4]&@5 T.C.
‘1\-\\\ o v . . . .
v NIGDE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BILiM DALI

URETIM YONETIMIi VE PAZARLAMA BILIiM DALI

RAF YONETIMININ SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi:
INDIiRiM MARKETLERINDE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan

Cahit CAGLIN

Nigde
Eylul, 2015



T.C.
NiGDE UNiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMi VE PAZARLAMA BiLiM DALI

RAF YONETIMININ SATIN ALMA NIiYETINE ETKISi:
INDIiRiM MARKETLERINDE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LIiSANS TEZi

Hazirlayan
Cahit CAGLIN

Danisman : Dog. Dr. Hasan BULBUL
Uye : Prof. Dr. Esen GURBUZ
Uye : Yrd. Doc. Dr. Omiir DEMIRER

Nigde
Eyliil, 2015



YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum "Raf Yonetiminin Satin Alma Niyetine
Etkisi: Indirim Marketlerinde Bir Arastirma" baghkli bu caligmanm, bilimsel ve
akademik kurallar gergevesinde tez yazim kilavuzuna uygun olarak tarafimdan yazildigini,
yararlandifim eserlerin tamaminin kaynaklarda gosterildigi ve ¢alismanin i¢inde kullandiklar
her yerde bunlara atif yapildigini belirtir ve bunu onurumla dogrularim. 03/09/2015

Cahit CAGLIN



ONAY SAYFASI

Dog. Dr. Hasan BULBUL damsmanliginda Cahit CAGLIN tarafindan hazirlanan
"Raf Yonetiminin Satin Alma Niyetine Etkisi: Indirim Marketlerinde Bir
Arastirma" adli bu ¢alisma jiirimiz tarafindan Nigde Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti, Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalinda
Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul edilmigtir.

Tarih: 03/09/2015

JURI :

Danigman : Dog. Dr. Hasan BULBUL W /—M

Uye : Prof. Dr. Esen GURBUZ / |

Uye : Yrd. Dog. Dr. Omiir DEMIRERW

ONAY :

Bu- - tezin - -kabulii - Enstitli - - Yonetim - - Kurulu’nun- - .....oovivnes - Tarth - ve

............................. say1l1 karar ile onaylanmistir.

Dog¢. Dr. Omer ISKENDEROGLU
Enstitii Miidiirii



ONSOZ

Giliniimiizde cazip bir mamul sunumu yapmak, tiiketicilerin satin alma niyeti ve
davranigi ile miisteri memnuniyeti hakkinda bilgi sahibi olmak isletmelerin basarili olmasinda
cok fazla etkili olmaktadir. Bu calismada raf yonetimi, tiiketicinin satin alma niyeti ve
davranisi, miisteri memnuniyeti ile ilgili literatiir arastirmasi yapilmistir. Daha sonra aligveris
yapilan indirim marketi ve demografik 6zelliklere gore raf yonetimi boyutlar1 arasindaki
farkliliklari, raf yOnetiminin satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti lizerinde etkisini,
miisteri memnuniyetinin satin alma niyeti iizerinde etkisini belirlemek amaciyla Nigde il
merkezinde faaliyet gosteren indirim marketlerinden aligveris yapan tiiketicilerden yiiz ylize
anket yontemiyle elde edilen verilerle gerekli istatistiksel analizler yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda raf yonetiminin bir veya birka¢ boyutunun aligveris yapilan indirim
marketi, farkli medeni duruma sahip, belirli yas ve meslek gruplarindaki tiiketiciler arasinda
farklilik gosterdigi ancak kadin ve erkekler ile belirli gelir gruplarindaki tiiketiciler arasinda
farklilik gostermedigi; raf yoOnetiminin miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetine
istatistiksel bakimdan anlamli fakat ¢ok diisiik diizeyde etkisinin bulundugu; miisteri
memnuniyetinin satin alma niyetini gii¢lii bicimde etkiledigi sonuglarina ulagilmstir.
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OZET
YUKSEK LiSANS TEZI

RAF YONETIMININ SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSi: INDIRiM
MARKETLERINDE BiR ARASTIRMA

Cahit CAGLIN
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Doc. Dr. Hasan BULBUL
Eyliil 2015, 112 Sayfa

Modern pazarlama, miisteri odaklidir ve miisteriye maksimum deger saglamay1
amaglar. Isletmeler de bunu gergeklestirebilmek igin miisterinin istek, ihtiyag ve
beklentilerine uygun mamuller iiretirler. Daha sonra miisteriyi memnun edecek sekilde bu
mamulleri magazalarda sunarken bunu raf yonetimiyle yerine getirirler. Raf alam
perakendeci kuruluslar i¢in sinirh bir kaynaktir. Ayn1 zamanda perakendeci kuruluglara raf
bedeli saglar. Dolayisiyla raf alanin etkili ve verimli kullanimi, perakendeci kuruluslarin

basarisi i¢in 6nemlidir.

Bu tezin temel amaci, indirim marketlerinde raf yonetiminin satin alma niyetine
etkisini belirlemektir. Bu amaca ulagsmak igin kullanilacak veriler Tiirkiye ¢apina yayilmis ¢
indirim marketi zincirinin Nigde il merkezinde faaliyet gosteren subelerinin miisterileri ile
yuz ylize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Yiriitilen analiz sonug¢lart marketlerdeki
raf yonetiminin cinsiyete ve gelire gore benzer algilandigi buna karsin medeni duruma, yasa
ve meslek grubuna gore ise farkli algilandigin1 gostermistir. Regresyon analizi sonuglari
indirim marketlerinde raf yOnetiminin miisteri memnuniyetine ve satin alma niyetine
istatistiksel bakimdan anlamli fakat ¢ok diisiik diizeyde etkisi bulundugunu ortaya koymustur.
Ayrica ¢alismada miisteri memnuniyetinin satin alma niyetini gii¢lii bi¢imde etkiledigi bir

kez daha dogrulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Indirimli satislar, Satinalma niyeti, Raf yerlesimi, Indirim.



ABSTRACT
MASTER THESIS

THE IMPACT OF SHELF MANAGEMENT ON PURCHASE INTENTION IN
DISCOUNT MARKETS

Cahit CAGLIN
Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Hasan BULBUL
September 2015, 112 pages.

Modern marketing is customer focusing and it aims to provide maximum value for
customer. In order to do this, businesses produce products according to customers’ request,
need and expectations. Subsequently, this products display in stores for delight of customer.
They do via the shelf management. Shelf space is a limited reference for retail businesses. At
the same time, provide shelf income for retail businesses. Therefore, shelf space is important

to the retail businesses’ success of effective and efficient use to.

The main aim of this study makes determine the impact of shelf management on
purchase intention of consumers in discount markets. This data will be used to achieve the
goal spread throughout Turkey were collected using three discount market chain of Nigde
with customers face to face survey method of branches operating in the province. The results
of the analysis conducted in the grocery shelf management, whereas gender and marital status
are perceived by different income groups according to age and profession showed that
perception is similar. Regression analysis results on the shelves of discount stores to customer
satisfaction management and statistically significant effect, but at a very low level of
purchase intent where revealed. It also intends to study the purchase of customer satisfaction

has been confirmed once again that strongly affected.

Keywords: Cut-price sales, Purchase intention, Shelf emplacement, Discount.
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GIRIS

Gegmisten giliniimiize ekonomi, siyasi, teknoloji, iletisim, sosyal, kiiltiir ve toplum
gibi bir¢ok alanda gelisme ve degisimler yaganmaktadir. Bu gelisme ve degismeler ile birlikte
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 farklilik ve gesitlilik gdstermektedir. Isletmeler de bir yandan
olduk¢a yogun bir rekabetle karsilasmakta bir yandan da tlketicilere maksimum deger
saglamayr amaclamaktadirlar. Bu nedenle isletmeler pazarlama faaliyetlerine daha fazla
onem vererek tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamakta ve boylece

rekabet avantaj1 saglamaktadirlar.

Perakendecilik sektdriinde blytk gelismeler yasanmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilmek i¢in ¢esitli mamuller piyasaya ¢ikmakta ve bu mamuller piyasadaki diger
mamullerle rekabet etmek zorunda kalmaktadir. Bu rekabet ortaminda isletmelerin
rakiplerinden farkliliklarini ortaya koyabilmelerinde sadece satilan mamul degil, mamulin

satisa sunuldugu ortamin da 6nemli bir rolii vardir.

Magaza atmosferi, perakendecileri rakiplerinden farklilastirir ve tiiketicilerin
tercihlerini etkileyen énemli bir rekabet aracidir (Acar, 2009: 1). Ayrica magaza atmosferi,
magaza bagliligini ve tekrar satin alma davramisini etkiler (Ercis, Y1lmaz ve Unal, 2008: 99).
Bir perakendeci kurulusu olan indirim marketlerinde, magazanin i¢ atmosferini dolayisiyla
magaza atmosferini etkileyen en Onemli donatilardan birisi raflardir. Cilinkii indirim
marketlerinde raflar olduk¢a yer kaplayarak magazanin i¢ atmosferini énemli dlciide etkiler.
Bu nedenle etkili raf yonetimi ile tiiketici zihninde olumlu magaza imaji olusturulabilir.

Bdylece tiiketicinin magazadan mamul satin almasi saglanabilir.

Perakendeciler olusturduklari imaj ve atmosfere uygun mamulleri satmalidirlar. Aksi
takdirde misterilerini kaybedebilirler. Market markasina sahip mamullerin kalitesi
perakendeci zincirlerin magazalart hakkindaki imaja yon vermektedir. Ayrica bol mamul
cesitliligi, yeni c¢ikan mamullerin erken bir sekilde raflarda yer almasi, miisterilerin

mamullere her istediginde rahatlikla ulasabilmesi 6nemlidir (Cakirkaya, 2010: 57).

Gerek magazanin gerckse magazadaki mamullerin nasil diizenlendigi tiiketicilerin

hem satin alma giidiilerini hem de magazada gecirecegi siireyi etkiler. Tiiketiciler magazada



ne kadar fazla siire gegirirlerse satin alma ihtimali de o kadar artar. Ciinkii tUketicilerin blyuk
bir cogunlugu satin alma noktasinda satin alma kararimi vermektedir. Aligveris amaci
olmayan bir tiiketici magazaya girip aligveris yapabilir veya aligveris amaciyla magazaya
giren bir tiiketici aligveris yapmadan magazadan ¢ikabilir. Dolayisiyla magaza diizenlenmesi
tilkketiciyli magaza icin kayip veya kazanca ¢evirmede onemli bir rol oynamaktadir (Borekci,
2008: 50). Rekabetin kaginilmaz oldugu giiniimiizde mevcut miisterilerin korunmasi ve yeni
miisterilerin kazanilmasinda raf yonetiminin etkisi yadsinamaz. Raf yonetimi g¢alismalari
sayesinde magazadaki mamuller, tlketiciye cazip gosterilerek mamullerin kendi kendilerini
satmalar1 arzulanir. Béylece magazaya giren tiiketicilerin davranislarini yonlendirme imkani

elde edilir.

Raflar, magaza icerisinde mamullerin depolanmasi ve teshir edilmesinde kullanilan en
sade araglardir. Ayn1 zamanda magaza igerisinde mamul sunumunda kullanilan en 6nemli
ogeler arasindadir. Bundan dolayr biiylik sirketler profesyonellesmemis magazalara
mamullerin raf dizilimi konusunda yardimci olmakta ve bazen bu islerin tamamini kendileri

ustlenmektedir (Gambarov, 2007: 101).

Bu ¢alismada, indirim marketlerinde raf yonetiminin satin alma niyetine etkisinin olup
olmadig1 incelenmektedir. Calisma teori ve uygulama olarak iki kistmdan olusmaktadir. Teori
kismi birinci ve ikinci olarak iki alt bolimde; uygulama kismi ise Ugiincti bolumde ele

alinmaktadir.

Son zamanlarda tiiketicilerin satin alma karar siirecinde mamul kadar mamulin
sunumu da etkili olmaktadir. Bu nedenle etkili bir mamul sunumu saglayan magaza igi genel
yerlesim, raf yonetimi, raf omri, elektronik raf etiketi, akilli raflar, akilli ambalaj, raf bedeli
ve kategori yOnetimi konularina birinci boélimde yer verilmektedir. Ayrica bu bélimde

indirim marketleri konusu yer almaktadir.

Isletmeler mamullerini satin alanlara maksimum deger saglamaya calisirlar. Bunu
gergeklestirebilmek icin tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Bunun igin tutum
kavrami ve olusumu, tiiketicinin satin alma niyeti ve davranisi ikinci boliimde

incelenmektedir.



Uclincii bolimde ise galismanin amaci, dnemi, ydntemi ile anket uygulamasi yer
almaktadir. Veri toplama aracinin hazirlanmasi, verilerin toplanmasi ve analizi sureci bu
boliimde agiklanmaktadir. Yiiriitiilen analizler sonucunda elde edilen bulgular da Gglnci
boliimde sunulmaktadir. Tez, elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi ve uygulayicilar igin

Onerilerin sunulmasi ile son bulmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

MAGAZA iCi RAF YERLESIMI VE YONETIMi

1.1. MAGAZA iCi GENEL YERLESIM
1.1.1. Magazanin Toplam Alam

Magazanin toplam alanmi (ylizol¢iimii), temelde satis ve satis dis1 (satis1 destekleyici)
alanlar olmak {izere ikiye ayrilir. Magazada alan dagilimi, magaza ve mamul tlrine gore
degismektedir. Magaza alaninin satis ve satis dist alanlara dogru bir sekilde tahsis edilmesi
magazanin satiglarina dogrudan etki eder (Kara, 2011: 62). Ayrica magazada alan
dagiliminin uzun siire i¢in yapilmast ve degistirilmesinin maliyetli olmasi nedeniyle

dagilimin ¢ok iyi bir sekilde yapilmasi magazanin basarisini etkileyebilecektir.

Miisteri hizmetleri (kredi servisi, mamul iade servisi vb.), mamul hizmetleri ve
yonetim-personel alanlar1 satis dis1 alanlardir. Mamullerin sergilenmesini ve miisteri ile

magaza satig personelleri arasinda fiziksel iligkilerin olugmasini saglayan alanlar ise satig

alanlar1 olarak adlandirilir (Pektas, 2009: 110-111).

Magazada hos bir atmosfer olusturan, miisteri trafigini diizenleyen, magaza boslugunu
verimli kullanan ve ayni zamanda mamul gruplarinin her biriyle uygun sekilde bir alan
tahsisinin yapilmast gereklidir (Kiiciikkoyli, 2010: 28-29). Perakendeciler magazalarinda

alan tahsisini planli ve stratejik bir bigimde yapmalidirlar.

Biitiin magazalarin sinirl bir satig alant vardir. Bu sinirh alanda sergilenmesi gereken
cok fazla mamul vardir. Ayrica bu alanin etkinligi, verimliligi ve karliligi gibi konular
distintildiiginde perakendecilerin bu alandan ¢ok 1yi bir sekilde yararlanmalar

gerekmektedir (Akaydin, 2007: 65).
Arslan’a (2011: 103) gore asagidaki 6nlemler alinarak satis alan1 artirilabilir:

» Sat1s i¢in ayrilacak alan, depolama ve diger satis dis1 islemlere gore daha fazla olmalidir,



 Satis dis1 isler, talep orani yiiksek olan aligveris magazalarinda daha diisiik kira bedeline

sahip alanlara kaydirilmalidir,
* Satis alanlarinda satis dis1 islemler yapilmamalidir,
* Yatay ve dikey alanlar, magaza imajina zarar vermeyecek sekilde satis i¢in kullanilmalidir,

* Biiyiik, eski, kaba ve islevsel olmayan demirbaslar kaldirilarak daha modern, kii¢iik ve

kullanislt olanlar alinmalidir,

 Satis ve karlilik analizleri yapilarak mamullerin ve birimlerin yerleri degistirilmelidir.
Ornegin, mevsimsel talep degisikliklerine gére mamullerin yerleri degistirilebilir ya da kar

getirmeyen mamullere daha az alan ayrilabilir.

Birim alan verimliligini 6lgmek, takip etmek ve artirmak, yiliksek karlilik potansiyeli
olusturmak, dogrudan mamul karliligin1 artirmak ve miisteri memnuniyetini yiikseltmek alan
yonetiminin amaglaridir. Bu amaglar gergeklestirilmeden 6nce dikkate alinmasi gereken

konular vardir. Bunlar (Pektas, 2009: 108):

» Mamul simiflandirmast,

* Mamul veya marka ¢esitliligi,

 Hali hazirdaki raf ve satis alani,

* Raflarin mamullere ayrilmasindaki miisteri talebi,
» Mamullerin rafta kalma suresi,

* Raf duizenleme ile ilgili olan teknolojideki gelismeler.

1.1.2. Magaza ici Yerlesim Diizeni ve Cesitleri

Magazalarda diizenleme yapilmadan Once departman sayisinin belirlenmesi
gerekmektedir. Ayrica magaza departman sayisinin belirlenmesinde kullanilacak kesin bir
ara¢ veya formil bulunmamaktadir. Bu saymin belirlenmesi, magazada bulundurulacak

mamul ¢esidi ve hedeflenen yillik satis hacmine bagli olarak gerceklesmektedir. Daha sonra



bu departmanlarin her birinde bulunacak mamul kategorilerini sergilemek icin gerekli olan

yer miktarinin hesaplanmasi gerekmektedir (Incirkus, 2009: 35).

Magaza ici yerlesim diizeni: demirbaslar, donatilar, malzemeler, koridorlar, kasalar ve
mamuller gibi alanlarin magaza iginde konumlandirmasinin planlanmasini ifade eder.
Magaza i¢i yerlesim diizeninin nasil olmasi gerektigine karar verilirken etkinligin 6n planda
tutulmasi gereklidir. Etkin bir magaza i¢i yerlesim diizeni; miisterileri satin almaya tesvik
eder, hatta miisterilerin magazada daha fazla dolasmasini saglayarak satin almayi
diistinmedigi mamulleri bile satin almasini saglar. Bu nedenle magazanin i¢ tasarim plani,
miisterilerin magazada rahatca dolasabilecegi ve mamulleri inceleyebilecegi bigimde

yapilmalidir (Kurt, 2008: 55-56).

Magaza yerlesim diizeni tasarimi, satis yeri bagimliligina karar verici ve tanimlayici
en Oonemli etmenlerden biridir. Magaza diizeni sadece miisteri ihtiyaclarim1 karsilamada
tatmin edici degil ayn1 zamanda miisterilerin isteklerini ve tercihlerini etkileyen anahtar bir

rol oynamaktadir (Ay ve Cil, 2008: 16).

Miisterilerin birbiriyle ilgili mamulleri olabildigince bir arada bulabilmeleri 6nemli bir
konudur. Ayrica anlik satin alma kararlarin1 destekleyici mamuller, aralarda
konumlandirilmalidir (Bayraktar, 2011: 49). Magaza i¢i yerlesim diizeni plani, bu hususlari

barindiracak sekilde yapilmalidir.

Magaza i¢i yerlesim diizenin asil amaci, magazada miisteri trafiginin olusmasini
tesvik etmek ve boylece miisterilerin perakendecinin mamul karmasini gérmesini saglamaktir

(Baycu ve Arslan, 2012: 173 ).

Kicukkoylu’ye (2010: 29-30) gbre magaza igindeki trafik yollar1 agagidaki kosullara

sahip nitelikte olusturulmalidir:
* Miisterilerin bir yerde toplanmasina ve sikismasina yol agmamalidir,

* Miisterilerin magazada bir bolimden diger bir bolime kolayca ve hizlica ge¢cmesini

saglamalidir,

» Mamulleri satig alanlarina yerlestirmek igin kullanilan araglarin hareketine izin vermelidir.



Magazada aligveris yapan miisteriler, farkli ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in yer
degistirirler. Tek katli bir magazada eclinde satin almayr diistindiigii mamullerle dolasan

miisteriye kolaylik saglamak amaciyla aligveris sepetleri magazanin girisine yakin bir yere

yerlestirilmektedir (Ozdemir, 2008: 85).

Dolagim alanlar1 ve koridorlar bir magaza planinin arterlerini meydana getirmektedir.
Dolayisiyla son derece acik bir semada diizenlenmesi ve miisterilerin i¢ mekandaki biitiin
noktalara kolayca ulagabilmesi 6nem tasimaktadir. Bunu gerceklestirirken ayni zamanda
gorsel bir heyecan yaratmak, anlik bakilar ve siirprizler hazirlamak magaza igerisinde
aligverise daha uygun bir ortam hazirlanmasi bakimindan basarili olabilmektedir. Miisterinin
ulagabilecegi alanlardan higbirinin kestirme veya Olii nokta olmamasi planlamada dikkat

edilecek diger bir konudur (Okten, 2004: 93).

Magaza i¢i yerlesim diizeni, magaza i¢i goriinlimiin ve miisterinin magaza algisinin
olusturulmasinda 6nemli bir etkisi vardir. Perakendecilerin sinirli olan mekan kaynaklarini en
etkili bir sekilde kullanmasi genel yerlesim diizeninin organize edilmesine dogrudan bagl

olmaktadir (Gambarov, 2007: 106).

Magazanin yerlesim diizenine karar verilirken asagidaki faktorlerin dikkatli bir

sekilde incelenmesi gerekmektedir (Kachaganova, 2008: 102):
* Magazanin biiyiikligii ve sekli,

* Miisteri profili ve aligveris alisgkanliklari,

» Mamullerin ozellikleri,

» Magaza igerisindeki alanlarin degeri,

* Magazanin katsayisi.

1.1.2.1. Izgara Duzeni

Izgara yerlesim diizeninde, birbiri ardina yerlestirilen raflarda mamuller teshir edilir.

Raflar ve teshir {initeleri ayn1 diizen gosterecek sekilde magazaya yerlestirilir ve birbirlerine



paraleldir. Ayni zamanda diiz plan olarak da adlandirilir. Miisteri magazanin arka
boliimlerine dogrudan erisebilmektedir. Bu diizende genelde kasalar magazanin giris veya
cikislarina yakin bolgelere yerlestirilir. Raf ve duvar iinitelerinin hem yerleri hem de
araliklart degistirilebilir. Boylece istenildiginde miisteri trafiginin akis yoni degistirilebilir.
Genelde siipermarketler, indirim magazalari, kolaylik magazalar1 ve c¢esit magazalar1 tercih

eder (Baycu ve Arslan, 2012: 175-176).

Bu dlzende genelde birbirine paralel, aralarinda uzun gegitlerin oldugu dikdortgen
diizen goriiniimiindedir. Rutin ve planlanmis aligveris davranislarin1 kolaylagtirmaktadir.
Izgara yerlesim diizeni, geleneksel perakendecilik magaza yerlesim teorisine gore gida
sektorinde tercih edilmektedir. Clnki musterilerin biiyiik bir kismi marketlere alisveris
planlarin1 daha onceden belirlemis olarak gitmektedirler. Miisteriler, istedikleri mamullere
ulasirken hiyerarsik bir yap1 icinde dolasmaktadir (Ornegin, mamul Kkategorileri-alt mamul

kategorileri-son mamul olmasi) (Ay ve Cil: 2008: 16).

Izgara tipi yerlesim diizeninde raflar ve masalar dogrusal olarak yerlestirilmektedir.
Bu fiziksel bariyerler ile tiiketicileri yonlendirebilme imkani elde edilmektedir. Yani
koridorlar  birbirlerine  paralel olmaktadir. Tiiketicilerin ~ mamulleri  incelemesini
sinirladigindan begenmeli mamullerin satisa sunuldugu magazalar veya departmanlar icin
uygun bir magaza i¢i yerlesim diizeni ¢esidi olmamaktadir. Tiiketicilerin karsilastirma ve
incelemesini gerektirmeyecek kolay bulunan mamullerin satisa sunuldugu siipermarket ve
hipermarket gibi magazalar i¢in daha uygundur. Tek giris ve ¢ikisin oldugu tekli trafik,
tilkketicilerin magazaya iki ayr1 yonden girip alisverise magazanin sagindan veya solundan

basladigi ¢iftli trafik olarak iki bicimde planlamasi1 yapilmaktadir (Kara, 2011: 69).

Izgara yerlesim diizeni marketler tarafindan yaygin bir sekilde tercih edilmekte ve bu
magaza ici yerlesim diizeni ¢esidinin bazi avantajlart asagidaki gibi siralanabilir (Varinli,

2012: 190).
* Etkili bir atmosfer olusturulur,
* Mamul sergilemek i¢in daha fazla alan ayirmay1 olanakli kilar,

* Tiiketiciler hizli aligveris yapabilirler,



* Stok kontrol ve giivenlik daha kolay olur,

* Self servis kolaydir ve boylece personel maliyetleri azalir.

1.1.2.2. Serbest Diizen

Magaza i¢i yerlesim diizeni g¢esitlerinden en basit olanidir. Mamullerin ve
demirbaglarin magazada gruplandirilmasi serbesttir. Magazada miisteriyi belli yoOnlere
yoneltmede etkili olmaz ve miisterinin gidecegi yolu kendisine birakir. Kiigiik, o6zel
magazalarda ve biiyllk magazalarin butiklerinde kullanilir. Rahatlatici bir ortam ve
miisterilerin  kendilerini evindeymis gibi hissetmelerini saglar. Boylece aligveris
kolaylagsmaktadir. Pahali demirbaglar kullanildig1 i¢in maliyeti yiiksektir. Buna karsilik
misterilerin kendilerini rahat hissetmeleri sonucu olarak da kar artar ve maliyet karsilanilir

(Akaydin, 2007: 70).

Dolasim yollu serbest plan semasi, daha ¢ok biiyilk magazalarda uygulanmaktadir.
Biitiin magaza igerisinde miisterilerin dolagimini saglayacak basit fakat diiz planlara gore
dolagimi artiran bir dolasim yolunun oldugu plan tipidir. Burada séz konusu olan dolagim
yolu, malzeme farkliliklar1 yardimiyla belirlenebilmektedir. Ayrica sadece zemin degil
tavanda yapilacak farkli uygumlalar veya sadece sergileme elemanlarinin yol iizerinden
eksiltilmesi ve bu yol etrafinda sekillenmesi araciligi ile yol agilabilmektedir (Okten, 2004:
94).

Serbest yerlesim diizeninde teshir iiniteleri serbest bir bicimde yerlestirilmektedir.
Magazadaki demirbaglar ve donatilar da serbest ve dengesiz bir sekilde
konumlandirilmaktadir. Genelde dairesel, cokgen ve oval bi¢iminde teshirler tercih
edilmektedir. Butikler, bolimlii magazalar, giysi satan magazalar ve begenmeli mamul satan
magazalar; serbest yerlesim plani kullanmayi tercih eden perakende magaza tiirleridir (Kara,

2011: 70-71).



1.1.2.3. Butik DUzen

Serbest diizen tiiriniin dogal bir uzantisidir. Magazada ilgili mamuller igin ayri
boliimler olusturulmasi1 amacglanilir. Boylece biiylik bir magazada kii¢iik magazalar varmis
hissi uyandirilir. Her bir birim i¢in farkli dekor, yerlesim plani vs. hazirlanilir. Fakat
magazanin genel yerlesiminde serbest diizen plani gecerlidir. Boylece tiiketiciler magazada
rahatlikla gezme ve ilgilerini ¢eken boliimlere yonelerek mamulleri inceleme olanagi elde

ederler (Arslan, 2011: 110).

