriinler raflarda 0,745
bulunmaz.
11 Raflar temizdir. 0,804
12 Uriinler raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir. 0,358
13 Uriinler raflara giivenli bir sekilde yerlestirilir. 0,250
14 Url'i.nﬁler raﬂ.a.r(.ia kolayca goriilecek bir 0,535
sekilde yerlestirilir.
15 Urunle.r in raflara vyerleslml kolay ve hizl 0,476
aligveris yapmayi saglar.
16 Raflarda indirim ve kampanyalar belirtilir. 0,764
17 Raflarda fiyat etiketleri yeterli ve diizenlidir. 0,813
18 Raflardaki fiyat etiketleri ile kasa fisleri 0,781
aynidir.
19 Raflardaki fiyat etiketleri yanls anlamaya yol 0,810
agmaz.

Agiklanan toplam varyans incelendiginde 11 madde i¢in uygulama verilerine gore 4

faktoriin bulundugu ve bu 4 faktorlii 6lgme araci ile 6l¢iilen 6zelligin % 61,902’sinin

Olctildiigii soylenebilir. Sosyal bilimlerde toplam agiklanan varyansin en az % 55

olmasi yeterlidir. Kaiser-meyer-olkin drneklem yeterliligi istatistiginin 0,50 {izerinde

¢ikmast (0,805) verilerin 6rneklem sayisinin yeterli oldugunun bir gostergesidir.
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Bartlett’s kiiresellik testini ki kare degeri (serbestlik derecesi=171, x2:1511,125,
p=.001) verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu test eder. Oran ne kadar yiiksekse
veri seti faktor analizi yapmak i¢in o kadar uygundur. Dolayisiyla bu verilerin faktor
analizine uygun oldugu sdylenebilir (p<0,05). Genel olarak faktor analizi sonuglarina
6lgme aracinin yap1 gecerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 14:Faktor yiikleri varyanslari

Faktor | Toplam Aciklanan Varyans % Birikimli Varyans %
1 2,426 22,057 22,057
2 1,590 14,457 36,513
3 1,430 12,996 49,510
4 1,363 12,392 61,902

3.3. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIiZi

15.04.2017-30.04.2017 tarihleri aras1 katilimcilardan anket yoluyla veriler
toplanmistir. Verilerin analizinde ise SPSS Paket programi kullanilmis ve analizler
02.05.2017-09.05.2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Verilerin degerlendirilmesinde SPPS 20 (IBM Corp. Released 2011. IBM
SPSS Statistics for Windows, Version 20.0. Armonk, NY: IBM Corp.) istatistik
paket programi kullanilmistir. Degiskenler ortalamatstandart sapma ve Medyan
(Maksimum-Minumum) yiizde ve frekans degerleri kullanilmigtir. Ayrica parametrik
testlerin On sartlarindan varyanslarin homojenligi “Levene” testi ile kontrol
edilmistir. Normallik varsayimina ise “Shapiro-Wilk™ testi ile bakilmustir. Iki grup
arasindaki farkliliklar degerlendirilmek istendiginde parametrik test on sartlarim
sagladigi durumda “Student’s t Test”; saglamadiginda ise “Mann Whitney-U testi”
kullamilmistir. Ug ve daha fazla grup karsilastirmasi icin Tek Yonlii Varyans Analizi
ve ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey HSD testi ile saglanmadiginda ise Kruskal
Wallis ve c¢oklu karsilastirma testlerinden Bonferroni-Dunn testi kullanilmustir.

Istatistiksel anlamlilik diizeyi p < 0.05 ve p < 0.01 olarak kabul edilmistir.
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3.4. BULGULAR

Calismanin bulgular1 katilimcilarin demografik 6zellikleri, magazalarda raf

yonetimi  ve demografik Ozellikler arasindaki korelasyonlardan meydana

gelmektedir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirten veriler Tablo 15°te

verilmigtir.

Tablo 15: Demografik Ozellikler

n %
20 yas alt1 13 6,5
20-30 yas arast 62 31,0
Yas 31-40 yas arasi 62 31,0
41-50 yas arast 34 17,0
50 yas lizeri 29 14,5
Cirsiyet Kadin 109 545
Erkek 91 45,5
. Evli 134 67,0
Medeni Durum BeKar 56 33.0
[kogretim 34 17,0
Lise 116 58,0
Egitim Durumu Universite 40 20,0
Yukseilleelfians ve 10 5.0
500 TL ve alt1 13 6,5
501-1500 TL 58 29,0
Aylik Net Gelir 1501-2500 TL 89 44,5
2501-3500 TL 29 14,5
3501 TL ve uizeri 11 55
Memur 20 10,0
Ev hanimi 28 14,0
Emekli 25 12,5
Meslek Ogrenci 26 | 130
Isci 42 21,0
Diger 59 29,5
Haftada birkag kez 49 24,5
Haftada bir kez 60 30,0
Aligveris yapma Ug haftada bir kez 27 13,5
sikligmiz Ug haftada bir kez 11 5,5
Ayda bir kez 53 26,5
Toplam 200 100,0
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alismaya katilan bireylerin %62’si 20 ile 40 vyas arasindadir. %54.,5°1
Caligmay. y yas ,

kadindir. %67’si ise evlidir. %58’lik kismi lise mezunudur. %44,5’inin ise geliri

1501-2500 TL araligindadir. %21°1 is¢idir ve %30’luk kismi1 haftada bir kez aligveris

yapmaktadir.

