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RAF YONETIMI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE TEKRAR
SATIN ALMA ARASINDAKI ILiSKi

Hasan BULBUL"
Ayse TOPAL’
Cahit CAGLIN®
Ozet

Literatiirde magaza igi atmosferi olusturan unsurlarin (is1k, ses, koku, sicaklik, dekor,
personel sayisi, miisteriye yaklasim vb.) bazen birinin bazen de birkaginin memnuniyet, satis ya da
karliliga etkisini inceleyen ¢alismalar mevcutken spesifik olarak raf ydonetimine/yerlesimine
odaklanan sinirli sayida arastirma mevcuttur. Bu ¢aligsma raf yénetimi, miisteri memnuniyeti ve tekrar
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi indirim marketlerinde arastirmistir. Kesifsel ve dogrulayict faktor
analizi sonuglart gelistirilen raf yonetim él¢eginin dort boyuttan olustugunu (i- magaza ici raf
yerlesimi, ii- raflarin sevk/idaresi, iii- mamul teshirive iv- etiket kullanimi) ve gegerli ve giivenilir bir
arag oldugunu géstermistir. Yapisal esitlik analizi sonuglar: raf yonetiminin miisteri memnuniyeti
tizerinde, memnuniyetin de tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi bulundugunu gostermistir.
Bununla birlikte, analizler raf ydénetiminin tekrar satin alma niyetine herhangi bir etkisinin
bulunmadigini ve miisteri memnuniyetinin raf yonetimi ve tekrar satin alma niyeti arasinda aractlik
rolii iistlendigini ortaya koymustur. Son boliimde bulgular tartisilmis ve oneriler sunulmugstur.

Anahtar kelimeler: Raf yonetimi (verlesimi); miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma, dogrulayici

faktor analizi; yapisal esitlik analizi.
Jel kodlari: M31, M39

THE RELATIONSHIPS BETWEEN SHELF
MANAGEMENT, CUSTOMER SATISFACTION AND
REPURCHASE

Abstract

While there are a number of studies about the effects of components forming store
atmosphere (light, sound, scent, decoration, number of employees, approaching customer) each alone
or combination of few on sales or profit, there is a limited research focusing specifically on shelf
management/placement. This study researches the relationships between shelf management (layouts),
customer satisfaction and repurchases intentions in the context of discount markets. The results of
exploratory and confirmatory factor analysis indicated that developed shelf management scale is
composed of four dimensions (i- in-store shelf layout, ii- shelf control, iii- product display, iv- label
use) and it is a valid and reliable instrument. Structural equation analysis showed that shelf
management has a significant positive impact on satisfaction and satisfaction has a significant
positive impact on repurchase intentions. However, shelf management is found to have no direct
influence on repurchase intentions and customer satisfaction is found to play an intermediary role
between shelf management and repurchase intentions. Managerial and research implications of the
findings are discussed at the end.

Keywords: Shelf management (layout), customer satisfaction, repurchase intention, confirmatory
factor analysis, and structural equations analysis.
Jel codes: M31, M39
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GIRiIS

Tiirkiye’de perakende sektorii 2015 yilnt %9’luk biiyiime ve 663 milyar lira ciro ile
kapatmistr (marketingturkiye.com.tr, 2016). Perakende sektdriinde son senelerde yillik
bilesik %7-8 biiylime ve cirolarda siirekli yiikselme yasanmasma ragmen karhliklarda diisiis
goriilmiistiir (retailturkiye.com, 2016a).

Tiim isletmeler gibi perakendeciler de maliyetlerini azaltarak ya da satislarmi artrarak
karhhklarm yiikseltebilirler. Maliyet azaltma firsatlar1 etkin stok yonetimi, personel
yonetimi ve teknoloji kullanmu gibi operasyonel c¢abalar1 gerektirirken, satiy artrma
firsatlar1 pazar yonelimli olup magaza ici ve dis1 taktikler olmak iizere iki bolimde
incelenebilir. Perakendeciler, magaza dis1 taktiklerle daha fazla tiiketiciyi magazaya
cekmeye, magaza i¢i taktiklerle de magazadaki tiiketicilere daha fazla satiy yapmaya ve daha
fazla gelir etmeye calisir (Dreze-Hoch vd. 1994).

Magaza i¢i taktiklerde yararlamlabilecek en Onemli donatilardan birisi raflardir.
Raflar, magaza igerisinde mamullerin depolanmasi ve teshir edilmesinde kullanilan en sade
araclardir. Aynm zamanda magaza i¢erisinde mamul sunumunda kullanilan en 6nemli 6geler
arasmdadwr. Bu nedenle biiyiik sirketler Ozellkle mamullermin raf diziimi konusunda
profesyonellesmemis magazalara yardimci olmakta veya kimi zaman bu iglerin tamamm
kendileri tstlenmektedir (Gambarov, 2007).

Borin-Farris (1995) tiiketicilerin mamuliin raftaki teshiri nedeniyle ilk tercihlerinden
Odiin vermeye ve bagka bir markayla degistirmeye istekli oldugunu aktarmaktadir. Avrupa
ortalamasma gore de, tiiketiciler satn alma kararlarmm %75’ ini magazaya girdikten sonra
vermektedir (Tungalp, 2011). Cogu tiikketici kararlarini satig noktasmda yapmasi nedeniyle
boyle tiiketicilerin tercihleri raf yerlesimi gibi magaza i¢i tekniklerle etkilenebilmektedir
(Borin-Farris, 1995). Dolayssiyla perakendeciler i¢in magaza i¢i diizenlenmeler tiiketiciyi
kayip ya da kazanca ¢evirmede onemli bir rol oynamaktadr (Borekcei, 2008). Varinli (2012)
boliimlere uygun bir raf donanmmiyla mamullerin daha cazip goriinmesini saglamanin,
tiketicide ani satm alma istegi uyandrmanm ve satiglarm artmasmi saglamanmn raf
yOnetiminin temel amaglar1 oldugunu ifade etmektedir.