1.1.2.4. Yans Pisti Diizeni

Bolimlii magazalar tarafindan tercih edilir. Magazada belirli ana yollar (temel
koridorlar) yaratilir ve boylece miisteriler magazada belirli rotalar1 izlemek durumunda
kalirlar. Bu diizen ile miisterilerin magazanin her yerini gezmeleri saglanilir. Temel
koridorlar arasinda genelde serbest ve/veya butik diizen kullanilir. Misteriler temel
koridorlarda yurirken ilgisini ¢ceken butiklere yonelerek butiklerdeki mamulleri inceler. Anlik
satin almay1 tesvik eder. Yeni veya miisterinin ilgisini ¢ekecegine inanilan mamuller ana
koridora yakin bolgelere yerlestirilerek miisteriler belirli butiklere ¢ekilir (Sezer, 2011: 93).
Her departmanda kasalar bulundurulur (Giingérdi, 2010: 73).

Izgara diizenine Migros, serbest diizene LC Waikiki, butik diizene Migros’taki meyve

reyonu ve yaris pisti diizenine Bim 6rnek gosterilebilir (Sezer, 2011: 94).

1.1.3. Magazada Canh ve Olii Alanlar

Canli alanlar; miisterilerin daha ¢ok onilinden gectigi, 6niinde durdugu veya miisteri

trafiginin yogun oldugu alanlardir. Bu alanlar (Varinli, 2012: 193):
* Daha ¢ok satigin yapildig: alanlar,
* Magazada yerlesimi iyi olan alanlar,

* Daha az garaltul alanlar,
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» Temel mamullerin sergilendigi (teshir edildigi) alanlar,
* Kasalar,

» Mamullerin sergilenisine gore miisterilerin ilgisini ¢eken ya da miisterileri etkileyen diger

alanlar.

Magazada normal mamul teshirinin yapilamayacagi kadar bi¢imsiz alanlar ise olii
alanlar olarak adlandirilir. Magazadaki koseler, ¢ikintilar, az 1s1kli ve giirtiltiilii noktalar ve
daha zor ulasilabilen yer ile noktalar &lii alanlar icin &rnek teskil eder. Ozel sunumlar,
posterler ve isaretler gibi araglar kullanilarak 6lii alanlar canlandirilabilir ve miisterilerin
dikkati bu alanlara cekilebilir. Olii alanlarin canlandirilmasina; tuvaletlerde kap1 arkasina
reklam panolarinin veya soyunma kabinlerine magazanin mamulleri hakkinda bilgiler veren,
indirimleri duyuran posterlerin asilmasi1 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica 6lii alanlara ¢ok
satilan mamullerin yerlestirilmesi de bu alanlart degerlendirmenin bir baska yoludur

(Akaydin, 2007: 61).

1.1.4. Mamul Turleri

Bir magazada satilan mamul trleri, mamullerin nerelerde sergilenmesi gerektigini ve

dolayisiyla magazanin i¢ yerlesim diizenini dogrudan etkiler (Baygu ve Arslan, 2012: 184).

» Kolayda mamuller: En az gii¢ ve zaman harcanarak satin alinan mamullerdir. Bu tip
mamuller misteri trafiginin yogun oldugu yerlerde sergilenmelidir. Algak raflarda, goz
hizasinda ve miisteri trafigini aksatmayacak bi¢cimde genis standartlarda teshir edilmelidir

(Akaydin, 2007: 67).

* Anlik satin alinan mamuller: Kolayda mamuller sinifinda yer alir. Tiiketicinin mamulin,
ambalajin veya teshirin cazibesine kapilarak plansiz bir bigimde satin aldigi mamullerdir.
Ornegin; sakiz, seker, ¢ikolata genelde tiiketici tarafindan plan yapilmadan fakat cazip
sunumlar1 sebebiyle goriildiiklerinde satin alinir. Anlik satin alinan mamuller tiketicinin
kesinlikle ugrayacagina inanilan bolgelere teshir edilmelidir. Bu bolgelere magaza girisi,

tamamlayict mamul olarak ana mamulin yanina, kasa yan1 veya etrafi ornek olarak
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gosterilebilir. Bu tir mamullerin magazanin girisinde teshir edilmesi, tiiketicilerin magazaya

cekilmesi agisindan da katki saglayacaktir (Baygu ve Arslan, 2012: 185).

» Begenmeli mamuller: Tiiketicilerin fiyat, sekil, kalite gibi 6zellikler agisindan birden fazla
markay1 karsilastirmasi, uzun bir siire ve degerlendirmeler sonucunda satin alma kararini
verdigi mamulleri ifade eder. Giysi, mobilya gibi mamuller 6rnek gosterilebilir. Bu tir
mamullerin magazada c¢ok goriliir yerlere teshir edilmeleri gerekmez. Ancak farkl
markalarin bir arada bulundurularak karsilagtirma imkani sunulmasi zorunludur. Ayrica
miisterinin bu mamulleri satin alma diigiincesi varsa magazada bulunduklar1 alanlari arayip
bulacagi i¢in On raflarda teshir edilmeleri gerekmez. Begenmeli mamullerin magazada
trafigin yogun olmadig1 yerlerde sergilenmesinin diger nedeni de, miisterinin o bolgeye
gitmesini saglamaktir. Ornegin begenmeli mamuller magazanin arka tarafina yerlestirilerek
miisteri farkli reyonlarin yanindan gecer ve magazanin diger mamullerini gérme olanagi elde

eder (Baycu ve Arslan, 2012: 185).

« Ozellikli mamuller: Tiiketicilerin bulmak igin ¢ok vakit harcamadig, ikamesi olmayan, az
bilinen ve belirli bir markaya sahip olan mamullerdir. Genellikle vitrinlerde veya ¢ok goz
oniinde olmayan yerlerde teshir edilirler. Magazada satis personeli tiiketiciyi yonlendirir ve

tilkketiciye yardimci olur (Kara, 2011: 65).

o Aranmayan mamuller: Tiketicinin varhigindan haberdar oldugu ancak satin almak i¢in
istekli olmadigi mamullerdir. Ornegin; sigorta policeleri, kredi kartlari, ansiklopedi, mezar
taslart gibi mamuller. Bu tir mamulleri misteri kolaylikla satin almaz ve mamuller genelde
satis elemanlarinin 6zel ¢abalari sayesinde satilir. Magazada goriiliir yerde sergilenmeleri
zorunlu degildir. Zaten genelde magazada satilmaz ve daha ¢ok miisteriler ziyaret edilerek

satilir (Baygu ve Arslan, 2012: 185).

1.1.5. Mamullerin Gruplandirilmasi

Magazada mamullerin gruplandirilma bigimleri, mamullerin satisin1 dogrudan
etkilemektedir. Ornegin, ihtiyaci olan bir mamulii satin almak i¢in magazaya giren bir
miisteri tamamlayict diger mamullerle karsilasinca onlar1 da satin almayi isteyebilir ya da

magazadaki kombinasyonlarin sergilenmesinden etkilenerek orada daha oOnce kendisinin
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diistinmedigi ve sahip olmadigi baska mamulleri de satin alabilir. Magazada mamullerin
konumu ve belirli 6zelliklere gore gruplandirilmasi, tiiketicilerin alternatifler arasindan se¢im

yapmasini kolaylastirir ve miisterileri satin almaya tesvik eder (Arslan, 2011: 104).
Mamulleri gruplandirma tiirleri (Baygu ve Arslan, 2012: 186):

* Mamul sinifina gore gruplandirma: Birbirine benzeyen mamullerin birlikte gruplandirilmasi
uygundur. Siipermarketlerde ket¢ap, mayonez ve hardalin ayni yerde sergilenmesi 6rnek

olarak gosterilebilir.

* Miisteri tiirline gore gruplandirma: Miisteri gruplarinin &zellikleri dikkate alinarak mamuller
gruplandirilir. Giyim magazalarinda giysilerin kadin, erkek ve ¢ocuk reyonlarinda ayr1 ayri

satilmas1 0rnek olarak gosterilebilir.

« Saticilara gore gruplama: Markalara veya saticilara gére mamuller gruplandirilir. Ornegin
bir giyim magazasinin belirli bolimlerinin veya tiimiiniin ulusal veya pahali 6zel markalara

tahsis edilmesi.

» Fonksiyonel gruplama: Fonksiyonel gruplamada mamuller kullanim amaglarina gore
gruplandirilir. Ornegin bir indirim magazasinda mamullerin; erkek giyim, kadin giyim,

mutfak aletleri, ev esyalari, elektronik esyalar, otomotiv gibi kategorilere ayirilmasi.

* Yasam tarzina gore gruplama: Benzer kisilik 6zelliklerine veya yasam tarzlarina sahip
tiketicilere gére mamullerin gruplandirilmasimni ifade eder. Bolimlii bir magazada kadin
giyiminin gunumuz, yeni, geleneksel ve tutucu vb. olmak iizere farkli boliimlerde satilmasi

ornek olarak gosterilebilir.

* Teshire gore gruplama: Teshire gore gruplamada kastedilen mamullerin teshir ve stoklama
ihtiyaglarina ya da tercihlere gére gruplandirilmasidir. Ornegin; bir siipermarkette yiyecekler

kuru, soguk ve donmus bi¢iminde gruplandirilabilir.

1.1.6. Bolim Yeri Secimi ve Mamullerin Boliimlere Yerlestirilmesi

Magazadaki boliimlerin yeri, magaza karliligin1 maksimum diizeye cikaracak sekilde

stratejik olarak belirlenmektedir. Magazadaki tiim bolgeler ayni karlilig: {iretme potansiyeline
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sahip degildir. Magazadaki en degerli alanlar, trafik akisinin en yogun oldugu bolgelerdir.
Ancak magazanin tim mamullerini bu bélgelerde teshir etmek olanaksizdir. Dolayisiyla
magaza yoneticisi, her bir boliimiin magazanin hangi bolgesinde bulunmasi gerektigine
iliskin kararini belirli kriterlere gore vermesi gerekmektedir (Arslan, 2011: 111). Magazaya

ve miisteriye maksimum deger saglayan boliim yeri se¢imi yerinde olacaktir.

Magazadaki bolimler, miisterilerin alisveris deneyimini rahatlatacak bigimde
yerlestirilmelidir. Kadinlar, erkeklerle ilgili mamullerin satildigi reyonlarda kendilerini
rahatsiz hissetmezler ve hatta bu tiir mamullerin aligverisinde erkekten daha etkin rol
oynayabilmektedir. Fakat erkeklerin biiyiik bir kism1 kadinlarla ilgili mamullerin ve 6zellikle
de kadin i¢ ¢amagirlarinin satildig1 reyonlardan hizla uzaklagsmayi isterler. Bundan dolay1 bu
tir mamuller i¢in magazanin ug ve gizli koselerinde reyonlar (boliimler) se¢ilmelidir (Kurt,

2008: 59).

Mamullerin boliim veya reyon igi yerlestirilmesi, ¢esitli mamuller igin her reyonlarda
yer bulma ve bu yerlere mamullerin siralanmasini kapsar. Magazada mamullerin dogru
boliimlerde ve uygun yerlerde sergilenmesi satislarin artmasini saglayacaktir. Mamullerin
reyonlarda kendilerine ayrilan yerlere yerlestirilmesi; boyut, renk, marka, fiyat, tiiketici ilgisi
gibi kriterlerin siniflandirilmasina gore yapilir. Herhangi bir mamulin bélim igindeki
yeri 0 mamuliin satisin1 dnemli dlgiide etkiler. Raflarin en ug kismi, goz hizasindaki bolgeler
ile kasalarin yaninda bulunan raf ve tezgahlar; mamullerin en fazla satilma ihtimalinin oldugu
bolgelerdir. Sergi alaninda ise diz hizas1 ve altinda kalan bolgeler en degersiz bolgelerdir

(Borekcei, 2008: 58).

Perakendeciler magazadaki boliimleri belirlerken daha ¢ok talep yaratacak etkenleri
ve boliimler arasindaki karsilikli iligkileri goz ardi etmemelidir. Herhangi bir boliim igerisine
mamullerin yerlestirilmesi konusunda ise hangi markanm, renklerin ve biiyiikliikteki
mamullerin daha karli oldugu veya daha fazla satis rakamina ulastig1 gibi hususlar dikkate

alinarak o mamullere en degerli alan ayrilir (Atalar, 2012: 45-46).

Mamullerin yerlestirilmesinde perakendeci isletmelerinin kira 6deyebilme giicii,
tilkketici satin alma davranisi, mamullerin uygunlugu, taleplerin mevsimsel dalgalanmalari,
alan gereksinimleri ve teshir gereksinimleri gibi kriterler gbz Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir (Kachaganova, 2008: 66).
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Perakendecilikte hizmet sunumu gorevini Ustlenen personelin, miisterilerin kisisel
taleplerini karsilayabilecek kapasite ve yeterlilikte olmas1 gerekmektedir. Bu yeterlilik, hem
tilketicilere satis1 yapilan mamul veya hizmetler ile iligkili olarak tatmin edici bir
bilgilendirmenin yapilmasi, hem de etkin bir iletisim kanali olusturarak saglikli iligkilerin
kurulmas1 bakimindan oOnem arz etmektedir. Bu yeterliligin saglanmasinda magaza

personeline 6nemli gorevler diismektedir (Kiilter, 2009: 78-79).

1.2. RAF YONETIMi
1.2.1. Raf Yonetimi (Shelf Management) Kavram

Farkli mamullerin departmanlara yerlestirilmesi, magaza i¢i planlama siirecinin son
asamasidir. Baska bir deyisle raf yoOnetimi, magazalarda mamullerin sergilenmesi igin
ayrilmig olan boliimlerden en yiiksek yarar1 saglamak amaciyla yapilan calismalardir
(Varinli, 2012: 193). Raflara mamullerin optimal bir sekilde yerlestirilmesi raf yonetimi

kapsamindadir.

Raf yonetimi, mamullerin raflarda tanzim ve teshir edilmesi (sergilenmesi) ile ilgili
bltun faaliyetleri kapsamaktadir. Bu nedenle magaza icerisine raflar yerlestirilmeden 6nce raf
yonetimi baslamaktadir. Ciinkii isletmeler, magazalarinda mamulleri tanzim ve teshir etmek
istedikleri amaca uygun raflar magaza igerisinde yerlestirmektedirler. Raflar, kullanilarak
daha etkin bir mamul teshiri yapabilmektedirler. Ayrica isletmeler faaliyet gosterdigi sektore
ve dolayisiyla sattiklar1 mamul tiirlerine gore magazalarina raflar yerlestirmektedirler.
Ornegin bir siipermarket magazasi, mamullerin tanzim ve teshirinde bir giyim magazasindan
daha fazla veya saglam raflar kullanmaktadir. Raf yonetimi; tiketiciler, mamuller ile magaza
atmosferi dikkate alinarak raflarin magazaya yerlestirilmesi ve mamullerin maksimum

satisini saglayacak sekilde tanzim ve teshir edilmesi olarak tanimlanabilmektedir.

1.2.2. Raf Yonetiminin Onemi

Magazacilikta, pazarlamayla ilgili baz1 uygulama ve kavramlar {izerinde son yillarda

caligmalar yapilmaktadir. Magazacilik esas olarak goze hitap eder. Bundan dolay
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miisterilerin firmanin mamullerinin farkinda olmalarin1 saglayacak sekilde raf ve reyon
dizenlemelerinin yapilmasi, isletmeler bakimindan son derece 6nem arz etmektedir. Bu da
giinlimiizde raf yonetimiyle saglanabilmekte ve firmalar i¢in reyonlarin veya raflarin
tasariminin yapilmasi ¢ok Onemli ve bir o kadar da zor bir vaka olarak pazarlama
yoneticilerinin karsisina ¢ikmaktadir. Dolayisiyla reyonlarin magaza igerisindeki yerlerinin,
reyonlarda hangi mamullerin 6nde veya arkada teshir edilecegi, raflar arasindaki bosluklarin
ve miisterilerin yiiriiyecekleri bosluklarin ¢ok iyi bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir (Iri
ve Inal, 2011: 450-451).

Perakendecilerin demirbaglarindan biri de raflardir. Fakat Oyle bir demirbas ki
magazadan magazaya, her mamul kategorisine ve hedef miisteri kitlesine gore degiskenlik
gosteren Ozellikteki yatirim malzemelerinden biridir. Nasil ki mamul miisteri talebine gore
seciliyorsa miisteriye ev sahipligi yapan raf iiniteleri de mamul gibi hassas bir se¢ime tabi
tutulmalidir. Magaza igindeki rafi, depo rafindan ayiran en dnemli 6zellik de burada ortaya
¢ikmaktadir. Mamullin kolay fark edilmesini saglayan blok teshir i¢in hangi raflarin se¢ilmesi
gerektigi, blok teshirin miimkiin olmadig1 atistirmalik yiyecekler i¢in yatay teshire uygun
hangi raflara ve aksesuara ihtiya¢ duyulacagini kestirmek perakendecilerin en énemli isidir

(Tuncalp, 2011: 157).

Hizmeti miisterilere minimum maliyetle saglamak, isletmelere rekabet avantaji saglar.
Bu durum perakendeci kuruluslar agisindan ise mamulleri minimum maliyetle tedarik edip
miisterilere  sunmak  olarak  kendini  gOsterir.  Ancak  perakendecilerin  bunu
gerceklestirebilmelerinde mamullerin misterilerin istedikleri rafta, miktarda ve zamanda
olmasii saglamak i¢in gerceklestirilen stok ve raf yonetimi faaliyetlerinin biiyiik bir etkisi
vardir. Bu bakimdan stok ve raf yonetimi faaliyetlerini giinimiizde diizenleyen yeni

uygulamalar perakendeciler tarafindan oldukc¢a kullanilmaktadir (Aydogan, 2007: 148).

Mamuliin dogru yansitilmasini saglayan en onemli faktor raf tasarimidir ve mamul
performansi ile tasarimi olusturan unsurlar birbiriyle yakindan ilgilidir. Ayrica raf sisteminde
kullanilan malzeme, tasarim, ergonomi, renk se¢imi ve 1siklandirma da mamul performansini
direkt olarak etkiler. Uygun raf tasariminin belirlenmesinde mamullerin bigimleri, ¢esitleri ve
hatta renkleri etkili olur. Bunlara ek olarak iyi planlanmig bir raf tasartmi hem mamule hem

markaya  deger katar  (Azder, 2011, https://www.kobimeydan.com.tr  /bilgi-
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merkezi/roportaj/685/raf-duzeni-urune-deger katar, Erisim Tarihi: 29.10.2014). Bu nedenle

raf yonetimi, mamul performansini ve marka degerini yiikseltir.

Raflarin diizenli yerlestirilmemesi, koridorlarin diizenli ve yeterli genislikte olmamasi,
magazadaki diger misterilerin ve calisanlarin belirli bir mamul veya hizmeti almaya
odaklanmis olan gérev odakli miisterilerin amaclarina ulagmalarin1 engellemesi sebepleri ile
miisteriler ortam1 oldugundan ¢ok daha fazla kalabalik algilar (iplik, 2005: 85). Raflarn
dizenli ve mamule erisimin kolay olmasi gorev odakli misterilerin amaglarina ulasmasini
saglamak agisindan olduk¢a Onemlidir. Hele ki giiniimiizde hayatin kosusturma telaginin

kendini oldukga hissettirmesi bu 6nemi daha da artirmaktadir.

Perakendeciler, saglayicilar agisindan mamullerin tiiketiciye ulastirilmasinda zorunlu
girdi olan raf alaninin sahibi ve tedarikgisidir. Yani perakendeciler raf alanlarin1 saglayicilara
satmaktadir. Raf sahipligi; raflara hangi mamul kategorilerinin ve bu kategorilerde hangi
mamullerin girecegi, nasil konumlandirilacagi, ne kadar siire ile raflarda ve mevcut
konumlarinda kalacagi, hangi tanitim veya promosyon programlarinda yer alacagi ve hangi
diizeyden fiyatlandirilacagi gibi bircok faktor acisindan perakendecilere son szl sOyleme
hakkini saglamaktadir. Bu alan, iireticiler agisindan satis ve magaza i¢i reklam alanidir
(Erdogan, Akkaya, Uniibol, Ince ve Isik, 2012: 75). Raf alani, perakendeciler ve tedarikgiler
acisindan oldukca dnemlidir. Perakendeciler raf alani kirasindan gelir saglarlar, tedarikgiler
ise mevcut veya yeni mamullerini ve markalarini tiikketiciye tanitma ile bunlarin satilmalarini
saglama imkani bulurlar. Burada en Onemli gorev perakendecilere diismektedir. Cilinkii
perakendeciler, basarili raf ve stok yonetimi ¢aligmalariyla raf alanin1 en etkin ve verimli bir

bicimde degerlendirebilirler.

Raflarin tasarimi ile yapiminda kullanilan materyaller, magaza imajiyla ve amaclanan
sergileme stratejisiyle uyumluluk gostermelidir. Tanzim ve teshirin amaci; miisterilerin
magazaya girdikten sonra izleyecekleri yolu bu raflar yolu ile belirleyerek satislarin
artmasina katki saglamaktir. Ciinkii iyi bir yerde mamulli sergilemek satislar1 artirabilir.
Yatay ve dikey sergilemeye ile mamullerin isgal edecegi raf genisligine karar vermek,
magazaya gelen miisteri sayisin1 ve aligveris miktarin etkileyebilir. Fakat uygulamada satici
firmalar, magazanin hangi bolgesinde ne kadarlik bir raf tahsis edilecegi konusunda genelde

magazalari etkilemeyi istemektedirler (Cakirkaya, 2010: 60).
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Magaza i¢inde raflar, duvar veya kolonlara yerlestirilerek kullanilmayan veya o6li
alanlara islevsellik kazandirilabilir. Raflar hem sabit hem de raf {initeleri kullanilarak protatif
de olabilir (Baygu ve Arslan, 2012: 89). Boylece kullanilmayan veya 6li alanlar i¢in deger

yaratilabilir.

Varinli’ye (2012: 193) gore bolumlerde uygun bir raf donanimiyla mamullerin daha
cazip goOriinmesini saglamak, tiiketicide ani satin alma istegi uyandirmak ve satislarin

artmasini saglamak raf yonetiminin temel amaglaridir.

1.2.3. Raf Yonetiminde Dikkat Edilmesi Gereken ilkeler

Raf yonetiminde dikkat edilmesi gereken konular asagidaki gibi siralanabilir (Varinli,
2012: 194-195):

* GOz hizasinda, misteri trafiginin yogun oldugu noktalara ¢ok karli mamuller

yerlestirilmelidir,

» Mamullerin yerleri siirekli degistirilmemelidir. Diger yandan stok devir hiz1 yiiksek olan

mamullerde yavas satilan mamullere gore raf yeri degisimi daha etkilidir,

» Mamuller kendi kategorilerinde bulunmalidir. Boylece tiiketici mamullerin fiyatlarini,

kalitesini ve diger 6zelliklerini karsilastirma olanagina sahip olmalidir,
» Mamullerin hem fiyatlari hem de birim fiyatlari raflar iizerinde yer almalidir,

* Temel mamuller arka ve kenar raflarda, genel ihtiyacit karsilayan mamuller ortalarda,

plansiz satin alinan mamuller de kasa Onlerinde sergilenmelidir,

* Genig raf alan1 tahsis etmek, bilhassa yeni mamuller igin caziptir. Clnki bu tir yer tayinleri

miisteriye mamullin iyi satildig: ve tiiketiciler tarafindan tutuldugu imaji1 uyandirmaktadir.

1.2.4. Raf YOnetiminin Etkileri

Magaza satiglarinin %77°si raflardan, %23°t4 ise raf disindaki tanzim teshir

alanlarindan yapilan satislardan olusmaktadir (Ozdemir, 2008: 132). Magaza satislarinin
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bliyiik bir kisminin yapilmasinda etkili olan raflarin daha etkili ve verimli bir sekilde

yonetimi oldukca 6nemlidir.

Avrupa ortalamasina goére, miisteriler satin alma kararlarinin %75’ini magazaya
girdikten sonra veriyorlar. Yani magazanin satig alan1 biiylidiik¢e, plansiz satin alma daha
rahat artirilabilecek bir aligveris tiirli olmakta ve iyi bir sekilde tasarlanmis raf ve sunum

iiniteleri bunu gerceklestirmeyi saglar (Tungalp, 2011: 158).

Cekici ve bilgilendirici sunumlarin mamullerin satisina yardimci olmasmin yaninda
kotii tasarlanmis sunumlar magaza atmosferini bozabilir ve tiiketici i¢in rahatsizlik verici bir
ortam da olusturur. Satis yeri sunumu, bagka satis yontemlerine gore sagladig iistiinliikler:
plansiz aligverisi tesvik etmesi, mamul ve marka hatirlatmasi yapmasi, marka degistirmede
etkili olmasidir. Dolayisiyla plansiz aligverisin yapildiglr ve marka sadakatinin diisiik oldugu
mamullerin sergilendigi magazalarda, satis yeri sunum araglarinin kullanilmasi satin alma

kararinda ve marka se¢iminde ¢ok etkin bir rol oynamaktadir (Arslan, 2011: 115).

Ozetle raf yonetimi; magaza satislarinin biiyiik bir kisminda, plansiz alisverislerin
artirilmasinda, tiiketiciler igin rahat bir aligveris ortaminin olusturulmasinda, mamul ve marka

hatirlatmada; degistirmede etkilidir.

1.2.5. Raf Alan1 Yonetimi

Alan yonetimi (Space/Shelf Management) mamuller arasinda her mamulden
maksimum karlilig1 elde edecek sekilde alanin optimizasyonunu ifade eder. Alan ydnetiminin
amaci raf alaninin ve mamul ¢esidinin optimizasyonuyla miisteri memnuniyetini artirmak ve
boylece kar maksimizasyonu saglamaktir. Belirli bir raf alaninda siirli sayida mamul etkin
bir sekilde sergilenebilir. Raf alan1 kullanma maliyeti yliksek oldugundan rafa yerlestirilen
her mamul getirdigi satis ve gayri safi kar ile bu raf alaninin maliyetini karsilamasi

gerekmektedir (Gurcan, 2008: 28).

Raf alanmi tayini, stipermarketlerde magaza planinin ayrilmaz bir pargasidir. Hemen
hemen her mamule ek satisg alan1 verilmesi durumunda mamuliin satis1 artacaktir. Alan tahsis

etmede; stok maliyeti diisiik olan mamullerin rafa bol miktarda yerlestirilmesi, satis hizi
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yuksek olan mamullere daha fazla alan tahsis edilmesi gibi ¢esitli ilkeler vardir (Varinli,
2012: 194).

1.3. RAF OMRU

Raf oOmri, tiiketici talepleri dogrultusunda 1960’11 yillarda giindeme gelmistir.
Tiiketicinin “bilme hakki” cercevesinde gidanin etiketinde deklare edilen siiredir. Gidanin
tilketilme Ozelliklerini korudugu veya ozelliklerindeki degismenin tiiketici reddine yol

acmadig siire olarak tanimlanir (Kilickaya, 2006: 2).