Magazaya gelen miisterilerden Olcek maddelerine gore alinan cevaplarin

siralamasi Tablo 16°da gosterilmistir.

Tablo 16:Magazalarda Raf Yénetimi Olgegi Sorularina Verilen Yanitlar

@ S § £ = @ £
X 5 o R E X E
=z z z ES z 32
gE | £ E gz
n|{%|nj| % n|{ % |nj| %] n %
Raflarin dizilimi giris ve gikis | 4 1451991450/ 18 | 9,0 [142|71,0] 10 | 50
kapilari ile uyumludur.
Raflar iriinleri kolayca alabilecek | ' 1 51161 900 | 14 | 7,0 |141|705| 25 |125
genisliktedir.
Magaza i¢i yonlendirme iyidir. 1/05(16|8,00| 34 |17,0/113|56,5| 36 |18,0
Raflar rlinleri kolayca alabilecek |y g 5| 25 |11 00| 28 |14,0| 99 |49,5| 50 | 25,0
yiiksekliktedir.
Raflarin dizilimi ahsverlslkolayve 1 (0518 900 | 47 [235| 79 |39,5| 55 | 275
hizli yapmay1 saglar.
Koridorlar genis ve rahattir. 3115(25|12,50| 41 |20,5| 92 [46,0| 39 (195
Raflarm dizilimi ahsvensgrabamyla 1 105(20110,00| 43 |21,5]105|525| 31 | 155
dolasmay1 olumsuz etkilemez.
Her zaman {iriinleri aradigim yerde 1 [05/21]1050| 38 [19.0]108 /54,0 32 | 16,0
bulurum.
Uriinler tad1 ve niteligi
bozulmayacak sekilde raflarda 3115]13|6,50 | 25 (12,5/121|60,5| 38 | 19,0
sergilenir.
Son kullanma tarihi gecen iiriinler 2 110119] 950 | 34 |17,0|102|51.0| 43 | 215
raflarda bulunmaz.
Raflar temizdir. 20(10,00| 24 |12,0/105|52,5| 51 | 25,5
Uriinler raflara diizenli bir sekilde | 5 14 1151 750 | 22 [11,0(117|5855| 44 | 22,0
yerlestirilir.
Uriinler raflara givenli bir sekilde | » |4 | 17| g50 | 25 |1255|113|56,5| 43 | 21,5
yerlestirilir.
Urtinaler raflarda kolayca gorillecek | 4 g 5151 11050 | 26 |13,0(110|55,0| 42 | 21,0
bir sekilde yerlestirilir.
Uriinler in raflara yerlesimi kolay ve
. ~ 5125(21]10,50| 29 |14,5(107|53,5| 38 |19,0
hizli aligveris yapmayi saglar.
Raflarda indirim ve kampanyalar | 4 1541 19| 950 | 18 | 9,0 [118]59,0| 41 | 20,5
belirtilir.
Raflarda fiyat etiketleri yeterlive |, 1, |57 1350| 16 | 8,0 |111]55,5| 42 | 21,0
diizenlidir.
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RaflardaklflyaFetlketIerl|Ie kasa 11 55|28 |14,00| 25 |125]101(505/| 35 | 175
fisleri aynidir.
Raflardaki fiyat etiketleri yanlis 4 120]24]12,00| 24 |12,0|115|575| 33 | 165
anlamaya yol agma

Olgek maddelerine verilen yanitlara gore magazalarda iiriinlerin raflara

diizenli bir sekilde yerlestirildigi (% 80,5) ve raflarin iirlinleri kolayca alabilecek

genislikte oldugu (%83) algis1 bulunmaktadir. Verilen cevaplara gore raflarin

diziliminin aligverisi kolay ve hizli yapmay1 saglamasi ve koridorlarin genis ve rahat

olmasit hususlar1 en diisiik puanlar1 almistir. Bu konuda gida fiiriinleri gibi temel

triinlerin daha gOriinlir reyonlara diziliminin saglanmas1 ve karsilikli reyon

alanlarinin daha genis planlanarak reyon diziliminin buna goére gergeklestirilmesi ile

bu sorunlarin iyilestirilmesi i¢in Onerilebilir. Ayrica reyon aralarindaki teshir

sepetlerinin kaldirilarak daha uygun yere konumlandirilmas: gereklidir.

Magazalarda raf yonetimi dlgeginin yas degiskeni ile karsilastirilmas: Tablo

17°de gosterilmistir.

Tablo 17:Magazalarda Raf Yénetimi Olgegi ve Alt Faktorlerinin Toplam Puanlarinin Yas
Degiskeni Kategorileri Arasinda Karsilagtirilmasi

Coklu Karsilastirma
N | o | St |Sd (Diizeltilmis
Sapma | Hata . .
Bonferroni Testi)
20 yas alt1 13 126,00 | 549 |1,52
_ .. |21-30 yagaras1| 62 | 26,60 | 3,39 |0,43
Magazaicl 173140 o carast | 62 | 26,74 | 3,35 | 043| 0,429
raf diizeni
41-50 yas aras1 | 34 | 26,97 | 3,24 | 0,56
S50 yasuzeri | 29|2541| 3,76 |0,70
20 yas alt1 13 |1500| 2,61 |0,73
Raf 21-30 yas aras1 | 62 | 14,82 | 2,91 |0,37
sevki/Idaresi | 31-40 yas arasi | 62 | 1590 | 2,16 |0,27| 0,152
: 41-50 yas aras1 | 34 | 1550 | 1,94 | 0,33
S50 yasUzeri | 29| 1548 | 2,20 |041
20vyasalt |13 |14,92| 2,93 |0,81 20 yas alt ile 41-50
yas arasl
21-30 yas aras1 | 62 | 1545 | 237 |0.30 21-30 yas ile 41-50 yas
Mamul arasl
iri ? 0.048™ 13140 yas ile 41-50 ya
Teshiri® | 3940 yag aras1 | 62 | 1550 | 2,21 | 0,28 yas e nmnyas
41-50 yas aras1 | 34 | 16,32 | 2,29 |0,39
50 yaglizeri | 29| 14,45| 3,03 | 0,56
Etiket 20 yas alt1 13|1485| 3,13 |0,87| 0,93
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Kullammi * | 21-30 yas aras1 | 62 | 14,71 | 3,76 |0,48