Literatiirde magaza i¢i atmosferin (is1k, ses, koku, sicaklik, personel sayisi, personelin
miisteriye yaklasimi, magaza dekoru ve yer dosemesi gibi) memnuniyet, satiy ve karhhk
tizerine etkisini inceleyen ¢ahsmalar (Kotler, 1973; Donovan-Rossiter, 1982; Baker-Grewal
vd. 1992; Dabija-Babut, 2014) mevcutken, spesifik olarak raf yonetimi/yerlesimine iligkin
uluslararasi ve ozellikle de ulusal literatiirde smirl sayida arastrma bulunmaktadir.

Sadece raf yonetimine odaklanilan bu arastrmada, perakende sektdriinde raf yonetimi
ile miisteri memnuniyeti ve tekrar satm alma niyeti arasindaki iligkinin incelenecek olmasi
konuya iliskin literatiirin zenginlesmesine katki saglayacaktir. Ayrica, arastrmada veriler
perakende sektoriindeki satislarm yaklasik %62’sinin  gerceklestirildigi gida sektoriinde
(marketingturkiye.com.tr, 2016) biiyiimeyi siiriikleyen ve en ¢ok biiyiiyen indirim marketleri
(retailturkiye.com, 2016b) miisterilerinden elde edilecektir. Perakende sektoriiniin yaklasik
iicte birinin, gida sektdrii 6zelinde ise yaklagik dortte birinin organize olmamig geleneksel
perakendecilerden olustugu ve yine yaklasik giinde ortalama 15 magazanin agildig
diistiniildiiglinde arastrmanmn sonuglarmmn perakende sektoriindeki oyuncular i¢in Onemli
bilgiler saglayacag diisiiniilmektedir.

Cahgmanmn geri kalan kisminda ilk olarak literatiir incelemesi sunulacaktir. Daha
sonra yiiriitillen arastrmanm metodolojisi ve analizleri aktarilacak, son bolimde ise
uygulayicilar ve gelecek ¢aligmalar igin Onerilerde bulunulacaktir.
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|. LITERATUR ve ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Tarihte cevresel faktorlerin insan davramgi lizerine etkisine iligkin bircok aragtrma
yapilmis fakat sistematik olarak ik kez Hellpach (1911) tarafindan Geophsyche kitabmda
“cevre psikolojisi’ kavrammm bahsedilmesi ile literatiirdeki yerini almistir. Hellpach (1911)
kitabmda tropikal ve arktik hava durumlar ile giines ve aym renk ve hareketinin insanlar
iizerinde etkilerinin oldugunu o6ne siirmiis ve “cevre psikolojisi® kavrammi ortaya
cikarmustr. Ozetle bu disiplin, cevresel faktérlerin kisilerin duygu ve davramslari iizerindeki
kolektif etkilerinin ne oldugunu tahmin etmeye ¢ahsmistr (Mehrabian, 1976).

1970’Li yillar ile birlikte ¢evre psikolojisinin perakende sektdriindeki etkisine iliskin
cahgmalar literatiirde yerini almaya baglamistir. Cevre psikolojisi, sektorde tiiketicilerle yiiz
yiize islemde bulunulan ortamm tiiketicilere etkisi kapsammda degerlendiriimistir. Konuya
iliskin ik cahsmalarda (Kotler, 1973) 15k, ses, koku, sicaklk gibi parametreleri igeren
magaza ortammm tiiketicilerin satm alma davramglan iizerinde etkileri oldugu belirtilmigtir.
Donovan-Rossiter (1982) perakende sektoriinde ¢evresel faktorlerin tiiketicilerin psikolojileri
tizerindeki etkisini aragtrmis ve cevresel faktorlerin duygular iizerinde degisim etkisinin
bulundugunu, bunun da tiiketici davramgina yansidigmi ifade etmistir.

Baker-Grewal vd. (1992) magaza diizeninin tiiketiciler tizerindeki etkisini 131k, miizik,
personel sayis1 ve personelin miisteriye yaklagimlar1 agismdan incelemistir. Yazarlar
degiskenlerin etkin bilesimlerinin miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif etkisi bulundugunu
ve misteri memnuniyetinin de yeniden satm alma davranigmi pozitif etkiledigini ileri
sirmiiglerdir. Grewal-Baker (1994) perakende sektoriindeki ¢algmalarnda c¢evresel
faktorlerin miisterilerin mamul fiyat kabulii {izerinde etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Babin-Darden (1996) magaza i¢i ortammin miisterilerde neden oldugu pozitif duygu
degisiminin miisteri memnuniyeti ve satiglar lizerinde pozitif etkisi oldugunu 6ne siirmdistiir.
Baker-Attaway (2000) magaza atmosferinin magazadaki miisteriler {izerindeki etkisine ek
oOlarak faaliyet gosterilen pazarda miisteri paym artiracagmi ongérmiislerdir. Ray-Chiagouris
(2009) magaza atmosferinin magazanmn miisteriler iizerindeki etkisini artrdigmi ve bu
durumun miisteri sadakati ve yiiksek fiyat 6deme kabulii {izerinde etkili oldugunu One
stirmiislerdir. Dabija-Babut (2014) magaza atmosferini olusturan raf yerlesimi, magaza
dekoru, triin karmasi, ses, koku, 151k ve yer dosemelerinin miisteri memnuniyeti ve
sadakatine etkisi oldugunu belirtmislerdir. Biitiin bu ¢ahgsmalar magaza atmosferini bir biitiin
olarak ele almisg ve bu biitiiniin tiiketici duygu ve davraniglar {izerine etkisini aragtrmustir.