Ambalajli bir mamuliin 6nerilen kosullarda kalite 6zelliklerinin 6nemli bir degisiklige
ugramadan ve saglia zarar vermeyecek bir bigimde tiiketiciye iletilebilmesi i¢in gegmesi
ongoriilen teknolojik, fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik dayanim siiresi raf omrii olarak
adlandirilir. Diger bir ifadeyle; gidanin gerekli kosullarda saklandiginda istenen duyusal,
kimyasal, mikrobiyolojik ve besin degeri 6zelliklerinin korunabildigi zaman siirecidir. Bu
sirecte gida, giivenlik ve kalite kriterlerini tasimalidir. Paketlenmis gidalar
bozulabilirliklerine goére cabuk bozulabilen, bozulabilen ve uzun 6mirli olmak Uzere Ug¢
siniflandirmaya tabi tutulabilir. Cabuk bozulabilen gidalarda daha ¢ok mikrobiyel bozulmalar
goriiliir. Bozulabilen ve uzun Omiirlii gidalarda ise kimyasal ve fiziksel bozulmalar da
goriliir. Cabuk bozulabilen gidalar; 60 giin icersinde 6nemli derecede bozulur, besin degerini
ve tiiketilebilirligini kaybeder. Bozulabilen gidalarda bu siire¢ 60 giin-6 ay arasinda

degisirken uzun omiirlii gidalarda 6 aydan daha uzundur (Kogak, 2006: 1).

Raf dmriiniin belirlenmesinde mikrobiyolojik parametrelerden, gidalardaki kimyasal
ve fiziksel degisimlerden veya duyusal testlerden yararlanilir. Proses veya depolama
sirasindaki fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik degisimler gidanin bozulma nedenleridir.
Fiziksel degisimler, gidanin islenmesi sirasinda kotii muamele sonucu olusur. Kimyasal
degisimler, yiiksek derecede sicaklifa ve sicakliktaki artmaya bagli olarak enzimatik
faaliyetler sonucu olusabilirken mikrobiyolojik degisimler ise biiyliik oranda hammaddeye,
ilave edilen katki maddeleri ile proses ve depolama kosullarina bagli olarak olusabilir

(Kocak, 2006: 7).
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1.4. ELEKTRONIK RAF ETIKETI VE AKILLI ETIKETLER

Bir mamuliin fiyati; ambalajlarin, raflarin, ayakl askiliklarin, asili ya da ayakta duran
ctiketlerin tizerine yazilabilir. Amag, teshir edilen mamullerin degeri hakkinda ¢abuk ve
kolayca bilgi saglamaktir. Etkin bir fiyat etiketlemesiyle hem miisterinin gezinen gozlerini
yakalamak hem de arzulanan atmosferi yaratmak miimkiindiir. Prestijli magazalarda fiyat
etiketleri pek sergilenmezken indirimli magazalarda ise fiyat etiketleri rahatlikla
goriilebilecek yerlerde biiyiik puntolarla sergilenir. Ayrica Ozel indirimlerde miisterilerin

ilgisi bu alanlara ¢ekilmeye calisilir (Glingordii, 2010: 79).

Elektronik raf etiketleri ozellikle biiylik slipermarketler tarafindan tercih edilir.
Merkezi bir bilgisayardan verilen bir komutla ¢alisir. Merkezi bir bilgisayar sistemine bagl
olarak c¢alisan elektronik raf etiketleri raflarin kenarinda yer alir. Elektronik raf etiketleri ¢ok
kullamishdir. Ciinkii bu etiketlerde yer alan fiyat bilgileri aninda degistirilebilir. Ornegin, dzel
bir indirim yapilacagi zaman bilgisayardan verilen bir komutla raftaki etiketteki bilgi aninda
degistirilebilir. Hatta yanip sonen hale getirilerek tiiketicinin dikkati bu yone c¢ekilebilir
(Baycu ve Arslan, 2012: 104-105).

Taze gida mamulleri igin akilli etiketler gelistirilmistir. Onvu etiket olarak
bilinmektedir. Mamullerin tanimlanmis raf Omiirleri bittigi zaman renk degistirir. Gida
perakendeci kuruluslarindan olan hipermarket ve siipermarketlerin faydalanabilecegi bir
sistemdir. Buyiik 6l¢ekli gida perakendecileri, tedarik¢ilerine Onvu etiketi tasityan mamuller
yaptirabilirler. Boylece miisterilerine biiyilk bir etiket ile gidalarin tazelik durumu
gosterebilecek, giivenilir, 6ncii ve farkli bir zincir market olma firsatin1 yakalayabilecektir.
Ornegin; bir Japon tasarim firmasmin gelistirmis oldugu kum saati seklinde olan akilli
etiketler, kirmizi et bayatladigi zaman artan maddelere hassas olarak tiiketiciye renkli uyar1
verir. Etiket, sadece altta barkod gorulecek bigcimde beyazsa etin daha yeni ve taze oldugu
anlamina gelirken mavi noktalar ne kadar belirirse o kadar bayat oldugu anlasilir. Eger et
tamamen bozulursa mavi noktalar barkodu da kaplayarak etin satisin1 6nlemekte ve boylece

tiiketici de bozuk ete kars1 korunmus olmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013: 67).
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1.5. AKILLI RAFLAR

Akilli raflar, RFID teknolojisinin kullanim alanlarindan birisidir. RFID etiketli
mamuller, raflarin altina yerlestirilmis RFID okuyuculartyla mamul akis sistemine
biitiinlestirilmistir. Herhangi bir mamul raftan alindiginda ya da rafa konuldugunda, mamulin
hareketi sistem tarafindan algilanir ve stok durumu giincellenir. Benzer bicimde mamullerin
yanlishkla bagka raflara konulmasi ya da kayip olmasi durumunda bu durum sistem
tarafindan aninda anlasilmaktadir. Mamullere ait stok bilgisi, bu sekilde raf tizerinden giincel
bir bigimde anlik olarak takip edilir ve boylece mamullerin yok satma sorunu da kokli bir
bi¢cimde ¢ozilmiis olacaktir. Boylece miisteriler de aradigi mamull rafta bulamadigi bir
durumla higbir zaman karsilasmayacak ve miisteri tatmini bu anlamda maksimum diizeye
cikarilmis olacaktir. Akilli raflar bununla birlikte bir kalite garanti sistemi islevi de
gormektedir. Son kullanma tarihi gelmis mamullere ait bilgileri otomatik olarak algilayarak
gorevlileri haberdar etmekte ve tiketici bu mamulleri almadan mamullerin raftan
toplanmasin1 saglamaktadir. Ayrica magaza personelinin performanslarinin etkili ve verimli
kullanma dlgiitlerinin degerlendirilmesinde akilli raflar kullanilabilecektir. Magaza
gorevlilerinin bosalan raflara ne siklikta ve dogrulukta yeni mamulleri ikmal ettiginin kolayca
izlenebilmesi, personel performansinin takibini kolaylastirmakta ve raflarin tam zamaninda
ve gerektigi miktarda mamulle ikmal edilmesi sonucu personel verimliligi artmaktadir.
Perakendeciler i¢in en zor siireglerden biri olan stok sayimlar1 da artik tek bir diigmeye

basilarak gergeklestirilebilmektedir (Atikeler, 2008: 129-130).

1.6. AKILLI AMBALAJ

Akilli ambalaj, c¢abuk bozulabilen mamuller i¢in gelistirilmistir. Bu tir akilli
ambalajlar sayesinde, mamul bozuldugu zaman ambalajin rengi degisir ve boylece mamuliin

tiiketilemeyecegi konusunda tiiketici uyarilacaktir (Varinli ve Oyman, 2013: 67).

Akilli ambalaj, paketlenmis gidalarin tasinmasi ve depolanmasi sirasinda kalitesi
hakkinda bilgi vermek amaciyla paketlenmis gidanin sartlarini izleyen sisteme denir. Dis
cevre ile sistemde bulunan bilesenler arasinda iletisim saglar. Gidanin son kullanma

tarihinden 6nce raf dmrunun Olcllmesini saglar. Gergek zamanli veri alma, hizli yanit
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saglama ve uygun karar alma konularinda yararlar saglayan bir aractir (Kocaman ve

Sarimehmetoglu, 2010: 67).

1.7. RAF BEDELI

1990’1 yillarda Tirkiye’de ozellikle modern ve biiyiik olgekli perakendecilerde,
iireticiler zorlu bir yer kapma savasi vermislerdir. Bu yillarda {iretici firmalar perakendecilere
mamuli tiiketicinin goz hizasina koymasi i¢in g6z hizasi indirimi, reyonlarin kosesine
koymast i¢in kdse indirim vb. tutundurma yontemlerinin yani sira raf kirasi da saglamak
durumunda kalmislardir. Raf kirasi, yeni kurulacak bir siipermarkete girmek veya orada
mamullnl satmak isteyen firmanin market yonetimiyle pazarlik ederek belirledigi bedele
denir. Bu miktar bir defalik alinir ve sektordeki rekabete gore 3 bin dolar ile 10 bin dolar
arasinda degismektedir. Ureticilerle perakendeciler arasindaki bu siki1 pazarliklar giiniimiizde

daha da siddetlenerek devam etmektedir (Akaydin, 2007: 77).

Perakendecilerin kii¢lik oldugu dénemde gii¢ iireticilerdeydi. Bu donemde en gii¢lii
olan dreticiler mamulleri i¢in istedikleri kosullar1 ve raf alanlarini belirleyebiliyorlardi.
Hipermarketler, biliyiik magazalar ve kategorileri dis1 perakendeciler gibi dev
perakendecilerin bas gostermesi sonucunda bu giic sonsuza dek perakendecilere kaydi.
Boylece perakendeciler ureticilerin mamullerini doktiikleri ¢opliikler degil, miisterilerin
temsilcisi durumuna geldiler. Dolayisiyla perakendeciler miisterilerini en ¢ok memnun
edecek mamulleri satisa sunmayi tercih ettiler. Ayrica dev perakendeciler Oyle bulylk
miktarda siparis verdiler ki, en iyi sartlart sunmak igin {reticileri birbirleriyle yaristirdilar

(Glrcan, 2008: 17).

Haksiz rekabetten kaginmak, giic ve baski kullanmamak, c¢evreye karst
sorumluluklarini hatirlatmak ve uyarmak gibi konular perakendecilerin tedarik¢ilerine karsi
sorumluluklar1 arasinda gésterilebilir. Ozellikle organize perakendeciler kanalda giiclii
duruma geldiler ve tedarikgilerin aleyhine bazi uygulamalarda bulundular. Ornegin, raf bedeli
uygulamas kii¢lik 6lgekli tedarikgileri zor duruma sokmustur. Ancak bazi perakendeciler bu
tlr tedarikcileri desteklemeyi sosyal sorumluluk olarak kabul etmektedirler (Varinli ve
Oyman, 2013: 101).
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1.8. KATEGORI YONETIMIi

Kategori yOnetimi, mamul kategorilerinin stratejik isletme birimleri olarak
yonetilmesi olarak ifade edilebilir (Yaprakli ve Deniz, 2011: 98). Miisteri degeri yaratma
amaglarini gerceklestirecek ¢aligmalar bakimindan kategori yonetimi, karli bir satis hacmi
elde etmek igin tiiketiciler iizerinde odaklanmis bir igletme plan1 yapmak olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri tepkilerinin etkili olarak olgiilmesi, en uygun mamul secimi, etkili
tutundurma ve magaza politikasi hususlariyla yakindan ilgilidir. Etkili magaza yonetimi igin
magazaya en uygun mamullerin saglanmasi, mamul yonetimi, fiyat yonetimi, tutundurma
faaliyetlerinin yonetimi ve raf yerlerinin yOnetimi ¢aligmalari kategori yOnetimi
kapsamindadir. Bundan dolay1 kategori yonetimi 6zellikle bir is siirecidir. Ayn1 zamanda
piyasaya ¢ikma yaklasimi veya perakendeci ve tedarike¢i iligkilerinin gelistirilmesi olarak
nitelendirilebilir. Kategori yonetimi etkinligi yiikselttiginden dolay1 bir¢ok perakendeci ve

tedarikgi tarafindan 6nem verilen bir pazarlama yaklagimidir (Tagkin, 2002: 104-105).

Kategori yonetimi Oncesi ile sonrast donemlerde, raflarin paylasiminda ve
cesitlendirilmesinde Onemli farkliliklar vardir. Kategori yonetimi uygulanmadan &nce
kategorideki farkli markali ayn1 mamullerin satis devir hizin1 degerlendirmeden esit raf payi
ayrildig1 i¢in bazi markalar uzun siire rafta kalabiliyorken digerleri ise hizl1 tiilkenmekte ve bu
sebeple o markali mamulu rafa yerlestirme personeli depodan siirekli mamul alip
yerlestirmek zorunda birakmakta, diger markali mamuli yerlestiren personel ise bos
kalmaktadir. Bu durum bazi personellerin ¢ok ¢alismasina bazilarinin da rahat olmalarina
sebep oldugu i¢in personeller arasinda huzursuzluk ¢ikmasina kaynaklik etmektedir. Kategori
yonetimi uygulanmasiyla, markalarin satis devir hizina gore raf alani tahsis edildiginden

bunun gibi sorunlarin ortadan kalktig1 diisiiniilmektedir (Aydogan, 2007: 130-131).
Kategori yonetiminin isleyisi asagidaki gibi agiklanabilir (Varinli, 2012: 201):

* Geleneksel magaza yonetimi yerine kategori yonetimi,

* “Ne satin aliyorsan sat” goriisii yerine “ne satiliyorsa satin al”,

» Mamullere odaklanmak yerine miisterilere odaklanmak,
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e Mamulleri magazalara itmek yerine miisterilerin magazalardan mamulleri ¢ekmesini

saglamak,
* Perakendeci-imalatg1 tartisir yerine perakendeci-imalatg isbirligi yapar,

» Depolardan cekilen mamulleri rapor etmek yerine magaza satislar1 esas alinarak rapor

yapmak,

« Taklit etmek yerine stratejiler gelistirmektir.
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IKINCI BOLUM
TUKETICININ SATIN ALMA NIYETi, DAVRANISI VE MUSTERI
MEMNUNIYETI

2.1. TUKETICININ SATIN ALMA NIiYETI

Niyet, bir kisinin kendisi ile davranisi arasindaki bagla ilgili 6znel olasilik boyutu

iizerindeki konumu olarak tanimlanabilir (Kalbakhani, 2013: 47).

Niyet, daha 6nce karar verilmis herhangi bir sonucu elde etmek olarak ifade edilebilir.
Davranislar ise kararlastirilmis niyetler sonucunda olusur. Bundan dolay1 tutumlar niyetleri
belirler ve niyetler de davranis1 ortaya ¢ikarir. insan davramislarinin altinda o davranisla ilgili
bir niyet vardir. Ornegin, aglamak bir davranmistir. Bu davranmisin altinda da aglama niyeti-
istegi bulunmaktadir. Ayn1 sekilde satin alma davraniginin altinda da satin alma niyeti vardir.
Satin alma niyeti, tiiketicinin bir mamul ve hizmeti satin alma istegi, egilimi olarak ifade

edilebilmektedir (Eren, 2009: 3).

Satin alma niyeti, satin alma karar siirecinde Onemli bir belirleyici olmakta ve
aligveris durumunda bir kiginin bir iirlinii satin alma ihtimalini ifade eden varsayimsal yap1
olarak tanimlanmaktadir. Satin alma egilimi, online satin alma segmentasyon degiskeni

olarak faydali bir psikografik karakteristiktir (Akkaya, 2013: 112).

Satin almada iki belirleyici faktor bulunmaktadir. Bunlardan birisi satin alma
niyetidir, digeri de ¢evre etkileri veya kisisel farkliliklardir. Satin alma niyeti; mamul ve
markanin belirlenmis olmasi, mamul kategorisinin belirlenmis olmasi, mamul smifinin
belirlenmis olmasi, genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi veya bir ihtiyacin belirlenmemis
olmas1 seklinde kendini gostermektedir. Planli satin alma durumunda belirlenmis satin alma
niyeti vardir. Bir ihtiya¢ belirlemeden yani alim niyeti yokken aligveris ortaminda alim

yapilmasi ise plansiz satin alma varligina isaret etmektedir (Kincal, 2006: 24).
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Satin alma niyeti, alicinin belirli bir zamanda belirli bir markadan belirli birimleri
alma planim1 etkileyen zihinsel olgudur. Niyetler, tiiketicinin markayla ilgili tutumlar1 ve
markanin kalitesine duyduklar1 giiven ile sekillenmektedir. Giivensizlik olumsuz etkinin
olusmasina neden olmaktadir. Pazarlamacilar i¢in niyet, tiiketicilerin neyi satin alacagini
onceden anlamak i¢in bir yoldur. Dolayisiyla niyetin anlagilabilmesi i¢in kantitatif
arastirmalar yapilabilir. Kantitatif arastirmalar ile tutumlarin disinda niyeti etkileyen diger
faktorlerin de belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin; tiiketicinin gelecekte gelire yonelik

beklentileri, niyeti sekillendirebilir (Bilgen, 2011: 17).

Satin alma niyeti son zamanlarda olduk¢a fazla 6nem kazanmis ve birgok caligmada
yer almistir. Ayrica tiiketicinin gelecekteki davraniglarinin bilhassa da satin alma davranisinin
ongoriilmesi, planlamanin en 6nemli boyutlarindandir. Tiiketici aramakta olan, tliketiciyi elde
tutmay1 ve rekabet ortaminda yasamlarini siirdiirmeyi amaglayan sirketler icin tiiketicinin

satin alma niyetinin algilanmasi1 6nemli bir etmen olarak goriiliir (Kalbakhani, 2013: 54).

Belirleyici kistaslarina gore markalar1 siralayan tiiketici satin alma niyetini
sekillendirir. Genelde tiiketicinin satin alma karari, en ¢ok tercih edilen marka olacaktir.
Fakat satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda iki 6nemli faktér bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi, digerlerinin tutumlar1 ve davramiglaridir. Gelismis ve ¢ok programli
bulasik makinesi almak isteyen bir ev hanimi 6rnek verilebilir. Eger koca esinden daha diigiik
fiyathh bir bulasik makinesini tercih etmesini isterse, ¢ok programli bulagik makinesinin
almma ihtimali azalacaktir. Ikincisi ise, beklenmeyen durum faktorleridir. Tiiketici satin alma
niyetini yillik geliri, fiyat, Urln faydalar1 gibi faktorlere gore sekillendirmis olabilir. Bununla
birlikte beklenmeyen olaylar satin alma niyetini degistirebilir. Tiiketici isini kaybedebilir,
diger satin alma kararlar1 daha acil olabilir. Arkadaslarindan biri tiiketiciye, tiiketicinin
almaya niyetli oldugu {irlin veya marka hakkinda, memnun olmadigin1 sdyleyebilir, rakip
iirlin veya marka fiyatin1 digtirebilir. Bu sebeple, tercihler ve hatta satin alma niyeti her

zaman giincel satin alma se¢imiyle sonu¢lanmast miimkiin degildir (Ak, 2009: 57).

Hizmet pazarlamasinda tizerinde en fazla arastirma yapilan hususlardan birisi, hizmet
kalitesidir. Yapilan arastirmalar hizmet kalitesinin; firmanin performansiyla, miisteri
memnuniyetiyle ve satin alma niyetiyle iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Hastalarin

hizmet kalitesiyle ilgili algilamalari, hastalarin tatmin elde etmelerindeki ve hastane
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karliligindaki 6nemli rol oynamasi sebebiyle, bir saglik kurumunun basarisinda kilit 6neme

sahip bir degiskendir (Dursun ve Cer¢i, 2004: 2).

Hem tiiketiciler hem de isletmeler o6zellikle 90’11 yillardan bu yana mamul
degerlendirmelerinde mense iilke bilgisini daha fazla kullanmaktadirlar. Bunun dort temel
nedeni vardir. Bunlardan ilki, hizli kiiresellesme siirecinden dolay1 pek cok tiiketicinin mense
ulkeyi ve marka ismini kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak algilamasi ve bunu ayirt
edici bir faktdr olarak kullanmasidir. Ikincisi, iireticilerin ve pazarlamacilarin ¢ok olmasi
nedeniyle {iirlinlerin ve satig yontemlerinin birbirine benzedigi bir pazarda mense iilke
bilgisinin tiiketiciler i¢in ayirt edici olmasidir. Ugiinciisii, mense iilke bilgisinin “gelismis
iilke imaj1” vermesi dolayisiyla ¢ok uluslu isletmeler i¢in onemli bir rekabet avantaji
sunmasidir. Dordiinciisii de, kiiresel kitle iletisim araglar1 sayesinde tiiketicilerin yabanci
mamullere olumlu duygular beslemeleridir (Ar1 ve Madran, 2011: 17). Mense iilke bilgisi,

satin alma niyetinin sekillenmesinde etkili olmaktadir.

Yapilan bir ¢aligmada; ulus merkezci tiiketiciler, daha diisiik egitim ve gelir diizeyine
sahiptirler ve daha alt sosyal smifta yer alirlar. Ulus merkezci tiiketicilere gore, yabanci
otomobil satin almanin hem iilkeye hem de ekonomiye zarar vermesinden dolay1 yanlis bir
davranistir. Ulus merkezci olmayan tiiketiciler, yabanci otomobillere yonelik olumlu inang,

tutum ve satin alma niyetine sahiptirler (Eryigit, 2009: 20).

Mamuliin algilanma sekli, ger¢ek ozelliklerinden ¢ok daha onemli olmaktadir. Bir
aragtirmada, bira igicilerine markasi sdylenmemis biralar sunulmus ve biralar arasindaki
ozellik farkliliklar1 sorulmustur. Sonugta farkli bir yargiya varmadiklar1 goriilmiistiir. Bu
durum, {irtin farkliliklarinin aslinda algilamadaki farkta oldugunu gostermektedir (Eminler,
2012: 72). Bu nedenle mamuli benzer mamullerden ayiran mamul imaji, tiiketicinin satin
alma niyetini etkileyebilmek i¢in ¢ok 6nemlidir. Ciinkii algilanan mamul imaji, tiiketicide
mamule yonelik tutum olusturur. Olusturulan bu tutum da biiyiik bir ihtimalle satin alma

niyetine doniisiir.

Satin alma karar1 ve niyeti i¢ i¢edir. Bundan dolay1; satin alma niyeti asamasi, en
kritik asamalardandir. Tiiketicilerin uyaranlara karsi tepkilerinden biridir. Uriin, marka
(satict) tercihini, satin alma zamanini ve alinacak miktarlarin saptanmasini da beraberinde

getirir ve satin alma niyeti iyice meydana gelir (Minnetoglu, 2009: 51).
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2.2. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISI
2.2.1. Tuketim ve Tuketici

Tiiketici davranislarini anlayabilmek i¢in dncelikle tiikketim olgusu ve tiiketimin kisiler
iizerindeki rolii incelenmelidir. Tiiketim kisaca kisisel ve ailevi ihtiyaclar1 karsilamak i¢in
mamul ve hizmetlerin satin alinmasi olarak tanimlanabilir. Bu satin alma salt giinliik
ihtiyaglarimizi karsilamakla sinirli degildir. Bir ev esyast veya otomobil alimindan ¢esitli
konularda sigorta yaptirmaktan ev kiralamaya ve cesitli ihtiyaclar i¢in kredi almaya kadar

uzanan genis bir alan1 kapsamaktadir (Erdogan, 2009: 2).

Tuketim, bir mamulln Gretim ve mibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet slirecinin
son asamasina denir. Diger bir ifadeyle tiiketim, insanlarin cari ihtiya¢ ve isteklerini tatmin
edebilmek i¢in belirli bir zaman aralifinda kaynaklarin kullanilmas1 olayr olarak

tanimlanabilir (Penpece, 2006: 4).

Tiketim, kaltdrdn bir unsuru iken postmodern dénemde tlketimin kendisi bir kaltir
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mamullerin ve hizmetlerin kullanilmasi anlamindan farkli bir
sekilde postmodern donemde toplumsal diinyanin insasinda tiiketimin merkezi bir roliine
isaret etmek gerekmektedir. Tiketimin bir kiiltiir olarak giindelik hayatta yerini almasi,

yasam tarzlarinda varhigini hissettirmektedir (Ozbolat, 2012: 118).

Tiiketim islevini dogada bilingli bir sekilde yerine getiren tek canli varlik insandir.
Uretim, tiiketim sonuglu bir eylemdir. Ulke ekonomisinin eristigi seviye ve ekonomik sistem
ne olursa olsun tiiketim, liretimin temel amacidir. Fakat isletmelerin tiiketicilere bakisinda ve
tilketimin Ozgiirliik derecesinde ayrilik bulunmaktadir. Sadece iiretimi gerceklestirmek de
insanlarin ihtiyaclarini karsilamak icin yeterli olmamaktadir. Uretim eylemi sonucunda elde
edilen mamullerin, bu mamulleri talep edenlere yonelik olup olmadigi; ne zaman, nerede,
hangi kosullarda tiiketicinin kullanimina sunulacagi da énem arz eden bir konu olmaktadir

(Balaban, 2010: 2).
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Pazarlamada pazari1 olusturan tiiketim birimi olarak, “tiiketici” kelimesinden, tatmin
edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar anlasilir.
Buna gore tiiketicinin kapsami hayli genistir; kisiler, aileler, iiretici ve satici (ticari)
isletmeler, tiizel kisiler ve kamu kuruluslari, kar amaci giitmeyen kurumlar bu kapsama giren
belli basli birimlerdir. Tiiketiciler, pazarlamada mamul ya da hizmetleri satin almadaki
amaclarina gore iki biliyiikk gruba ayrilabilirler. Bunlardan birincisi olan nihai tiiketiciler,
kisisel veya ailevi ihtiyaglari igin satin alanlardir. Digeri de endiistriyel ya da orgutsel
tiketiciler, kendi tretimlerine katmak ya da onu desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik
faaliyetlerini siirdiirmek; ya da her ne ise, kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin

alanlardir (Mucuk, 2012: 70).

Tuketici, mamul ve hizmetleri baska mamul ve hizmetlerin tiretimi igin degil,

tamamen kisisel ya da ailesel ihtiyaclari i¢in kullanan kisidir (Durmaz, 2011: 4).

Mamul ve hizmetleri satin alan, kullanan kisiler miisteri ya da tiiketici olarak
adlandirilmaktadir. Miisteri, tiiketici ve alict gibi kavramlar genelde karistirilmakta ve bunlar
birbirlerinin yerine kullanilmaktadirlar. Bu kavramlar: birbirinden ayiran faktor ise kisilerin
satin alma seklidir. Stirekli ve diizenli bir sekilde belirli bir markay1 satin alan kisi o markanin
veya marka sahibi firmanin miisterisi olarak kabul gérmektedir. Tiketici ise daha genis
anlamda mamul ya da hizmeti satin alan ya da satin alma kapasitesi olan pazardaki tim
potansiyel alicilar1 kapsamaktadir. Boylece, miisteri ile tliketici arasindaki iligki i¢in; “Her
miisteri bir tiiketicidir, ancak her tiiketici miisteri degildir.” ciimlesi kurulabilir (islek, 2012:

79).

Bir toplumda yasayan biitiin insanlar, dogduklar1 andan 6lene kadar tiiketicidirler.
Miisteri ise, belirli bir magaza veya sirketten diizenli bir sekilde aligveris yapan kisidir. Ticari
amacla mamul veya hizmetleri satin alan miisterilerse ticari miisteri olarak ifade edilmektedir.
Bu durumda Migros’tan siirekli aligveris yapan kisi miisteri olarak adlandirilirken; Migros’un
yeniden satmak iizere Eti Gida’dan aligveris yapmasi durumunda, Migros Eti’nin ticari

miisterisidir denilebilmektedir (Penpece, 2006: 5-6).