31-40 yas aras1 | 62 | 15,21 | 3,20 |0,41

41-50 yag aras1 | 34 | 15,21 | 3,05 |0,52

50 yasiizeri |29 | 15,10 | 3,51 |0,65

Raf 20 yas alt1 13| 70,77 | 12,85 | 3,56

Yénetimi | 21-30 yas aras1 | 62 | 71,58 | 10,22 | 1,30

Olgegi 31-40 yas aras1 | 62 | 73,35 | 8,50 |1,08| 0,44

Toplam 41-50 yas aras1 | 34 | 74,09 | 7,89 |1,35

b
Puan 50 yas lizeri | 29 | 70,45 | 9,86 | 1,83

*p<0,05
a: Tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
b: Kruskal Wallis testi

Magazalarda raf yonetimi Olgegi alt faktorlerinden Mamul Teshiri toplam
puan1 yas degiskeni kategorileri arasinda istatistik olarak anlamli sekilde farklidir.
Hangi kategorilerin farkli oldugu c¢oklu karsilastirma siitununda belirtilmistir. 20 yas
alt1 ile 41-50 yas arasi, 21-30 yas ile 41-50 yas aras1 ve 31-40 yas ile 41-50 yas arasi
kategorileri arasindaki farkliliklar istatistik olarak anlamlidir (p<0,05).

Bunun nedeni gen¢ kesimin aligveris ihtiyact ve kiiltlirii yashlara gore
farklilik gostermesi olabilir. Ayrica 20 yas altt bireylerin teshirden ziyade
reyonlardaki sekerleme benzeri {riinleri Oncelikle tercih etmesi de diisiik
puanlamanin bir nedeni olarak gosterilebilir. 50 yas {izeri i¢in ise aligverise gelen
bireylerin sayisinin az olmasi yani sira magaza ¢aliganlarindan genellikle yardim
almadan aligveris yapamamalari veya bulunamayan bir iirlin i¢in c¢alisanlara
danisilmamasi da bu durumun sebepleri arasindadir.

Tablo 18:Magazalarda Raf Yonetimi Olgegi ve Alt Faktorlerinin Toplam Puanlarmin
Cinsiyet Degiskeni Kategorileri Arasinda Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Ortalama st. Std. Hata p
Sapma

Magaza ii raf diizeni Kadn 109 2648 3,37 0,32 0,938
Erkek 91 26,52 3,82 0,40
. Kadin 109 15,26 2,57 0,25

Raf sevki/Idaresi 2 0,382
Erkek 91 15,56 2,28 0,24
Kadin 109 15,44 2,52 0,24

Mamul Teshiri 0,973
Erkek 91 15,43 2,46 0,26
Kadin 109 14,77 3,47 0,33

Etiket Kullanimi 2 0,264
Erkek 91 15,31 3,25 0,34

Raf Yénetimi (")lc;egi Kadin 109 71,94 9,50 0,91 0.52

Toplam Puan * Erkek 91 72,81 9,49 0,99 ’

a: Bagimsiz iki grup t testi (Student’s t test)
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Magazalarda raf yonetimi Olgegi ve alt faktorlerinin toplam puanlarinin
Cinsiyet degigskeni kategorileri arasinda anlamli bir farklilik gostermedigi
belirlenmistir (p<0,05).

Magazalarda raf yonetimi ile medeni durum degiskeni karsilagtiriimasi Tablo
19’da verilmistir.

Tablo 19: Magazalarda Raf Yonetimi Olgegi ve Alt Faktdrlerinin Toplam Puanlarinin
Medeni Durum Degiskeni Kategorileri Arasinda Karsilastirilmast

. Std. | Std.
Medeni Durum N Ortalama Sapma | Hata p
Magaza ici raf Evii | 134 | 2640 | 329 [ 028 [
diizeni Bekar 66 26,70 4,10 0,50 ’
. Evli | 134 | 1551 | 222 | 019
. . a H b 1
Raf sevki/ldaresi BeKar 56 15.15 283 0.35 0,323
Evli | 134 | 1542 | 250 | 022
. . a 1 1 b
N T Bekar | 66 1547 | 249 | o031 | 8
Evli | 134 | 1506 | 331 | 029
Etiket Kull a ! ’ !
tiket Rullanmt = =0 066 | 1492 | 353 | 043 | *7°
~ Raf Yonetimi Evli | 134 | 7239 | 904 | 078
Olgegi Toplam Puan | oo | 66 | 7224 | 1039 | 128 | OO

a: Bagimsiz iki grup t testi (Student’s t test)

Magazalarda raf yonetimi Olgegi ve alt faktorlerinin toplam puanlarinin
cinsiyet degiskeni kategorileri arasinda anlamli bir farklilik gostermedigi
belirlenmistir.