Literatiirdeki kimi ¢ahgmalar ise magaza atmosferini olusturan faktorleri tek tek ele
alarak incelemistir. Ornegin, miizigin miisteri davramslar1 iizerindeki etkisi literatiirde genis
bir yer almistr (Milliman, 1986; Yalch-Spangenberg, 1993; Gulas-Schewe, 1994; North-
Hargreaves, 1996; Dube-Morin, 2001; Morin, 2007; Lin, 2009). Miizigi takiben, 151k (Areni-
Kim, 1994; Boyce-Lloyd vd. 1996; Summers-Hebert, 2001; Quartier-Vanrie vd. 2014), renk
(Bellizzi-Hite, 1992; Babin-Hardesty vd. 2003; Chebat-Morrin, 2007), koku (Hirsch, 1995;
Spangenberg-Crowley vd. 1996; Chebat-Michon, 2003; Gueguen-Petr, 2006), promosyon
stand1 ve afis kullanmm (Woodside-Waddle, 1975; Wilkinson-Mason vd. 1982), magaza
diizeni (Park-lyer vd. 1989) vb. faktorlerin miisteri memnuniyeti ve satislar tizerindeki etkisi
genis bicimde ele almmustir,

Bununla birlikte literatiirde, magaza atmosferinin unsurlarmdan biri olan raflarm
miisteri memnuniyeti ve satislar iizerine etkisini arastwan sayih ¢ahsma mevcuttur. ik
¢alsmalardan birinde Cox (1964) mamullerin raf alanlarmm satislara etkisini arastrms ve
raf alan biiylikliigiinden ziyade perakendecinin {istlendigi stok kontrolii ve mamul ¢esitliligi
ya da karmasi kararlarmm mamullerin satigmda daha etkili oldugunu 6ngdrmiistiir. Curhan
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(1972) mamule tahsis edilen raf alanindaki degisimlerin satiglara etkisini arastrmis ve
satiglar {izerindeki etkisinin promosyonlar, fiyat degisiklikleri, stok kontroli gibi diger
degiskenlere gore ¢ok daha az ve 6nemsiz oldugunu ortaya koymustur.

Dreze-Hoch vd. (1994) raflarm sevk ve idaresinin 6nemi konusunda yerel bir
siipermarkette yaptiklar1 ¢ahigmada raflarm daha etkin yonetimi ile satislarm yiikseldigini
tecribe ettiklerini sOylemislerdir. Nafari-Shahrabi (2010) tiiketicilerin satm alma
davraniglarmi yonlendirmek amaciyla verilen mamul yerlestirme, paketleme ve indirim
kararlarmda mamuliin fiyatmmn g6z Oniine almmasmm 6nemli oldugunu ve tersi durumunda
kararlarm sonuglarmm etkinliginin azalacagmi belirtmislerdir. Chen-Chen vd. (2006) raf
tahsisi ve mamul teshirinin tiikketicilerin satn alma davramslar lizerinde 6nemli bir etkisinin
oldugunu ve bunun sonucunda miisteri talebinin de olumlu etkilendiginden séz etmistir. Tsai
-Wu (2010) perakende sektoriinde estetik mamul yerlesiminin tiiketicinin ilgisini ¢ekerek
tiketicinin satm alma kararmi ve dolayisiyla da satig gelirlerini dogrudan etkiledigini
belirtmistir. Pieters-Warlop (1999) tiiketicilerin dikkati ve aligveris esnasmdaki tercihleri
arasmda yakmn iligki bulundugunu bu nedenle iireticilerin fark edilmek i¢in ambalajdan
yararlandiklarmi, perakendecilerin de satis yapmak istedikleri mamullere ve markalara
dikkat ¢ekmek igcin Ozel teshirlerden ve raflardan yararlandiklarm ifade etmistir. Lim-
Rodrigues vd. (2004) raf yerlesiminin hem stok yatrmlarmmn geri doniistinii hem de miisteri
memnuniyetini etkileyeceginden son derece dnemli oldugunu soylemistir.

Buraya kadar yapilan incelemeler 1518mda Tiirk perakende sektdriinde raf yonetiminin
miisteri memnuniyetine ve tekrar satn alma niyetine etkisi bulunup bulunmadig asagidaki
hipotezler ile arastirilacaktir.

Hipotez 1: Raf yonetimi tekrar satin alma niyetini dogrudan pozitif etkiler.
Hipotez 2: Raf yonetimi miisteri memnuniyetini dogrudan pozitif etkiler.

Ayrica miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetinin kilit bir onciilii oldugu
birgok ¢aligmada (Cronin-Taylor, 1992; Baker-Grewal vd. 1992; Demirer-Biilbiil, 2014)
tespit edilmistir. Bu noktada Tiirk perakende sektorii baglammda misteri memnuniyetinin
raf yonetimi ve tekrar satn alma niyeti arasmdaki rolii asagidaki hipotez ile incelenecektir.

Hipotez 3: Miisteri memnuniyeti tekrar satn alma niyetini dogrudan pozitif etkiler.

Il. METODOLOJI

Literatiirde tiiketicilerin bir bOlimiiniin marka se¢im kararlarm satis noktasinda
verdikleri belirtimistir. Diger bir ifadeyle bir mamulii satn alma niyetiyle magazaya giren
tilketici mamulii satm almayabilirken, satm almayr diistinmedigi bir mamulii de raf yerlesimi
gibi magaza i¢i satig artirict faktorlerin cazibesine kapilarak satn alabilmektedir. Bu
anlamda bir tiiketiciyi magaza i¢cin kayp ya da kazanca ¢evirmede raf
yerlesiminin/yonetiminin etkisi, Sekil 1’deki modelde 6zetlenen hipotezler ile arastirimustir.
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Miisteri
r H2 Memnuniyeti } H3 1

Raf Yo6netimi H1 Tekrar Satm Alma

Sekil 1. Arastirma Modeli

I1. 1. Veri Toplama Araci

Sekil 1°’de Ozetlenen arastrma amaglarma ulagmak i¢in gerekli verinin toplanmasmda
ii¢ bolimden olusan bir veri toplama araci hazrlanmistir. Veri toplama aracmnm ilk
boliimiinde cinsiyet ve yas gibi demografik bilgileri elde edecek sorulara yer verilmistir.