Postmodern tiiketici genel itibariyle huzursuz, alayci, yasamaktan bikmus, siirekli

artan dozda simiilasyon ve anlik tatmin isteyen, takintili ve hedonist bir birey olarak
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tanimlanmaktadir. Bu tanimlamaya gore; pazarlama ve kurumsal iletisim profesyonelleri,

yeni tedbirler ve stratejiler belirlemelidirler (Alan, 2011: 2-3).

Tiiketici, pazarlama siirecinin ilk basamagi ile isletmelerin ve pazarlama biliminin
odak noktasini olusturmaktadir. Ayrica tiiketici ile ilgili 6zellikle lizerinde durulan nokta,

tiiketici davranis1 ve satin alma karar siireci olmaktadir (Ilban, Akkilic ve Yilmaz, 2011: 65).

Ekonomik krizlerin ve rekabetin arttig1 kiiresellesen diinyada tiiketici denilen varlik
her gecen giin 6nem kazanmaktadir ve her birey bir tiiketicidir. Modern pazarlama
anlayisinin odak noktasi kabul edilen tiiketicinin istek ve arzularinda hizli degismeler
yasanmaktadir. Isletmeler bu gelisme ve degismeleri Ogrenebilmek icin arastirma ve

gelistirme faaliyetlerini artirmalidirlar (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 115).

Gliniimiiz tiiketicisinin iletisim teknolojileriyle ¢ok kisa siirede ¢ok fazla kaynak ve
veriye ulasilabilmesi ve bdylece iiriinlerle ilgili degerlendirmeleri daha saglikli yapabilmesi,
O0grenme siirecini farklilagtiran en Onemli Ozellik olmaktadir. Bundan on bes-yirmi yil
oncesine kadar aileler, koltuklarinda oturup televizyon reklamlarini ilgiyle seyrederlerdi.
Fakat bu ailelerin yerini bugiin postmodern kiiltiiriin ortaya ¢ikardigi reklam izlemeyi-almay1
reddeden, zamaninin ¢ok degerli oldugunu diisiinen ve ¢alinmasina izin vermek istemeyen,
kafas1 mesgul ve dolayisiyla reklam algis1 da gecmisteki tiiketiciye nazaran daha kapali olan
yeni bir tiiketici almistir. Bu tiiketiciye ulagsmak ve ona tiriinle ilgili bilgi vermek icin bugin

pazarlamacilara 6nemli isler diismektedir (Giizeler, 2010: 5).

2.2.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici davranisi, insan davraniglarinin bir alt bolimiidiir (Durmaz, Orug ve Kurtlar,

2011: 116).

Tiketici Davranisi; kisilerin, bireylerin veya organizasyonlarin kigisel ihtiya¢larini
tatmin etmek amaciyla kullanacaklart mamul, hizmet, deneyim veya fikirlerin; segilmesi,
kullanilmas1 ve degerlendirilmesi siirecidir. Tiiketici davraniglari; glidiilenmis, c¢esitli

faaliyetlerden meydana gelen, karmasik, g¢evre faktorlerinden etkilenen, farkli roller ile
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ilgilenen, kisilere gore farklilik gdsteren, siirece yayilmis davranislardir (ilban, Akkilig ve

Yilmaz, 2011: 65).

Tiiketici davranisi; hangi mamul ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nerede,
ne zaman satin alinacagi ya da satin alinmayacagina yonelik, bireylerin kararlarina ait stirectir

(Giirbiiz ve Dogan, 2013: 240).

Kisinin 6zellikle ekonomik mamul ile hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari
ve bunlarla ilgili faaliyetleri, tiiketici davranisi olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketici
davranisi; dinamik bir siire¢ olup, satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda
neden farkli oldugunun incelendigi gibi, satin alma sonrasi faaliyetleri de kapsamaktadir.
Satin alma oncesi ihtiyaci belirlemek, alternatifleri aramak, alternatifleri degerlendirmek gibi
faaliyetleri satin alma ve kullanma takip etmektedir. Satin alma sonrasi ise; tiikketim deneyimi
ve degerlendirme, geribildirim saglamak ve satin alma siirecini sonlandirmak asamalarindan

meydana gelmektedir (Sarikaya, 2010: 10).

Tiiketici davranislari modelinin her asamasinda, tiiketicinin davranislarini bilmek;
isletmelerin tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayacak iiriinler gelistirebilmelerini, isletmelerine
daha fazla sayida turist ¢ekebilmelerini ve miisteri sadakatini yaratabilmelerini saglamada

katkis1 olabilecektir (Demir ve Kozak, 2011: 20).

Tiketici  davraniglar; bireylerin  kendi  ve/veya bagkalarinin  ihtiyaglarim
karsilayabileceklerini diisiindiikleri mamul ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
stireclerini kapsamaktadir. Pazarlamacilar, etkili bir pazarlama stratejisi i¢in tiiketici
davraniglarin1 anlamak zorunda kalmaktadirlar. Ayrica bunu yaparken tiketicilerin neden
satin aldiklarini, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorleri ve toplumdaki
degisimleri g6z oniinde bulundurmak ve incelemek durumundadirlar. Tiiketiciler satin alma
davranislarina iligkin karar verirken bireysel, psikolojik ve sosyal faktorlerden etkilendikleri
kadar pazarlama iletisimi faaliyetlerinden edindikleri bilgilerden de etkilenmektedirler.
Pazarlama iletisim araglarindan biri olan reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi
uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla tliketicilerin satin alma davraniglari

tizerinde etkili degisiklikler yaratabilmektedir. Bilhassa; bir ¢ocugun 8 yasina gelene kadar
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tahminen 360.000 reklam izledigi diisiiniildiigiinde, reklamlarin insan yasamindaki 6nemi

ortaya ¢ikmaktadir (Yagc1 ve ilarslan, 2010: 138-139).

Tiiketim, insanligin ilk dénemlerinde hayatin devamui i¢in gerekli bir faaliyetti. Ancak
modern ¢ag olarak nitelendirilen gliniimiizde, toplumsal statiiniin ve kimligin belirlenmesi
haline doniistiigli goriilmektedir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinda yasanan degisimler, tiiketici
davraniglari1  etkileyen faktorlerde yeni smiflandirmalara neden olmustur. Bu
smiflandirmada, marka baglhiligi ve tiiketicinin yerli ve yabanct mamullere bakis agisi
(tuketici etnosentrizmi) glin gectikce daha 6nemli bir hal almaktadir. Gelismis ve gelismekte
olan tilkelerde globallesme ile bilgi ve iletisim teknolojilerinin giderek artan etkisi, bunun

temel sebeplerinden birisidir (Yarangiimelioglu ve Isler, 2014: 91).

Endustriyel hizmetlerle tiketim hizmetleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Ayrica
endiistriyel pazarlarda miisterilerin satin alma davramislart ile tiiketici pazarlarinda
tiketicilerin satin alma davranislari arasinda farkliliklar vardir. Endiistriyel pazarlarin tiikketici
pazarlarindan farkliliklarima temelde; talebin yapisi, pazarin yapisi, satin alma kararinin

verilme yontemi ve karar1 veren kisilerin 6zellikleri neden olmaktadir (Bastug ve Deveci,

2013: 79).

Tiiketici kitlesi hizla artmaktadir. Buna karsin turizm isletmeleri; kiiresellesme,
teknolojik gelisme ve artan rekabet sonucunda uluslararasi turizm pazarindaki paylarini
arttirmak icin zorlu bir rekabet igine girmektedirler. Bu yaris1 kazanabilmek icin tiiketici
davraniglarin1 ve bu davraniglar1 etkileyen faktorleri belirlemek, turizm isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerine ve satig arttirma c¢abalarina olumlu katki  yapacagi
soylenebilmektedir. Tiiketici davranislarini anlamak, turizm iiriinlerini tiiketicinin istegi dog-
rultusunda iiretme ve tiiketiciye sunma imkani saglamaktadir. Turizm trdnlerini iyi bir
sekilde sunabilmek igin tiiketiciyi etkileyebilen faktorlerin neler oldugunu, iiriin ve
destinasyon tercihlerini hangi faktorlerin etkiledigini, satin alma sekli ve nedenlerini; yani,
tiketicilerin karar sdrecini iyi analiz edebilmek gerekmektedir. Satin alma karar sireci,
tiikketicinin en yiiksek faydayi1 veya verimi elde edecegi iiriinii segerken izleyecegi islemleri

kapsamaktadir (Demir ve Kozak, 2011: 19).

Sebepli Davranig Teorisi’ne gore birey davranmigini, bireyin davranigsal niyeti

belirlemektedir. Davranigsal niyet de davranisa yonelik tutum ve o6zel normlarca
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sekillenmektedir. Yapilan bir ¢alismada tutumlarin 6zel normlara kiyasla davranigsal niyet

iizerinde daha gii¢lii bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir (Yenigeri ve Giiner, 2013: 52).

Magaza sekli, tiiketici davranislarini etkileyen onemli bir faktérdiir ve magaza
yerlesim tasarimi da yerlesim sekli olusturulmasinda kritik karar tayin edici ve tanimlayici bir
etmen olmaktadir. Satis yerleri diizeni, son derece dnemlidir. Ciink{i mevcut aligveris zamani
ve sikligini, aligveris atmosferini, aligveris davranisin1 ve operasyonel verimliligi tamamen
etkilemektedir. Hatta miisterilerin magazada gezinerek aslinda satin almayr diistinmedigi

mamulleri de satin almasina neden olmaktadir (Ay ve Cil: 2008: 16).

Yapilan bir ¢alismada; pazarlama karmasi elemanlarinin, yerli ve yabanct mamul satin
alma davranisi ilizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ancak ulus merkezciligin, yerli
ve yabanct mamul satin alma davranisi tizerinde etkisinin oldugu bulunmustur (Eryigit, 2009:

20).

Babalarindan sonra anneleri de calisan c¢ocuklar, genelde reklamlardan en c¢ok
etkilenen tiiketici grubudur. Onlara bir sey satabilmek i¢in pazarlamacilarin yapmasi gereken,
marketlerde mamulleri onlarin gorebilecegi ve ulasabilecegi yerlerde sergilemektir. Satin
alma davranisint g¢ocuklar direk olarak yapmasalar da genelde isteklerini ailelerine

aldirabilmektedirler (Eren, 2009: 32).

2.2.3. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar1 siireci, tliketicinin maksimum fayda veya verimi elde edecegi tiriinii

secerken izleyecegi islemleri icermektedir (Demir ve Kozak, 2011: 19).

Miisteriler, cesitli ihtiyag ve sorunlarimi c¢oziimlemek i¢in satin alma islemlerine
girismektedirler. Dolayisiyla magazalar demografik ve ekonomik etkenlere ek olarak
psikolojik ve sosyolojik etkenleri géz oOniinde bulundurup miisterilerin ni¢in satin aldigi;
kimlerin ne kadar, zaman ve nereden satin aldigi konularini bilmelidirler. Sonu¢ olarak
miisterilerin nasil satin aldig1 ve satin alma karar siireci 6nemli olmaktadir (Kiiciikikiz, 2007:

51).
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Marka, satin alma karar siirecinde tiiketiciyi etkileyecek en Onemli faktdrlerden
birisidir. Marka: {irtinii tanitan, trtin hakkinda bilgi veren, {irlinii ikamelerinden ya da
rakiplerinden belirgin sekilde farklilagtirmaya yarayan, tlketiciyi motive ederek tiiketicinin
iriinii satin almasin1 saglayan hatta tliketicide baglilik olusturup tiiketiciyi {iriiniin stirekli

alicis1 yani miisterisi haline getiren bir unsurdur (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 241).

2.2.3.1. ihtiyacin Olusmas1 Asamasi

Satin alma karar siirecinin ilk basamagi, bir problem olarak ihtiyacin meydana
gelmesidir. IThtiyag, kisinin sahip olduklari ile sahip olmak istedikleri arasinda fark oldugu

zaman ortaya ¢ikmaktadir (Tiirkay, 2011: 33).

Problemin fark edilmesi, uyaricilar sonucunda ortaya ¢iktigindan ve tatmin olmayan
giidiiler s6z konusu oldugundan giidiiler problemin belirlenmesi agamasinin 6nemli bir
ogesidir. Diger dnem arz eden 68e de kisinin deneyimleri ve elde edebilecegi bilgilerdir

(Geng, 2009: 16).

Pazarlayicilarin, bir kisinin belirli bir ihtiyacin1 hareketlendiren kosullar1 belirlemeleri
gerekmektedir. Pazarlayicilar; ¢ok sayida tiiketiciden bilgi toplamak suretiyle, bir mamulin
kategorisindeki ilgiyi en sik atesleyen diirtiiyli belirleyebilmektedirler. Daha sonra, miisteri

ilgisini atesleyecek pazarlama stratejilerini olusturabilmektedirler (Yiicedag, 2005: 10).

2.2.3.2. Ihtiyac I¢in Seceneklerin Belirlenmesi Asamasi

Ihtiyacin fark edilmesiyle birlikte, kisi daha fazla bilgi arastirmak icin harekete geger.
Bu sireg, aktif yasanabilir veya ¢ok pasif gegebilir. Tiiketici ilgisinin derecesi, arastirma

siirecinin agamalarin1 belirlemektedir (Tiirkay, 2011: 34).

Birey, ihtiya¢ duydugu bilgiyi toplarken kendi hafizasina ve cevresel kaynaklara
basvurmaktadir. Boylece, hem i¢sel hem de digsal bilgi kaynaklarindan yararlanmis olacaktir

(S181ind1, 2010: 19).
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Tiiketicinin bilgilenme siirecinde reklam digsal kaynak olarak tiiketicinin satin alma
karar strecinde énemli bir etkendir. Mamul yasam egrisi bakimindan degerlendirildiginde
reklam mamullin ne ise yaradigini, tiiketicinin hangi sorununu nasil ¢ézebilecegini, mamuliin
fiyat1 ve nasil temin edilecegini, mamuliin bagli oldugu isletmenin diger mamulleri gibi pek
cok bilgiyi saglamaktadir. Bununla birlikte tliketicinin bilgilenmesi siirecinde reklam
tilkketicinin karar silirecinde markalar arasinda karsilastirma yapma olanagi saglamaktadir

(Aktuglu, 2006: 7).

2.2.3.3. ihtiyag: Icin Seceneklerin Degerlendirilmesi Asamasi

Bilgi icin aragtirma sathasi1 sonrasinda elde edilen sonuglar yani alternatif {iriin veya
markalar tiiketicilerin uyarilmis kiimesi olarak adlandirilmaktadir. Gegmis tecriibeler ve hali
hazirda yaptiklar1 arastirmalarin  sonucunda elde ettikleri bilgiler tiiketicilere, kendi
ihtiyaclarimi ve markalarin sunduklar1 faydalar1 karsilastirma firsatin1 saglamaktadir.
Alternatiflerin  degerlendirmesi sonucunda tiliketiciler kendilerine en fazla tatmini

saglayacagina inandiklar1 markay1 segmektedirler (ilban, Akkilig ve Y1lmaz, 2011: 66).

Bilgi arama asamasi ile c¢esitli kaynaklardan bilgi edinen tiiketici daha sonra
secenekleri degerlendirir. Bu, karar verme siirecinin {i¢iincii asamasidir. Zamanin,
deneyimlerin ve ¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlarin biiyiik etkisinin oldugu bu asamada

secenekler degerlendirilmektedir (Akkaya, 2012: 31).

2.2.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi Asamasi

Tiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra hangi markayr ve ozellikleri tasiyan
mamulii satin alacagina karar vermekte ve satis noktasina giderek kararim1i uygulamaya
gecirmektedir. Bu noktada ikna edici ve bilgilendirici satis taktiklerinin rolii biiyiikk dnem
tagimaktadir. Sec-al hizmeti sunan biiyiik magazalarda ise gorsel unsurlar, ambalaj vs. 6ne

¢ikmaktadir (Balaban, 2010: 32-33).

Ekonomik ve teknolojik gelismislik diizeylerindeki farkliliklar nedeniyle tiiketimdeki

tutumlar ve degerler gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasinda farklilik gosterecektir.
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Tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisi bulunan bir mamulin dis nitelikleri olarak
degerlendirilen fiyat, goriiniim, renk, marka, ambalaj vb. yan1 sira iiretiminin yapildig tilke

bilgisi de biiyiik bir énem tasimaktadir (Akin, Cigek, Giirbiiz ve Inal, 2009: 491).

Tercih edilen markanin satin alinmasinda, satin alma niyeti ve davranisi arasinda iki
faktor etkilidir. Bunlardan birisi insanlarin tutumu digeri de beklenmeyen durumsal
faktorlerdir. Tiiketicilerin ¢evresindeki insanlarin alacaklari tiriinle ilgili tutumlari, satin alma

kararlarini etkilemektedir (Geng, 2009: 18).

Tiiketici degerlendirme sathasinda, secilecek markalar setinde tercihler yapmaktadir.
Tiiketici aynt zamanda en ¢ok tercih edilen markay1 satin almayir diisiinebilmektedir

(Yiicedag, 2005: 12).

2.2.3.5. Satin Alma Sonras1 Asamasi

Tiiketim siirecinin son asamasi olan bu asamada tiiketiciler, satin aldig1 iiriinden
memnuniyetini ve tatmin durumunu degerlendirip bu dogrultuda duygu ve davraniglar
icerisine girmektedirler. Tuketilen mamul veya hizmet tiiketicilerin beklentilerini karsiliyor
ya da daha fazlasim1 sunabiliyorsa tiiketiciler satin alma sonrasinda tatmin olurken
beklentilerin altinda kalan bir tiikketim sonrasinda ise memnuniyetsizlik séz konusu
olmaktadir (Saltik, 2011: 23).

Satin alma sonras1 duygular asamasinda tiiketiciler, satin aldiklar1 {irlinden tatmin
olabilirler ve ayn1 zamanda pigsmanlik da duyabilirler. Bilhassa pahali dayaniklt mamuller
satin alan tiiketiciler, satin alma sonrasinda biligsel pismanlik denilen bir huzursuzluk
yasayabilirler. Biligsel pismanlik, satin alma sonrasinda psikolojik olarak yasanan rahatsizlik
olarak adlandirilmaktadir. Bilissel celiskiyi yasayan bireyler aldiklart mamulleri bir kenara
atarak kullanmayacaklar1 gibi iade etme yoluna da gidebilirler. Bununla birlikte, aldiklar
iirlinlerin degerini onaylayacak bilgi ve destek arayisina girip iirliniin degersizligini ifade
eden bilgiden kaginmaya, iiriinlerini baskalarina dvmeye calisirlar. Uriinden tatmin olan
bireyler, daha sonraki satin alma kararlarinda aymi iriinii, markayi, isletmeyi se¢me ve

dostlarina dnerme gibi davraniglarda bulunurlar (Kili¢ ve Goksel, 2004: 150).
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2.2.4. Tiiketicinin Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler
2.2.4.1. Demografik Faktorler
2.24.1.1. Yas

Kisinin yas1 ve yas donemi; kisinin hangi tiir mamullere, model ve stillere yonelecegi
konusunda etkili olmaktadir. Yas, tiiketici niifusunu bir takim alt kiiltiirlere bolmektedir.
Belirli yag donemleri belirli ihtiyaclar1 dogurmaktadir. Degisen yas ile birlikte gereksinimler
de degismektedir. Yas etkeni bireyin satin alma davranigiyla birlikte satin alinan mamul veya
hizmetin kullanilma bi¢imini de belirlemektedir. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb.
ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Ornegin, 15-20 yas grubu cd/dvd,
giysi vb. mamulleri talep ederken; 25-30 yas grubunun, meslege yeni atilanlardan ve aile
kuranlardan olustugundan ev egyalar1 talebi daha yogun olmaktadir. Tiiketicilerin yas
donemlerine gore iirlin ve marka tercihleri farklilik gostermektedir. Geng yastaki tiiketicilerde
marka bagimliligr yashlardan daha fazla olmaktadir ve genglerdeki bu marka bagimlilig

onlarin satin alimlarin1 yonlendirmektedir (Ulu, 2014: 46-47).

Alicinin yas1, birgok iiriin icin onemli bir 6zellik olmaktadir. Ornegin, oyuncaklar
cocuklar igin; cilt kremleri ve sa¢ boyalar1 ise genellikle orta yastaki tiketiciler icin
hazirlanmaktadir. Yas, pazarlamacilarin medya se¢imi ve {irlinlerin promosyonu i¢in
olusturacaklar: stratejilerde belirleyici bir etken olabilmektedir. Ornegin; oyuncak iireticileri,
televizyonu en bliyiik reklam araci olarak segebilirler ve bilhassa ¢ocuk programlarina
sponsor olabilirler. Genclere hitap eden Urinleri Greten firmalarsa genclik dergilerini,

tiniversitelerdeki panolar1 reklam araci olarak kullanabilirler (Eren, 2009: 31-32).

2.2.4.1.2. Cinsiyet

Niifusun cinsiyet agisindan dagilimi, talep edilen mamuller ve satin alma aligkanliklari
tizerinde etkili olmaktadir. Kadinlarin ve erkeklerin satin aldiklar1 mamuller birbirlerinden
farkli olabilmektedir. Ayn1 zamanda mamulin satin alinmasinda tercih ve egilimlerinde

farklilik olabilmektedir (Aydin, 2012: 18).
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Tiketici davraniglar1 bakimindan {iriin se¢iminde ve satin alma kararinda cinsiyet
onemli bir rol oynamaktadir. Bazi iirlinlerin satin alinmasinda son karar1 veren erkekler iken,
bazilarinda ise son karar1 veren kadinlardir. Ornegin; kadinlarin araba ve parcalar1 konusunda
bilgilerinin az olmasi nedeniyle, araba satin alma konusunda erkekler daha baskin olmaktadir.
Mutfak arag gereclerinin satin alinmasinda ise kadinlar karar verici olmaktadir (Erdogan,

2009: 91-92).

Cinsiyet her ne kadar biyolojik bir durum olsa da kilturin bu durumu meydana
getirmesiyle toplumsal cinsiyet ortaya c¢ikmaktadir. Kadin-erkek rollerinin toplumsal
tanimlanmasi, toplumun tarihsel ve kiiltiirel degerlerine gore degisiklik gostermektedir.
Isvigre kadmlik ile tasvir edilirken, Almanya erkeklik ile tasvir edilmektedir (Gerlevik, 2012:
30).

2.2.4.1.3. Egitim

Tiketicilerin egitim diizeyi ve meslegi genelde geliriyle dogru orantili olmaktadir.
Egitim goren kisiler belirli bir meslege sahip olmakta ve bu meslegin gerektirdigi belirli bir
diizeyde gelire sahip olmaktadir. Bundan dolay1 egitim-meslek-gelir seviyesi ¢ogunlukla
birbirlerine bagl olarak incelenmektedir. Bu iligki genellikle egitimle kazanilan meslekler
icin gegerli olmaktadir. Daha ayrintili bir incelemeyle serbest meslekte istisnalar mimkandur.
Ornegin, ticaretle ugrasan biri yiiksek diizeyde gelir elde etmesine ragmen fazla egitim
almamig olabilir. Dolayisiyla pazarlamacilar bakimindan egitim-meslek-gelir seviyesinin
ayrintili bir sekilde incelenmesi gerekmektedir (Aydin, 2012: 20).

Yapilan g¢aligmalara gore; egitim diizeyi yiliksek olanlar, organik mamullere kars
pozitif bir tutuma sahiptirler ve bu mamullerin iiretim siireci ve metotlar1 hakkinda daha fazla
bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar (Eti, 2014: 76).

2.2.4.1.4. Gelir

Bireylerin ve ailelerin gelir durumlari, tiiketim miktarlarini ve tercihlerini dogal olarak

etkilemektedir. Dar gelirli aileler, daha sinirli ve tutumlu tiiketim davranmislar1 gosterirler.
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Buna karsilik iist gelir grubunda bulunan aileler, bu konuda daha esnek olabilmektedir
(Seker, 2014: 50).

Farkli gelir diizeyinde bulunan bireyler oldukg¢a farkli degerlere, davraniglara ve
yasam bigimlerine sahip olmaktadirlar. Iyi bir meslek sahibi, egitim ve gelir diizeyi yiiksek
tlketiciler; kaliteye daha ¢cok 6nem verip fiyati ikinci plana itecekleri bir gergektir. Yiiksek
gelir seviyesinde bulunan tiliketiciler; yeniliklere, kompleks ve bilimsel bilgilere agik
kisilerdir. Diisiik gelir seviyesine sahip insanlarsa duygusal telkinlere agiktirlar ve daha basit
bilgiler bu kisiler icin yeterli olabilmektedir. Hangi gelir sinifina hitap ediliyorsa onlar igin
hangi faktorlerin 6nemli oldugu tahmin edilmeli ve reklam mesajlarinda bunlar belirtilmeli ve

bunlarin uygulanmasi gerekmektedir (Tasyiirek, 2010: 114).

2.2.4.2. Psikolojik Faktorler
2.2.4.2.1. Kisilik

Kisilik, insan1 diger insanlardan ayiran bedensel, ruhsal ve zihinsel Ozelliklerin
biitiiniinden olugmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin biiyiik bir kismi, bir kisinin satin aldig:
irlin ve {riiniin markas1 ile kisiligi arasinda c¢ok yakin ve paralel bir iliski olduguna

inanmaktadirlar (Sanli, 2012: 73).

Biitiin insanlar, bir kisilige sahiptir. Bireylerin kisilikleri, satin alma eylemlerinde
belirleyicidir. Kisilik olusumunda genlerin etkisi vardir. Ayrica c¢evresel etmenlerin
sekillendirici etkileri olmaktadir. Bu kapsamda kiiltiir, sosyal sinif, aile, kitle iletisim araglari
ve grup tyeligi gibi faktorler sayilabilmektedir. Bireylerin i¢lerinden gelen belirli diirtiilerin,
onlarin kisilikleri ile yakindan ilgisi bulunmaktadir. Kisilik farkliliklari, bir markanin tercih
edilmesinde de etkili olmaktadir. Ornegin Mercedes; orta yasl, ciddi, diizenli ve otoriter gibi

kisilik 6zellikleri ile ona uygun kisiliklerdeki insanlara hitap etmektedir (Seker, 2014: 44).
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2.2.4.2.2. Algilama

Algilama, insanlarin bes duyusu araciligiyla ¢evrelerini anlamaya calisma siirecidir.
Duyu organlari; birer bilgi toplayici olarak c¢alisirlar ve g¢evreyi tanimak, algilamak ve
ogrenmek i¢in bilgi toplarlar. Algilama yalnizca fizyolojik bir olay degildir. Ayn1 zamanda
bireylerin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden vb. etkilenen subjektif bir
yorumdur (Balaban, 2010: 9). Bunun en bilinen 6rnegini bardagin yarisin1 dolu gorenler ile
bos gorenler olusturmaktadir. Algilama pazarlama ve tasarim acisindan bakildiginda;
magazalarin dekorasyonlari, mamuller, markalar, ambalajlar, reklamlar ve mamul raflar birer

uyaran islevi gormektedir (Erdogan, 2009: 43-44).

Insanlarin nasil davrandig1, onlarin gevrelerindeki diinyay: nasil algiladigina baghdur.
Bundan dolay1 algilamanin, tiiketicilerin satin alma davranislarinda ve satin alma kararlarinda

bliyiik bir 6nemi vardir (Geng, 2009: 31).

2.2.4.2.3. Motivasyon (Gudulenme)

Giidiileme, kisilerin belli bir amaci1 gergeklestirmek {izere kendi istekleri ile

davranmalar1 olarak tanimlanabilir (Giinal, 2012: 48).