Magazalarda raf yonetimi ile egitim degiskeni karsilastiriimas1 Tablo 20°de

verilmistir.
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Tablo 20:Magazalarda Raf Yénetimi Olgegi ve Alt Faktorlerinin Toplam Puanlarmin Egitim
Durumu Degiskeni Kategorileri Arasinda Karsilagtirilmasi

Std. Std.
N Ortalama Sapma | Hata p
ko gretim 34 25,85 4,21 0,72
Magaza igi _ Lise 116 26,52 3,42 0,32 0.161
raf diizeni * Universite 40 27,35 2,80 0,44 ’
Yiiksek lisans ve tizeri 10 25,00 5,12 1,62
Raf ko gretim 34 15,09 2,63 0,45
i ) Lise 116 15,56 2,37 0,22
sevki/ldaresi Universite 20 | 1520 | 241 | o038 |07%
Yiiksek lisans ve tizeri 10 15,30 2,87 0,91
[kogretim 34 15,15 3,01 0,52
Mamul _ Lise 116 15,60 2,44 0,23 0.679
Teshiri ® Universite 40 1533 | 19 | 031 |
Yiksek lisans ve tizeri 10 14,90 3,18 1,00
[kogretim 34 14,44 3,54 0,61
Etiket Lise 116 15,14 3,39 0,31
Kullanimi Universite 40 15,45 3,11 0,49 0,379
Yiiksek lisans ve tizeri 10 13,80 3,68 1,16
Raf Yénetimi kdgretim 34 70,53 | 10,94 | 1,88
Olgegi _ Lise 116 72,82 9,12 0,85 0.362
TOplargl Puan Universite 40 73,33 8,30 1,31 ’
Yiksek lisans ve tizeri 10 69,00 12,36 3,91

a: Tek yonlii varyans analizilt ANOVA)
b: Kruskal Wallis testi

Magazalarda raf yonetimi Olgegi ve alt faktorlerinin toplam puanlarinin
egitim degiskeni kategorileri arasinda anlamli  bir farklilik gostermedigi
belirlenmistir.

Magazalarda raf yonetimi ile miisterilerin aylik net gelirleri arasindaki iliski

Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21:Magazalarda Raf Yénetimi Olgegi ve Alt Faktorlerinin Toplam Puanlarmin Aylik

Net Gelir Degiskeni Kategorileri Arasinda Karsilastirilmasi

Std. Coklu Karsilastirma
Std. AR .
N Ort. | Sap | |\ id P | (Diizeltilmis Bonferroni
ma Testi)
500 TL ve alt1 13 27,15 | 2,88 ,80 501-1500 ztllle 500 TL
501-1500 TL ile 1501-
501-1500 TL 58 25,17 | 4,58 ,60 2500 TL
Magaza igi i 0,005* | 501-1500 TL ile 2501-
raf diizeni ® 1501-2500 TL 89 27,01 | 2,49 ,26 N 3500 TL
3501 TL ve tizeri ile
2501-3500 TL 29 27,69 | 3,16 ,59 2501-3500 TL
.. 3501 TL ve tizeri ile
3501 TL ve tizeri 11 25,36 | 484 | 1,46 1501-2500 TL
500 TL ve alt1 13 15,92 | 1,26 35 501-1500 Zhllle 200 TL
501-1500 TL ile 1501-
k}jﬁ{ . 501-1500 TL 58 14,62 | 3,21 42 A 2500 TL
sevki/Idaresi .
a ' 501-1500 TL ile 2501-
1501-2500 TL 89 15,47 | 1,97 21 3500 TL
2501-3500 TL 29 16,45 | 1,84 ,34
3501 TL ve tizeri 11 15,45 | 2,66 ,80
500 TL ve alt1 13 15,92 | 2,69 75 R01-1500 Zhl”e 200 TL
501-1500 TL ile 1501-
501-1500 TL 58 14,28 | 3,10 41
Mamul 0,001* 2500 TL
Teshiri * 501-1500 TL ile 2501-
1501-2500 TL 89 15,80 | 1,99 21 3500 TL
2501-3500 TL 29 16,62 | 1,42 ,26
3501 TL ve tizeri 11 14,91 | 2,39 72
500 TL ve alt1 13 15,54 | 1,85 51 501-1500 -;hlﬂe 500 TL
501-1500 TL ile 1501-
501-1500 TL 58 13,38 | 4,24 ,56
Etiket 0,001* 2500 TL
Kullanimi ? * 501-1500 TL ile 2501-
1501-2500 TL 89 15,66 | 2,92 31 3500 TL
2501-3500 TL 29 16,45 | 1,92 ,36
3501 TL ve iizeri 11 14,00 | 2,83 ,85
500 TLvealtn | 13 | 74,54 | 627 | 1,74 501-1500 z;;l"e 500 TL
Raf 12,4 501-1500 TL ile 1501-
Yg?etivr'ni 501-1500 TL 58 67,45 7 1,64 0.001% 2500 TL
cegi * _ i _
Toplam | 1501-2500TL | 89 | 73.94 | 679 | .72 501-1500 TL. ile 2501
Puan 3500 TL
2501-3500 TL 29 77,21 | 6,14 | 1,14
3501 TL ve iizeri 11 69,73 | 9,92 | 2,99
*p<0,05
**p<0,01

a: Tek yonlii varyans analizilANOVA)
b: Kruskal Wallis testi
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Magazalarda raf yonetimi dlgegi alt faktorlerinden Magaza ici raf diizeni, Raf
sevki/Idaresi, Mamul Teshiri, Etiket Kullamimi ve Raf Yonetimi Olgegi Toplam
Puan1 bakimindan aylik net gelir degiskeni kategorileri arasinda istatistik olarak
anlaml sekilde farkhidir (p<0,01). Hangi kategorilerin farkli oldugu ¢oklu
karsilastirma stitununda belirtilmistir.