Veri toplama aracmmn ikinci bolimiinde raf yerlesimi/yonetimine iliskin Slgek yer
almistr. Raf yonetimine iliskin hazir bir 6lgek bulunmamasi nedeniyle konuya iliskin
cabsmalar (Faikoglu, 2005; igel, 2006; Yildirm, 2006; Aygiin, 2007; Borekci, 2008; Kurt,
2008; Kaya, 2009; Acar, 2009) taranmis ve 21 maddeden olusan bir dlgek gelistirilmistir.
Raf yonetimiyle dogrudan iligkili olarak nitelendirilmeyecek magaza i¢i aydmlatma, miizik
ya da personelin davranisi gibi aligveris deneyimini etkileyebilecek birgok faktore oOlgekte
yer verilmemigtir. Raf yonetimine iligkin Olgekte “bu markette raflarm dizilimi aligverigi
kolay ve hizh yapmay: saglar, bu markette raflarda indirim ve kampanyalar belirtilir, bu
markette koridorlar genis ve rahattr, bu markette raflarda fiyat etiketleri yeterli ve
diizenlidir” gibi maddeler bulunmaktadir (bkz. Tablo 4).

Veri toplama aracmm son boliimiinde dort maddeden olusan miisteri memnuniyeti ve
iki maddeden olusan tekrar satn alma niyetine iliskin 6lgekler yer almistr. Bu Olgeklerde
Biibbiil-Akin  vd. (2012) ile Demirer-Biibiil'in (2014) caligmasmdan yararlanlmis ve
maddeler marketlere uyarlanmistrr (bkz. Tablo 4). Bunlar “bu marketten memnunum,
gelecekte bu marketten yeniden alisveris yapmayr disilinliyorum” gibi maddeleri
icermektedir.

Veri toplama aracmm igerik gecerliligi i¢in, literatiir incelemesine dayah bir maddeler
listesi hazrlanmis, forma konulacak maddeler bu listeden titizlikle secilmis ve daha sonra ise
uzmanlara inceletilmistir. Uzmanlarm Onerilerinden hareketle olgege kimi yeni maddeler
eklenmig, kimi maddeler ise degistirilmis ya da ¢ikariimigtr. Daha sonra veri toplama
aracmm anlasiirhg, kolayhgi ve uzunlugu hakknda bilgi almak icin lisansiisti
ogrencilerden cevaplamalari ve yorumlamalar istenmistir. Devaminda bir grup tiiketici ile
pilot calisma yapimig ve kiigiik degisikliklerle veri toplama aracma son sekli verimistir.
Yapilan 6n test ve pilot ¢ahgmasmnda anket formunun yeterli bilgi icerdigi, tereddiide yol
agmayip anlagilr oldugu ve cevap verenlerin kolayca cevaplayabilecegi maddelerden
olustugu gortilmiistiir. Dolayisiyla yiiriitilen bu cahsmalarla veri toplama aracmm igerik
gecerliliginin saglanmis oldugu sdylenebilir.
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IL.11. Evren ve Ornek

Arastrmanm ana kiitlesi indirim marketlerinden ahsveris yapan tiiketicilerdir. Indirim
market tiiketicilerinin ana kiitle olarak tercih edilmesinde, bu perakendecilerin biitiin
magazalarinda raf yonetimini standart bir sekilde gergeklestirmesi vardir.

Park-lyer vd. (1989) magaza diizeninde ya da raf yerlesiminde olusan bir degisimde
miisterilerin ahskm olmadiklarn magaza diizeni nedeniyle yabancihk yasayacaklarmi ve
bunun kisa vadede tiiketicilerin iggiidiisel ya da plansiz satm alma aktivitelerini negatif
etkileyecegini 6ne siirmiistiir. Dolayisiyla, raf yonetiminin tim magazalarda standart
uygulandigt indirim marketlerinde arastrmanmn gergeklestirilmesi, arastrma verilerinin hem
aligveris yapilan magazaya alsik hem de raf yonetimi hakkinda yeterli bilgiye sahip
tikketicilerden toplanmasi anlamma gelmektedir.

Arastrmada evrenden ¢ekilecek Ornek Dbilyiikligii ise n=n(1-m)/(e/z)* formiilii
kullanilarak yapilan hesaplama ile 384 olarak belirlenmistir. Sekaran (1992) da arastrma
evrenindeki bireylerinin sayismm bir milyon ve iizeri olmasi durumunda 0.95 giivenilirlikle
384 ornek biiyiikligiiniin yeterli olacagm ifade etmistir. Aragtrmada ihtimalsiz 6rnekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi kullanllarak 384 cevaplayiciya ulagilmaya
calgilmistr. Ayrica arastrma verilerinin daha saglkh olmasm ve arastrma siirecinden
kaynaklanan hatalar1 en aza indirebilmek i¢in yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir.
Sonu¢ olarak, tiketiciler ile yiiz ylize anket yontemi kullamlarak indirim market
magazalarmda yiiriitiilen veri toplama siireci 407 kullanilabilir 6rnege ulasiimasi ile son
bulmustur. Asagida Tablo 1’de arastrmaya katilan 6rnegin demografik ozelliklerine iliskin
bilgiler yer almaktadr.

Tablo 1 incelendiginde arastrmaya g¢ok farkh 6zelliklerden katiimcilarm dahil oldugu
anlagimaktadr. Arastrmaya katilanlarm yaklagik ticte ikisi erkeklerden ve {iniversite
egitimine sahip tiiketicilerden, yaklasik yaris1 28 yas ve ilizeri tiiketicilerden ve yaklagik
dortte ticii de iki bin lira ve alt1 gelire sahip tiiketicilerden olugmaktadr.

I11. BULGULAR

Miilakatla anket yontemi kullanilarak toplanan 407 veri SPPS ve AMOS paket
programlar1 yardimu ile analiz edimistir. Asagida Tablo 2’de ilk olarak arastrma Orneginin
alisveris aliskanlklarina iligkin bilgiler sunulmustur.