Giidiiler, insan1 harekete geciren ve davranmiglarinin baslangi¢ noktasinit meydana
getiren giiclerdir. Giidiilenme ise, kisilerin bir takim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete
gecmesidir. Guduler, fizyolojik ve psikolojik olmak iizere iki gruba ayrilabilir. Fizyolojik
giidiiler; aglik, susuzluk, barinma vb. temel ihtiyaglardir. Psikolojik guduler de acima, sevme,

nefret, kiskanglik gibi ruhsal durumlardan kaynaklanmaktadir (Senir, 2014: 20).

Bir markayi, mamulli veya reklami algilamak; tiiketicinin o mamulin varligindan
haberdar olmasini saglamaktadir. Fakat bu, satin alma davranisi i¢in yeterli olmamaktadir.
Tiiketici satin alma davranisi, bir mamulin farkinda olmaktan daha fazla seyle
gudilenmektedir. Bunlar; tuketicinin ihtiyag ve diirtiileri, kisisel arzulari, tutumu, kisiligi ve

sosyal cevresidir (Yiicedag, 2005: 21).
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2.2.4.2.4. Ogrenme

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecrilbeden kaynaklanan davramis degisikliginden
olusmaktadir. Insan beyni kapali bir kutudur, kutuya belirli uyaricilar girer ve kutunun iginde

bazi iglemlerin olmasi ile davranig sekilleri meydana gelmektedir (Ak, 2009: 37-38).

Insanlarin gelistirdigi her davranis bir 6grenme siirecinin sonucunda olusmaktadir.
Yemek yemek, konusmak, aliskanliklar, kisiligin olusmasi ve satin alma gibi davraniglar
belirli bir dgrenme siirecinin sonucunda meydana gelen davrams bigimleridir. Ogrenmenin
olusumunda tiiketicilerin ilgileri, ihtiyaclar1 ve amaglar1 6nem tasimaktadir. Ogrenme siireci

boyunca kazanilan tiiketim bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisina yon vermektedir

(Eru, 2013: 113).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin O0grenme bigimleriyle ilgilenmektedirler. Ciinkii
pazarlama stratejileri; tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satig yerini, fiyati ve 0Ozel
promosyonlar1 animsatmada yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar, uyaricilart kullanirlar.
Tiiketiciler ise; tekrarlar ve yakin c¢agrisimlarla, uyaricilar1 anlamlandirarak, satin alma
davranisini bir aliskanlik veya otomatik bir davranis haline déniistirmektedirler. Ornegin,
insanlarin  birgogu tekrarlar sayesinde marka isimlerini farkinda bile olmadan

ogrenmektedirler (Kdseoglu, 2002: 126).

2.2.4.2.5. inanclar

Inang; bir kisinin bir olgu, nesne, varlik hakkindaki kendi deneyimleri ve iginde
yasamini slrdiirdiigii ¢evre sebebiyle olusturmus oldugu diisiincedir (Karafakioglu, 2006:

97).

Inang, bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayici diisiincedir. Bu diisiince,
irlin ve marka imajlarin1 olusturmakta ve insanlar, bu imajlara gore hareket etmektedir

(Akkaya, 2013: 89).
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2.2.4.2.6. Yasam Bicimi

Genel anlamda yasam tarzi, kiiltiirel yapilara bagli olmakla birlikte; tiiketim
baglaminda esyayi, mekani ve zamani kullanma bicimidir. Diger bir ifadeyle, bir seyler
iiretmekten ¢ok onlart kullanmak ve tiiketmek bi¢imleridir. Basit anlatimla ‘bir kisi nasil
yasar?’ sorusuyla tanimlanmaktadir. Yasam tarzi kiiltiirel degerler, demografik yapi, sosyal
sinif, referans gruplari, aile vb. ¢evre degiskenlerden; motivasyon, duygu ve kisilik gibi i¢

degiskenlerden etkilenmektedir (Asanbekova, 2007: 41).

Yasam bi¢imi; kisilerin faaliyetlerini, ilgi alanlarim1 ve fikirlerini kapsamaktadir.
Tiiketim agisindan ise kisilerin zamanlarini1 ve paralarin1 nasil harcayacagina iliskin verecegi
karar olarak tanimlanmaktadir. Ge¢mis deneyimlerimiz ve mevcut durumumuz, kiiltirimdiz,
demografik 6zelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz ve psikolojik yapimiz; devam ettirdigimiz
yasam bi¢imini etkilemektedir. Yasama bicimi de tiiketim davramislarini etkilemektedir

(Erdogan, 2009: 69-70).

Yasam tarzi, bireylerin diger insanlarla olan iliskilerini ve bu iliskilerin seklini
belirlemektedir. Degerler, ilgi alanlari, fikirler ve tiiketici davraniglarindan meydana gelen bir
biitiindiir. Yasam tarzlari, ¢evresel faktorlerin etkisiyle hizla degismektedir. Yasam tarzlari,

surekli izlenerek (riin ve reklamlara yansitilmasi gereken bir olgudur (Kara, 2012: 10).

2.2.4.2.7. Tutum

Tutum; bir bireye atfedilen ve bireyin bir psikolojik objeyle ilgili diislince, duygu ve
davraniglarin1 diizenli bir sekilde olusturan egilim olarak tanimlanabilir. Tutum; dogrudan
gozlenebilir olmasa da davranisi 6nceleyen, eyleme iliskin se¢cim ve kararlarimiza yon veren

bir yapidir (Kavas, 2013: 21).

Bireylerin olaylara ve nesnelere iliskin genel anlamda yaptiklar1 degerlendirmeler,
tutum olarak adlandirilir. Tutumlar zamana karsi direng gosterirler. Bu sebeple uzun siireli
olarak kabul edilir. Bir kisiye, olaya ya da {iriine kars1 tutum olusturulabilir (Y1ldirim, 2011:
8).
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Tutum kavrami genelde bireyin ¢evresindeki herhangi bir olgu veya nesneye iliskin
sahip oldugu tepki egilimini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle tutum; bireyin bir durum,
olay veya olgu karsisinda ortaya koymasi beklenen olasi davranis sekli olarak tanimlanabilir.
Bir esya, tasarim, durum, olay, birey veya bireyler grubu tutumun konusu olabilir. Ayni1
zamanda mutluluk, mutsuzluk, iyi, koti, yiice, tanr1 gibi herhangi soyut bir kavram, olgu
veya durum da tutuma konu olabilir. Kisacasi; bir durum, olay, nesne veya kisi karsisinda
belli bir tavir ortaya koymaya, davranis gostermeye hazir olma durumu olarak bilinen tutum
ile bireyin kisilik 6zellikleri, i¢ginde bulundugu toplumsal ve kiiltiirel ¢evre, toplumsallagsma
siireci, bilgi birikimi ve yasam deneyimleri arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir (Onay,

2012: 52).

Bir fikir veya iirline karsi pozitif tutumlar1 olan tiiketicileri ikna etmek daha kolay
olmaktadir. Reklamlarin biiyiik bir kismi, pozitif tutumlar1 giiglendirmek ve negatif tutumlari
degistirmek amaciyla yapilmaktadir. Tiiketicinin nihai se¢imini etkileyen temel faktorlerden
biri tutumlardir. Bundan dolay1 tutum, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir degiskendir. Tiiketiciler
iirtin hakkindaki reklama olumlu bir tepki verirlerse, o iirlinii almaya yonelik daha giiclii bir

istege sahip olmalar1 daha muhtemeldir (Akkaya, 2013: 111).

Enerji verimli mamullere duyulan glven, bu mamullere yo6nelik tutumlar
etkilemektedir. Tutumlar da enerji verimli mamulleri satin alma niyeti tizerinde etkilidir
(Yenigeri ve Guner, 2013: 51).

2.2.4.3. Sosyal ve Kulturel Faktorler
2.2.4.3.1. Danisma (Referans) Gruplari

Referans gruplari; kisinin degerlerinin, tutumlarimin ve davraniglarinin ortaya
cikmasinda ve devaminda etkide bulunan insan topluluklaridir. Dogrudan veya dolayli yoldan
etkide bulunabilmektedirler. Referans gruplari; bireyin yiiz yiize iliskide bulundugu yakin
cevresi (aile, arkadas vb.) olabilecegi gibi, dogrudan iligkisi olmayan bireylerden veya iiyesi

olmadig1 gruplardan da (artist, manken) meydana gelebilmektedir (Sarikaya, 2014: 15).
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Referans gruplarimin 6nemi dikkate alindiginda, pazarlamacilar grubun diisiince
liderine ulagsmaya c¢alismaktadirlar. Cilinkli diisiince lideri, Uriinii ya da markayr tavsiye
edebilir ya da tanitabilir. Bir anlamda da markanin elgisi olur. Diisiince lideri; referans grupta
yer alan, 6zel yetenekleri, bilgi birikimi, kisili§i ya da diger ozellikleri nedeniyle diger
bireyler iizerinde sosyal etkiye sahip kisidir. Pazarlamacilar bunlarin demografik ve
psikolojik Ozelliklerini inceleyerek takip ettikleri medya araglarin1 kullanarak onlara

mesajlarin iletirler (Bilgen, 2011: 24).

2.2.4.3.2. Sosyal Siiflar

Sosyal sinif; ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzerlik gosteren kisilerin meydana getirdigi sosyal yapidir

(Gerlevik, 2012: 36).

Ayn1 sosyal smifa {iye olan bireylerin davranislarinda belli bir homojenlik
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle ayni sosyal sinif iiyelerinin kisiliklerinde, giyimlerinde,
dillerinde ve deger yargilarinda benzerlikler bulunmaktadir. Ayni sosyal sinifin iiyeleri
benzer mamulleri alma ve magazalardan aligveris yapma istegi gostermektedirler. Bununla
birlikte her sosyal sinifin zevkleri ve davranis bigimleri birbirlerinden farklidir. Sosyal sinif;

statliyli gdstermekte ve statiiniin belirli sembolleri vardir (Geng, 2009: 26-27).

Sosyal smiflarin medya tercihleri farklidir. Ust simiftaki tiiketiciler, dergi ve kitaplart

tercih ederken; alt siniftaki tiiketiciler ise televizyonu tercih ederler (Senir, 2014: 18).

2.2.4.3.3. Aile

Aile tiyelerinin satin alma davranisinda farkl rolleri bulunmaktadir. Aile, toplumdaki
en 6nemli tiketim birimidir. Dolayisiyla aile, arastirmacilar tarafindan yogun bir sekilde
incelenmektedir. Pazarlamayla ugrasanlar ise; farkli mamul ve hizmetlerin satin alinmasinda
eslerin ve ¢ocuklarin katilim diizeyleri, rolleri ve etkileri ile ilgilenmektedirler. Eslerin satin
alma kararlarma katilim diizeyleri, mamul kategorileri ve satin alma siirecinin agsamalarina

gore degismektedir. Bununla birlikte satin alma rolleri, tiiketici yasam sekline gore farkli
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olmaktadir. Toplumlarin ¢ogunda kadin es; 6zellikle yiyecek, evle ilgili mamulleri ve giyim
gibi temel tiiketim durumlarinda aile i¢in esas satin alma birimi olmaktadir (Kdseoglu, 2002:

104).
Aileler, rol paylagimi1 bakimindan dort gruba ayrilabilir. Bunlar (Sarikaya, 2014: 13):
« Uyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz davrandig aileler,
* Erkegin hakim bir konuma sahip oldugu aileler,
» Kadinin hakim bir konuma sahip oldugu aileler,
* Satin alma kararlarinin, ailenin biitiin {iyelerinin katilimiyla verildigi aileler.

Kisinin yaglanmasi, ailedeki statii degismelerini belirlemektedir. Bekar bir erkegin
evlenmesi ona koca roliinii yiikler, ¢cocuklar oldugunda ise baba durumuna gecer ve statiisii
tekrar degismektedir. Bu degisimler ayn1 zamanda; ailenin ihtiyaclarini, karar verme siirecini
ve davramsini nemli bir sekilde etkilemektedir. Ornegin ¢ocuklu ailelerin otomobilden
bekledigi ozellikler ile ¢ocuksuz bir ailenin bekledigi 6zellikler farkli olmaktadir (Yiicedag,
2005: 39).

2.2.4.3.4. Rol ve Statl

Gruplarda, orgiitlerde ya da kurumlarda kisilerin belirli bir statiisti vardir. Her statiyle
ilgili olarak da belirli rolleri vardir. Bundan dolay1 insanlar satin alma eylemini

gerceklestirdiklerinde rollerinin getirdigi durumlara gore hareket edebilirler (Eru, 2013: 118).

Toplumsal yasam, karsilikli beklentilerden olugsmaktadir. Bu beklentiler de bireyin
toplumsal rol ve statilerini belirlemektedir. Rol, statinin dinamik yonudir. Statt ise, bireyin

toplumda yer aldig1 pozisyon veya mevki olarak ifade edilmektedir (Kogoglu, 2014: 22).

Bireyler ayn1 anda birden fazla grupta yer almaktadirlar. Bu sebeple yer aldiklar1 her
grupta farkli roller iistlenmektedirler. Ornegin, ¢alisan bir kadin evinde anne roliinde iken is
yerinde ise yoOnetici roliinde olabilmektedir. Toplumda her rol ayni zamanda sayginlik

derecesini gosteren belirli bir statiyii ifade etmektedir. Genelde bireylerin calistiklart
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ortamdaki rolleri, ailedeki rollerinden daha 6énemli statiilere sahip olmaktadir (Bilgen, 2011:

25).

2.2.4.3.5. Kiltur

Davraniglar1 en genis bi¢imde etkileyen unsur, siliphesiz iginde yasamimizi
sirdiirdiigimiiz kiltiirdiir. Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik ve sosyal etmenlerin
tamami kiltiiriin  etkisindedir. Bir iilkenin kiiltiirii, hem o tilkede tretilen mamullerin
belirlenmesinde hem de tiiketilmesinde etkili olmaktadir. Dolayisiyla, toplumun inang ve
deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplum {iyelerinin iizerindeki etkilerinin incelenmesi

pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir gorevdir (Aydin, 2012: 8).

Bireylerin yetistigi kiiltiirden kopmas1 ¢ok zor olmaktadir. Ornegin, Tiirkiye’den
Almanya’ya calismak icin giden insanlarin biiyiikk bir kismi kiiltiirel farka uyum
saglayamamistir. Fakat bu insanlarin ¢ocuklari orada yetistikleri i¢in oranin kiiltiirinii

benimsemislerdir (Bilgen, 2011: 22).

Diinyanin kiiresellesmesi ve biiyiik igletmelerin bir¢ok iilkede faaliyet gostermesi
sonucu, lilkeler birbirlerinin kiiltiirlerinden etkilenmektedir. Biiyiik isletmeler, uluslararasi
pazarlarda kendi Triinlerini kabul ettirmeye calismali veya bunlarin o pazara uygun

mamulleri Gretmeleri gerekmektedir (Eren, 2009: 28).

2.2.4.3.6. Alt Kaltur

Kiiltiir, toplumun her yerinde ayni oOzellikleri gostermez. Bazi ortak degerlerin
disinda, her yorenin ve bdlgenin kendine 6zel alt kiiltiirleri bulunabilmektedir. Pazarlamacilar
icin onemli olan faaliyet gostermek istedikleri bolgeyle ilgili tim bu kilttrel 6zellikleri
titizlikle inceleyerek uygulayacaklar1 stratejileri belirlemeleridir. Alt kiiltiir; yemek, giyim
seciminde, bos zaman aktivitelerinde, kariyer hedeflerinde etkili olmaktadir. Ornegin,
Amerika’da zenciler kendilerine 6zgii bir alt kiiltiir olusturmuslardir. Bu da giyimlerinden
dinledikleri miizige kadar c¢esitli alanlarda kendini gostermektedir. Bir¢ok alt kiiltiiriin ayni

zamanda Onemli bir pazar boliimii olusturmasi, tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap verecek
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iirlinlerin tasarlanmasini ve dogru bir yontemle pazarlanmasinmi gerektirmektedir (Eru, 2013:
115-116).

Pazarlamacilar alt kiiltiirlere, farklilastirma stratejileri uygulayabilirler. Fakat alt

kiiltiirler aras1 ¢atisma yasaniyorsa, pazarlamacilarin bu stratejileri uygularken tarafsiz olmasi

gerekmektedir (Bilgen, 2011: 23).

2.2.4.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicilerin farkli durumlarda nasil davranacaklariyla ilgilidir.
Durumsal faktorler; fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman boyutu, ama¢ boyutu, duygusal
durum, kolaylastirict unsurlar olmak tizere alt gruplara ayrilabilir. Durumsal etkiler ya da
faktorler; sosyal medyadaki kullanicilar etkileyebilmektedir. Ornegin, bir markanin sosyal ag
profilinde zaman gegiren bir tiikketici o durumda markanin sayfasinin yonlendirmesiyle iiriin
satin alabilir ya da o iiriinii begendigini diger kullanicilar ile paylasabilir. Bu durumda
isletmeler, durumsal faktorlerin ortaya c¢ikmasi ve tiiketicinin bu anlamda davranigim
farklilagtirmas1 amaciyla sosyal medyada goriiniir olmal1 ve tiiketiciye bu medyada mesajini

iletmeleri gerekmektedir (islek, 2012: 97-98).

Satin alma; genelde magazaya gidilip hizli bir sekilde se¢im yapilan basit, rutin bir
olay degildir. Secimi etkileyen birden fazla faktor vardir. Zaman baskisi hissedip hissetmeme,
iiriine neden ihtiya¢ duyuldugu vb. drnek olarak gosterilebilir. Bazi durumlarda, 6rnegin
araba ya da ev alirken nihai kararda satis personeli rol alabilmektedir. Giiniimiizde insanlar
magazaya gitmeden internette fiyat ve bilgi arastirmaktadir. Bu da perakendeciler iizerinde

miisterilerin bekledigi degeri olusturma hususunda ayrica bir baski olusturmaktadir (Bilgen,
2011: 30-31).

2.2.4.5. Pazarlama Faaliyetlerine iliskin Faktorler

Pazarlamada hedef kitle tiiketicidir ve pazarlama bilesenlerinde yapilan faaliyetler
tiiketici odakl1 olmaktadir. Istek ve ihtiyaglar1 karsilayacak iiriiniin nitelikleri, fiyatlandirmasi,

tutundurma faaliyetleri, dagitim kanallarinin nasil islendigi, tiiketiciye {iriinlerin nasil
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ulagtirildigr gibi hususlar da tiiketici ve satin alma davramiglarini etkilemektedir (Saglam,
2014: 103).

Uriin imaj1; tiiketicinin bir kere sat aldig1 belli bir iiriinii tekrar alip almayacagin,

yani firmanin siirekli miisterisi olup olmayacagini etkilemektedir (Eren, 2009: 40).

2.2.5. Tiiketicinin Satin Alma Davramisinin Cesitleri

Tiiketici satin alma davranislari, satin alinacak mamule ve hizmete gore farklilik
gostermektedir. Ornegin, ekmek satin almak isteyen birinin satin alma davranisiyla, otomobil
satin almak isteyen birinin satin alma davranis1 farkli olmaktadir. Birey ekmek ihtiyacini
bulundugu yere gore herhangi bir firin veya bakkaldan kolaylikla satin alip karsilayabilirken;
otomobil satin almak i¢inse otomobilin modeli, fiyati, 6zellikleri gibi bir¢ok kriteri g6z 6niine

almasini, daha fazla ¢aba harcamasimi ve aragtirma yapmasini gerektirmektedir (Saglam,

2014: 69).

2.2.5.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranisi, tliketicinin yiiksek ilgilenim seviyesinde oldugu ve
markalar arasinda énemli farkliliklarin oldugu durumlarda olusmaktadir. Ornegin; telefonun
yuksek teknolojik 6zelliklere sahip olmasini isteyen fakat yeteri kadar bilgi sahibi olmayan

bir tliketici se¢cim asamasinda bir karmasa yasayacaktir (Akkaya, 2012: 34).

2.2.5.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bazen tiiketici, bir aligveris ilizerinde derinden derine durmasina ragmen, markalar
arasinda ¢ok az fark goriir. Uriiniin pahali olmasi, bu tiir alisverisleri siklikla yapmamasi ve
iriiniin rizikolu olmasi, tiiketicinin iiriin tizerinde derin durmasina neden olmaktadir. Boyle
bir durumda, alic1 pazarda nelerin bulundugunu arastiracak ancak iyi bir fiyat karsisinda ya
da satin alma kolaylig1 saglandig1 igin, satin alma islemini gabucak bitirecektir. Ornegin, hali

satin alinmasi yliksek ol¢iide diisliniip tasinmay1 gerektirir. Ciinkii hali pahalidir ve kendisini
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ifade eden bir {irtindiir. Fakat yine de alic1 belirli bir fiyat kategorisindeki halilarin hepsinin

ayni oldugunu diisiinebilir (Ak, 2009: 44).

2.2.5.3. Alisilmis Satin Alma Davranisi

Alisilmisg satin alma davranigi, markalar arasi farkliliklarin az ve tiiketici ilgi
diizeyinin diisiik oldugu durumlarda ortaya ¢ikan satin alma davranisi tiiriidiir. Ekmek, tuz,
siit, yogurt gibi kolayda mamullerin satin aliminda karsilasilmaktadir. Uriinler arasinda belli
kriterler acisindan biiylik farkliliklar yoktur. Tiiketicilerin belli bir marka tercihi de
bulunmamaktadir. Fiyatin diisiik oldugu ve sik satin almanin gergeklestirildigi tiriinlerin satin
alimlarinda goriilmektedir. Tiiketici herhangi bir riskle kars1 karsiya degildir ve mamul veya

hizmet se¢iminde bilgiye ihtiyag duymamaktadir (Saglam, 2014: 71).

Bu tiir iirlinlerin pazarlayicilari, iirliniin tecriibe edilmesini tesvik etmede fiyat ve satis
promosyonlarinin etkili oldugunu goriirler. Televizyondaki reklam, yazili reklamdan daha
etkili olmaktadir. Ciinkii televizyon reklamlari, iizerinde az diisiiniilen ve pasif 6grenme i¢in

uygun bir medyadir (Yiicedag, 2005: 9).

2.2.5.4. Farklhihik Arayan Satin Alma Davranisi

Baz1 satin alma durumlarinin 6zellikleri, tiiketicinin {iriin {izerinde az diisiinmesine
ragmen, Oonemli marka farkliliklarinin bulunmasidir. Ornegin, tiiketicilerin kurabiyeler
hakkinda bazi inanglar1 vardir. Bir kurabiye markasini fazla degerlendirme yapmadan satin
almakta ve iiriinii tiiketim sirasinda degerlendirmektedir. Tiiketici, ikinci kez kurabiye satin
almak istediginde farkli bir tat amaciyla bir diger marka kurabiyeyi satin almaktadir. Marka
degistirmesi, tatmin  olunmadigindan  degil, ¢esitlilik  (farklilik)  aramasindan

kaynaklanmaktadir (Asanbekova, 2007: 12).
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2.3. MUSTERI VE MUSTERI MEMNUNIYETI
2.3.1. Miisteri Kavram

Miisteri; neyi, ne zaman ve nasil istedigini tedarikgilere sdyleyen baskin bir giictiir
(Metin, 2011: 14). Misteri kavrami, bir mamul veya hizmetin nihai kullanicis1 olarak kisaca
tanimlanabilir. Miisteri, mamuliin sekillenmesinden baglayarak kullanilir hale geldikten sonra
tilketime sunulmasi ile ilgili faaliyetler zincirinde son noktada ortaya ¢ikmaktadir. Olusan
mamul veya hizmet ¢iktisinin her alicis1 bir miisteridir. Ayrica disaridaki miisteri veya son

kullanici gibi diigtintilmelidir (Yalgin, 2012: 38).

Miisteri kavrami, genelde farkli anlamlarda kullanilabilmektedir. Miisteri, belirli bir
magazadan veya isletmeden diizenli olarak aligveris yapan kisi veya kuruluslardir. Ornegin,
Migros’tan aligveris yapanlar Migros’un miisterisidir. Bununla birlikte, ticari amagla mamul

ve hizmetleri satin alanlar da ticari miisteri olarak adlandirilmaktadir (Faikoglu, 2005: 50).

Miisteri, pazarlamanin sinirlarin1  genigleten en Onemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Onceleri pazarda yeterli sayida miisteri bulunmaktaydi. Bu miisterilerden hedef
bir grup belirlemek cok da zor degildi. Fakat mamul gesitlerinin artmasi1 ve miisterilerin bu
mamuller arasinda se¢im yapabilme imkanlarinin gin gectikce daha kolay hale gelmesi,
iiretici ve/veya pazarlamaci konumunda olan isletmelerin miisteri gruplarina ulasabilmesini

oldukca zor hale getirmistir (Incirkus, 2009: 3).

Miisteri, mamul veya hizmeti yalnizca satin alan degil ayn1 zamanda tiiketen kisidir

(Goziitok, 2014: 56).

Miisteriler, rekabet ortaminda kaliteyi belirleme konusunda karar1 vermektedir.
Dolayisiyla miisterilerin kim oldugunun belirlenmesi ve gereksinimlerinin etkin bir sekilde
karsilanmas1 hususunda gerekli kararlilik gosterilmelidir. Saglik isletmeleri, yapisal olarak

cok karmasiktir. Bu nedenle miisterileri de heterojen bir yapidadir (Uyar, 2014: 50).

Her yil degisen oranlarda miisteri kaybeden isletmeler kayiplarinin nedenleri,
zamanlari, ne kadar zarara neden oldugu ve hangi miisteriyi kaybettikleri konusuna bilgi

sahibi degildirler. isletmeler, bu nedenleri arastirip mevcut miisterileri siirekli kilmak yerine
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yeni miisteri bulma yoluna gitmekte ve yiiksek maliyetlere katlanmaktadirlar (Ozdag, 2011:
51).

Isletmeler, mamul veya hizmet sunumu noktasinda kalite konusunda ddiin vermemeli,
ekonomi anlaminda standartlarin ¢ok istiine ¢ikmadan ve giivenilir bir sekilde piyasaya
girerek hizmetini sunmalidir. Isletmelerin, mamul veya hizmet sunum esnasi Ve sonrasinda

miisterilerini memnun etmeleri gerekmektedir (Isik, 2011: 38).

Isletmelerin, miisteri onemi ile ilgili meydana gelen gelismelere bagl olarak ortaya
cikan miisteri baghligi, iliskisel pazarlama, miisteri odaklilik ve miisteri iliskileri yonetimi

gibi konularda uzmanlasmasi gerekmektedir (Gengtiirk, Kalkan ve Oktar, 2011: 62).

Isletmelerin hem simdiki hem de muhtemel miisterileri hesaba katmasi gerekmektedir.
Nasil ki hava, su, yemek gibi fizyolojik ihtiyaclart olmadan insanlarin yasamalar1 miimkiin
degilse isletmeler de miisterileri olmadan hayatlarin1 devam ettiremezler. isletmeler gliclerini,
yasam kaynaklar1 olan miisterilerden alirlar. Bu giicleri ise isletmelerin var olmasini saglayan

rekabet glicleridir (Cinar, 2007: 4).

2.3.2. Miisteri Sitmiflandirmasi

Literatiirde miisteri kavrami, i¢ ve dis miisteri olarak iki alt baslik altinda ele

alinmaktadir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda {istiin rekabet giicline sahip isletmeler, hem i¢ hem de dis
miisteri kavramlariin 6neminin farkinda olan, i¢ ve dis ayrimi1 yapmaksizin misterilerinin
ihtiyaglarini tam olarak belirleyerek memnuniyetini saglama amacinda olanlardir (Ergi, 2012:

48).