Magaza i¢i raf diizeni alt faktorii icin 501-1500 TL ile 500 TL alt1, 501-1500
TL ile 1501-2500 TL, 501-1500 TL ile 2501-3500 TL, 3501 TL ve iizeri ile 2501-
3500 TL ve 3501 TL ve iizeri ile 1501-2500 TL kategorileri arasinda istatistik olarak
anlamli farklilik vardir (p<0,05). Gelir diizeyi yiiksek olan miisteriler 6zel ve ithal
tiriinleri igeren reyonlara yonelmektedirler. Diisiik gelirli miisteriler de en ucuz
iriinlerin satilmakta oldugu endeks {iiriinlere yonelmeleri dolayisiyla gelir diizeyleri
arasinda bu sekilde bir farklilik ortaya ¢cikmistir.

Raf Sevki/idaresi, Mamul Teshiri, Etiket Kullanim1 ve Raf Yonetimi Olgegi
Toplam Puam alt faktorii igin 501-1500 TL ile 500 TL alti, 501-1500 TL ile 1501-
2500 TL ve 501-1500 TL kategorileri arasinda istatistik olarak anlamli farklilik
vardir (p<0,05).

Etiket kullanimi agisindan yiiksek gelirli miisterilerin fiyat odakli bir
yaklasimmin bulunmamasi, diisiik gelirlilerin ise etiketi olmayan iiriinleri alma
egilimlerin az olmasi farkliligin nedeni olarak belirtilebilir. Mamul teshiri agisindan
501-1500 TL aras1 geliri olan miisterilerin iirlinler konusunda segici olmasi, 500 TL
altinda geliri olanlarin ise alabilecekleri iiriinlerin kisith ve 6nceden belirli olmasi
nedeniyle digerlerine gore bu farkliligin ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Raf sevki/idaresi
acisindan driinlerin reyonlarda doluluk ve ¢esitliligi; disiik ve orta diizey gelirli
misterilerin benzer iiriinleri tercih ederek reyonlarda bu firiinlerin daha hizh
tiikkenmesi sonucu degisim gostermektedir. Biten iiriinlerin yerine yenisinin siparis
edilmesi bu benzer iriinler agisindan zaman alabilecegi i¢in 501-1500 TL gelirli
miisteriler i¢in bu alt 6l¢cek puam diisiik ¢ikmis olabilir.

Magazalarda raf yonetimi ile miisterilerin meslek degiskenleri arasindaki

iliski Tablo 22°de verilmistir.
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Tablo 22: Magazalarda Raf Yonetimi Olgegi ve Alt Faktdrlerinin Toplam Puanlarinin
Meslek Degiskeni Kategorileri Arasinda Karsilastirilmasi

Std. Std Coklu Karsilastirma
N | Ort. | Sapm H at'a p (Diizeltilmis
a Bonferroni Testi)
Memur 20 | 2755 | 3,71 0,83
Ev hanimi 28 | 26,29 | 2,80 0,53
Magaza igi raf Emekli 25 | 26,28 | 341 | 0,68 0.07
diizeni * Ogrenci 26 | 26,58 | 444 | 0,87 ’
Isci 42 | 27,57 | 3,12 0,48
Diger 59 | 25,53 | 3,64 0,47
Memur 20 | 16,00 | 1,65 0,37
Ev hanimui 28 | 15,57 | 1,77 0,34
Raf Emekli 25 116,00 | 1,50 0,30 0.062
sevki/Idaresi * Ogrenci 26 | 14,77 | 3,18 0,62 '
Isci 42 | 15,90 | 2,21 0,34
Diger 59 | 14,76 | 2,87 0,37
Memur 20 | 15,75 | 1,29 0,29 Memur-Diger
Ev hanim 28 |16,36 | 2,11 0,40 Ev hanimi-Diger
Mamul Teghiri Emekli 25 11564 | 2,31 0,46 0.044* Emekli-Diger
: Ogrenci 26 14,81 2,99 | 0,59 ’ Isci-Diger
Isci 42 | 15,86 | 2,51 0,39 Ogrenci-EV hanim
Diger 59 | 14,78 | 2,63 0,34 Ogrenci-isgi
Memur 20 | 15,45 | 2,96 0,66 Memur-Diger
Ev hanim 28 | 15,46 | 3,02 0,57 Ev hanimi-Diger
Etiket Emekli 25 | 15,72 | 3,20 0,64 o Emekli-Diger
Kullanimi ° Ogrenci 26 | 15,08 | 3,51 | 0,69 0,005 Isci-Diger
Isci 42 116,05| 2,63 0,41 Is¢i-Ogrenci
Diger 59 | 13,59 | 3,78 0,49 Is¢i-Memur
Memur 20 | 74,75 | 7,42 1,66 Memur-Diger
Raf Yénetim Ev hanim 28 | 73,68 | 6,68 1,26 Ev hanimi-Diger
af Yonetimi : PR——
Olcegi Toplam !.E[neklll 25 | 73,64 | 7,61 1,52 0,006%* _I.E[nekll.—D1%er
Puan ° Ogrenm 26 | 71,23 (12,78 2,551 Ogrenchlger
Isci 42 | 75,38 | 8,23 1,27 Isci-Diger
Diger 59 | 68,66 | 10,12 | 1,32
*p<0,05
**p<0,01

a: Tek yonlii varyans analizilANOVA)

b: Kruskal Wallis testi

Magazalarda raf yonetimi Olgegi alt faktorlerinden Mamul Teshiri, Etiket

Kullanimi ve Raf Yonetimi Olgegi Toplam Puani bakimindan aylik net gelir

degiskeni kategorileri arasinda istatistik olarak anlamli sekilde farklidir (p<0,05;

p<0,01). Hangi

belirtilmistir.