Tablo 1. Ornegin demografik 6zellikleri

Ozellik Grup Say1 %
Cinsiyet Erkek 269 66.1
Kadin 138 33.9
Yas 18 yas ve alt1 13 3.20
19-27 yas arasi 196 48.4
28-36 yas arasi 73 18.0
37-45 yas arasi 54 13.3
46 yas ve Usti 69 17.1
Cevapsiz 2 0.05
Medeni Durum Evli 165 40.5
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Bekar 234 57.5
Cevapsiz 8 2.00
Gelir 1000 ve alt1 163 43.0
1001-2000 118 31.1
2001-3000 58 15.3
3001-4000 17 4.50
4001 ve tstii 23 6.10
Cevapsiz 28 0.07
Egitim diizeyi [Ikogretim 66 16.0
Lise 81 20.0
Universite 238 58.5
Cevapsiz 22 0.05
Toplam 407 100

Tablo 2. Ornegin ahsveris ahskanhklar

Aligskanlik Grup Say1 %
Alsveris listesi Evet 148 36.4
kullanim1 Hayrr 259 63.6
Markete giriste ilk Sag 255 62.7
bakilan taraf Sol 125 32.9
Rafin ik bakilan Alt 54 13.3
bolimii Orta 222 54.7
Ust 130 32.0

Aragtirmaya katilanlarm sadece ligte biri ellerinde bir aligverig listesi ile magazaya
gittiklerini  belirtmigtir. Diger bir ifade ile tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu ahgveris listesi
olmadan ahsverigse gitmektedir. Yine tiiketicilerin biiylik kismu markete giriste ik baktiklari
yoniin sag taraf oldugunu ifade etmistir.

Tiiketiciler rafin Oniine geldiklerinde ise ilk olarak baktiklar biiyiik ¢cogunlukla orta ve
ist bolimken sadece ¢ok disiik bir kismu (%13.3) rafin alt boliimiine baktiklarm
belirtmistir. Bu dagilm Van Nierop-Fok vd.’nin (2008) raf yiiksekligi ve satiglar arasmdaki
pozitif korelasyon bulgusu ile Dreze-Hoch vd.’nin (1994) zeminden yaklasik 130-135 cm
yiikseklikteki yerlesimin en uygun oldugu sonucuna destek verir niteliktedir.

I11.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Cahsmada igerik gecerliligi veri toplama aracinmn hazwrlanmasmda yapilan tarama ve
daha sonraki 6n test ve pilot galhgma ile saglanmistir. Yapisal gegerliligin incelenmesinde ise
raf yonetimi ve miisteri memnuniyeti dlgekleri icin hem kesifsel hem de dogrulayic faktor
analizinden yararlanimgtir.

Yapisal gecerliligin incelenmesinde ilk olarak kesifsel faktor analizi yiiriitiilmiis ve
analizde en uygun ¢6ziimii bulmak i¢in faktérlerin 1°den biiyiik 6zdegere sahip olmasi ve
madde yiiklerinin 0.45’den biiyiik olmasi kosulu aranmustr (Samson-Terziovski, 1999:403;
Jonsson, 2000:1457). Capraz ve diisiik faktor yiikii nedeniyle iki maddenin diistiriilerek 19
madde ile tekrarlanan kesifsel faktor analizi sonucunda raf yonetimi dlgegi 6zdegerleri 1’den
biiyiik 4 boyuta ayrilirken, bunlarn toplam varyansm yaklagik tcte ikisini agikladigt
gOriilmiistiir. Ayrica bu boyutlarm Cronbach o katsaylarmmn 0.70’den biiyiikk olmasi
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(Nunnally, 1978; Hair-Andreson vd. 1998) nedeniyle (srrasiyla 0.888, 0.835, 0.808 ve 0.792)
de giivenilir oldugu anlagilmistr. Analizler miisteri memnuniyeti dlgeginin ise tek boyutlu,
varyansin yaklasik %70’ini a¢ikladigmi ve gilivenilir (¢=0.853) oldugunu ortaya koymustur.
Kesifsel faktér analizinde ortaya c¢ikan boyutlarm dogrulayic1 faktor analizi ile
dogrulanmasmda ik olarak kurulan Olgiim modelinin istatistiksel gecerliligi incelenmistir.
Olgiim modellerine iliskin hesaplanan énemli uyum iyiligi indisleri Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Ol¢eklerin uyum istatistikleri

Uyum Olglileri ve Smirlarr™*

Yeterli Iyi Raf Yonetimi Miisteri Memnuniyeti
0.90 < NFI < 1.00 0.938 0.992
0.95 < CFI < 1.00 0.974 0.995
0.90 < GFlI < 1.00 0.944 0.993
0.80 < AGFI < 1.00 0.925 0.996
0.10 > RMSEA > 0.00 0.040 0.068
y4ld.f. < 3.00 233,002/141=1.652 5,721/2=2.860

“Kaynak: Demirer-Biilbiil (2014).

Raf yonetimi ve miisteri memnuniyetine iliskin uyum iyiligi indisleri incelendiginde
her ikisi icin de hesaplanan degerlerin iyi uyuma yakin diizeylerde gerceklestigi
goriilmektedir. Buna gére hem raf yonetimi hem miisteri memnuniyeti dlgekleri istatistiksel
bakimdan gegerlidir.

Bir sonraki asamada her iki 6lgek igin t degerleri, standardize regresyon (R?) degerleri,
acikladiklar1 varyanslar (VE=pVC(7)) ve yap: giivenilirlikleri (p,) hesaplanmis ve Tablo 4’de
sunulmustur. Fornell-Larcker (1981) ve Hair-Andreson vd. (1998) p, degerinin 0.70’den
biiylik, pVC(n) degerinin 0.50’den biiyitkk olmas1 gerektigini ifade etmislerdir. Tablo 4
incelendiginde her iki olgek icin de degerlerin yeterince biiyiik oldugu goriilmektedir.
Dolaysiyla ortaya c¢ikan tiim boyutlarm igsel tutarhliklari ve yapilan agiklama giiglerinin
yeterli oldugu dogrulanmustr.