Markalagma sadece mamuller i¢in degil, kurumlar i¢in de kullanilmaktadir. Hatta bir
kurumun markalasmasi, mamuliin markalasmasindan daha Onemli olabilmektedir. Bir
kurumun markalasabilmesi i¢in kurumsal imajin i¢ ve dis misterileri, rakipleri ve hedef
kitlesinin nazarinda degerli ve giiven verici olmas1 6nem tagimaktadir. Bilhassa da husus
saglik oldugunda kurumsal imaj ve gilivenilirlik ¢ok daha 6nem arz edebilmektedir (Doganer,

2014: 2).
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Orgiitsel basarinin  somut olarak ortaya konulmasinda yararlamilan ekonomik
gostergelerin isletme hedeflerinin uygun bir bi¢gimde olusmasi, i¢c ve dis miisterilerin
memnuniyet diizeyinin yiliksek diizeyde gerceklesmesi ile miimkiin olabilmektedir (Demir,
2012: 674).

2.3.2.1. i¢ Miisteri

I¢c miisteriler, kavram olarak isletmenin biinyesindeki calisanlarin meydana getirdigi
gruptur. Isletmelerde tedarikcilerden baslayarak mamul veya hizmetin son kullanicisina
ulagmasina kadar devam eden siireglerde faaliyette bulunan tiim calisanlar i¢ miisteri olarak

ifade edilmektedir (Cinar, 2007: 4-5).

I¢c miisteri ile kastedilen isletmenin calisanlaridir ve isletme igerisindeki birimler de
birbirlerinden mamul veya hizmet aliyorlarsa birbirlerinin misterisi konumunda olurlar

(Goziitok, 2014: 56).

Saglik isletmelerinin miisterileri de diger bircok Orgiitte oldugu gibi i¢c ve dis
miisteriler olarak iki gruba ayrilabilir. Saglik isletmesinde ¢alisan veya saglik isletmesiyle
organik bir iligkisi olan kisi veya gruplar saglik isletmesinin i¢ miisterilerini olusturmaktadir.
Saglik isletmesinin hizmetlerinden dogrudan veya dolayli olarak yararlanan kisi veya
kurumlar ise saglik isletmesinin dis miisterileri olarak adlandirilmaktadir. Saglik
isletmelerinde hastalar genelde birincil miisteriler olarak tanimlanir ve ayn1 zamanda biiytlik
bir dis miisteriler kitlesini olusturmaktadir. Hasta yakinlar1 ve g¢evresi, refakatciler,
ziyaretciler, diger saglik isletmeleri, anlasmali kuruluslar, eczaneler, tibbi malzeme ve ilag
firmalari, devlet ve toplum saglik isletmelerinin diger dis miisterilerine 6rnek olarak
gosterilebilir. Diger taraftan teknik personel, destek personeli, saglik profesyonelleri, iist ve
orta kademe yoneticiler, isletmenin pay sahipleri ve danismanlar saglik isletmelerinin ic
misterilerini olusturmaktadir. Part-time ¢alisan doktorlar, saglik isletmesinin hem i¢ hem de

dis misterileri olabilmektedir (Bakir, 2006: 14-15).
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2.3.2.2. D1s Miisteri

Di1s misteri, sunulan mamul ve hizmetleri satin alarak kisisel amaclar1 i¢in kullanan

ve calisanlarin {icretlerinin 6denmesini saglayanlar olarak adlandirilabilir (Cinar, 2007: 6).

Mamul veya hizmetin iiretim siireci disindakiler tarafindan alinmasi durumunda bu
kisiler dis miisteri olarak tanimlanmaktadir. Di1s miisteri; isletmelerin {irettigi mamul veya
hizmeti satin alan, yararlanan tiiketiciler veya bagka isletmeler olarak tanimlamak

mimkundar (Gozutok, 2014: 56-57).

2.3.3. Miisteri Memnuniyeti

Literatirde memnuniyet olgusu g¢esitli bigimlerde tanimlanmaktadir. Kimileri
memnuniyeti bir sonug olarak ele alirken kimileri de bir siire¢ olarak ele almaktadir ve buna
gore memnuniyetin olusmasinda rol oynayan faktorleri de degisik sekillerde
kurgulamaktadirlar. Sonu¢ odakli yaklasimda memnuniyet bir tiiketim olay1r sonucunda
verilen bir tepkiyken, siire¢ yaklasimda ise kademeli olarak gelisen asamalarda yasanan
deneyimlerin bir birlesimi bigiminde meydana gelmektedir (Kantoglu, Torkul ve Altunisik,

2013: 123).

Miisteri memnuniyeti, satin aliman mamul veya hizmetin miisterilerin beklentilerine
uygunluk veya beklentilerin tizerinde olmasi durumudur. Miisteri memnuniyetini saglamak,
mamul veya hizmetin her 6zelligi i¢in beklentilerin karsilanmasindan ziyade miisteriler igin
onemli olan ozelliklere ait beklentilerin karsilanmasiyla miimkiin olabilmektedir (Denizli,

2010: 22).

Miisteri tatmini, mamul veya hizmetleri satin alma ve kullanma sonrasinda
tiikketicilerde medyana gelen ve daha sonraki satin alimlarini yonlendiren etkisel diisiincedir.
Miisterilerin ihtiyaglar ile iligkili olarak isletmenin toplam mamul performansinin dlgiisiidiir.
Miisteri tatmininin Ol¢limi, miisterilerin bir satict gibi isletmenin performansini nasil

algiladigiyla ilgili 6l¢lim olarak ifade edilmektedir (Kaya, 2013: 142).

Miisteri memnuniyeti, bir firmanin mamul ve/veya hizmeti hakkindaki genel bir

degerlendirmedir. Ticari bakis ac¢isiyla miisteri memnuniyeti, miisterilerin istekleri veya
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yapilmasini bekledikleri yonde miisteriler i¢in deger yaratan bir seyi siirekli bir bi¢imde
yapmaktir. Bir mamuliin misteri ihtiyag ve beklentilerini karsilayip karsilamamasi

bakimindan degerlendirmesi olarak da tanimlamak miimkiindiir (Akdu, 2014: 68).

Miisteri (hasta) memnuniyeti, pazarlama anlayisini benimseyen saglik kuruluslarinin
temel unsurlarindandir. Ciinkli saglik isletmeleri bu yolla karliliga ulagmaktadir. Miisteri
(hasta) tatmini, hizmeti tecriibe ettikten sonra tiiketicinin hizmetten ne kadar hoslandigini

veya hoslanmadigini yansitan satin alma sonrasi bir olaydir (Uyar, 2014: 52).

Miisteri memnuniyeti ile ilgili {ic durum vardir. Ilki performans/kalite,
beklentilerinden daha diisiikse miisteri memnuniyetsiz durumdadir. Ikincisi performans
beklentilerle esdeger durumdaysa miisteri memnundur. Ugilinciisii de performans beklentileri
asacak olursa, miisteri yliksek bir memnuniyete sahip olmakta ve hatta haz duymaktadir (Isik,

2011: 35).

Miisteri memnuniyetini saglamak; miisteri odakli calisarak, miisterilerin giivenini
kazanarak, miisterilere cok dnem vererek, miisterileri en iyi sekilde temsil ederek, miisterileri
isletmeninin i¢inde ve disinda iyi karsilayarak, miisteri iliskilerinde daha sicak davranarak,
biitlin  miisterilere esit davranarak, miisterilere karst giilimsemeyi Ogrenerek,
maaslarin/iicretlerin - miisteriler tarafindan Odendigi bilinciyle hareket ederek, geliri
miisterilerin sagladigini hi¢bir zaman unutmayarak ve satig, hizmet, iiretim ve hizmetten

kaynaklanan miisteri sikayetlerini ortadan kaldirarak miimkiin olabilecektir (Gengtiirk,

Kalkan ve Oktar, 2011: 63).

Miisteri memnuniyeti, modern pazarlama anlayisinin 6nemli bir elemanidir.
Miisterilere sunulan sorumluluk anlayisini ifade eden bir kanit niteligi tasimaktadir (G6kmen,

2013: 6).

Miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla yapilan yatirimlar, 6nceleri bir maliyet
unsuru olarak gordlebilir. Ancak kazanilan sadik miisteriler sayesinde isletmenin reklam ve
tanitim giderlerinde bir azalma olacaktir. Memnun miisterinin tavsiyeleri ile yeni miisterilerin

kazanilmas: siireci baglayacaktir (Goziitok, 2014: 59).

Miisteri memnuniyeti, evrensel bir deger degildir. Her miisteri ayn1 otel isletmesinden

aynt memnuniyeti elde etmez. Bu farkliligin temelinde yatan ve miisterilerin beklentilerini
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etkileyen farkli gecmis deneyim, ihtiya¢ ve hedefleri hakkinda ¢ok net bir fikir edinmelidir
(Bulut, 2011: 391).

Memnuniyet, miisterilerin uzun vadede davramislarini belirleyen bir unsurdur.
Tiiketici davraniglarinin 6nceden Ongoriilmesini saglayan gostergelerden biridir. Miisteriler
mamul veya hizmetleri fiziksel ve ayn1 zamanda psikolojik ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla
satin almaktadirlar. Ayni1 miktarda uzun siire kalabilmeleri i¢in her aldiklar1 ayn1 marka
mamullin kendilerine siirekli bir memnuniyet ve fayda saglayacagina inanmalari

gerekmektedir (Eren ve Erge, 2012: 4458).

2.3.4. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyeti, son yillardaki en 6nemli stratejik gorevlerden biridir. Miisteri
odakli olmak, bir isletmenin miisterilerini ve pazardaki gelismeleri odak belirleyerek
faaliyetlerine yon vermesidir. Miisteri odakliligin amaci ise, miisteriyi memnun ederek

isletmenin devamliligini saglamaktir (Giiney, 2012: 32).

Miisteri memnuniyeti veya diger bir yaklagimla miisteri tatmini, pazarlama kavramlari
icerisinde en fazla 6nem verilen ve ilizerinde en kapsamli c¢alisilan konular arasindadir.
Mamul kalitelerine ek olarak maliyetlerin 6nem kazanmasi, ayn1 kalitede daha uygun
fiyattaki mamullerin daha c¢ok tercih edilir olmasi, firmalar arasi rekabetin artmasina

kaynaklik etmistir (Sensoz, 2010: 38).

Yeni bir miisteri kazanmak mevcut miisterileri elde tutmaktan en az bes kat daha
pahali ve tatmin olmamis bir miisteri bu tatminsizligini ortalama dokuz kisiye anlatmaktadir.
Bu durum, miisteri memnuniyetinin ne kadar énemli oldugunu ortaya koymaktadir (Ozdag,

2011: 50).

Miisteriler, isletmelerin gelecegini belirleyen temel unsurdur. Miisteri memnuniyeti,
rekabet ve ayakta kalmanin aracidir. Var olan miisterileri isletmeye baglayan miisteri
memnuniyeti, yeni miisteri portfoyliniin olusmasinda ve miisterilerin satin alma

alisgkanliklarmin devamliliginda en 6nemli etkenler arasindadir (Ozmusir, 2015: 21).
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Isletmeler miisteri memnuniyetini saglayarak hem kurumsal olarak isletmenin imajina
hem de isletmelerinin mamul veya hizmetlerine yonelik tiiketici davranislarina 6nemli 6l¢iide
olumlu katkilar yapmaktadir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile isletmenin mamul veya
hizmetlerine olan sikayetler azaltilmakta, miisterinin mamul veya hizmeti tekrar satin almasi
saglanmakta ve fiyata kars1 olan hassasiyeti de kismen ortadan kaldirilmaktadir (Ozmusir,

2015: 24).

Nihai ama¢ ne kadar {irettigimiz veya tiikettigimiz degil ekonominin miisteriyi ne
kadar tatmin ettigidir. Miisteri memnuniyetinin etkin bir bicimde saglanamadigi ortamlarda
verimin artmasi, ekonominin biiylimesi ve borsa gibi yatirnm araglarmin pozitif yonli
islemesi c¢cok da Onemli olmayacaktir. Miisteri memnuniyetini saglamadan rekabetci
piyasalarda biliyiimeyi saglamak pek miimkiin olmayacaktir. Sadik miisterilerin sayisini
artirmak, bir isletmenin en biiyiik amacidir. Diger bir ifadeyle mevcut miisterilere defalarca
satis yapmaktir. Bu da miisterilerin satin aldig1 lirliinden memnun olmasi kaynaklik edecektir.
Iyi bir miisteri memnuniyeti saglamak, miisterinin firmaya tekrar talepte bulunma olasiligini

onemli bir bi¢imde artiracaktir (Ergi, 2012: 49).

Miisteri tatmininin artan dnemi daha ¢ok miisterinin satin alma sonrasi davraniglarina
yansimasi kaynaklik etmektedir. Miisteri tatmini veya tatminsizligi sonrasi miisterinin
deneyimlerini, bilgi ve duygularini iletisim siirecine sokma; diger bir ifadeyle bunlar1 ¢evresi
ve/veya isletmeyle paylasma veya paylasmama davranislart miisteri tatmininin en fazla dikkat

ceken olgularindandir (Marangoz ve Akyildiz, 2007: 196).

2.3.5. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyeti, Toplam Kalite Yo6netimi’nin temel ilkesidir. Miisteriyi tatmin
edebilmek i¢in miisterinin ne istedigi bilinmelidir. Her miisterinin beklentisi farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla en az maliyetle miisteri gereksinimlerinin nasil karsilanacagi

belirlenmelidir (Ozdag, 2011: 45).

Hastanin ge¢mis deneyimleri, arkadaslar1 araciligiyla edindigi bilgileri, yazili ve sozlii

basin ile sahip oldugu beklentileri, yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, sosyal statiisii, saglik
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durumu, tanisi, hastanin kendi saglik durumunu algilayis1 hasta memnuniyeti {izerinde rol

oynamaktadir (Uyar, 2014: 54).

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Yalgin, 2012:

44-45):

Beklentiler: Bir mamul veya hizmetin 6zelliklerine iliskin veya gelecekteki bir zamanda

tercih edilmesi konusunda olusan inanglardir.

Performans: Miisteriler agisindan mamullin birincil ¢alisma 6zelliklerinin tatmin ediciligi

olarak tanimlanmaktadir. Otomobilin hizi, 6rnek olarak gosterilebilir.

Ozellikler: Mamuliin temel ¢alisma 6zelliklerini tanimlayan ikincil 6zelliklerdir. Otomobilin

sogutma sistemi, ornek olarak gosterilebilir.

Mamul kalitesi: Miisteriler bakimindan mamuliin kalite diizeyi olduk¢a 6nem tasimaktadir.
Miisterilerin, kalite standartlarina uygun 6l¢iide tiretilen mamulleri tercih etmeleri sonucunda

firmalarin da karlilig1 artmaktadir.
Dayaniklilik: Mamuliin hem teknik hem de ekonomik olarak dayaniklilik 6zelligidir.

Hizmet alabilme: Mamuliin misteri tarafindan satin alinmasi sirasinda ve satin alindiktan
sonraki asamasidir. Miisteri agisindan mamulle ilgili sorun ve sikayetlerin kolayca

¢ozllebilmesi 6nemlidir.
Estetik: Mamuliin goriiniis, tat, koku gibi 6zellikleridir.

Fiziksel ortam ile ilgili miisteri memnuniyetini meydana getiren faktorler asagidaki

siralanabilir (Metin, 2011: 21):

« Isyerinin temiz ve diizenli olmasi,

« Isyerinin rahat goriisme yapabilmeye uygun olmast,

« Isyerinde brosiir ve kataloglardan yararlanabilme imkani,
» Sakin ve giiriiltiisiiz iletisim kurma imkani,

* Gereken bilgi ve personele ulasabilmek i¢in gerekli diizenleme yapilmis olmasi,
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» Bekleme salonlarinda ikramlar yapilmasi,

* Mamul ¢esitliligi ve ilgili diizenleme,

* Sunulan mamuliin temizligi,

* Mevsimine gore klimatize ortamin saglamasi,
« Isyerinde personelin yaklagimu.

Otel isletmelerinde miisterilerin beklenti ve memnuniyetini etkileyen faktorler kisisel,
sosyal, ekonomik ve psikolojik olmak tzere dort grupta incelenebilmektedir (Bulut, 2011:
393).

Basar1 Olgiitlerinin siirekli olarak degistigi is diinyasinda miisteri memnuniyetinin
saglanmasi; mamul veya hizmetin kalitesi, isletme imaji ve miisteri beklentileri ile ilgili
oldugu kadar miisterilerin memnuniyetlerini etkileyen bu faktorleri algilamalari ile dogrudan

ilgili olmaktadir (Demir, 2012: 674).
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UCUNCU BOLUM

INDIRIM MARKETLERINDE RAF YONETIMININ SATIN ALMA
NIYETINE ETKISi: BIR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, indirim marketlerinde raf yonetiminin satin alma niyetine
etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla yiiriitiilen saha arastirmasina iliskin bilgiler
sunulmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, kapsami, kisitlarr, modeli
ve yontemi, anket formunun olusturulmasi/hazirlanmasi ve 6n testi, orneklemin belirlenmesi,

veri elde etme yontemi, verilerin analizi ve degerlendirilmesi asagida yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Pazarlama biliminde degisimler ¢ok fazla ve etkili olmaktadir. Clnkl teknoloji,
ekonomi, iletisim, kiiltiir gibi pek ¢ok alanda gelismeler dolayisiyla da degisimler
yasanmakta ve bu degisimler, her biri birer tiiketici olan insanlarin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerinin farklihlk ve cesitlilik gostermesine neden olmaktadir. Isletmeler de
tiketicilerin istek, ihtiyac ve beklentilerine uygun drinleri tretmeyi ve bu Urunleri optimal
sekilde tiiketicilere ulastirmayr amaglamaktadirlar. Ozellikle iiretici isletmeler, iiriinlerini
tilkketiciye ulastirma konusunda diger lretici isletmelerle yogun bir rekabet icindedirler.
Ciinkii perakendeci kuruluslar iiriinlerin nihai tiiketiciye ulastirilmasinda 6nemli bir aracilik
islevi gormektedir ve fretici isletmeler {irlinlerinin diger {irlinlerle rekabet edebilmesini
saglamak icin bu kuruluglarin araciligindan yararlanmaktadirlar. Bunu saglayabilmek i¢in
birbirleriyle rekabet halindedirler. Perakendeci kuruluslar, mevcut veya yeni bir mamul veya
markaya raflarinda yer vererek satilmalarinda ve tutunmalarinda etkili olmaktadirlar.
Dolayisiyla perakendeci kuruluslar etkin ve verimli raf yonetimi ¢alismalariyla mamullere,

markalara, magazalarina ve iiretici firmalara deger saglamaktadirlar.

60



I¢ diizenlemelerin satislari artiric1 etkisi vardir. Mevcut satis alaninda miimkiin olan
en yiksek dizeyde mamul teshir etmek, reyon tasarimiyla miimkiindiir. Iyi bir reyon
tasarimi, magaza giderlerinin azalmasini saglamakta, miisteriye kolaylik sunarak
memnuniyetini artirmaktadir. Raflar ile teshir edilecek mamullerin uyum iginde olmasi
gerekmektedir. Mamuller raflara yerlestirilirken indirim ve tanitimdaki mamullerin, kolayca
fark edilebilecek merkezi bir noktaya yerlestirilmesi gerekmektedir. Ayrica 6n yuzlerinde

belirgin buyuklukte fiyat etiketleri bulundurulmasi 6nerilmektedir (Faikoglu, 2005: 88-89).

Bu calismada raf yonetimi ve tiiketici konularinda literatiir incelemesi ilk iki bolimde
sunulurken bu bélimde indirim marketlerinde raf yonetiminin satin alma niyetine etkisinin

olup olmadigini belirlemeye yonelik ylrltulen alan arastirmasi sunulmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu tez caligmasimin ve bu baglamda yiiriitiilen saha aragtirmasinin temel amaci,
indirim marketlerinde raf yonetiminin tiiketicinin satin alma niyetine etkisini arastirmaktir.
Indirim marketlerinde raf yonetimi {izerine yapilacak bu ¢alismanin sonuglarinm, yerel

market zincirleri ve perakendeciler i¢in 6nemli bilgiler saglayacag: disiiniilmektedir.

Giliniimiizde isletmeler igin rekabet kac¢inilmazdir. Bu rekabet, mamul veya hizmetler
nihai aliciya sunuldugunda kendini oldukca hissettirir. Bu nedenle indirim marketleri
tilketicilere rakiplerinden daha fazla deger saglarlarsa basarili olabilirler. Bunu
gerceklestirmek i¢in de magazalarinda miisterileri, satis alani, mamulleri ve galisanlari i¢in en
uygun alani ayirirlar. Ayrica indirim marketlerinin alanlar1 sabit kalirken mamullerin gesitleri
ve markalart giin gegtikce artmaktadir. Bu yiizden indirim marketleri tuketicilere ve
kendilerine maksimum deger saglayan mamulleri satmay: tercih ederler. indirim marketleri
bu amaglarini raf yonetimi faaliyetleriyle gergeklestirebilirler. Bunlara ek olarak etkin raf
yonetimiyle tiketicinin magazada daha fazla kalmasi, mevcut ve yeni mamullerin maksimum
satigin1 saglayacak sekilde raflara yerlestirilmesi, kar1 yiiksek olan mamullere raflarda daha

fazla alan ayrilmasi saglanilir.

Magaza imaji, tiiketicilerin magazay1 nasil algiladigr ve tanimladig: ile ilgilidir.

Magaza imajinin 6nemli bir kismin1 magaza atmosferi olusturmaktadir. Magaza atmosferi de
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mamullerin nasil sunulduguyla ilgilidir. Magaza atmosferi, tiiketicileri magazaya ¢ekmek ve
tiketicilerin aligveris ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla tasarimlanan biitiin fiziksel ve
duyusal etki mekanizmalarinin bilesiminden olugmaktadir. Magaza binasindan vitrinine,
mamullerin teshir edilmesinden dekorasyona kadar pek ¢ok bilesenden olusmaktadir. Magaza
atmosferi; magazanin imajini etkileyebilir ve trafigini artirabilir, tiiketicilerin magazada
harcadiklar1 aligveris siliresini uzatabilir ve tliketicileri plansiz satin almaya tesvik edebilir

(Acar, 2009: 103).

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Indirimli magazalar; diisiik gelir grubundaki tiiketicilere, kaliteli mamulleri diisiik
fiyattan satan magazalardir (Okumus, 2005: 107). Indirim aslinda biitiin perakendecilerin
uyguladig1 bir satis yontemi olmakla birlikte indirim magazalarinda indirim olay1 stireklidir
ve bitin mamul karmasinda uygulanir. Diger perakendeci kuruluslarda ise indirim
cogunlukla belirli bir siire ve mamuller i¢in s6z konusudur (Faikoglu, 2005: 16). Gida
perakendeciliginde indirim magazalari, yiikksek ve diisiik indirim magazalar1 olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bim ve A101 yiiksek indirim magazalaridir. Sok ve DiaSA magazalar ise
diisiik indirim magazas1 olarak nitelendirilmektedir (Erdogan, Akkaya, Uniibol, Ince ve Isik,
2012: 33-34).

Aragtirmanin ana kiitlesini, Nigde il merkezinde faaliyet goOsteren indirim
marketlerinden aligveris yapan tiliketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin temel kisitlari,

zaman ve maliyet kisitlaridir. Arastirmanin alan sinir1, Nigde il merkezidir.

3.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Aragtirma modeli raf yOnetimi, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti
degiskenlerinden olugmaktadir. Modelde raf yonetiminin, miisteri memnuniyeti ve satin alma

niyetine; miisteri memnuniyetinin de satin alma niyetine etkisinin oldugu iddia edilmektedir.
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Miisteri

/ Memnuniyeti \

Raf Yonetimi — Satin Alma Niyeti

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Aragtirmanin amacina ulagmanin yani sira raf yonetiminin demografik o6zelliklere
gore algilanmasinda farklilik bulunup bulunmadigini, raf yonetiminin miisteri memnuniyetini
ve miisteri memnuniyetinin satin alma niyetini dogrudan ve pozitif etkileyip etkilemedigini

ortaya koymak i¢in ¢alisma asagidaki sorulara cevap bulmayi amaglamaktadir.
Soru 1: Raf yonetimi indirim marketlerine gore farklilik gosterir mi?

Soru 2: Marketlerdeki raf yonetimine iligkin tiiketici gortisleri cinsiyete gore farklilik gosterir

mi?

Soru 3: Marketlerdeki raf yonetimine iliskin tiiketici goriisleri medeni duruma gore farklilik

gosterir mi?
Soru 4: Marketlerdeki raf yonetimine iliskin tiiketici goriisleri yasa gore farklilik gosterir mi?

Soru 5: Marketlerdeki raf yonetimine iligkin tliketici goriigleri gelire gore farklilik gosterir

mi?

Soru 6: Marketlerdeki raf yonetimine iliskin tiiketici goriisleri meslege gore farklilik gosterir

mi?
Soru 7: Raf yonetimi miisteri memnuniyetini dogrudan ve pozitif etkiler mi?
Soru 8: Raf yonetimi satin alma niyetini dogrudan ve pozitif etkiler mi?

Soru 9: Miisteri memnuniyeti satin alma niyetini dogrudan ve pozitif etkiler mi?
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3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Raf yonetimi uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma niyetlerinde etkisinin olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla tiiketicilere yiiz yiize anket uygulanmistir. Calismada
arastirmaninin amacina uygun olarak hazirlanan bir anket formu sayesinde birincil veriler
elde edilmistir. Nigde il merkezinde faaliyet gosteren ulusal indirim marketlerinden aligveris

yapan tlketiciler ana kiitle olarak belirlenmistir.

3.5.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Veri toplama aract, ii¢ béliimde olusturulmustur (bkz. Ek-1). ilk boliimde arastirmaya
katilanlar1 tanimaya yonelik sorular diger bir ifadeyle demografik o6zelliklere iliskin sorular
yer almistir. Bunlar; cinsiyet, medeni durum, yas, meslek ve gelirle ilgili demografik

Ozelliklerdir.

Ikinci boliim raf yonetimine iliskin sorular ve Olcekten meydana gelmektedir.
Tiiketicilerin markete giriste ilk olarak baktiklari tarafa, ilk olarak baktiklari raf boliimiine ve

aligveris listesi yapma aliskanligina iligkin verileri toplamaya yoneliktir.

Raf yonetimine iliskin 6lgegin hazirlanmasinda Acar (2009), Aygun (2007), Borekci
(2008), Icel (2006), Kaya (2009), Konuk (2004), Kurt (2008), Tirk (2004) ve Yildirim’m
(2006) ¢alismalarindan yararlanilmistir (bkz. Ek-1). Bunlar; “bu markette raflarda indirim ve
kampanyalar belirtilir, bu markette raflarda fiyat etiketleri yeterli ve duzenlidir’ gibi
maddeleri icermektedir.

Ugiincii boliim miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma niyetini belirlemek
amaciyla hazirlanmistir. Bu 6lceklerin hazirlanmasinda Biilbiil, Akin, Demirer ve Dogan
(2012)  c¢alismasindan  yararlanmistir  (bkz.  Ek-1). Bunlar  “bu  marketten
memnunum/tatminkarim, gelecekte bu marketten yeniden aligveris yapmay1 diistiniiyorum”

gibi maddeleri icermektedir.