kategorilerin  farkli

oldugu c¢oklu karsilastirma siitununda
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Mamul teshiri alt faktorii igin Memur-Diger, Ev hanimi-Diger, Emekli-Diger,
Isci-Diger, Ogrenci-Ev hamimi, Ogrenci-Is¢i kategorileri arasinda istatistik olarak
anlaml farklilik vardir (p<0,05). Etiket kullanimi alt faktorii i¢in, Memur-Diger, Ev
hanimi-Diger, Emekli-Diger, Isci-Diger, Is¢i-Ogrenci, Isci-Memur kategorileri
arasinda istatistik olarak anlamli farklilik vardir (p<0,05). Raf Yonetimi Olgegi
Toplam Puani i¢in Memur-Diger, Ev hanimi-Diger, Emekli-Diger, Isci-Diger, Diger-
Ogrenci kategorileri arasinda istatistik olarak anlaml farklilik vardir (p<0,05).

Mamul teshiri agisindan ev hanimlarmin iirlin se¢imi konusunda daha biling¢li
ve segici olmasi, 6grencilerin ise hem gelir diizeyleri hem de yaslar itibariyla teshir
edilen triinleri satin alma konusunda kisitli olmalart farklilik nedenleri arasinda yer
almaktadir.

Etiket kullanimi acisindan o6grencilerin en diisiik, is¢ilerin ise en yiiksek
ortalamaya sahip oldugu gorilmektedir. Bunun nedeni ogrencilerin alacaklar
tiriinlerin (6rnegin iiniversite 6grencileri i¢in makarna vb.) 6nceden belirlenmis olup
fiyatlarinin bilinmesi sonucu etiket kullaniminin diisiik olmasi seklinde aciklanabilir.

Raf yonetimi 6lgegi toplam puan acisindan ise yine Ogrencilerin en diisiik,
iscilerin en yiiksek puan aldiklar1 belirlenmistir. Iscilerin gelir diizeylerine ve
ailelerini ge¢indirme hususlar1 goz oniinde bulunduruldugunda harcamalarini buna
gore yapmalar1 tim alt faktorleri dikkate almalar1 anlamina gelmektedir.
Ogrencilerin bu konularda diisiik gelirli ya da eve (ailelerine) bagimli olmalarmna
ragmen daha rutin bir aligveris davranisi gosterebildikleri savunulabilir.

Magazalarda raf yonetimi ile miisterilerin haftalik aligveris yapma sikligi

arasindaki iligki Tablo 23’te verilmistir.
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Tablo 23:Magazalarda Raf Yénetimi Olgegi ve Alt Faktorlerinin Toplam Puanlarmin

Haftalik Aligveris Siklig1 Kategorileri Arasinda Karsilastirilmasi

Std.

Std. Coklu
N Ort. | Sap Hata P Karsilagtirma
ma
Haftaizzblrka@ 49 | 2671 |463| 0,66
Magaza ici | Haftadabirkez | 60 | 2643 |367] 047 | ..
raf diizeni ? | ki haftada bir kez 27 27,19 |2,60| 0,50 !
U(; haftada bir kez 11 25,18 | 2,56 | 0,77
Ayda bir kez 53 26,28 |2,90| 0,40
Hafta‘lizzb”ka@ 49 | 1508 |3.15| 045
kR?IZ Haftada bir kez 60 15,20 | 2,51 | 0,32 0.572
sev S‘i JArC 41 haftada bir kez | 27 | 15,93 |1,47| 0,28 |
Ug haftada birkez | 11 15,45 | 1,04 | 0,31
Ayda bir kez 53 15,62 | 2,20 | 0,30
Haftaﬁzzb“ka@ 49 | 15,00 |310| 044
Mamul Haftada bir kez 60 15,28 | 2,23 | 0,29 0.34
Teshiri iki haftada bir kez 27 15,67 | 1,92 | 0,37 '
Ug haftada birkez | 11 15,09 | 2,47 | 0,74
Ayda bir kez 53 15,96 | 2,37 | 0,33
. iki haftada bir
Haftaﬁa birkag | 49 | 1439 |3.76| 0,54 kez-Haftada
ez ‘
birkag¢ kez
iki haftada bir
Haftada bir kez 60 14,20 (3,77 | 0,49 kez-Haftada bir
kez
Etiket 0.01* Iki haftada bir
Kullanimi ? | ki haftada bir kez 27 16,11 |1,95| 0,37 ' keZ—U(; haftada
bir kez
Ayda bir kez-
Uc haftada birkez | 11 14,64 | 3,26 | 0,98 Haftada birkag
kez
. Ayda Bir kez-
Ayda bir kez 53 16,04 | 2,77 | 0,38 Haftada bir kez
Haftada birkag 12,6
Raf e 49 | 7118 |75 | 181
Ygllet[m' Haftada bir kez 60 | 71,12 | 9,50 | 1,23 0231
ToSleagr;] iki haftada birkez | 27 | 74,89 |4,12] 0,79 |
puan® | Ug haftadabirkez| 11 | 70,36 [5,95] 1,80
Ayda bir kez 53 73,91 |8,23| 1,13
*p<0,05

a: Tek yonlii varyans analizi(ANOVA)

b: Kruskal Wallis testi
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Magazalarda raf yonetimi 6l¢egi alt faktorlerinden Etiket Kullanimi Toplam
Puani bakimindan aligveris siklig1 degiskeni kategorileri arasinda istatistik olarak
anlaml sekilde farkhidir (p<0,05). Hangi kategorilerin farkli oldugu c¢oklu
karsilastirma siitununda belirtilmistir.