Daha sonra her iki Olgim modeli icin yakinsama gecerlilikleri incelenmistir.
Yakmsama gegerliliginin incelenmesinde iki yaklasim kullamlmustr. Yakmsama gegerliligi
her bir boyutun hesaplanan varyansi 0.50’den biiyiikse ve tiim yapilarm giivenilirligi 0.80’in
tizerinde ise basarimustr (Fornell-Larcker, 1981). Tablo 4 incelendiginde her bir yapiya ait
aciklanan varyans degerlerinin (MRY=0.53; RSi=0.56; MT=0.56; EK=0.52; MM=0.60)
Fornell-Larcker (1981) tarafindan onerildigi gibi 0.50 esiginden biiyikk olmasi nedeniyle
modellere iligkin yakmsama gecerliliginin saglandigi dogrulanmugtir.

Diger taraftan ayrisma gegerliligi i¢in temel kosul, bir yapiya ait agiklanan varyansm o
yapmmn diger yapilarla arasmdaki en yiiksek korelasyon katsayismm karesinden biiyiik
(VE>En Yiik. Kor.?) olmasidir (Fornell-Larcker, 1981). Diger bir ifadeyle her bir yapiya ait
aciklanan varyansim karekok degerleri yapilar arasmdaki en yiiksek korelasyon degerinden
yiksek olmahdir. Tablo 5 aciklanan varyanslarm karekdk degerlerinin yapilararasi
korelasyon katsayilarmdan biiylik oldugunu gostermektedir. Tablo 4’de eksojen yapilar
arasmdaki en yiiksek korelasyon 0.707°dir (MRY ile RSI arasmda). Dolayisiyla &lgiim
modelinde ayrisma gecerliliginin yeterli diizeyde oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 4. Tammlayici istatistikler ve dogrulayici faktor analizi sonuglar

Olgek | Boyut Kod | Madde? Ort. | Std. Sp.
MRY1 | Bumarketteraflann dizilimi giris ve ¢ikis kapilar1 ile uyumludur 4.07 0.941
Magaza Ici Raf MRY2 | Bumarketteraflariiriinleri kolayca alabilecek genisliktedir 4,01 0.936
E"\e/lrFlaeg]imi/Dﬂzeni MRY3 | Bumarkettemagaza ici yénlendirme iyidir 4.00 0.966
MRY4 | Bumarketteraflariiriinleri kolayca alabilecek yiiksekliktedir 3.97 0.996
MRYS5 | Bumarketteraflarin dizilimi aligverisi kolay ve hizli yapmay1 saglar 3.94 0.978
MRY6 | Bumarkettekoridorlar genis ve rahattir 3.88 1.096
MRY7 | Bumarketteraflann dizilimi aligveris arabastyla dolasmay1 olumsuz etkilemez 3.69 1.079
= | Raflarm RSI1 Bu marketteher zaman iiriinleri aradigim yerde bulurum 4.01 1.000
.g Sevk/Idaresi RSI2 Bu marketteiiriinler tadi ve niteligi bozulmayacak sekilde raflarda sergilenir 3.93 1.078
E [RSI] RSI3 Bu marketteson kullanmatarihi gegen tiriinler raflarda bulunmaz 3.86 1.055
..(_>; RSi4 Bu marketteraflar temizdir 3.80 1.106
o MT1 Bu marketteiiriinler raflaradiizenli bir sekilde yerlestirilir 3.78 1.070
Mamul Teshiri MT2 Bu marketteiiriinler raflara giivenli bir sekilde yerlestirilir 3.76 1.055
[MT] MT3 Bu marketteiiriinler raflarda kolayca goriilecek bir sekilde yerlestirilir 3.67 1.146
MT4 Bu markettetiriinlerinraflara yerlesimi kolay vehizli aligveris yapmay1 saglar 3.62 1.096
EK1 Bu markette raflarda indirim ve kampanyalar belirtilir 4.18 0.945
Etiket Kullamm: | EK2 Bu marketteraflarda fiyat etiketleri yeterli ve diizenlidir 4.15 0.875
[EK] EK3 Bu marketteraflardaki fiyat etiketleri ile kasa figleri aymdir 4.09 1.064
EK4 Bu marketteraflardaki fiyat etiketleri yanlig anlamaya yol agmaz 4.04 0.954
b . MM1 | Bumarketten memnunum/tatminkarnm 4.05 0.942

= > | Miisteri

% S Memnuniyeti MM2 | Bumarket beklentilerimin iistiinde hizmet vermektedir 3.67 1.074
E g MM] MM3 | Bumarket beklentilerimin iizerinde sunum yapmaktadir 351 1.066
S MM4 | Bumarketteiiriin sunumu ideal bir marketle aymdir 3.65 1.135
E g Tekrar Satin Alma| TS1 Gelecekte bumarketten yeniden aligveris yapmay diisiinity orum 4.17 0.959
é < |[TS] TS2 Yakinlarimave arkadaslarima bu marketi tavsiye ederim 3.87 1.128

Not: @ Tiim maddeler 5°1i Likert ile derecelendirilmistir, 1=kesinlikle katilmiyorum ... 5=kesinlikle katiltyorum anlamndadir. *p<0
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Tablo 5. Yapilararas1 korelasyonlar ve ayrisma gecerliligi

MRY RSI MT EK
MRY 0.728
RSI 0.707 0.748
MT 0.684 0613 0.748
EK 0.691 0.644 0.402 0.721

Not: n=407; Yapilara ait aciklanan varyanslarin karekokii diyagonalde italik olarak verilmistir; M RY=magaza ici
raf yerlesimi; RSI=raflarin sevk idaresi M T=mamul teshiri; EK=etiket kullanimi yapilarin ifade etmektedir.