Bir anket formu ne kadar milkemmel hazirlanirsa hazirlansin, uygulamaya gegilmeden
once anket formunun bir denemeden gegirilmesi gerekir. Cok kucuk bir 6rnek hacmi tzerinde

form uygulanmali ve belirlenen eksiklikler form Uzerinde bertaraf edilmelidir. Bu kuigik
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ornegin, secilecek ornek kiitlenin 6zelliklerini tagimasinda yarar vardir. Aksi takdirde, bazi
eksikliklerin tespiti imkansiz veya zor olabilir. Bu deneme bittikten sonra uygulamaya
gecilebilir (Nakip, 2013: 152). Bu baglamda taslak olarak hazirlanan veri toplama araci bir
pilot calisma ile 6n teste tabi tutulmustur. Oncelikle hedef kitle dzellikleri tasiyan 20 kisiden
olusturulan anket formunu doldurmasi istenmis ve bu kisilerin goriisleri alinarak anket

formunda anlasilmayan ve eksik sorular diizeltilerek ankete son sekli verilmistir.

3.5.2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini, Nigde il merkezinde faaliyet goOsteren indirim

marketlerinden aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rnek biiyiikligi e=0,05 ve «x=0,05 diizeyine gore hesaplanmistir. Ana
kiitlenin standart sapma veya varyanslarinin bilinmesi ¢ogu kez imkansiz olmasi nedeniyle
bunlarin tahmin edilmesi gerekmektedir. Boyle bir tahmini, oranlar lizerinden yapmak c¢ok
daha kolaydir. Clinkii bu oranlar hakkinda higcbir bilgi olmasa dahi n(1-m)’nin en yiiksek
oldugu (0,5*%0,5=0,25) degeri esas alinabilir. Formiilde goriilen “e” degeri gercek veya
oransal degerlerden ne kadarlik bir yanilmanin kabul edilebilecegini gostermektedir. Z degeri
ise amaglanan giiven sinirina iligkin standart sapma miktarini1 gostermektedir (Okumus, 2005:

115):
2
n=r1 (1-7) / (e/z)
2
n=0,5*0,5/(0,05/1,96)
n= 384 olarak belirlenmistir.

Ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda drnekleme ydntemiyle segilen
tiiketicilere anket uygulanmistir. Arastirmanin gecerliligini ve giivenilirligini artirmak igin
cok sayida tiiketici ile goriisiilmeye c¢alisilmis ancak analiz edilebilecek 407 anket elde

edilebilmistir.
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3.5.3. Verilerin Toplanmasi

Anketoriin cevaplayiciyla iletisime gectigi yiiz ylize anket, en giivenilir veri toplama
yontemlerinden biridir (Kara, 2011: 145). Calisma i¢in gerekli olan birincil veriler, yiiz yiize
anket yontemi ile toplanmistir. Nigde il merkezinde faaliyet gosteren ii¢ ayri ulusal indirim
marketi (bunlar; BIM, A101 ve SOK) miisterilerine anket uygulanmustir. Calismanin
devaminda market isimlerini kullanmak yerine yukaridaki siradan bagimsiz rastsal olarak
verilen X, Y ve Z kisaltmalar1 kullanilacaktir. Ulusal ¢aptaki ti¢ biiyiikk indirim marketinden
aligveris yapan tiiketicilere anket uygulamanin nedeni raf yonetiminin satin alma niyetine

etkisini genellestirmek istemektir.

Mart ve nisan aylarinda sahaya inilmis, tuketicilerden aligveris deneyimlerine
dayanarak ankete cevap vermeleri istenmistir. Veri toplama siireci sonunda X marketinden
136, Y marketinden 140 ve Z marketinden 131 olmak Uzere toplamda 407 tiketiciden

kullanilabilir veri elde edilmistir.

3.6. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Anket yoluyla elde edilen verilere, SPPS 19.0 programi araciligiyla arastirmanin
amacina uygun olarak analizler yapilmistir. Arastirma verilerine uygulanan analizler

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Uygulanan Analizler

Demografik degiskenler Demografik degiskenlere ve raf

yonetimine iligskin tanimlayict
istatistiklerin gosterilmesi ve
yorumlanmasi

Raf yonetimine iliskin tanimlayici
istatistikler

Raf yonetimi 6l¢egi Raf yonetimi, miisteri memnuniyeti
ve satin alma niyeti o6lceklerinin
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Miisteri memnuniyeti 6lgegi

Satin alma niyeti dl¢egi

Bagimsiz degiskenler: Alisveris
yapilan indirim  marketi ve

glvenilirliginin analizi

Raf yonetimi boyutlarinin aligveris
yapilan indirim  marketi ve

Givenirlilik Analizi

demografik degiskenler demografik degiskenler agisindan test
. - . farkliliklarin ~ olup olmadigmm | ANOVA
Bagimh degiskenler: Raf belirlenmesi

yOnetimi boyutlari

Bagimsiz  degisken:  Miisteri | Miisteri memnuniyetinin satin alma | Basit Regresyon Analizi
memnuniyeti niyeti  (zerinde etkisinin  olup

Bagimli degisken: Satin alma olmadiginin belirlenmesi

niyeti

3.6.1. Arastirmaya Katilanlarim Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, medeni durum, yas, meslek ve gelir ile ilgili

demografik 6zellikleri bu baslik altinda yer almaktadir.

Tablo 3. 2.Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Erkek 269 66,1

Toplam 407 100,0

Evli

0,02

165 41,4

Cevapsiz 8




Emekli 3,9

1001-2000
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5001 ve Usti 12 3,2

Toplam 379 100,0

Ankete katilanlarin %66,1°1 erkeklerden ve %33,9’u kadinlardan olugmaktadir. Cevap
verenlerin 3’te 2’si erkeklerden olusurken 3’te 1°i kadinlardan olusmaktadir. Ankete katilan
407 kisiden 399 kisi medeni durum ile ilgili soruya cevap vermistir. Bunlarin %58,6’s1 bekar

ve %41,4°0 evlidir. Cevap verenlerin %60°1 bekardir.

Yas ile ilgili soruya 2 kisi cevap vermemistir. Bu soruya cevap verenlerin %48,4°0
19-27; %18’i 28-36; %13,3’0 37-45; % 9,4°U 46-54; %7,7’si 55 yas ve Ustil ile %3,2’si 18

yas ve alt1 grubunda yer almaktadir. Cevap verenlerin yaklasik yaris1 19-27 yas araligindadir.

Mesleklerini belirten 406 kisinin meslegi %45,6’s1 6grenci; %17,5’1 memur; %9,4’1
ev hanimi; %8,9’u diger; %7,9°u isci; %3,9’u emekli; 3,4°0 ciftci ve %3,4,’1 serbest

meslektir. Cevap verenlerin yaklasik yarist dgrencidir.

Katilimcilardan 379 kisi gelir durumlar ile ilgili soruya cevap vermistir. Bunlar
%43’ 1000 ve alt; %31,1’1 1001-2000; %15,3’u 2001-3000; %4,5’i 3001-4000; %3,2’si
5001 ve Ustl ile %2,9’u 4001-5000 gelire sahip kisilerden meydana gelmektedir. Cevap
verenlerin yaklasik 4’te 3’1 2000 TL ve alt1 gelire sahiptir.

3.6.2. Raf Yénetimine Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Bu baslikta tiiketicilerin markete giriste ilk olarak baktiklar1 tarafa, ilk olarak
baktiklar1 raf boliimiine ve aligveris listesi yapma aliskanlhigina iliskin sayisal veriler yer

almaktadir.
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3.6.2.1. Markete Giriste ilk Olarak Bakilan Taraf

Arastirmaya katilanlarin markete giriste ilk olarak baktiklari tarafa iliskin veriler

asagidaki sekilde gosterilmektedir.

M sag
Osol

Sekil 3.2. Markete Giriste Ik Olarak Bakilan Taraf

Markete giriste ilk olarak baktiklari tarafa iligkin soruya cevaplayicilardan 380 kisi bu
soruya cevap vermistir. Bunlarin %67,1°1 markete giriste ilk olarak sag tarafa ve %32,9’u da
sol tarafa bakmaktadir. Cevaplayicilarin 3’te 2’si markete giriste ilk olarak sag tarafa
baktiklarin1 belirtmistir. Dolayisiyla indirim marketi yoneticilerinin en karli mamulleri
market girisinin sag taraflarinda ve kari1 az olanlar1 ise sol taraflarinda teshir etmeleri

magazanin karliligini artiracaktir.
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3.6.2.2. i1k Olarak Bakilan Raf Boluimii

Cevap verenlerin ilk olarak baktiklar1 raf bolimiine iliskin bilgiler asagidaki sekilde
gosterilmektedir.

M alt bélime
M ort bélime
O ust bslime

Sekil 3.3. Ik Olarak Bakilan Raf Bolumii

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi ilk olarak bakilan raf boliimii sorusuna 406 kisi
cevap vermistir ve bunlarin %54,7’si orta bolime, %32’si tst bolume ile %13,3°0 alt bolime
baktiklarini belirtmislerdir. Cevap verenlerin yarisi ilk olarak rafin orta ve yaklasik 3’te 1’
rafin iist boliimiine bakmaktadir. Bundan dolay1 indirim marketi yoneticilerinin en karli
mamulleri raflarin orta boliimiinde, orta derece kar getiren mamulleri raflarin {ist kisminda ve
en az kar getiren mamulleri de raflarin alt bolimiinde teshir etmeleri magazanin karliligini

artiracaktir.
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3.6.2.3. Ahgveris Listesi Yapma Ahskanhgi

Cevap verenlerin aligveris listesi yapma aliskanligina iliskin bilgiler asagidaki sekilde
gosterilmektedir.

Oevet
M hayr

Sekil 3.4. Alisveris Listesi Yapma Aliskanhgi

Ankete katilanlarin %63,6’s1 aligverise genellikle bir aligveris listesi hazirlamadan
giderken, %36,4°1 ise bir aligveris listesi hazirlayarak gitmistir. Cevap verenlerin 3’te 2’si
aligveris listesi hazirlamadan aligverise gittigini belirtmistir. Bu da etkili mamul teshirinin

plansiz aligverise tesvik edecegine isaret etmektedir.

72



3.6.3. Raf Yonetimi Ol¢eginin Tammlayic Istatistikleri ve Faktor Analizi Sonuglar

Aragtirmanin temel degiskenlerinden birisini raf yonetimi 6lgegi olusturmaktadir.
Asagidaki tabloda raf yonetimi 6lgegini olusturan maddelerin ortalama ve standart sapmalari

yani sira diizeltilmis madde toplam korelasyon degerleri sunulmaktadir.

Tablo 3.3. Raf Yénetimi Olgceginin Tamimlayici istatistikleri

Bu markette raflarda indirim ve kampanyalar belirtilir 1,056
Bu markette raflar temizdir 1,106

Bu markette son kullanma tarihi gegcen mamuller 3,86 1,055 612 919
raflarda bulunmaz

Bu maflgefcte mamuller raflara diizenli bir sekilde 1,070 n
yerlestirilir

Bu markette mamullerin raflara yerlesimi, kolay ve
hizl1 aligveris yapmay1 saglar

Bu markette raflarda fiyat etiketleri yeterli ve
dizenlidir

3,62 1,096 ,509 921

4,15 875 ,538 ,920

Bu markette raflardaki fiyat etiketleri yanlis anlamaya 404 954 501 921
yol agmaz ' ' ' '
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Bu markette koridorlar genis ve rahattir 1,096
B.g marl_<ette _raflar mamulleri kolayca alabilecek 3,07 673 017
yuksekliktedir

Bu markette magaza igi yonlendirme iyidir mm
Bu markette istenilen mamuller ve markalar raflarda

Yukaridaki tabloda sunulan sonuglara goére indirim marketlerinde raf yonetimi

faaliyetlerinin iyi oldugu gOrilmektedir. Cevap verenler (4,18) ortalama ile indirim
marketlerinin raflarinda indirim ve kampanyalar1 belirtmede iyi olduklarini belirtmislerdir.
Daha sonra bu markette raflarda fiyat etiketleri yeterli ve duzenlidir (4,15), bu markette
raflardaki fiyat etiketleri ile kasa fisleri aynidir (4,09), bu markette raflarin dizilimi giris ve
cikis kapilari ile uyumludur (4,07), bu markette mamuller dogru raflarda bulunur (4,06), bu
markette raflardaki fiyat etiketleri yanlis anlamaya yol agmaz (4,04), bu markette her zaman
mamulleri aradigim yerde bulurum (4,01), bu markette raflar mamulleri kolayca alabilecek
genisliktedir (4,01), bu markette magaza i¢i yonlendirme iyidir (4,00), bu markette raflar
mamulleri kolayca alabilecek yiiksekliktedir (3,97), bu markette raflarin dizilimi aligverisi
kolay ve hizli yapmay1 saglar (3,94), bu markette mamuller tadi ve niteligi bozulmayacak
sekilde raflarda sergilenir (3,93), bu markette koridorlar genis ve rahattir (3,88), bu markette
son kullanma tarihi gegcen mamuller raflarda bulunmaz (3,86), bu markette istenilen mamuller
ve markalar raflarda daima bulundurulur (3,81), bu markette raflar temizdir (3,80), bu
markette mamuller raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir (3,78), bu markette mamuller
raflara giivenli bir sekilde yerlestirilir (3,76), bu markette raflarin dizilimi aligveris arabasiyla

dolasmay1 olumsuz etkilemez (3,69), bu markette mamuller raflarda kolayca gordlecek bir
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sekilde yerlestirilir (3,67), bu markette mamullerin raflara yerlesimi, kolay ve hizli alisveris
yapmay1 saglar (3,62) maddelerinin sonuglarina gore arastirmaya katilan tiiketicilerin indirim

marketlerinde raf yonetimi faaliyetlerini iyi bir diizeyde algiladiklar1 soylenebilir.

Raf yonetimi Olgeginin gecerliligini test etmek amaciyla yliriitilen kesifsel faktor
analizi sonuglart asagidaki tabloda gosterilmistir. FaktOr analizinden Once maddelerin
diizeltilmis madde toplam korelasyonlar1 incelenmistir. Madde-toplam korelasyon katsayilari
Olcekte yer alan tiim maddelerin kullanilip kullanilmayacaginin belirlenmesi igin
yapilmalidir. Katsayist 0,45’ten kiigiik olan maddelerin ¢ikarilmasi verilerin giivenirliligi
bakimindan yararlidir. “Bu markette istenilen mamuller ve markalar raflarda daima
bulundurulur” ifadesi’nin degeri 0,45’ten kiiciik oldugundan analizlerden c¢ikarilmistir.
Ankette yer alan diger maddeler yeterli diizeyde madde-toplam korelasyon katsayilarina

sahiptir. Bu maddeler ile kesifsel faktor analizi yapilmistir.

Tablo 3. 4. Raf Yonetimi Ol¢eginin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar:

Boyutlar/Maddeler

Bu markette raflarin dizilimi aligveris arabasiyla dolagsmay1 olumsuz etkilemez ,598

Bu markette raflarin dizilimi alisverisi kolay ve hizli yapmay1 saglar ,664

Bu markette raflar mamulleri kolayca alabilecek genisliktedir ,697

Bu markette raflarin dizilimi giris ve ¢ikis kapilari ile uyumludur 122

Bu markette her zaman mamulleri aradigim yerde bulurum
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Bu markette mamuller tadi ve niteligi bozulmayacak sekilde raflarda sergilenir ,799

Boyut 3: Mamul Teshiri
((")zdeger= 1,256; Aciklanan varyans=6,613; a=0,808)

Bu markette mamuller raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir ,793
Bu markette mamullerin raflara yerlesimi, kolay ve hizli aligveris yapmay1 saglar ,718
Bu markette mamuller dogru raflarda bulunur 773
Bu markette raflardaki fiyat etiketleri ile kasa fisleri aynidir ,696

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

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi degiskenler arasi korelasyonlarin
faktor analizine uygunlugunu test eder. KMO degeri 0-1 arasinda degerler alir. KMO
degerinin 0,50 nin altinda olmas1 kabul edilemez; 0,50-0,60 arasinda olmas1 kotii korelasyon;
0,60-0,70 arasinda olmas1 orta korelasyon; 0,70-0,80 arasinda olmas1 iyi korelasyon ile 0,80
ve Uzeri olmas1 mitkemmel korelasyon olarak yorumlanir (Atalar, 2012: 99). Raf ydnetimi
maddelerinin KMO degeri 0,932 olarak ¢ikmustir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu ve
degiskenler arasinda miikemmel bir korelasyonun oldugu sOylenebilir. Ayrica Bartlett
kiresellik testi sonuglarma gore (p=0,000) veri grubumuzun ¢ok degiskenli normal
dagilimdan geldigini ve dolayisiyla degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olup
verilerimizin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir. Boylece verilerimizin faktor

analizini yuriutmek icin uygun oldugu sdylenebilir.
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Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi yapilan faktor analizi sonucu raf yonetimi 6lgegi
ile ilgili olusan 4 boyut toplam agiklanan varyansin %63,419’unu agiklamaktadir. Birinci
boyut “magaza i¢i raf yerlesimi ve dizeni”, ikinci boyut “raflarin sevk ve idaresi”, U¢lncu

boyut “mamul teshiri” ve dordiincii boyut “etiket kullanimi1/yonetimi” olarak adlandirilmistir.

Ozdegeri 1°den biiyiikk olan magaza ici raf yerlesimi ve diizeni boyutu (8,035);
raflarin  sevk ve idaresi boyutu (1,719); mamul teshiri boyutu (1,256) ve etiket

kullanim1/y6netimi boyutu (1,039) alinmustir.

Magaza igi raf yerlesimi ve diizeni boyutunun agiklanan varyansi %42,287’dir. Bu
boyutun o degeri 0,888 oldugu igin yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Bu
markette raflarin dizilimi aligveris arabasiyla dolagsmayi olumsuz etkilemez (0,598), bu
markette koridorlar genis ve rahattir (0,719), bu markette raflarin dizilimi aligverisi kolay ve
hizli yapmay1 saglar (0,664), bu markette raflar mamulleri kolayca alabilecek yuksekliktedir
(0,689), bu markette raflar mamulleri kolayca alabilecek genisliktedir (0,697), bu markette
magaza i¢i yonlendirme iyidir (0,720), bu markette raflarin dizilimi giris ve ¢ikis kapilari ile

uyumludur (0,722) maddelerini kapsamaktadir.

Raflarin sevk ve idaresi boyutunun agiklanan varyansi %9,048’dir. Bu boyutun o
degeri 0,835 oldugu i¢in yiiksek derecede giivenilir oldugu sodylenebilir. Bu markette her
zaman mamulleri aradigim yerde bulurum (0,621), bu markette raflar temizdir (0,722), bu
markette mamuller tadi ve niteligi bozulmayacak sekilde raflarda sergilenir (0,799), bu
markette son kullanma tarihi gecen mamuller raflarda bulunmaz (0,760) maddelerini

kapsamaktadir.

Mamul teshiri boyutunun agiklanan varyansi %6,613’tiir. Bu boyutun o degeri 0,808
oldugu i¢in yiiksek derecede giivenilir oldugu séylenebilir. Bu markette mamuller raflarda
kolayca goriilecek bir sekilde yerlestirilir (0,786), bu markette mamuller raflara dizenli bir
sekilde yerlestirilir (0,793), bu markette mamuller raflara giivenli bir sekilde yerlestirilir
(0,653), bu markette mamullerin raflara yerlesimi, kolay ve hizli aligveris yapmay1 saglar
(0,718) maddelerini kapsamaktadir.

Etiket kullanimi/y6netimi boyutunun agiklanan varyansi %5,471°dir. Bu boyutun o

degeri 0,792 oldugu igin yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Bu markette raflarda
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indirim ve kampanyalar belirtilir (0,773), bu markette raflarda fiyat etiketleri yeterli ve
dizenlidir (0,825), bu markette raflardaki fiyat etiketleri ile kasa fisleri aynidir (0,696), bu
markette raflardaki fiyat etiketleri yanlis anlamaya yol a¢maz (0,581) maddelerini

kapsamaktadir.

3.6.4. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Tammlayic1 Istatistikleri ve Faktér Analizi

Sonugclari

Miisteri memnuniyeti arastirmanin temel degiskenlerinden birisidir. Asagidaki tabloda
miisteri memnuniyeti 6l¢egini olusturan maddelerin ortalama ve standart sapmalar1 yan1 sira

diizeltilmis madde toplam korelasyon degerleri sunulmaktadir.

Tablo 3. 5. Miisteri Memnuniyeti (Tatmini) Olgeginin Tanimlayici istatistikleri

Bu marketten memnunum/tatminkarim 4,05 ,942 ,631 ,839

Bu market beklentilerimin tizerinde sunum

yapmaktadir 3,51 | 1,066 ,749 789
Miisteri memnuniyeti dl¢eginin giivenilirligi 0,853

Tabloda sunulan sonuglara goére arastirmaya katilan tiiketicilerin indirim
marketlerinden memnuniyet diizeylerinin orta ile iyi diizey arasinda oldugu soylenebilir. Bu
marketten memnunum/tatminkarim (4,05), bu market beklentilerimin Ustinde hizmet
vermektedir (3,67), bu market beklentilerimin Uzerinde sunum yapmaktadir (3,51), bu

markette mamul sunumu ideal bir marketle aynidir (3,65) maddelerinin sonuglarina gore



ankete katilan tiiketiciler indirim marketlerinden memnuniyet diizeylerinin orta ile iyi diizey

arasinda oldugunu belirtmislerdir.

Miisteri memnuniyeti 6l¢eginin gegerliligini test etmek amaciyla yiiriitiilen kesifsel
faktor analizi sonuglart asagidaki tabloda gosterilmistir. Faktor analizinden 6nce maddelerin
diizeltilmis madde toplam korelasyonlart incelenmistir. Madde-toplam toplam korelasyon
katsayilar1 Olgekte yer alan tiim maddelerin kullanilip kullanilmayacaginin belirlenmesi igin
yapilmalhidir. Katsayist 0,45’ten kiigiik olan maddelerin ¢ikarilmasi verilerin gilivenirliligi
bakimindan yararhidir. Bununla birlikte ankette yer alan diger maddeler yeterli duzeyde
madde-toplam korelasyona sahip oldugu i¢in bu maddelerin tamamu ile kesifsel faktor analizi

yapilmistir.

Tablo 3. 6. Miisteri Memnuniyeti (Tatmini) Ol¢eginin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

Boyutlar/Maddeler

Bu marketten memnunum/tatminkarim

Bu market beklentilerimin iizerinde sunum yapmaktadir

N=407; KM0O=0,808
Bartlett’s Sph. X°=713,859; p=0,000
Toplam Agiklanan Varyans= %69,579

Miisteri memnuniyeti maddelerinin KMO degeri 0,808 olarak ¢ikmustir. Orneklem
biiylikliigiiniin yeterli oldugu ve degiskenler arasinda miikemmel bir korelasyonun oldugu
sOylenebilir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglarina gore (p=0,000) veri grubumuzun ¢ok

degiskenli normal dagilimdan geldigini ve dolayisiyla degiskenler arasinda yiiksek
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korelasyon olup verilerimizin faktér analizi ig¢in uygun oldugu goriilmektedir. Boylece

verilerimizin faktor analizini yliriitmek i¢in uygun oldugu sdylenebilir.

Tabloda goriildiigii gibi Ozdegeri 1°den biiyiik olan miisteri memnuniyeti boyutu
(2,783) alinmigtir. Yapilan faktor analizi sonucu miisteri memnuniyeti Olgegi varyansin
%69.579’unu agiklamaktadir. Bu boyutun o degeri 0,808 oldugu icin yiiksek derecede
giivenilir oldugu séylenebilir. Bu marketten memnunum/tatminkarim (0,786), bu market
beklentilerimin Ustlinde hizmet vermektedir (0,865), bu market beklentilerimin (zerinde
sunum yapmaktadir (0,870) ve bu markette mamul sunumu ideal bir marketle aynidir (0,813)

maddelerini kapsamaktadir.

3.6.5. Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Tamimlayici Istatistikleri ve Faktor Analizi Sonuclar:

Satin alma niyeti de arastirmanin temel degiskenlerinden birisidir. Asagidaki tabloda
satin alma niyeti Olgegini olusturan maddelerin ortalama ve standart sapmalar1 yani sira

diizeltilmis madde toplam korelasyon degerleri sunulmaktadir.

Tablo 3. 7. Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Tamimlayic1 Istatistikleri

legcgkte bu marketten yeniden aligveris yapmay1 0,059 --
diistiniiyorum

Satin alma niyeti dlgeginin giivenilirligi 0,811

Yukaridaki tabloda sunulan sonuglara gore arastirmaya katilan tiiketicilerin indirim
marketlerinden satin alma niyeti diizeylerinin iyi diizeyde oldugu sdylenebilir. Gelecekte bu

marketten yeniden aligveris yapmayi diisiiniiyorum (4,17) ile yakinlarima ve arkadaslarima
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bu marketi tavsiye ederim (3,87) maddelerinin sonuglarina gore ankete katilan tiiketiciler
indirim marketlerinden satin alma niyetine iliskin iyi diizeyde olduklarini belirtmislerdir.
Satin alma niyeti boyutunun o degeri 0,808 oldugu igin yiiksek derecede giivenilir oldugu
soylenebilir.

3.6.6. Aligveris Yapilan indirim Marketi ve Demografik Ozelliklere Gore Raf Yonetimi
Boyutlar1 Arasindaki Farklar

Tuketicilerin aligveris yapilan indirim marketi ve demografik Ozelliklerine gore raf

yonetimi boyutlar1 arasinda farklar bu baslikta incelenmektedir.

Tablo 3. 8. Aligveris Yapilan Indirim Marketine Gore Raf Yonetimi Boyutlari
Arasindaki Farklar

Alisveris Yapilan indirim Marketi

Raf Yonetimi Boyutlar: P
X Marketi Y Marketi Z Marketi

Raflarm Sevk ve idaresi 4,00 4,00 3,83 0.176

Etiket Kullanimy/Yonetimi 4,00 4,03 3,98 0.860

Yukaridaki tabloda aligveris yapilan indirim marketi agisindan raf yoOnetimi
boyutlarina gore tiiketicilerin degerlendirmelerinin farklilik gosterip gostermedigine iliskin
ANOVA analizi yer almaktadir. Tabloda goriildiigli gibi aligveris yapilan indirim marketine
gOre “magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni” boyutunun anlamlilik diizeyinin 0,05’in altinda
kaldig1 goriilmektedir. Raf yonetimi indirim marketlerine gore farklilik gosterir mi?
biciminde ifade edilen bir numarali arastirma sorusunun cevabinin evet oldugu anlamina

gelmektedir. Tulketiciler magaza igi raf yerlesimi ve diizenini X marketinde en cok, Y



marketinde orta dizeyde begendigini buna karsilik Z marketinde en az begendigini
belirtmistir. Ancak aligveris yapilan indirim marketine gore “raflarin sevk ve idaresi, mamul
teshiri ve etiket kullanimi/yonetimi” boyutlarinin p degerlerinin 0,05’in iistiinde oldugu yani

bu boyutlarin indirim marketlerine gore farklilik gostermedigi anlagilmaktadir.

Asagidaki tabloda ankete katilan tiiketicilerin cinsiyet ve medeni durumlari agisindan
raf yoOnetimi boyutlarina gore tliketicilerin degerlendirmelerinin  farklilik — gosterip

gostermedigine iliskin T-Testi analizi yer almaktadir.