Etiket kullanimi alt faktorii i¢in Iki haftada bir kez-Haftada birka¢ kez, Iki
haftada bir kez-Haftada bir kez, Iki haftada bir kez-Ug haftada bir kez, Ayda bir kez-
Haftada birka¢ kez, Ayda Bir kez- Haftada bir kez kategorileri arasinda istatistik
olarak anlamli farklilik vardir (p<0,05).

Hafta birkag kez aligveris yapan deneyimli tiiketiciler (haftada bir kez veya
birka¢ kez) ile ayda bir kez genellikle toplu aligveris yapan miisterilerin etiket fiyati
ile mamul fiyatinin birebir tutmasini istemeleri dolayisiyla etiket kullanimlarinin

yiiksek oldugu sdylenebilir.
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SONUC

Reyon diizeni belirli bir iiriin yelpazesinde yer alan iirlinlerin ¢esitliligine
gore diizenlenmektedir. Tiirkiye’de genel magaza merkezlerinin belirlemis olduklari
planlar, formatlara gore hazirlanarak drlinler de buna gore magazalara
konumlandirilmaktadir. Tiiketici agisindan konumlandirilan bu iiriinlerin bazilarinin
kolay ulasilabilir bazilarinin ise daha zor ulasilabilir oldugu goriilmektedir. Bu
durum miisterilerin {iriinlere olan taleplerini etkilemektedir. Ulasilmasi daha gii¢ olan
triinler daha az satilirken g6z hizasindaki {riinlerin  satist daha fazla
gerceklesmektedir. Bu diizenlenen firtinler kampanya ve afiglerle desteklendiginde
iriin satiglar1 acisindan daha etkin bir politika izlenmis olmaktadir. Magaza i¢inde
yapilan teshirlerin miktar1 ve gorsel agidan sunumlar arttikga miisterilerin reyondaki
tiriinlere yonelimi de saglanabilmektedir. Kisacasi reyon yonetiminin miisteri satin
alma davranigini ve isletme karliligini olumlu etkileyebilecegi sdylenebilir.

Bu c¢alismada magazaya aligveris yapma amaciyla gelen miisterilerin yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik net geliri, meslek ve aligveris yapma
siklig1 ozellikleri g6z Oniinde bulundurulmus ve bu Ozelliklerin raf yonetimini
olusturan Magaza I¢i Raf Diizeni, Raf Sevki/idaresi, Mamul Teshiri ve Etiket
Kullanimut alt boyutlariyla iliskisi tespit edilmeye calisilmistir.

(Calisma sonucunda elde edilen genel veriler su sekilde siralanabilir:

e Raf yonetimine iligkin olarak verilen yanitlara gore miisteriler,
magazalarda tirlinlerin raflara diizenli bir sekilde yerlestirildigini ve raflarin triinleri
kolayca alabilecek genislikte oldugunu ifade etmislerdir.

e Miisterilerin yas degiskenlerine gore raf yonetimi genelinde 41-50 yas
arasindaki miisterilerin daha fazla aligveris deneyimi oldugu ve reyon diizeni
hususunda daha dikkatli olduklar1 belirlenmistir.

e Miisterilerin cinsiyet degiskenlerine gore mamul teshiri alt boyutu
haricinde diger raf yonetimi alt boyutlarinin tiimiinde erkeklerin ortalama puanlar
yiiksek bulunmustur. Kadinlarin 6rneklemdeki sayilarinin yiliksek olmasina ragmen
bu sonucun ¢ikmasi biraz sasirticidir.

e Miisterilerin medeni durum degiskenlerine gore raf yonetimi genelinde

evli miisterilerin daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Magaza ici
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raf diizeni ve mamul teshiri bekdr misteriler tarafindan yiiksek algilanirken raf
idaresi ve etiket kullanimi evli miisterilerde yiiksek tespit edilmistir.

e  Miisterilerin egitim durumu degiskenlerine gore raf yonetimi genelinde
tiniversite ve lise mezunu miisterilerin puanlar1 yiiksek bulunmustur. Magaza i¢i raf
diizeni ve etiket kullanimi tiniversite mezunu miisterilerde yiiksek iken, raf idaresi ve
mamul teshiri lise mezunlarinda daha yiiksek tespit edilmistir.

e  Misterilerin meslek degiskenlerine gore raf yonetimi genelinde isci
kesimin ortalama puanlar1 en yiiksek bulunurken 6grencilerin en diisiik bulunmustur.
Magaza igi raf diizeni ve raf idaresinde memurlar ve is¢iler neredeyse esit puana
sahip iken, mamul teshirinde ev hanimlari, etiket kullaniminda is¢iler en yiiksek
puana sahiptirler.