Buraya kadar yapilan analizler g¢alismada kullanilan raf yonetimi ve miisteri
memnuniyeti Olgeklerinin  gegerli ve giivenilir oldugunu, raf yonetiminin dort, miisteri
memnuniyeti Olgeginin tek boyuttan meydana geldigini gostermistir.

I11.11. Yapisal Esitlik Analizi

Arastrma hipotezlerinin test edimesinde yapisal esitlk analizinden yararlanimstir.
Yapisal esitlk analizi ile arastrma modelindeki hipotezlerin test edilmesine baslamadan
once modelin istatistiksel bakimdan gecerli olup olmadigi tespit edilmistir. Yapilan
hesaplamalar sonucunda modele ait elde edilen uyum iyiligi indeks degerleri Sekil 2°de alt
bolimde sunulmustur.

Aragtrma modeline iligkin degerler ile literatiirde Onerilen uyum iyiligi indeks
degerleri (bkz. Tablo 3) karsilastmildigmda kurulan modelin istatistiksel bakimdan anlamh
ve gegerli oldugu anlagiimaktadir. Dolaysiyla bu sonug arastrma hipotezlerini test etmek
icin hesaplanacak tiim degerlerin istatistiksel bakimdan kullaniabilir oldugu anlamma
gelmektedir.

Yiiriitiilen yapisal esitlik analizi sonucunda Sekil 2°de sunulan degerler elde edimistir.
Sekilde raf yonetimi ile miisteri memnuniyeti ve tekrar satn alma niyeti arasmdaki iligkileri
gosteren standardize regresyon agrliklar: verilmigtir.

Raf yonetimi ile tekrar satm alma niyeti degiskeni arasmdaki standardize regresyon
agirh@l 0.05 (p=0.27) hesaplanmustir. Bu sonuca gore “raf yonetimi tekrar satm alma niyetini
dogrudan pozitif etkiler (H1)” hipotezi red edilmistir. Sekil incelendiginde raf yonetimi ile
miisteri memnuniyeti arasmdaki iligkiyi arastran H2’ye iliskin standart regresyon agmrhgmm
0.19 (p=0.00) hesaplandig1 goriilmiistiir. Buna gore “raf yonetimi miisteri memnuniyetini
dogrudan pozitif etkiler” hipotezimiz kabul edilirken, net bir sekilde perakendecilik
sektoriinde raf yonetimi ile misteri memnuniyeti arasmda siki bir iligki oldugu ortaya
cikmustr. Ug¢ numaral hipotez i¢in yapilan hesaplamalar hipotezin kabul edildigini ortaya
koymustur. Sekil 2’de miisteri memnuniyeti ile tekrar satm alma niyetini arasmdaki iligkiyi
gosteren katsayi 0.84 (p=0.00) olarak elde edimistir. Buna gore miisteri memnuniyeti tekrar
satm alma niyetini dogrudan pozitif etkilemektedir.

Tablo 6’da hipotezler 6zet olarak verilirken aym tablo da degiskenler arasi etkiler de
sunulmaktadr. Tablo 6’da yer alan raf yonetimi ile tekrar satm alma arasmdaki dogrudan
etki 0.04 iken dolayh etki diger bir ifade ile raf yonetiminin miisteri memnuniyeti iizerinden
tekrar satm almaya etkisi 0.16 olarak hesaplanmistir. Simsek (2007) bagmh degisken ile
bagimsiz degisken arasinda dogrudan tammmlanan iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz diger
iligkilerin ise anlamh olmast durumunda aracihk etkisinin s6z konusu oldugunu
belirtmektedir. Buna gore raf yonetimi ile tekrar satm alma arasmdaki standart dolayl etki
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(0.16; p=0.00) standart dogrudan etkiden (0.04; p=0.827) daha biiyiiktiir ve kalite ile tercih
arasmdaki dogrudan etki, istatistiksel olarak anlamsizdr. Bu durumda miisteri
memnuniyetinin, raf yonetimi ve tekrar satmn alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etkisi
s6z konusudur.
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Tablo 6. Degiskenler aras1 dogrudan ve dolayh etkiler

Std. Dogrudan ~ Std. Dolayh Std. Toplam

Degiskenler Hipotez Etki Etki Etki
RafYonetimi - Tekrar Satin Alma Ret 0.045 0.159 0.204
Raf Yonetimi - Miisteri Tatmini Kabul 0.190 0 0.190
Miisteri - Tekrar Satn Alma Kabul 0.837 0 0.837
Tatmini

SONUC

Perakende sektoriindeki meveut dinamizmin devam edecegi ve Oniimiizdeki yilarda
da biiyiimesini siirdiirecegi tahmin edilmektedir. Bu da kagmimaz olarak sektdre yeni
oyuncularm girmesi ve rekabetin daha da artmasi anlamma gelmektedir. Boyle bir rekabet
ortammnda perakendeci isletmelerin rakiplerinden farkhlagsmasimi sadece sattiklart mamuller
ya da mamullerin fiyatlar1 saglamamakta, aynt zamanda mamuliin satisa sunuldugu magaza
i¢i taktikler de etkili olmaktadir. Bu ¢alisma, magaza i¢i atmosferi etkileyen faktorlerden
sadece raf yonetimine odaklanmis ve raf yonetimi ile miisteri memnuniyeti ve tekrar satm
alma niyeti arasindaki iliskiyi magaza i¢i raf yonetiminin tiim subelerde standart olarak
uygulandigi indirim marketlerinde arastwrmustir.

Cahgmada arastrmaya cevap verenlerin ahsveris aligkanlklarma iligkin bulgular
ilging olarak ifade edilecek bir dagim gostermistir. Katiimcilarm biyiik kismi markete
aligveris listesi olmaksizin gittiklerini, girigte ik olarak sag tarafa baktiklarm ve yine rafin
Oniine geldiklerinde ilk olarak orta ve iist kisimlara baktiklarmi ifade etmislerdir. Karhligm
artrmak isteyen uygulayicilar i¢in bu bulgular, daha karh mamullerin buralara
yerlestirilmesi biciminde kullanilabilir. Tiiketicilerin yaklasik {icte ikisinin algveris listesi
bulunmadan markete gidiyor olmasi ise perakendeciler agisindan i¢giidiisel ve plansiz satm
almalar tesvik edici unsurlardan yararlanarak satiglarmi artirabilecegi anlamma gelebilir.