Tablo 3. 9. Cinsiyetleri ve Medeni Durumlarima Gore Raf Yonetimi Boyutlar:
Arasindaki Farklar

Cinsiyet Medeni Durum

Raf Yonetimi Boyutlar: p

Erkek | Kadmn Evli | Bekar P

Raflarm Sevk ve idaresi 3,97 3,90 0.461 4,05 3,87 0,833

Etiket Kullanimy/Y6netimi 3,96 4,08 0.863 4,19 3,89 0,005

Cinsiyet durumlarina gore raf yonetimi boyutlarinin higbirinin “p” degeri 0,05’in
altinda degildir. Marketlerdeki raf yonetimine iliskin tiiketici goriisleri cinsiyete gore farklilik
gosterir mi? biciminde ifade edilen iki numarali arastirma sorusunun cevabinin hayir oldugu

anlamina gelmektedir.

Medeni durumlarina gore “magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni ile etiket
kullanimi/yonetimi” boyutlarinin “p” degerlerinin 0,05’in altinda kaldigi goriilmektedir.
Marketlerdeki raf yonetimine iliskin tiiketici goriisleri medeni duruma gore farklilik gdsterir
mi? biciminde ifade edilen (¢ numarali arastirma sorusunun cevabinin evet oldugu anlamina

gelmektedir. Magaza igi raf yerlesimi ve diizeni ile etiket kullanimi/yonetimini evlilerin



bekarlara oranla daha ¢ok begendigi yorumu yapilabilir. Ancak medeni durumlarina gore
“raflarin sevk ve idaresi ile mamul teshiri” boyutlarinin p degerlerinin 0,05’in iistiinde oldugu

gorulmektedir. Bu boyutlar i¢in medeni durumlarina gore farklilik yoktur.

Tablo 3. 10. Yas Gruplarina Gore Raf Yonetimi Boyutlar1 Arasindaki Farklar

Yas Gruplan

Raf Yonetimi Boyutlar:
18 yas | 19-27 28-36 | 37-45 | 46-54 | 55yas
ve alt1 yas yas yas yas ve Usti

Raflarm Sevk ve idaresi 4,26 3,79 4,05 4,12 3,94 4,25 | 0,006

Etiket Kullanimy/Y6netimi 4,19 3,80 4,13 4,20 4,25 4,30 0,000

Yukaridaki tabloda yas gruplari agisindan raf yonetimi boyutlarina gore tiiketicilerin
degerlendirmelerinin farklilik gdsterip gostermedigine iliskin ANOVA analizi yer almaktadir.
Tiiketicilerin yas gruplarina gore raf yonetiminin biitiin boyutlarina ait ”p” degerleri 0,05’in
altinda kaldig1 goriilmektedir. Marketlerdeki raf yonetimine iliskin tiiketici goriisleri yasa
gore farklilik gosterir mi? bi¢iminde ifade edilen dort numarali arastirma sorusunun
cevabinin evet oldugu anlamina gelmektedir. “Magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni, raflarin
sevk ve idaresi ile mamul teshirinin” iyi olduguna 18 yas ve altt grubundakiler en ¢ok
katilirken “etiket kullanimi/yonetiminin” iy1 olduguna 55 yas ve lstii grubundakiler en ¢ok
katildig1 goriilmektedir. “Magaza i¢i raf yerlesimi ve diizenini, raflarin sevk ve idaresi,
mamul teshiri ile etiket kullanimi/ydnetiminin” iyi olduguna 19-27 grubundakilerin en az

katildig1 goriilmektedir.



Tablo 3. 11. Gelirlerine Gore Raf Yonetimi Boyutlar1 Arasindaki Farklar

Gelir Durumlar (TL)

Raf Yonetimi Boyutlar:

1000 | 1001- | 2001- | 3001- | 4001- 5001
ve 2000 | 3000 | 4000 5000 ve Usti
alti

Raflarin Sevk ve idaresi 3,86 4,02 3,97 3,97 4,29 3,77 0,434

Etiket Kullanim1/Yonetimi 3,94 4,13 4,03 3,82 4,27 3,93 0,219

Gelir durumlarina goére raf yonetimi boyutlarinin higbirinin “p” degeri 0,05’in altinda
degildir. Marketlerdeki raf yonetimine iliskin tiiketici goriisleri gelire gore farklilik gosterir

mi? biciminde ifade edilen bes numarali arastirma sorusunun cevabinin hayir oldugu

anlamina gelmektedir.

Tablo 3. 12. Meslek Gruplarina Gore Raf Yonetimi Boyutlar1 Arasindaki Farklar

Meslek Gruplar:

Raf Yonetimi
Boyutlar:
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3,81 4,35 390 (417|400 | 4,06 4,28 4,11 0,028

=

=Xk
S35 S
& =

3,81 4,30 39 |428 |39 | 435 4,39 4,23 0,000

Etiket
Kullanimi
/Y Oonetimi

Yukaridaki tabloda ankete katilan tiiketicilerin meslek gruplar agisindan raf yonetimi
boyutlarina gore degerlendirmelerinin farklilik gosterip gostermedigine iliskin ANOVA
analizi yer almaktadir. Meslek gruplarina gore raf yonetiminin biitiin boyutlarina ait ”p”
degerleri 0,05’in altinda kaldig1 goriilmektedir. Marketlerdeki raf yonetimine iligkin tiiketici
goriisleri meslege gore farklilik gosterir mi? bi¢iminde ifade edilen alti numarali arastirma
sorusunun cevabinin evet oldugu anlamina gelmektedir. “Magaza i¢i raf yerlesimi ve
diizeninin” iyi olduguna en g¢ok emekli olanlarin, “raflarin sevk ve idaresi ile mamul
teshirinin” iyi olduguna en ¢ok serbest meslekte calisanlarin, “etiket kullanimi/yonetiminin”
1yl olduguna en ¢ok ev hanimi olanlarin katildig1 goriilmektedir. “Magaza i¢i raf yerlesimi ve

dizeni, raflarin sevk ve idaresi ile etiket kullanimi/yonetiminin” iyi olduguna 6grencilerin,

“mamul teshirinin” iyi olduguna memurlarin en az katildigi goriillmektedir.

3.6.7. Raf Yonetiminin Miisteri Memnuniyeti ve Satin Alma Niyetine Etkisi: Regresyon

Analizi Sonuglari

Degiskenler arasindaki iliskiler regresyon analizi ile incelenmistir. Regresyon
analizlerinde Olgeklere iliskin ylrutilen kesifsel faktor analizinde elde edilen ve SPSS
program tarafindan {iretilen faktdr skorlarindan yararlamlmustir. Ik olarak raf yonetimi
Olgegine iliskin dort boyut (magaza igi raf yerlesimi ve diizeni, raflarin sevk ve idaresi,
mamul teshiri ve etiket kullanimi/yonetimi) ile miisteri memnuniyeti arasindaki baginti

incelenmistir. Yiritiilen ¢coklu regresyon analizi sonuglar1 asagidaki tabloda gortlmektedir.
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Tabloda miisteri memnuniyeti her bir unsuru i¢in istatistiksel bakimdan anlam tasiyan raf

yOnetimi boyutlar1 ve bunlara iligkin degerler sunulmaktadir.

Tablo 3. 13. Raf Yonetiminin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Regresyon Analizi

Sonuglari
Bagimli , Bagimsiz
Degisken R? AR®  Degiskenler t F
Miisteri Memnuniyeti 0.028 0.019 MIRYD 2.196° 2,926°
RSI .398
MT 1.719°
EKY 1.941°

Not: *p<0.05; °p<0.10

Tablodaki sonuglara gore raf yonetimi miisteri memnuniyetinin ¢ok diislik bir kismini
yaklasik yuzde ikisini agiklamakta ve istatistiksel bakimdan anlamhidir. Diger bir ifadeyle
miisteri memnuniyeti Uzerinde gozlenen varyansin istatistiksel bakimdan anlamli fakat ¢ok
kiicuk bir yuzdesi raf yonetiminin bir veya birka¢ boyutu vasitasiyla agiklanmaktadir. Raf
yonetimi miisteri memnuniyetini dogrudan ve pozitif etkiler mi? bigiminde ifade edilen yedi
numarali arastirma sorusunun cevabimin evet oldugu anlamina gelmektedir. Raf ydnetimi
boyutlari bagimsiz olarak degerlendirildiginde magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni, mamul
teshiri ve etiket kullanimi1/yonetimi boyutlari miisteri memnuniyetini etkilerken raflarin sevk
ve idaresinin etkilemedigi goriilmektedir. Ayrica magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeninin
miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen boyut oldugu anlasilmaktadir. Sonug olarak indirim
marketlerinde miisteri memnuniyeti lizerinde raf yOnetimini olusturan yapilardan en az

birinin 6nemli etkisinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3. 14. Raf Yonetiminin Satin Alma Niyetine Etkisi: Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagiml Bagimsiz
Degisken R? AR®  Degiskenler t F
Yeniden Satin Alma .035 025  MIRYD 2.150°  3,607"
RSI 982
MT 1.046
EKY 2.784"

Not: ~ p<0.01; #p<0.05

Yukarida tabloda yer alan sonuglara gore raf yonetimi satin alma niyetinin yiizde
2,5’ini aciklamakta ve istatistiksel bakimdan anlamlidir. Raf yonetimi satin alma niyetini
dogrudan ve pozitif etkiler mi? bigiminde ifade edilen sekiz numarali arastirma sorusunun
cevabinin evet oldugu anlamina gelmektedir. Satin alma niyeti Uzerinde gozlenen varyansin
istatistiksel bakimdan anlaml fakat kiicik bir ylzdesi raf yonetiminin bir veya birkac¢ boyutu
vasitasiyla aciklanmaktadir. Raf yonetimi boyutlar1 bagimsiz olarak degerlendirildiginde
magaza ici raf yerlesimi ve diizeni ile etiket kullanimi/yonetimi boyutlar1 satin alma niyetini
etkilerken raflarin sevk ve idaresinin ile mamul teshirinin etkilemedigi goriilmektedir. Ayrica
ctiket kullanimi/yonetiminin satin alma niyetini en ¢ok etkileyen boyut oldugu
anlasilmaktadir. Sonug olarak indirim marketlerinde satin alma niyeti {izerinde raf yonetimini

olusturan yapilardan en az birinin 6nemli etkisinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

3.6.8. Miisteri Memnuniyetinin Satin Alma Niyetine Etkisi: Regresyon Analizi

Sonuclari

Calismada ayrica miisteri memnuniyetinin yeniden satin alma niyetine etkisi basit

regresyon analizi ile incelenmis sonuglar asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 3. 15. Miisteri Memnuniyetinin Satin Alma Niyetine Etkisi: Regresyon Analizi

Sonuglari
Bagimli , Bagimsiz
Degisken R AR”  Degiskenler t F
Satin Alma Niyeti 467 465 Miis. Mem. 18.820 354.21"

Not: ~ p<0.001

Yukaridaki tablodaki sonuglara gore miisteri memnuniyeti satin alma niyetinin
yaklasik olarak yarisini agiklamakta ve istatistiksel bakimdan anlamlidir. Bu sonuglar miisteri
memnuniyeti satin alma niyetini dogrudan ve pozitif etkiler mi? bi¢iminde ifade edilen dokuz
numarali aragtirma sorusunun cevabinin evet oldugu anlamina gelmektedir. Bundan dolay1
indirim marketleri miisteri memnuniyetini artirarak tiiketicilerin satin alma niyetlerini dnemli

Olclde etkileyebilir ve satiglarini artirabilir.

3.6.9. Ozet Analiz Sonuclar1

Arastirma amaclarina ulagsmak amaciyla gelistirilen sorulara (bkz. bashk 3.4.)
istatistiksel analizler sonucunda ulasilan cevaplarin 6zet halde sunumu asagida Tablo

3.16’daki gibidir.

Tablo 3. 16. Ozet Istatistiksel Analiz Sonuclar

Sorular Analiz Sonug
Soru 1: Raf yonetimi indirim marketlerine gore farklilik gosterir mi? ANOVA Evet
Soru 2: Marketlerdeki raf yonetimine iligkin tiiketici goriisleri cinsiyete gore farklilik | T-Testi Hayir
gosterir mi?

Soru 3: Marketlerdeki raf yonetimine iliskin tiiketici goriisleri medeni duruma goére T-Testi Evet

farklilik gosterir mi?

Soru 4: Marketlerdeki raf yonetimine iliskin tiiketici goriisleri yasa gore farklilik ANOVA Evet
gosterir mi?

Soru 5: Marketlerdeki raf yénetimine iliskin tiiketici gorisleri gelire gore farklilik ANOVA Hayir
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gosterir mi?

Soru 6: Marketlerdeki raf yonetimine iligkin tiiketici goriigleri meslege gore farkliik | ANOVA Evet
gosterir mi?

Soru 7: Raf yonetimi miisteri memnuniyetini dogrudan ve pozitif etkiler mi? Regresyon | Evet
Soru 8: Raf yonetimi satin alma niyetini dogrudan ve pozitif etkiler mi? Regresyon | Evet
Soru 9: Miisteri memnuniyeti satin alma niyetini dogrudan ve pozitif etkiler mi? Regresyon | Evet
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SONUC VE ONERILER

Perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sayisi artmaktadir. Bu da
isletmeler arasindaki rekabeti artirmaktadir. Isletmeler bu rekabette basarili olabilmek icin
kendilerini rakiplerinden farklilastiran stratejiler gelistirmektedirler. Bu stratejilerden birisi
miisterilerin beklentilerine uygun ve miisteriyi cezbeden mamul sunumu saglayan raf
yonetimi ile ilgili stratejidir. Isletmeler, etkili raf yonetimi faaliyetleri ile benzer mamulleri

satan rakipleri ile rekabet edebilir ve onlara kars1 tistlinlik saglayabilirler.

Satin alma niyeti, her zaman davranisa doniismemektedir. Bir mamull satin alma
niyetiyle magazaya giren tiiketici onu almayabilir. Ayn1 zamanda magazada alisveris yapan
tiiketici satin almayi diistinmedigi bir mamulil, magazadaki sunumunun cazibesine kapilarak
satin alabilir. Dolayisiyla bir tiiketiciyi magaza i¢in kayip ve kazanca cevirmede raf

yonetiminin 6nemi yadsinamaz.

Miisteri memnuniyeti konusu, pazarlamacilarin ve igletmelerin iizerinde ¢ok c¢alistigi
ve Onem verdigi bir konudur. Ciinkii modern pazarlamada odak noktasin1 miisteri
olusturmaktadir. Miisterilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilamak, isletmelerin varlik
nedenidir. Bir isletmeden yaptig1 aligveris sonucunda memnun olmayan bir miisterinin, bir
daha bu isletmeden aligveris yapmamasi ve bunu ¢evresindekilere anlatmasi muhtemeldir.
Ayrica yeni miisteri kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha pahalidir. Fakat
bazi1 igletmeler buna dikkat etmeyerek, mevcut miisterilerinin memnuniyetlerini saglamadan

yeni miisteri kazanma yoluna bagvurmaktadir.

Marketlere gun igerisinde ¢ok sayida tiketici girmektedir. Tuketiciler markette
dolagirken satin alma faaliyetinde bulunsalar da bulunmasalar da marketin mamul karmasini
gorirler ve farkinda olmadan marketteki mamuller hakkinda bilgi sahibi olurlar. Béylece
tlketiciler marketin mamul karmasmi, mamullerin ve markalarin farkinda olurlar. Bu
farkindalik ileride aligverise doniisebilir. Bu yoniiyle raf yonetimi magaza, mamul ve marka

icin ¢ok 6nemli bir reklam islevi gérmektedir.

Raf yOnetiminin temel amaci tiiketiciye, mamule, markaya ve saticilara deger

saglamaktir. Indirim marketleri, benzer mamulleri satabilirler; ama raf yonetimi
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uygulamalariyla farkliliklarin1 ortaya koyabilirler. Raf yonetiminin bazi faydalari: planh
aligverisi kolaylastirir; plansiz aligverisi artirir; rekabet Ustiinliigli saglayan magaza, mamul
ve marka imaji olusturur; mamul ve marka reklami yapar (mamulli ve markay: tanitan ve
etkileyici sunumlarla); miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirir; mevcut raf alanlarini
optimal bir sekilde kullanarak iyi bir raf bedeli geliri, cazip mamul ve mamul grubu sunumu,
mamullerin magazada muhafaza edilmesini, yeni mamullerin ve markalarin piyasaya
girmesini, magaza imajini olumsuz etkilemeyen mamullerin ve markalarin satilmasini saglar;
magazada stok maliyetini diiglirlir; miisteri sikayetlerini onler (6rnegin, kullanma tarihi
geemis mamulleri rafta bulundurmama) ve karlihi@ artirir (6rnegin, karli mamullere daha

fazla raf pay1 verilmesi).

Bu tez ¢alismasinin ve bu kapsamda yapilan alan arastirmasinin temel amaci, indirim
marketlerinde raf yonetiminin tiiketicinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini aragtirmaktir.
Nigde il merkezinde faaliyet gosteren ulusal indirim marketlerinden aligveris yapan 407

tiketiciye ait anket verileri SPSS paket programinda analiz edilmistir.

Ankete katilan tiiketicilerin %66,1°1 erkek, %58,6’s1 bekar, %48,4’1 19-27 yas aralig1,
%45,6’s1 6grenci ve %43’ 1000 TL ve alt1 gelire sahip kisilerden meydana gelmektedir.

Cevap verenlerin %67,1’i markete giriste ilk olarak sag tarafa baktiklarini, %54,7’si
markette ilk olarak rafin orta bélimine baktiklarini ve %63,6’s1 da aligverise genellikle bir
aligveris listesi hazirlamadan gittiklerini belirtmistir. Yaklagik tiiketicilerin iicte ikisinin daha
cok sag tarafta bulunan raflara ve yaklasik yarisinin raflarin orta kismina bakmast
uygulayicilar agisindan degerli bir bulgu niteligi tasimaktadir. Bu bulgu karliligin1 artirmak
isteyen isletmeler icin daha karli mamullerin buralarda yerlestirilmesi bigiminde
degerlendirilebilir. Yine tiiketicilerin yaklagik tigte ikisinin bir aligveris listesi olmadan
aligverise gidiyor olmalar1 igletmelerin plansiz satin almalari tesvik edici unsurlar1 kullanarak

satiglarini artirabilecegi anlamina gelebilir.

Calismada raf yoOnetimi Olgegini olusturan maddelere kesifsel faktor analizi
uygulanmistir. Bu maddelerin KMO degeri 0,932 olarak ¢ikmustir. Bu maddeler igin
Orneklem biiytlikliigliniin yeterli oldugu ve degiskenler arasinda miikemmel bir korelasyonun
oldugu soylenebilir. Bu maddeler, 4 boyutta toplanmistir. Birinci boyut “magaza i¢i raf

yerlesimi ve diizeni”, ikinci boyut “raflarin sevk ve idaresi”, Ug¢uncu boyut “mamul teshiri”
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ve dordunci boyut “etiket kullanimi/y6netimi” olarak adlandirilmistir. Bu boyutlar icerisinde
raf yonetimini yaklasik ylizde 40 oraninda magaza i¢i raf yerlesimi ve diizeni boyutu
aciklamaktadir. Bu anlamda magaza igi raf yerlesimi, koridor genisliligi, yonlendirme, raf
dizilimi, raf genisligi ve raflarda mamullere ulasim rahatligi raf yonetimindeki Uzerinde
durulmas1 gereken en 6nemli unsurlar oldugu dolayisiyla uygulayicilarin bunlara dikkat

etmesi gerektigi ifade edilebilir.

Arastirmanin devaminda degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesi i¢in T-Testi ve
ANOVA analizleri yapilmigtir. Bu analizler sonucunda raf yonetiminin bir veya birkag
boyutunun aligveris yapilan indirim marketi, farkli medeni duruma sahip, belirli yas ve
meslek gruplarindaki tiiketiciler arasinda farklilik gosterdigi; kadin ve erkekler ile belirli gelir
gruplarindaki tiiketiciler arasinda farklilk gostermedigi ortaya ¢ikmustir. Bu bulgular
uygulayicilar agisindan cinsiyete ve gelire gore raf yonetimini farklilagtirmanin gerekmedigi
Ote yandan medeni duruma, yasa ve meslek grubuna gore ise farklastigi anlamina
gelmektedir. Biitiin olarak degerlendirildiginde perakendecilerin basarili bir raf yonetimi icin
misterilerinin  demografik 6zelliklerini  bilerek hareket etmelerinin  6nemli oldugu

soylenebilir.

Bu tez ¢alismasinin temel amaci olan raf yonetiminin miisteri memnuniyetine ve satin
alma niyetine etkisi regresyon analizi ile incelenmistir. Yurutilen regresyon analizi
sonucunda indirim marketlerinde raf yonetiminin miisteri memnuniyetine ve satin alma
niyetine istatistiksel bakimdan anlamli fakat ¢ok diisiik diizeyde etkisi bulundugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica regresyon analizi sonucu miisteri memnuniyetinin satin alma niyetini

giiclii bicimde etkiledigi bir kez daha dogrulanmistir.

Raf yonetiminin memnuniyet ve satin alma niyeti iizerine etkisinin yok denecek kadar
kiigiik olmasinin beklenmeyen bir durum oldugu sdylenebilir. Bu sonug iizerinde arastirma
ornegini sadece indirim marketleri miisterileri olusturuyor olmasi etkili olmus olabilir. Yine
bu sonug iizerinde arastirma Orneginde 6grenci ve bin liradan diisiik gelire sahip bireylerin
yuksek oranda bulunuyor olmasinin etkisi de s6z konusu olabilir. Dolayisiyla bu sonucu tiim

perakende marketleri i¢in genellestirmek miimkiin degildir.

Gelecek caligmalar raf yonetiminin miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetine

etkisini zincir ya da yerel siipermarketlerde inceleyerek bu c¢aligmanin sonuglari ile
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kiyaslayabilir. Yine ilerideki ¢alismalar daha homojen bir 6rnek ile farkli perakendecilerde

karsilagtirmali olarak degiskenler arasindaki iliskileri inceleyebilir.
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EKLER
EK-1
ANKET FORMU
Degerli Katilimer,

Bu anket caligmasi, indirim marketlerinde raf yonetiminin satin alma niyetine etkisini
belirlemeye yoneliktir. Arastirmanin gecerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin gergek
durumu yansitmasi ile miimkiindiir. Arastirma, yalnizca bilimsel ¢alismalar igin
kullanilacaktir. Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezim ig¢in kullanilacak bu ankete

vereceginiz cevaplar icin tesekkiir ederiz.

Danisman: Dog. Dr. Hasan BULBUL Yiiksek Lisans Ogrencisi: Cahit CAGLIN

Ahgveris yaptigimz indirim marketi: ( )BIM  ( )SOK ( JAl01

Cinsiyetiniz: ( )Erkek  ( )Kadin

Medeni durumunuz: ( )Evli  ( )Bekar

Yasmz: ......

Aylik hane (ev) geliriniz: .........

Mesleginiz: ( )Ogrenci ( )S.Meslek ( )Memur (His¢i  ( )Ciftei
( )Ev Hanimi ( )Emekli ( )Diger

Markete giriste ilk olarak hangi tarafa bakarsimz: ( )Sag ( )Sol

Markette ilk olarak rafin hangi tarafina bakarsimz:

( )AIt Bolume ( )Orta Bolume — ( )Ust Boliime

Markete bir alisveris listesi ile mi gidersiniz?: ( )Evet ( )Hayir
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Alsveris yaptigimiz indirim marketini dikkate alarak raf yonetimi ile ilgili asagidaki
ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

[1]Kesinlikle Katilmiyorum [2]Katilmiyorum [3]Kismen Katiliyorum
[4]Katiliyorum [5]Kesinlikle Katiliyorum
Raf Yonetimi Olgek
1.Bu markette raflarda indirim ve kampanyalar belirtilir [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]
2.Bu markette raflarda fiyat etiketleri yeterli ve diizenlidir [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]
3.Bu markette raflardaki fiyat etiketleri yanlis anlamaya yol agmaz [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]
4.Bu markette raflardaki fiyat etiketleri ile kasa fisleri aynidir [11 | [2]1 | [3]1 | [4] | [5]

5.Bu markette mamuller tadi ve niteligi bozulmayacak sekilde raflarda | [1] | [2] | [3] | [4] | [5]
sergilenir

6.Bu markette her zaman mamulleri aradigim yerde bulurum [11 | [2]1 | [3]1 | [4] | [5]
7.Bu markette raflar temizdir (11 | 21 | 381 | [4 | [5]
8.Bu markette son kullanma tarihi gecen mamuller raflarda bulunmaz [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]
9.Bu markette mamuller dogru raflarda bulunur [11 | [2]1 | [3]1 | [4] | [5]
10.Bu markette mamuller raflara giivenli bir sekilde yerlestirilir [11 | [2]1 | [3]1 | [4] | [5]
11.Bu markette mamuller raflara diizenli bir sekilde yerlestirilir [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]

12.Bu markette mamuller raflarda kolayca gorillecek bir sekilde | [1] | [2] | [3] | [4] | [5]
yerlestirilir

13.Bu markette mamullerin raflara yerlesimi, kolay ve hizli aligveris | [1] | [2] | [3] | [4] | [5]
yapmay1 saglar

14.Bu markette istenilen mamuller ve markalar raflarda daima | [1] | [2] | [3] | [4] | [5]
bulundurulur

15.Bu markette raflar mamulleri kolayca alabilecek yiksekliktedir [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]

16.Bu markette raflar mamulleri kolayca alabilecek genigliktedir [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]

17.Bu markette raflarin dizilimi aligveris arabasiyla dolasmay: olumsuz | [1] | [2] | [3] | [4] | [5]
etkilemez

18.Bu markette raflarin dizilimi giris ve ¢ikis kapilari ile uyumludur [11 { 21 | I31 | [41 | [5]
19.Bu markette raflarin dizilimi aligverisi kolay ve hizli yapmayi saglar [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]
20.Bu markette magaza i¢i yonlendirme iyidir [11 | [2]1 | [3]1 | [4] | [5]
21.Bu markette koridorlar genis ve rahattir [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]
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Alsveris yaptigimz indirim marketini dikkate alarak miisteri memnuniyeti (tatmini) ile
ilgili asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

[1]Kesinlikle Katilmiyorum [2]Katilmiyorum [3]Kismen Katiliyorum
[4]Katiliyorum [5]Kesinlikle Katiliyorum
Miisteri Memnuniyeti (Tatmini) Olgek
1.Bu marketten memnunum/tatminkarim [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]
2.Bu market beklentilerimin tstlinde hizmet vermektedir [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]
3.Bu market beklentilerimin iizerinde sunum yapmaktadir [11 | [2]1 | [3]1 | [4] | [5]
4.Bu markette mamul sunumu ideal bir marketle aynidir [11 | [2]1 | [3]1 | [4] | [5]

Alsveris yaptigimz indirim marketini dikkate alarak satin alma niyeti ile ilgili
asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

[1]Kesinlikle Katilmiyorum [2]Katilmiyorum [3]Kismen Katiliyorum
[4]Katiliyorum [5]Kesinlikle Katiliyorum
Satin Alma Niyeti Olgek
1.Gelecekte bu marketten yeniden aligveris yapmayi diistiniiyorum [11 | 121 | [3]1 | [4] | [5]
2.Yakinlarima ve arkadaglarima bu marketi tavsiye ederim [11 | [2]1 | [3]1 | [4] | [5]

ANKETE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIiZ
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