e  Miisterilerin net gelir diizeyi degiskenlerine gore raf yonetimi genelinde
2501-3500 TL gelir diizeyi olan miisterilerde en yiiksek, 3501 TL ve iizeri olan
miisterilerde en diisiik bulunmustur. Tiim alt boyutlarda 2501-3500 TL gelir diizeyi
olan miisteriler en yiiksek puana sahiptir.

e Miisterilerin aligveris siklig1 degiskenlerine gore raf yonetimi genelinde
iki haftada bir kez alisveris yapan miisterilerin ortalama puanlar1 en yiiksek
bulunmustur. Alt boyutlar incelendiginde ise mamul teshiri ayda bir kez aligveris
yapan miisterilerde en yiiksek bulunurken diger alt boyutlarda haftada iki kez
aligveris yapan miisterilerin 6n planda oldugu belirlenmistir.

e Analiz sonucumuzun bu sekilde ¢ikmasinin nedeni miisterilerin yas,
cinsiyet, medeni durumu, egitim durumu gibi demografik farkliliklarinin olmasidir.

e Bu sonuglara gore tiim miisteri tiplerinin magazalardaki reyon diizeni ve
teshir ile ilgili olarak beklentisi analiz edilmistir. Analiz sonucunda magaza raflarina
konumlandirilan iriin ¢esitleri ne kadar fazla, ekonomik ve reyondan aldiklari
irliniin ne kadar goriiniir olursa gida perakendesi magazasina gelen miisterilerin
tizerinde daha fazla etki yaratacagi goriilmiistiir. Ayrica raflarda belirtilen
kampanyalar, raflarin temizligi, fiyat etiketlerinin dogru olmasi, son kullanma tarihi
gecmemis Uriin  bulunmasi miisteriler iizerindeki olumlu etkilerini analiz

sonuglarimizda da gormiis bulunmaktayiz.
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e Analiz sonuc¢larim1 magazalarda uygulandigimiz zaman gelecekte daha
sadik miisteri yaratmakla birlikte gida perakendesi magazasinin cirolarina olumlu

etki etmesi de kaginilmaz olacaktir.
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EK 1: KiSISEL BiLGI FORMU

DOKUZ EYLUL UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI
ANKET FORMU

Sayin katilimei,

Asagida yer alan kisisel bilgi formundan elde edilecek veriler Yiiksek Lisans Tezi
kapsaminda bilimsel amagli olarak kullanilacaktir. Anketi dolduran kisilerin kimligi
sorulmamaktadir. Liitfen tercih ettiginiz seceneg§e X isareti koyunuz. Ankete
verdiginiz destekten dolay1 tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Altan AKDAR
1. Yasimiz
()20 Yas Alta () 20-30 Yas Arast () 31-40 Yas Arasi
() 41-50 Yas Arasi () 50 Yas Uzeri
2. Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek
3. Medeni Durumunuz
() Evli () Bekar

4. Egitim Durumunuz

() Ilkdgretim () Lise () Universite () Yiiksek Lisans ve Uzeri

5. Aylik Net Geliriniz

() 500 TL ve alt1 () 501-1500 TL () 1501-2500 TL
() 2501-3500 TL () 3501 TL ve iizeri

6. Mesleginiz

()Memur  ()EvHanimu ()Emekli () Ogrenci

() Isei () Diger

7. Ahsveris Yapma Sikhginiz

() Haftada Birkag Kez () Haftada Bir Kez () iki Haftada Bir Kez
() Ug Haftada Bir Kez () Ayda Bir Kez

ek s.1



EK 2: MAGAZALARDA RAF YONETIMi OLCEGI

Asagidaki anket aligveris yaptiginiz magazaya iliskin bazi ifadeleri igermektedir.
Liitfen her bir ifadeye ne Olc¢lide katildiginizi belirtiniz. Liitfen tercih ettiginiz
secenege X isareti koyunuz. Gostermis oldugunuz ilgiden dolay: tesekkiir ederiz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3 =Kararsizim
4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum

Alt . .
Boyutlar Olcek Maddeleri 1123|465

Raflarin  dizilimi giris ve ¢ikis kapilart ile
uyumludur.

Raflar iirlinleri kolayca alabilecek genisliktedir.

Magaza ici yonlendirme iyidir.

Magaza Raflar iiriinleri kolayca alabilecek yiiksekliktedir.

Ici Raf e —
Diizeni Raflarmn dizilimi aligverisi kolay ve hizli yapmay1

saglar.

Koridorlar genis ve rahattir.

Raflarin dizilimi aligveris arabasiyla dolasmay1
olumsuz etkilemez.

Her zaman iirlinleri aradigim yerde bulurum.

Uriinler tadi ve niteligi bozulmayacak sekilde
raflarda sergilenir.

©O© (0 N (O O | hIWIN| =

Raf

.Serll_ Son kullanma tarihi gegen iirlinler raflarda
Idaresi 10
bulunmaz.

11 | Raflar temizdir.

12 | Uriinler raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir.

13 | Uriinler raflara giivenli bir sekilde yerlestirilir.

Mamul Uriinler raflarda kolayca goriilebilecek bir sekilde
Teshiri yerlestirilir.

15 Uriinlerin raflara yerlesimi kolay ve hizli aligveris
yapmay1 saglar.

16 | Raflarda indirim ve kampanyalar belirtilir.

17 | Raflarda fiyat etiketleri yeterli ve diizenlidir.

Etiket 18 | Raflardaki fiyat etiketleri ile kasa fisleri aynidir.
Kullanim - - -
19 Raflardaki fiyat etiketleri yanlis anlamaya yol
agmaz.
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