Calsmanm temel amaci olan raf yonetimi, miisteri memnuniyeti ve tekrar satm alma
niyeti arasmdaki iligki yapisal esitlik analizi ile incelenmeden &nce gelistirilen Olgeklerin
gecerliliklerine ve giivenilirliklerine bakilmistr. Bu amagla ilk olarak kesifsel faktor analizi
yiriitiilmiis daha sonra dogrulayici faktér analizi ile olusan faktérler dogrulanmstir. Bu
asamada yiiriitillen tim analizler (kesifsel ve dogrulayic1 faktor analizleri, giivenilirlik,
yakmsama ve ayrisma gecerlik hesaplamalar)) raf yonetimi Olgeginin gegerliligini ve
glivenilirligini desteklemis ve raf yonetiminin dort yapiya (- magaza i¢i raf yerlesimi, ii-
raflarm sevk/idaresi, ii- mamul teshiri ve iv- etiket kullanmi olarak isimlendiriimis) sahip
oldugunu gostermistir. Analizler benzer sekilde miisteri memnuniyeti dlgeginin de gegerli ve
giivenilir oldugunu giiclii bicimde desteklemistir. Bu noktada calismanm katkilarmdan birisi
raf yOnetimi ve miisteri memnuniyetine iligkin ilerideki ¢ahgmalarda bu Olgeklerin
kullanilabilir olmasidir. Ozellikle, perakende sektoriiniin halen biiyiik bir bdlimiiniin
geleneksel perakendecilerden meydana geldigi diisiiniilirse, magazalarmda raf yonetimine
iliskin esneklige sahip isletmeler gecerliligi ve giivenilirligi dogrulanan raf yonetimi dlgegini
kullanarak ~ miisterilerinin ~ raf  yOnetimine  iliskin  diislincelerini  Olgebilir  ve
degerlendirebilir ler.
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Dogrulayict analiz raf yonetimine iliskin dort boyutu dogrularken ayrica standardize
regresyon agirliklart mamul teshiri (0.74) ve etiket kullanmm (0.76) boyutlarma gore magaza
ici raf yerlesimi (0.92) ve raflarm sevk/idaresi (0.84) boyutlarma daha fazla odaklaniimasi
gerektigini gostermistir. Perakendecilik sektoriindeki oyuncular agismdan bu bulgu market
i¢i koridor genisligi, raf dizilimi, raf genisligi, raflarda mamullere ulasim rahathg, raflarda
mamul niteliginin bozulmamas1 ve raf temizliginin raf yonetiminde Oncelikle iizerinde
durulmasi1 gereken hususlar oldugu dolayisiyla uygulayicilarm bunlara dikkat etmesi
gerektigi anlamma gelmektedir.

Raf yoOnetimi, miisteri memnuniyeti ve tekrar satm alma niyeti arasmdaki iligkiyi
incelemek bu calismanmn temel amaciydi. Bu amaca ulagsmak i¢in kurulan model, yapisal
esitlk analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 raf yonetiminin tekrar satm alma niyeti
iizerine etkisi bulunmadigm gostermistir. Bu sonug siirpriz olarak degerlendiriimemelidir.
Ciinkii indirim marketlerinin tiiketicilerin tekrar satm almalarmi giiclii bigimde tetikleyecek
fiyat gibi onemli bir rekabet aracma sahiptirler.

Ote yandan analiz sonuglar1 raf yonetiminin miisteri memnuniyetine dogrudan pozitif
etkisi bulundugunu, yine miisteri memnuniyetinin tekrar satm almayr glicli bicimde
etkiledigini gosterirken daha da Onemlisi miisteri memnuniyetinin raf yonetimi ve tekrar
satm alma arasmda giiglii bir araciik gorevi tistlendigini de ortaya koymustur. Bu sonuglar
perakendecilik sektoriinde raf yonetiminin tiiketicilerin memnuniyet diizeyini artracagm
bunun da tiiketicilerin tekrar satn almalarmi etkileyecegini gostermektedir. Her yerde
sayilar1 giderek artan organize magazalar ve geleneksel magazalar ile rekabet sartlarmm her
giin daha da zorlastigi sektordeki isletme sahipleri ve yoneticileri igin bu bulgu, miisteri
memnuniyetini artrmada raf yonetimini de Onemli bir arag¢ olarak Kkullanabilecekleri
anlamma  gelmektedir. Yine sonuglardan hareketle satiglari artrmada miisteri
memnuniyetinden giicli bicimde yararlanmalari ve miisteri memnuniyetini gelistirecek her
tirlii aktiviteyi kullanmalar gerektigi sdylenebilir.

Sonsoz olarak, her ¢cahsma gibi bu aragtrmanm da bir takim kisitlar1 s6z konusudur.
Arastrmanmn evreni indirim marketlerinden ahsveris yapan tiiketicilerdir. Gelecek ¢alismalar
farkl perakende magaza tiirlerinde (hipermarket, siipermarket ve indirim marketleri vb.)
calismayr tekrarlayarak sonuglarmi bu ¢ahsmanmkiler ile kiyaslayabilirler. Yine bu
arastrma sadece hizh tiiketim {iriinleri sektdriinde yiiriitiilmiistiir. Ileride yapilacak farkh
sektordeki aragtrmalar sektor karsilastrmasma imkan vererek literatiiriin zenginlesmesine
katki saglayabilirler.

Tesekkiir

Bu c¢ahsma Nigde Universitesi Bilimsel ve Teknolojk Arastrma Projeleri
Koordinatorligii tarafindan desteklenmistir.
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